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OZET

Pogorfama  displini  ewensel olmasma  ragmen  uyeukamadaki
Jorkhhklardan dolop kawam olarat Okeden lkeye forkh anlamlor fade
eimekledir, Ulkelorinfarkh gelismight dizevine sahip olmalan, her alkedeki
ckomomi, feknolofi, kalutr, rebaber komTarnm forkh olman ve ayprica iplet-
melerin farkh biling dilzeyine sohip olmalan, gemel kabul girmily evrensel
pogariama Kwrallaromn  wygwkemada farkhbk e olugurmanna neden olmak-
tadw. Yagamam globallegme sireci igerisinde Torkipe'de olugar global
pagarfama anlaygan oragnimanna ikl dayalmugter, By coligmanin
amaci, wuslararan pazarlama ve ghbal pazariama kawamlorimen izmir
Imala  Sanayinde faalivet goisieren jfirma  wonericileri  targfindan  nasil
algfandifine belirlemet ve bu kawomlorin boyudarim rammiamakite, Bu
mmack pilor biifge olarak segifen fzmir imolar Sanayi kapsaminda yoneficii-
erle odak grup ¢algmalory yapdmy ve soruphkr derideki pahigmalara emel
ofigiermak dzare  sumwlmuigie,

ABSTRACT

Alwowgh the di ¢ ipli ne of markeiing is universal, the tar m may have a
differening meaning because of the differencesss in markeiing gragliices in
different couniries, The reason jor the differencies in markeling practices is
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that the coumirles hawe different level of developmeni and that ecomomic,
techrolbogic, cultwral, and competition conditions are dijfferent in each coun-
try. in the globalization process, one believes thar there is a reed o search
Jor the undersianding of global marketing concept in Turkey., The propose of
this studly iz o sfare how the Mmtermational morketng ard gloabal morketing
comcepls are percelved by the managers in fowir Margfaciuring Industry and
also o determine the dmensions of global marketing concept, Therefore, the
Jocur proup swdes kawe beem camed owt in Tonie Mamgfacturing Indusiry,
which has been chosen as a plili study. The resulis have been presented as an
imitial study jor a furf her ressarch,

1. Giris

Son yillarda pazarlama yazminda "Global Pazarlama® kavmamindan
gok sk olarak sdz edildifii bilinmektedir. Pazarlama yazimnda yeterince var
olan kavram kargagasi yeni bir boyut almmg gibi girninmektedir, Global
pezardama kavrammin gerek anlamm ve gerekse boyutlan konusundaki
tartigmalar, bu tarbgmalara bir yenisini eklemistir.

Daha dnee belirtildifi gibi evrensel olan pazardama kavrami, uygu-
landiklan dlkeler amsindaki farklibklar nedeni ile farkkh boyutlarda alglan-
maktadir, Geligmis dlkeler, globallegme sirecinde ilerlerken, paligmekle olan
Tiirkiye bu sireg iginde yer almaya gahgmaktadir, Bu simeg igerisinde,
Tiirkiye'de olugan global pazarlama anlayisimn aragtinlmasmna ihtiyag duyul-
mugtur,

Bu ¢aligmamn amaci, global pazarlama kavramlanmn Izmir Imalat
Sanayinde faaliyet gisteren firma yimeticileri tarafindan nasil alglandigm
belirlemek ve bu kavramn boyutlanmi tanimlamaktir, Bdaylece, bu kavram
kargasas: karssmda lzmir imalat sanayi ydneticilerinin biling dizeyi ve
komuya yaklamimlan ile ilgili bir tarbgma zemini ologtumlabilecefi umul-
maktadir, Pilot gahisma nitelifinde tasardanmig olan bu arastirma, lzmirimalat
sanayini kapsayan bir alan ¢ahsmas igin hazirlanacak olan daha kapsamh bir
aragtimmaya temel tegkil etmektedir. Yamlan odak grup gahsmalarmdan elde
edilen somuglara gdre global pazarlama ksvrammin boyutlan ve firmalar
tamafindan uygulanma bigimleri dzerine hipotezlerin olugtumlmas ve test
edilmesini sflayacak soru formlanmn hazirlanmas bir sonraki galisma igin
planlanmaktadir. Bu ¢aligmada, som formlanmn hazidanmas: igin gerekli &n
bilgilerin elde edilmis olmas: hedeflenmektedir,

2. GLOBAL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIMI

Globallesme, sosyal bilimler yazinina yeni bir kavram olarak 19800
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yillarda girmig ve bu kavramu kollanmak ekonomik geligmelerden siz
ederken bir zommnluluk haline gelmigtir. Globallegme, “artan smr Gtesi
faaliyet ve amnda uluslarams: iletigime imkan veren bilgi teknolojisi
yardimiyla olusan defiisim siireci” olarak tammlanmaktachr (Eren; 2000,
261). Ekonomik faaliyetlerin globallegmesi sonucunda, uluslaramasi ticaret,
mal ve hizmet {metimi dinyanin dért bir kigesine yayilmig ve yatirimlar
mmran agmughr, Ticaret, teknoloji ve sermayedeki bu hamketlilik dogal
olarak pazarlamaya da yansimighir, Diinyadaki ekonomik geligmelere paralkl
olarak pazarlama kavraminda boyut agigindan da gelismeler gézlemlenmigtir,
Uluslararasi boyutlanda irdelenmezden Snce pazarlama kavramu  belirli
agamalardan gegmigti. Bu agamalar (Jeannet ve Hennessey: 1998, 4-6);

l. Ulusal Pazarlama {(Domestic Marketinge Pazarlama faaliyet-
leri, igletmelerin faaliyet gisterdifi kendi dlkesi simirlan iginde sirmektedir,

2. thracat Pazarlamasi (Export Marketingk lsletmenin faaliyet
gisterdifii dlkede dretilen dninlerin bagka dlkelers satlmas anlaminda olup
penel olarak ihracat iglemlerini kapsamaktadhr, Uriinlerin ihmg edildigi
nlkelere gire modifikasyonlarmin yapilmas: da sdz konusu olabilir,

3. Uluslararasi Pazarlama {Internatiomal Marketing): Bu
kavram, ihracatin gok Gtesinde olup, pazarlama karmmasi elemanlanmn iininiin
satlacafiy iilke veya iilkelere gire diizenlenmesi gergevesinde pazarlama
stratajilerinin olugturulmasm kapsar,

4. Cokulusla Pazarlama (Multinational Marketing): Cok uluslu
igletmelerin geligmesi sonucunda ortaya gikmmgbr, Cokulushi igletmelerin
yabanc dlkelerde, yerel igletmeler gibi gahgmas sonucunda yeral pazarama
uygun stratejilerin dofmasina neden olmustur,

5. Biitiinlesik- Bilgesel Pazarlama (Pan-Regional Marketingk
Bilgesel ekonomik ve politik entegrasyonun sonucu olarak ortaya gkan bu
pazarlar, uluslararasi pazarlarda ekabet eden igletmeleri harekete gegirmig ve
bilgesel pazarlama stratejilerinin geligmesine yol agmugtr. Bu pazarlara
dmek olarak Avrupa Birliii (EU) ve Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Anlagmasi (MAFTA) kapsarmndaki biitinlesik bilgesal pazardar verilebilir,

6. Global (Kiiresel) Pazarlama (Global Marketing): Global
pazarlama ise uluslararas pazarlamada génilen en son agama olarak kabul
edilmekte ve bhir gok idlkede uypulanabilecek pazarlama stratejilerinin
yvaratilmasm ifade etmektedir, Aslinda global pazarlama, daha dnce sdzi
adilen bir gok agamay1 kapsamaktadir. Global pazarlama yaklagimma sahip
olan igletmeler, dncelikle iyi bir ihracatgy olmahdirlar. Global stratejilerin
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yaratilma= igin, dlkelerin farkh ekonomik, kidltdrel ve politik kosullarmin
oldufu bilincine erigilmesi gerekmektedir, bu da uluslararas pazaramada
baganl olmay: gerektirir, Aynca, global pazardama stratejileri yerel uyumo da
gerektirir, bu da gokuluslu pazarlama ve biitinlesik-bdlgesel pazarlama da
baganh olma kogulunn ve tecribesini gerektirir,

Global pazarlama kavramu, pazarlama yazimna 1983 yihnda
Theodora Levitt'in bir makalesinde ortaya atbgh kavram olarak girmigtir,
Yazar, farkh kiltdderin, vlusal dzelliklerin gegmiste kaldyghm ve insanlann
her yerde mymi dawramig bigimine girdigini ssvunmaktadir. Teknoloji fak-
tiriniin etkisi altinda kalamk diimyamn “homojen global kiy® (homogeneous
global village) haline geldifiini ve bu nedenle dimyann her yerinde insanlarin
aym ihtiyaglara sahip oldugunu iddia eden Levitt (1983), bu gelisme
kargiminda igletmelerin standart, yiksek kaliteli dinya dininler iiretmelerini
ve bu iininleri standart fiyat, daghtim ve promosyon ile pazarlamalan gerek-
tigini savunmugtur, Yazarn ginigleri Szet olarak (Levitt, 1983);

- Tiketici istekleri ve ihtiyaglan biitin diinyada homojen olarak gelisiyor,

- Dninyamn her yerinda tiiketiciler yiksak kalitedeki driinler diagik fiyata ala-
bilmek igin drinlerin Gzellikleri, fonksiyonlan ve dizaynlanndaki istek-
lerinde fedakarlik yapmaya hazirlar.

- Uretimde ve pararamada élgek ekonomilerinden yararlanmak ancak
global pazarlarda ve standartlagtinlmy pazarlama karmas ile miimkdndir,

Pazarlama yazminda yeni bir tartigmaya yol agan bu diiglinceler san-
dardizasyon mu yoksa adaptasyon mu tarbhgmasim  baglatmaghr,
Standardizasyon (izerine yeterince istatistiki alan ¢ahsmam olmamasina
rafimen {Douglas ve Wind: 1987; Douglas ve Craig: 1992), slandardizasy-
onun endiistriyel iirinlerde ve yiksek teknoloji gerektiren dninlerd e miimkiin
olabilecefini savunan yazarlar (Boddewyn v.d.. 1986; Douglas ve Wind:
1987 Jain: 1989; Samiee ve Rodh,:1992; O'Donnell ve Jeong: 2000), bu tir
fininlerin ashnda tiketici isteklerinin ve pazar kogullanmin geligmig dlkelere
gire daha benzer oldufiu Ugiincd Diinya Ulkelerinde dsha baganh clabilecefi
Hill ve Stili (1984), Huszagh v.d. (1985) ve Ohmac (1985) tarafindan destek-
lenmigtir, Ulkelerin yerml &zelliklerinin ihmal edilemeyecefi bu nedenls
pazarama programlannn timiindn standartlagtinimasinim mimkin olmadifi
ve adaptasyonun gemkli cldufu agiktir (Kashani; 1989, Ohmac; 1989),
Global pazararda kiltirel etkilagimin dnemli oldufiu ve bu nedenle global
pazarlarda yer alan igletmelerin yeterli esneklige sahip olmas perektifii,
"Global pazarlarda baganh olmak isteyen igletmelerin, pazarlama strateji-
lerinde (Gzellikle hedef pazar segimi ve pazarlama kamasimin

G. N. GUMAY / GLOBAL PAZaRLaMA EAVREAMININ GETIRDIKELERL: Ka¥RaMI
EAVBAYABILDIE MI? IZMIR DMATAT SAMAYINDE UYGULAMA 5

saptanmasinda) miimkin oldufunca esnek olman gerekmektedir” (Erem vd:
2000, 26) ifadesi ile vurgulanmaktadir,

Global pazardamamn boyutlan oldufunu ve bu boyutlardan bir
ksmmda standartlagmamn mimkin olabilecegini ve bunun da igletme per-
formansim olumin yinde etkileyecegini belirten Quelch ve Hoff (1986), bu
bowyutlan ve standartlaghrma limitlerini yaptigh bir alan galigmas: ile belirle-
migtir:

- Igletms fonksivonlan (Uretim, Finans ve Ar-Ga)

- Pazarlama karmas: elemanlan (Uriin; kiiltirel zelliklerden etkilenmeyen
ve dkgek ekonomisinin Gnemli oldufu Griinler)

- Ulkeler (pazarlama programlarmin kigiik pazarlarda veya aym dealliklers
sahip bilgesal pazarlarda standarlastnlmasi) olamk belirlemigti

Uriin tzelliklerinin standartlagtirmada Snemli rol oynadifm savu-
nan baz yazarlar hedef pazardaki tiketici tercihlerinin de standartlagmada
dnemli bir rol oynadifm vurgolarmslardir (Jain; 1989; Diamantopoulos v.d.;
1935),

Pazarlama yazimnda standardizasyon veya adaptasyon (izerine
yapilan bu tartigmalann siyah ya da beyaz gergevesinde incelemenin gereksiz
oldufum belirtmekte yarar gériyoruz, Tam olarak standardizasyon veya
adaptasyon tarbgmalanmn uygulamada baganh igletmeler tarafindan her ikisi
arasinda bir denge safilayamak gergeklegtirildigi bilinmektedir,

Global pazarama kavram bir gok yazar tarafindan ulaslararas
pazarlama kavrarm ile eg anlamhb olamk veya uluslamms pazarlama kavram
yerine kullanilmakladir, i§ diinya=inda da aym geligkinin yer aldifi gdnilmek-
tedir. Oysa, global pazarlama kavmami uluslararas pazardama kavraminim
yeni bir terminoloji ile ifadesi veya uluslaramsi pazarlama kavrammin yerine
gecen yeni bir terim degildir, Global pazarlamamn uluslamms pazarlamanm
son agamasidir ve pazarlama faaliyetlerine daha genig bir perspektiften bak-
lay1 hedeflemektedir, Ancak, global pazarlamamn diinyadaki bitin
pazarlam faaliyet pistermek olarak algillamamaktayz, Teknoloji ve iletigim
sayesinde diinya kiglilmektedir ancak bu kiigiilen dinyada dlkeler yerel ren-
klerini korumaktadir. Global pazarlamanmm girevi de pazarlama (aaliyet-
lerinin  timii  ile standartlagtinlmas:  defil, hangi faaliyetlerin

standartlagtialacaini ve hangilerinde adaptasyon uygulanacagm balirlemek
ve bu yolla igletme performansimi arttirmalktir,



3. ARASTIRMA YONTEMI

Izmir Imalat Sanayi, Tirkiye'nin Sanayi tabamna sship Smemli bal-
pelerinden biridir, Torkiye'nin Marmara'dan sonra gelen ikinci Gnemli
Sanayi bélgesi olarak lzmir Imalst Sanayinin genel Gzellikler, farkh iktisadi
faaliyet kollannda girilen gesitlilik, ihmcata y@nelik bir dretim yaps ve
zengin bir hinterlandin tek ¢ikag noktasy olarak Gzetlenebilir, Bilgedeld
kurumlann ortak hedefi, dinya ekonomisindeld global iy bilimine daha
yiksek katma defier yaratan bir noktada entegre olmak olamk genellagtir-
ilebilir, Bu kapsamda, ulislararas: pazarlarda rekabet eden firmalarm bélgeds
meveut olmasi, bélgesel kallinma igin Gnemli bir unsur olarak

1.1. Omeklem

Bu galigmada global pazarlama kavrammna iligkin verlerin birinci
elden toplanmamn esas benimsenmigtir. Caligmammn ana kitlesini Bge Bolgesi
Banayi Odam tarafindan her yil yayinlanan 100 biyGk firma anketi kap-
sarminda yer alsm Izmir fmalat Sanayi firnalan olugturmaktachr, Bu amagla
Izm.r imalat Sanayiinde faaliyet gpisteren igletmelerin pazarama, pazarama-
gatlg midiirleri veya bu konudan sommbn genel midir yardimeilanna
ulagilmaya gahmlmaghr,

Tlgili kigilere ilk agmmada telefon ile ulaglnig kenu haklanda verilan
bilgiyi takiben ilgilenen girketlerin y@neticilerine kom ve odak grubu
haklanda aynmhil bilgi veren bir faks yollanmigtir, Daha sonra olugturulan 5-
T kigilik gruplar ile 2000 yihmn Haziran ve Temmuz aylannda toplam 6 odak
grubu gahymam gergeklegtirilmiy ve bu gahgmalara toplam 38 yometici
katilmmgtir, Odak grubu gahgmasinda bir araya petirilen pazarlama yGnetici-
lerinin temsil ettikleri saktérlerin hetemjen olarak dafiihmimin saflanmasma
bzen posterilmigtir, Cahgmaya katilan ybineticilerin sadece dirdi bayan olup
diferler erkektir, Bitin yneticiler yiksek okul memmm olap dért kiginin
Yiiksek Lisans ve bir kiginin Doktora efiitimi aldifh saptanmgtir, Pazarlama
ve satg konulannda gahgan bu kigilerin aldiklan efitimler igletme, ekonormi
ve milhendislik {zerinde yofunlagmaktadwr, Katthmelann yaglar, 25 ile 55
arasinda dafilmaktadir,

3.1. Yeri Toplama Yiémtemi
Bu gahgma, daha sonra istatistiksal olarak yapilacak gahsmamn ilk

serimini olugtummaktadir ve pilot galiyma nitelifindedir, Calymada, global
pazarlama kavmminn ana belifdeyicilerini ortaya gikarmak igin derinleme-
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gine bhir grup phrigmesi yimtemi olan odak gruplarmdan faydalamlmipm
Cahgmada odak gruplinnm kollamlma nedeni, kavrammn ne anlam ifade
ettifine dair boyutlan derinlemesine irdeleme fimah vermesidir. Bir difier
Gnemli neden, odak gruplanmn niteliksel veri toplanmasnda etkinlifi gok
yiksek bir yintem olmasdir (Patton: 1990, 335) . Aynca, odak grup
galigmalan, daha sonra istatistiksel olarak test edilecek cgaligmalann
baglangica igin yamrh ghnilmektedir {(Churchill; 1995, 154), Calgmanm ikin-
ci seriminde birinc serimden elde edilen bulgulann wif altinda som form-
lannin ohigturulmamn ve bulgulann istatistiksel olarak test edilmesi hedeflen-
mektedir, Odak prup cabigmalarmda global pazarlama kaveammnm Izemir
Imalat Sanayinde faaliyet gdsterem firmalarls yapilan odak grubu galigmas:
ile kavramin ne Glgide tamndih, bu firmalars Gegli olarak hangi temel
boyutlan igerdifi saptanmaya gahmlmaghr,

Odak prubu gahgmalannda 5 veya 7 pazarlama yineticisi ve
amghrmmact hazir bulunmuogtur, Toplant ybnetmeni mimkin oldufunca
konugmalara midahale etmemig kathmeilann birbirleri ile kargilikl
etkilegim igine girmeleri desteklenmigtir, Bitin toplantilar ses kayit cihaz ile
kaydedilmigtir. Her toplamti sonrasmda aragtimmac: tamfindan  kayitlar
ozl ve deperlendirilmigtir, Caligmanin son agamasinda bitdin odak
grubu galhigmalanmn sonuglan bir amada ele alnarak nihai deferendirmelers

ulagilmighir,
3.3, Bulgular

Odak grup galigmalannda tartisilan kormular;

- (Global pazarlama kavram

- (Global pazarlama we uluslararas) pazardamas amsmndaki farkdar

- (Global pazardamanin boyutlan

- Globallegme ve global pazadamsa siimeclerinde Tiitkiye'nin yeri ve sonmlar,

Caligmaya katilan yGneticiler tamfindan global pazardama, iletigim
ve teknolojideld geligmeler somicunda diinysmn kigilmesi ve sonucunda da
tek pazara dinigin dinyada global markalann yaratilmasi olarak
tanmmlanmmgtr, Pazarlama yazminda da gok =mk Grnelleri verilen dimya
markalan dizerinde tarbsan katihmelar, marka yaratmanm ahgkanhk yarat-
makla baglayacafim bunun da Grin kalitesi ile dofmudan iligkili oldugunu
vurgulamuglardir, Unin kalitesindeki standardin marka yaratmadaki en Snem-
li faktbr oldufum ve dinyanmn neresinde olursa olsun bu kaliteyi tlketicilerin
aym bigimde alplamanmn esas oldufunu belirten katthmelar, kalite stan-
dardimn artan yofun rekabet kogullannda Gne gkbfim belinmislendir, Kalite
ile ilgili olarak belirtebilecefiimiz en Gnemli fakidr, katlmeolarm Thrkiye'nin
yagadih ekonomik sorunlar neticesinde Tirk pazarndaki thketicinin pelir
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diizeyinin ok digik oldufunu bu nedenle ashnda kaliteli iinin igin gerekli
bedeli ddemeye hazir olan ortalama beg milyon kiginin var elduunun belir-
tilmesidir. Bu nedenle igletmelerin inin kalitesi ile ilgili tecribeleri ashnda
thg pazarlara gkbklaninda edindikleri dne simtmigtir,

Uluslamras pazarlamayl, sadece belirli {ilkelerde driin satmak glob-
al pazaramay ise diimyaca tanman bir marka olarak tammlayan katthmeilar,
pazarlama yazmmda bulunan bu konudaki aymmlan dofrulamaglardar,

Ancak, marka yaratmamn zoru bir simeg oldufum ve uzun yillarca
ufirag vermek gerektifini belirten katlimelar, marka yaratmak igin dncelikle
az geligmig filkelerde tecribe kazanarak ve bu iilkeleri hedef alarak marka
yaratma slmecine girmenin daha dogm oldufunu belitmiglerdir. Ddiimya
markam yaratirken, mutlaka yerel farkliliklann géz Gniine ahnmasi
gerektiiini ve aym markamn farkh isimlerde farkh dlkelerde pazarlan-
abilecefini veya dlkelere gire adaptasyon yaplmas gerektifiini kendi tecrd-
belerine dayanarak belitmiglerdir, Bu konuyu, yazinda sizi edilen standamnd-
izamyon - adaptasyon tarbgmalarma bir yanit olamak algilamaktayz.

Yogun mkabetin, disa agilmayi zomnlu hale getirdigini ve diga
agilmamn da katma defier yamthiim belirten katilimeilar marka yaratirken
Ar-Ge faaliyetlerine dnem verilmesi gerektifiini ve tamtim ¢ahgmalanmn da
ihmal edilemeyecafini dnemle vurgnlamsglardir. Global pazarlamamn boyut-
lan olarak, geligen teknoloji, iletizim, dinyaca tanman markalar ancak yeml
Bzellikleri ihmal etmeyen markalar olarak belidemiglendir ve bu konuda da
pazarlama yazim ile pamalellik gistermiglendir,

Tirkiye'nin bir gok iinind fason olarak dmettifini ashnda dinya
markalanm fason olarak  drettifini ve bunun da globallegme ile
bagdasmadiini  ancak tecrnibe kazanmak igin  dnemli oldufunu
vurgulamglardir, Avrupa ve Amerika'mn, Tirkiye'den yhzyillar Snece ticarete
bagladifimi ve bunun giz ardi edilemeyecek bir faktdr oldufunu beliften
katilimeilar, Tiirkiye'nin ticareti yeni dfrenmeye bagladifiim ve yasanan dra-
matik olaylann tecribesizlikten kaynaklandighm, ancak srh olmak gemk-
tifini ve bu yasananlarin, globallegme siirecinde basanh olmak igin
yaganmasi gerektifii Gzerinde durmusglardir. Tiark igletmelerinin gogumun bir
kifr dividg igerisinde bulundugurm ve plansizhfin sancilanim yagadiklarnm
belirten katihmealar, sadece firma bazinda defiil iilkesel bazdaki plansizlifin
da globallegme siirecinde Tiirkiye'nin zorluklarla karslagmasina neden
oldugnmu dnemle belitmiglendir,

Bir ¢ok firmanmm aile sirketi olmas nedeni ile ashnda profesyonel
yionetici olarak karar alirken bu kararlann aile kararlannin sizgecinden
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gectifiini be nedenle ashnda profasyonel yéneticilifiin gemeklerini tam olarak
yering getiremediklerini belinten kathmeilar, misyon sahibi igletmelerin
bagarh oldugunu ancak aile girketi gorinimdeki igletmelerin de aile misy-
onuna sahip oldufunu bunun da bir ksitlaycr faktor oldugunu belirtmiglerdir,

Globallegme strecinde sslmda devlete gok ig diigtligiind ve devletin,
Tirkiye've mkabet avantaji yaratacak sektdreri belirleyip bu sektdrlerin
peligimine katkida bulinacak kararlar alma gerektifiinden sz etmiglerdir,
Global pezarlama yazminda sizii edilmeyen bir komu olarak goriilen “devlet
destegi” ile yamndan farkhlik gostermiglerdir.

4, SONUG

Global pazardama yazmm incelendifinde, bu galigma ile bazi ortak
boyutlarn yam sira yaxmda hig sizi edilmeyen boyutlan da ortaya gikmaghr,
Yapilan odak grup ¢aligmalarnda tarbgilan en tnemli konunun yerel renkeri
giz Onine alamk dinya markam olugturmak oldufunu ifade edebiliriz.
Yazinda yine sikga pirilen standardizasyon-adaptasyon tartigmalan, odak
gruplarda da dikkati gekecek boyutlarda olmugtur. Kathmeilar, global
pazarlamada adaptasyonun gereklifi oldufu konusunda birlegmiglerdir,
Yazinda hig sizd edilmeyen devlet destefi, odak gmp galigmalannda bir
boyut olarak ortaya gkmghr, Ar-Ge galigmalanmn Gnemine definen
katilimeilar, iinin kalitesinin ancak Ar-Ge gahgmalan ile =aglanabilecefini
vurgulamglardir, Dhinya markam olabilmek igin kalitenin gok dnemli
oldufiunu belirten katihmecilar, global markalann global marka olug nedenini
kaliteli iieretime ve aym kalitenin diimyamn heryerinde aym bigimde algilan-
masina baglamiglandir,

Kaliteli dretim igin yeterli deneyimi Tiirkiye'de edinemediklerini,
ginkid kaliteli irinin bedelini ddemeye hazr tiketici saysmn yeterli
olmadighni vurgulayan katihmelar, kaliteli diretim igin tecriibesiz olarak dig
pazarlama agildiklarmi ve bumun da gogunlukla dramatik bir bigimde sonug-
landifim belitmiglerdir, Katthmelann temsil ettikler igletmelerin timindn
uluslararasi pazarlarda pazarlama faaliyetlerini yanittikleri gdzdniine
ahmrsa, kalite ile ilgili bu sonuglann dikkate deger oldufuna inamyoruz.

Avrupa ve Amerka'nin yizynllar dnee ticarete bagladighm ve bu
nedenle Tdrkiye'nin aradaki agifh kapatmak igin zamana ihtiyac oldufundan
sz eden katillimeilar ancak bu konuda umutsuz olmadiklanm belirtmiglerdir,
Bu konudaki beklenen devlet destegi ise istikmar igindeki ekonomidir,

Fason fretimin global pazarlama ile bafidagmadifii halde kaliteli dre-
timi Gfrenme sireci igerisinde dmemli oldufn ve fason diretim ile glohal
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pazarlar igin tecribe kazamildi belirtilmigtic,

Internetin yagamun bir pargam oldufu ve bunun mnimetlerinde
ellerinden peldifiince yararlamldifh katthmeilar tarafindan vurgulanan bir
bagka koma olmmgtur,

Bir bagka Gnemli kom ise aile sirketler pelenefinin profesyonel
yineticilerin  grevini tam olarak yerne getirmesinde Snemli bir engsl
oldugindur,

Bilindifii Gzere odak grup galymalan kominun agiklanmasn ve derin-
lemesine incelenmesinde kullamlan en yaygin niteliksel ver toplama ybn-
temmidir, Istatistiki gahgmalarm cligtunilmasinda ve Gzellikle de hipotezlerin
beliflenmesinde ¢ok Gnemli bir katknya sahiptir ve bu nedenle de yamlacak,
istatistild cahsmalar Gncesinde odak grup cahsmalannin yapilmam bir gok
yazar tarafindan tavsiye edilmektedir, Bu nedenle, bu gahgmada sz edilen
konunun  incelenmesinde we somnlann saptanmasinda odak grup
gahigmalanndan beklenen beklenen G&lgiide faydalanmig bulonuyoruz,
Yukanda elde edilen temel boyutlar gargevesinde gergelklegtirilecek bir Glgme
aracy ile hamrlanacak som formlarmn dncelikle vine lzmir Imalat Sanayinde
test edilmesi planlanmaktir,
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