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OZET

Pogorfama  displinié  ewensel  olmase
Jarkhhklardan dolay kavwam olgrat dkeden
eimekledir, Ulkcelarinfarkh gelismiglik ddzeyvine s
ekoromi, teknolofi, kalwr, rababes kogularmmn fi
melerin farkh biling dilzeyine sohip olmalan, g
paogariama kurallarmn wygukamada fark bk ko o
tadwr.  Yagamam globallegme sireci  igerisinde
pagarfama anlaygan oragnimanna  ikipag d
amaci, wuslararon pazarlama wve glbal peaza
Imala  Sanayinde faalivet goisieren fima  wo
alplandifum belirlemak we bu kawamlarin  ba)
amagk pifod bitlge okarak segifen Kzmir imalar S
erle odak grup ¢algmalary yapdmyg ve sorugkr
ofigiermak drare  sunwdmuigie,

ABSTRACT
Alwowgh the di ¢ ipli ne of markeiing is un

differening meaning because of the differencess
different couniries, The reason for the differenci
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that the coumirles hawe diffeerns level of developmeri amd that ecomomic,
technobogic, cultural, and competition conditions are dijfferent in each coun-
try. in the globalization process, one believes thai there is a need o search
Jor the undersianding of global marketing concept in Turkey., The propose of
thiz simaly iz & sfate how the Inermational markeing ard gloabal maerkening
concepls are perceived by the managers in fowir Margfaciring Indusery and
also o determine the dmensions of global marketing concept, Therefore, ithe
Jocus group studes kawe beem camed owd in Tonir Mamgfacturing Indusiry,
which has been chosen as a plilt study. The resulis have been presented as an
imitial study jor a furt her research,

1. Girls

Son yillarda pazarlama yazmmnda "Global Pazarlama® kavamindan
gok sk olarak sdz edildifii bilinmektedir. Pazarlama yazimnda yeterince var
olan kavram kargagasi yeni bir boyut almms gibi gininmektedir. Global
pazardama kavrammin gerek anlarm ve gerekse boyutlan konusundaki
tarugmalar, bu tartigmalara bir yenisini eklemistir.

Daha dnee belirtildifi gibi evrensel olan pazardama kavrami, uygu-
landiklan dlkeler amsindaki farklihklar nedeni ile farkh boyutlarda almlan-
maktadir, Geligmis dlkeler, globallegme sirecinde ilerlerken, peligmekle olan
Tiirkiye bu sireg iginde yer almaya gahgmaktadir. Bu simeg igerisinde,
Tiirkiye'de olugan global pazarlama anlayisimn aragtinlmasina ihtivag duyul-
mgtur,

Bu galymamn amaci, global pazarlama kavramlanmn Izmir Imalat
Sanayinde faaliyet pisteren firma yneticileri tarafindan nasid algilandigm
belirlemek ve bu kavramn boyutlanmi tanimlamaktar, Bdylece, bu kavram
kargasas) karsismda lzmir imalat sanayi yoneticilerinin biling dizeyi ve
komuya yaklammlan ile ilgili bir tarbgma zemini ologtumlabilecefi umul-
maktadir. Pilot gahisma nitelifinde tasadanmig olan bu aragtirma, 1zmir imalat
sanayini kapsayan bir alan ¢cahsmas igin hazirlanacak olan daha kapsamh bir
aragtimmaya temel tegkil etmektedir. Yamlan odak grup gahsmalarmdan elde
edilen sonuglara gdre global pazarlama kavrammin boyutlan ve fimmalar
tamafindan uygulanma bigimleri dzerine hipotezlerin olugtumilmas ve test
edilmesini sflayacak soru formlanmn hazirlanmas bir sonraki galisma igin
planlanmaktadir. Bu galigmada, som formlanmn hazidanmas: igin gerekli &n
bilgilerin elde edilmig olmasi hedeflenmektedir.

2. GLOBAL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIMI

Globallegme, soeyal bilimler yamnina yeni bir kavram olarak 19805
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yillarda girmig ve bu kavramu kollanmak el
ederken bir zomunloluk haline gelmigtir, Glot
faaliyet ve amnda uluslarams: iletigime im)
yardimiyla olusan defiisim siireci” olarak tam
261). Ekonomik faaliyetlerin globallegmesi son
mal ve hizmet {etimi dinyanin dort bir ki
mmrlan agmughr, Ticaret, teknoloji ve sermay
olamak pazaramaya da yansimighir, Diinyadaki e
olarak pazarlama kavraminda boyut agigmdan ds
Uluslararasi boyutlanda irdelenmezden Snce
agamalardan gegmigti. Bu asamalar (Jeannet ve |

l. Ulusal Pazarlama {(Domestic Mark
leri, igletmelerin faalivet pisterdifi kendi Olkasi

2. Ibracat Pazarlamas: (Export Marl
gisterdifii dlkede dretilen dninlerin bagka dlkele
penel olarak ihracat iglemlerini kapsamaktad
flkelere gire modifikasyonlarmin yapilmas: da

3. Ulnslararas: Pazarlama (Intern
kavram, ihracatin gok Gtesinde olup, pazarlama k
satlacafin dilke veya iilkelere pire diizenlenm:
stratajilerinin olugturulmasm kapsar,

4. Cokulusla Pazarlama (Multination
igletmelerin  geligmesi sonucunda ortaya gk
yabanca dlkelenda, yerel igletmaler gibi gahgmas
uygun stratejilerin dofmasina neden olmustur,

5. Biitiinlesik- Bilgesel Pazarlama (]
Bilgesel ekonomik ve politik entegrasyonun sor
pazarlar, uluslararasi pazarlarda rekabet eden igle
bilgesel pazarlama stratejilerinin geligmesine
dmek olarak Avrupa Birliii (EU) ve Kuzey
Anlagmasi (MAFTA) kapsarmndaki biitinlesik b

6. Global (Kiresel) Pazarlama (Gh
pazrarlama ise uluslararam pazarlamada ponilen
edilmekte ve bir gok idlkede uygulanabilecel
yvaratilmasm ifade etmektedir. Aslinda global |
edilen bir gok agamayr kapsamaktador. Global p
olan igletmeler, dncelikle fyi bir jhracatgn olma
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yaratilma= igin, dlkelerin farkh ekonomik, kiltdrel ve politik kosullarmin
oldugu bilincine erigilmesi gerekmektedir, bu da uluslararas pazaramada
baganh olmay: gerektirir, Aynca, global pazarlama stratejileri yerel uyumun da
gerektirir, bu da gokuluslu pazarlama ve biitinlesik-bdlgesel pazarlama da
baganh olma kosulunu ve tecribesini gerektirir,

Global pazarlama kavramu, pazarlama yazimma 1983 yihinda
Theodore Levitt'in bir makalesinde ortaya atbgh kavram olarak girmisgtir,
Yazar, farkh kiltdderin, vlusal dzelliklerin gegmigte kaldyhm ve insanlann
her yerde aymi dawvramg bigimine girdigini ssvunmaktadir. Teknoloji fak-
tiriniin etkisi altinda kalamk diimyamn “homojen global kiy® (homogeneous
global village) haline geldifiini ve bu nedenle dimyann her yerinde insanlarnn
aym ihtiyaglara ship oldugunu iddia eden Levitt (1983), bu gelisme
karp=inda igletmelerin standart, yiksek kaliteli dinya iininleri iiretmelerini
ve bu iininleri standart fiyat, daghtim ve promosyon ile pazarlamalan gerek-
tiffini savunmugtur, Yazarm gimigleri dret olarak (Levitt, 1983);

- Tiketici istekleri ve ihtiyaglan biitin diinyada homojen olarak gelisiyor,

- Dninyamn her yerinde tiiketiciler yiksak kalitedeki driinler diogik fiyata ala-
bilmek igin drninlerin Szellikleri, fonksiyonlan wve dizaynlanndaki istek-
lerinde fedakarlik yapmaya hazirlar.

- Uretimde ve pararamada élgek ekonomilerinden yararlanmak ancak
global pazarlarda ve standartlagtinlmy pazarlama karmmasi ile miimkindir,

Pazarlama yazminda yeni bir tartigmaya yol agan bu diiglinceler san-
dardizasyon mu yoksa adaptasyon mu tarogmasm baglatmghe,
Standardizasyon (izerine yeterince istatistiki alan ¢ahsmam olmamasina
raimen (Douglas ve Wind: 1987; Douglas ve Craig: 1992), slandardizasy-
onun endistriyel iirinlerde ve yiksek teknoloji gerektiren dninlerd e miimkiin
olabilecefiini savunan yazarlar (Boddewyn v.d.: 1986; Douglas ve Wind:
1987 Jain: 1989; Samiee ve Roth,:1992; O'Donnell ve Jeang: 2000), bu tir
fininlerin ashnda tiketici isteklerinin ve pazar kogullanmin geligmig dlkelere
pore daha benzer olduu Ugiinet Diinya Ulkelerinde daha baganh olabilacefi
Hill ve Stili (1984), Huszagh v.d. (1985) ve Ohmac (1985) tarafindan destek-
lenmigtir, Ulkelerin yerml ézelliklerinin ihmal edilemeyecefi bu nedenls
pazarama programlannn timiinin standartlagtinimasnm mimkin olmadifi
ve adaptasyonun gemkli oldufu agiktir (Kashani: 1989, Ohmac: 1989).
Global pazararda kiltdrel etkilegimin dnemli olduiu ve bu nedenle global
pazarlarda yer alan igletmelerin yeterli esneklige sahip olmas pgerektifii,
"Global pazarlarda baganh olmak isteyen igletmelerin, pazarlama strateji-
lerinde (Gzellikle hedef pazar segimi ve pazarlama kammasimin
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saptanmasinda) miimkin oldufunca es
2000, 26) ifadesi ile vurgulanmaktadir,

Global pazardamamn boyutlar
ksmmnda standartlagmamn mimkin ol
formansim olumin yinde etkileyecegin
boyutlan ve standartlaghrma limitlerini
migtir:

- Igletme fonksiyonlan (Uretim, Finans

- Pazarlama karmas: elemanlan {Urin:
ve dlgek ekonomisinin Gnemli oldufu G

- Ulkeler (pazarlama programlarmin ki
sahip bilgesal pazarlarda standarlastnh

Uriin zelliklerinin standartlag
nan baz yazarlar hedef pazardaki tike
dnemli bir rol oynadifm vurgularmsland
1995},

Pazarlama yazimnda standamn
yapilan bu tartigmalann siyah ya da bey:
oldufuma belirtmekte yarar gériyoruz,
adaptasyon tarbigmalanmn uy gulamada |
arasinda bir denge saflayamk gengeklegt

Global pazarama kavram bi
pazarlama kavrarm ile eg anlamh olamk
yerine kullanilmakladir, i§ diinyasinda d:
tedir, Oysa, global pazarlama kavmam
yeni bir terminoloji ile ifadesi veya ulusl
gegen yeni bir terim degildir, Global paz
son agamasidir ve pazarlama faaliyetler
lay1 hedeflemektedir, Ancak, global
pazarlam faaliyet gistermek olarak algl
sayesinde diinya kiglilmektedir ancak
klerini korumaktacir. Global pazarlam
lerinin ~ timii  ile  standartlagtinio
standartlagtialacaini ve hangilerinde ac
ve bu yolla igletme performansini arttirm



3. ARASTIRMA YONTEMI

lzmir Imalat Sanayi, Tirkiye'nin Sanayi tabamna sahip Smemli bal-
pelerinden biridir, Tihrkiye'nin Marmara'dan sonra gelen ikinci Gnemli
Sanayi bilgesi olarak lzmir Imalat Sanayinin genel Gzellikleri, farkh iktisadi
faaliyet kollarmda girilen gegitlilik, ihmcata ySnelik bir dretim yapm ve
zengin bir hinterlandin tek gikig nokiasy olarak Gzetlenebilir, Bilgedelkd
kurumlann ortak hedefi, dinya ekonomisindeli global i bélimine daha
yiksek katma defier yaratan bir nokiada entegre olmak olamk penellagtir-
ilebilir, Bu kapsamda, ulislararas: pazarlarda rekabet eden firmalarn bilgade
mevcut olmasi, bélgesel kalkinma igin Gnemli bir unsur olarak

1.1. Omekiem

Bu galymada global pazarlama kavrammna iligkin verlerin birinci
elden toplanmamn esas benimsenmigtir. Caligmammn ana kitlesini Bge Bolgesi
Sanayi Odasi tarafindan her yil yaymnlanan 100 biylk firma anketi kap-
sarminda yer alan Izmir fmalat Sanayi firnalan olugturmaktachr, Bu amagla
Izm.r imalat Banayiinde faaliyet ghsteren igletmelerin pazardama, pazarlama-
gatly midiirleri veya bu konudan somombn genel midir yandimeilanna
ulagilmaya gahgplmaghr,

1lgili kigilere ilk agamada telefon ile ulasilmig konu haklanda verlen
bilgiyi takiben ilgilenen girketlerin y@neticilerine kom wve odak grubm
hakkinda aynniih bilgi veren bir faks yollanmigtir, Daha sonra olugturulan 5-
7T kigilik gruplar ile 2000 yihmn Haziran ve Temmuz aylannda toplam 6 odak
grubu gahgmam pgergeklegtirilmiy ve bu gahsmalara toplam 38 yGmnetici
katilmgtir, Odak grubu gahgmasinda bir araya petirilen pazarlama yGnetici-
lerinin temsil ettikleri sektdrlerin heterojen olarak dafhihimimin saglanmasma
bzen posterilmigtir, Cahgmaya katilan ybneticilerin sadece dirdi bayan olup
difjerleri erkektir, Bitin yineticiler yiksek cknl mezmm ohip dért kiginin
Yiiksek Lisans ve bir kiginin Doktora efiitimi aldifh saptanmmgtir, Pazarlama
ve satg konulannda gahgan bu kigilerin aldiklan efitimler igletme, ekonormi
ve milhendislik {zerinde yofunlagmaktadr. Katthmealann yaglar, 25 ila 55
arasinda dafilmaktadir,

3.2. Yeri Toplama Yimtemi
Bu gahgma, daha sonra istatistiksal olarak yapilacak gahsmamn ilk

serimini olugturmaktadir ve pilot galiyma nitelifindedir, Caligmada, global
pazarlama kavmamimn ana belifleyicilerini ortaya ¢ikarmak igin derinleme-
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gine bir grup phrigmesi yimtemi olan odak g
Cahgmada odak gruplinnm kollamlma nedeni
attifine dair boyutlan derinlemesine irdeleme
Gnemli neden, odak gruplanmn niteliksel veri
yiksek bir yoniem olmasichr (Patton; 1990,
galigmalan, daha sonra istatistiksel olarak
baglangca igin yararh ginilmektedir {Churchill;
ci seriminde birinci serimden elde edilen bulgul
lannmn ohigturulmas ve bulgulann istatistiksel o
mekiedir. Odak prup gabgmalarnda global p
Imalat Sanayinde fasliyet pisteren firmalarla y:
ile kavramin ne Glgide tamndigh, bu firmala
boyutlan igerdifii saptanmaya gahgplmaghr,

Odak prubu gahgmalannda 5 veya
aragnirmact hazr bulunmuogor, Toplant ydne
konugmalara midahale etmemig katlmmeila
etkilegim igine pirmeleri desteklenmigtir, Bitin t
kaydedilmigtir. Her toplamti sonrasmda arag
gzl ve deferlendirilmigtir, Caligmanin s
grubu gahgmalanmn sonuglan bir amda els aln:
ulagilmighir,

3.3, Bulgular

Odak grup galigmalannda tartgilan ko
- (Global pazarlama kavram

- (Global pazardama ve uluslararas) paza
- (Global pazardamanin boyutlan

- Glohallegme ve global pazadama siireglerin

Caligmaya katilan ydneticiler tamfindar
ve teknolojideki geligmeler somicunda diinyamn
tek pazara dinigin dinyada global marl
tanmmlanmmgtir, Pazarlama yazmnda da ok
markalan diizerinde tarbsan katimelar, marka
makla baglayacafim bunun da drin kalitesi ile
vurgulamglardir, Unin kalitesindeki standandin
li faktdr oldufum ve diinyanm neresinde oharsa ¢
aym bigimde alplamanmn esas oldufunu belir
dardimn artan yofun rekabet kogullannda Gme ¢
ile ilgili olarak belirtebilecefiimiz en Snemli faki
yagadifh ekonomik sorunlar neticesinde Tirk |
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diizeyinin gok digiik oldufunu bu nedenle ashnda kaliteli iinin igin gerakli
bedeli ddemeye hazir olan ortalama beg milyon kiginin var elduunun belir-
tilmesidir. Bu nedenle igletmelerin firin kalitesi ile ilgili tecribeleri ashnda
thg pazarlara gkbklannda edindikleri Gne simtmigtir,

Uluslamaras pazarlamayl, sadece belirli {lkelerde driin stmak glob-
al pazaramay: ise diimyaca tanman bir marka olarak tammlayan katthmeilar,
pazarlama yazmmda bulunan bu konudaki aymmlan dogrulamiglardir,

Ancak, marka yaratmamn zoru bir simeg oldufunu ve uzun yillarca
ufirag vermek gerektifini belirten katlimeilar, marka yaratmak igin dncelikle
az geligmig dlkelerde tecribe kazanarak ve bu iilkeler hedef alarak marka
yaratma simecine girmenin daha dogm oldufunn belitmiglerdir. Deiimya
markam yaratirken, mutlaka yerel farklilklann giz Gniine ahnmas:
gerektiiini ve aym markamn farkh isimlerde farkh dlkelerde pazarlan-
abilecefini veya flkelers gire adaptasyon yaplmas gerektifiini kendi tecrd-
belerine dayanarak belirtmiglerdir. Bu konuyu, yazinda sizi edilen standand-
izasyon - adaptasyon tarbgmalarma bir yanit olamak algilamaktayz.

Yogun mkabetin, disa agilmayr zommnlu hale getirdifini ve diga
agilmamn da katma defier yamthiim belirten katilimcilar marka yaratirken
Ar-Ge faaliyetlerine dnem verilmesi gerektifiini ve tamtim ¢ahgmalanmn da
ihmal edilemeyecefini dnemle vurgnlamsglardir, Global pazarlamamn boyut-
lan olarak, geligen teknoloji, iletisim, dinyaca tanman markalar ancak yemel
dzellikleri ihmal etmeyen markalar olarak belidemiglendir ve bu konuda da
pazarlama yazim ile pamalellik gostermiglendir,

Tirkiye'nin bir gok iinind fason olarak dmettifini ashnda dinya
markalanm fason olarak iirettifini ve bumun da globallagme ile
bagdasmadifini  ancak tecrnibe kazanmak igin  dnemli oldufunu
vurgulamglardir. Avrupa ve Amerika'mn, Tirkiye'den yazyillar Gnce ticarete
bagladifimi ve bunun gz ardi edilemeyecek bir faktdr oldufunu beliften
katihmeilar, Tiirkiye'nin ticareti yeni Sfrenmeye bagladifiimi ve yasanan dra-
matik olaylinn tecribesizlikten kaynaklandighm, ancak sabrh olmak pemk-
tifini ve bu yagananlarin, globallegme siirecinde basanh olmak igin
yaganmasi gerektifii dzerinde durmusglardir. Tark igletmelerinin gogumun bir
kiir dividg igerisinde bulundugurm ve plansizhfin sancilanm yagadiklanm
belirten katihmealar, sadece firna bazinda defiil iilkesal bazdaki plansizlifin
da globallegme siirecinde Tiirkiye'nin zorluklarla karplagmasina neden
oldugunmu nemle belirtmiglendir.

Bir ¢ok firmanmm aile girketi olmas nedeni ile ashnda profesyonel
yonetici olarak karar ahrken bu kararlann aile kararlannin sizgecinden
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gegtifiini be nedenle ashnda profasyoneal yéneticili
yering getiremediklerini belinten kathmeilar, m
baganh oldugunu ancak aile girketi gdrondmdeki

onuna sahip oldufunu bunun da bir kisitlayc: fakd

Globallegme sirecinde sslmda devlets gok
Tirkiye've mkabet avantaji yaratacak sektdreri
pelisimine katluda bulinacak kararlar alma gerel
Global pezarama yazminda sizi edilmeyen bir ko
destegi” ile yamndan farkhlik gostermiglerdir.

4, SONUC

Global pazardama yazim incelendifinde,
boyutlarm yam sira yazinda hig sizi edilmeyen boy
Yapilan odak grup galiymalarnda tarbgilan en &nemn
gz onine alamk diimya markasi olugturmak o
Yazinda yine sikca pirilen standardizasyon-adap
gpruplarda da dikkati gekecek boyutlarda olmug
pazarlamada adaptasyonun gereklifi oldufiu ke
Yarinda hig sizd edilmeyen devlet destefi, odak
boyut olarak ortaya gkmghr, Ar-Ge galismals
katimeilar, iinin kalitesinin ancak Ar-Ge gahgme
vurgulamglardir,. Diinya markasi olabilmek igis
oldufunu belirten katihmecilar, global markalann gl
kaliteli iieretime ve aym kalitenin diimyamn heryer
masina baglamiglandir,

Kaliteli dretim igin yeterli deneyimi Tiir
ginkd kaliteli irinin bedelini ddemeye hazr
olmadighni vargulayan katihmeilar, kaliteli diretim
pazarlama agildiklarmi ve bumun da gogunlukla dra
landifnm belitmiglerdir, Katthmeilann temsil ettilkd
uluslararasi pazarlarda pazarlama faaliyetlerini
ahmrsa, kalite ile ilgili bu sonuglann dikkate deger

Avrupa ve Amerka'nin yizynllar dnce ti
nedenle Tidrkiye'nin aradaki agifh kapatmak igin zar
soz eden katthmeilar ancak bu konuda umutsuz ol
Bu konudaki beklenen devlet destegi ise istikmar igi

Fason fretimin global pazarlama ile bafidag
timi Afrenme sireci igerisinde dmemli oldugn ve
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pazarlar igin tecribe kazamildif belirtilmigtic,

Internetin yagamun bir pargam cldufu ve bunun nimetlerinda
ellerinden peldifiince yararlamldih kathmeilar tarafindan vurgulanan bir
bagka koma olmmgtur,

Bir bagka @nemli komn ise aile girketleri pelenefiinin profesyonel
yioneticilerin gorevini tam olarak yerine getirmesinde Gnemli bir engel
oldufindur,

Bilindifi Gzere odak grup galymalan kominun agiklanman ve derin-
lemesine incelenmesinde kullamlan en yaygin niteliksel veri toplama ybn-
temmidir, Istatistiki gahgmalarm oligtunilmasinda ve Gzellikle de hipotezlerin
belifenmesinde gok Gnemli bir katkna sahiptir ve bu nedenls de yapilacak,
istatistiki cahgmalar Gncesinde odak grup cahgmalannin yapilmam bir gok
yazar tarafindan tavsiye edilmektedir, Bu nedenle, bu gahgmada sfed edilen
konunun  incelenmesinde we somnlann saptanmasinda  odak grup
gahgmalanndan beklenen beklenen G&lgiide faydalanmig bulonuyoruz,
Yukanda elde edilen temel boyutlar ¢ergevesinde gerceldegtirilecek bir Slgma
aracy ile hazrlanacak som formlarmn Sncelikle yine lzmir Imalat Sanayinde
test edilmesi planlanmaktr,
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