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OZET

Kiiresel pazarlarda, teknolojik, ekonomik ve sosyal alanlardaki geligsmelerin
stirekli bir degisim icinde olmasi firmalar arasinda ki rekabet ortamini daha da
arttirmaya baslamistir. Bu ortam igerisinde hem kendini gosterebilmek hem de
siirdiiriilebilirligini korumak isteyen firmalar tiiketici ihtiya¢ ve taleplerini
karsilayabilecek yeni {irlinler gelistirmeye baglamislardir. Rekabet avantaji
saglamak i¢in yeni {riin gelistirmeye giden firmalar, girecekleri pazar segerken
kiltlirler arasinda ki farkliliklar1 géz ontinde bulundurmaktadirlar. Kiiltiir, her
tilkeye 6z bir unsurdur. Dolayisiyla firmalar ¢ikardiklar1 yeni iiriinii, girdikleri
pazar igersinde ki kiiltiir 6zelliklerine gore analiz etmektedirler. Boylece firmalar
basarilarin1 yada basarisizliklarini bu noktada degerlendirmektedirler. Yeni iiriin
gelistirme asamalarinda teknolojinin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Uriin
gelistirme siirecleri icerisinde firmalar, teknolojiden giiniimiiz kosullar1 itibari ile
daha da ¢ok yararlanmaktadirlar. Fazlasiyla rekabet ortami i¢inde olan firmalar,
teknolojinin sundugu yenilikleri diizenli bir sekilde takip etmektedirler. Sonug
olarak teknolojisi yiiksek veya diisiik iiretim pazarlarinda, firmala iiriin sunma
asamalarmin en az bir boliimiinde teknolojiye yer verir iken bir yanda da
girdikleri pazarin kiiltiir 6zelliklerini dikkate almaktadirlar. Bu baglamda bu
caligmanin amaci, uluslararas: alanda ki 6nde gelen firmalarin, pazara sunduklari
yeni Uriinlerini gelistirme asamasinda nelere dikkat ettiklerini g6z Oniiniinde
bulundurarak o {iiriinlin i¢inde bulundugu kiiltiriinden de nasil ve ne sekilde

etkilendiklerini tespit etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin Gelistirme Siireci , Kiiltiir, Teknoloji Kullanimu,

Uluslararas: Ticaret



ABSTRACT

Continuous change in technological, economic and social developments in global
markets has started to increase the competitive environment between companies.
In this environment, companies that want to both show themselves and maintain
their sustainability are trying to develop new products that can meet consumer
needs and demands. Companies that go to develop new products to gain
competitive advantage take into account the differences between cultures while
choosing the market they will enter. Culture is an essential element to every
country. Therefore, companies analyze their new products according to the
cultural characteristics in the market they enter. Thus, companies evaluate their
success or failure at this point. The importance of technology increases day by
day in new product development stages. In product development processes,
companies benefit more from technology as of today's conditions. Companies,
which are in a highly competitive environment, regularly follow the innovations
offered by technology. As a result, in high-tech or low-tech production markets,
while they include technology in at least part of the product offering stages with
the company, they also take into account the cultural characteristics of the market
they enter. In this context, the purpose of this study is to determine how and in
what way the leading companies in the international arena are affected by the
culture of the product, taking into account what they pay attention to during the

development phase of their new products.

Keywords: New Product Development Process, Culture, Use of Technology,

International Trade
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ONSOZ

Bu tez calismasinda , uluslararasi pazarda kiiltiiriin, iiriin gelistirme siireci igerisindeki
onemi incelenerek teknoloji kullanimi yliksek ve diigiik firmalar iizerinden bir

karsilagtirma yapilmistir.
Tez calismam boyunca vermis oldugu destekler ile beni ydnlendiren, elestiri ve
fikirleriyle ¢alismamin biitiin asamalarinda yardimlarini gordiigiim, ¢ok degerli hocam

ve ayni zamanda tez danismanim Prof. Dr. Figen YILDIRIM’ a tesekkiir ederim.

Ayn1 zamanda bu siire zarfinda, her daim sabir ve destekleriyle yanimda olan ailem ve

esime minnettarliklarimi sunarim.
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GIRIS

Kiiltiir, insanoglunun evren {izerindeki  varliZinin  neticesi  olarak
aciklanabilmektedir. Bu kavram, binlerce yillik birikimlerin sonucu olarak agiga
¢ikmaktadir. Bir¢cok arastirmalar ve incelemeler sonucunda farkli milletlerin
iriinii olan bir¢ok kiiltiir ortaya c¢ikmistir. Antropologlar, ge¢miste kalan ve
giinimiizde varligim1 devam ettiren kiiltlirleri karsilastirip, biitlin kiiltiirlerin
paylastig1 temel ozelliklerin oldugunun bilincine varmiglardir. Bu bilingle yola
cikarsak kiiltliriin tanim1 su sekilde agiklanabilmektedir; kiiltiir, bireylerin
davraniglart konusunda bilgi veren ve bu davranislar igerisinde yansimasini
kesfeden soyut goriisler, degerler ve diinyaya doniik algilar sistemi olarak izah

edilmektedir (Cavusoglu, 2000: 23).

Geert Hofstede, kiiltlirleraras1 farkliliklara iliskin en detayli ¢alismasini insanlara
sunmustur. Bu kapsamli ¢alismada, kiiltiirdeki temel deger farkliliklarini
incelemistir. Kiiltiirleri bes farkli boyut altinda sergilemistir. Bu boyutlar; gii¢
mesafesi, bireyselcilik ve toplumsallik, erillik ve disillik, belirsizlikten kaginma,
kisa ve uzun donem oryantasyonu’dur. Bunlara kiiltiirel boyutlar kurami

denmektedir.

Kiiltiirler arasindaki farkliligin, firmalarin hangi pazara girme konusunda karar
vermelerinde etkiligi oldugu gibi yeni iiriin gelistirme asamalarinda da bu farklilik
dikkate alinmaktadir. Yeni {iriin gelistirme, yeni bir iirlin ortaya koyabilme, yeni
iirtinii pazara ve miisterilere ilk ve hatasiz bir sekilde sunulmasi eskiden oldugu
gibi giinlimiizde de ¢ok Onemli bir yer almaktadir. Firmalarin yeni bir iiriin
iiretme c¢abasinda olmalarmin sebepleri, teknolojinin hizla yayginlasmasi ve
rekabetin yogun yasandigir bir ortamda varliklarimi siirdiirebiliyor olmalaridir.
Bunlarin yaninda hizla degisen tiiketici talep ve ihtiyaclarinin karsisinda firmanin

mevcut lirlinleri yetersiz kalmaktadir.

Giliniimiizde kendini fazlasiyla gosteren hizli teknolojik degisimlerin, her gegen

giin firmalar arasindaki rekabeti arttirdigi goriilmektedir. Bu rekabetgi slirecte



biitiin firmalar, kendilerini rakiplerinden bir adim ilereye itecek rekabet avantajini
yaratmaya caligmaktadir. Dolayisiyla yeniligin, rekabet avantaji saglayacak en
onemli unsur oldugu sdylenebilmektedir. Rekabeti etkileyen unsurlar arasinda,
teknolojik biiyiimelere adapte olmak ve miisterilere yeni faydalar saglayacak yeni
tiriinlerin  gelistirilmesi  biiyiikk o6l¢iide yer edinmektedir. Bunlarin yaninda
tiikketicilerin talep ve gereksinimlerinin degigmesi, tiiketici bilincinin fazlalagmasi,
serbest ticaretin Oniindeki engellerin kaldirilmasi ve her gecen giin artan iletisim
aglar1 sayesinde yeni {liriin gelistirme cabalar1 ¢ogu firma igin yerine getirilmesi
zorunlu bir {iretim ve pazarlama siireci durumundadir. Gelistirilen yeni {iriiniin
hizla pazara sunulmasinin firma agisindan, tiirlinlin gelistirme siirecinin zamaniyla
alakal1 avantaji vardir. Uriin gelistirme siireci ne kadar kisa olursa, {iriiniin pazar
siiresi o kadar uzun olmaktadir. Buda {iriinlin pazarda ge¢irdigi her bir giin firma

icin fazladan gelir ve kar anlamina gelmektedir (Tektas, 2006: 38 ).

Giliniimiiz kosullarinda, {iriin gelistirme asamalar1 siiresince, teknoloji kavrami
bircok firma igerisinde onemli yer tegkil etmektedir. Cogu firma teknolojiyi,
iirtinii ortaya c¢ikarirken birgok alanda kullanmaktadir. Dolayisiyla artik teknoloji

ile {irlin gelistirme arasinda biiyiik dl¢iide bir baglant1 vadir.

Bunlarin yaninda teknoloji ile kiiltiirde birbirlerini etkileyen unsurlardir. Her iki
unsurunda zaman igerisinde ki degisimi ve gelisimi kag¢inilmaz olmaktadir.
Teknoloji genel anlamda kiiltiir iizerinde bir etki yaratmaktadir. Kiltiir ise
toplumun sosyal ve psikolojik degerleri ile birlikte bu degerleri belirleyen maddi
ogelerin olusturdugu biitiindiir. Ayn1 zamanda Kkiiltiir; dil, inang, fikir, sanat ve
estetik iiriinler, sosyal diizen, ortak ge¢cmis ve dogal ¢evre gibi toplumlarin bir
noktada bulustugu degerlerin biitiiniidiir. Bu degerler sosyal, psikolojik ve fiziksel
nitelikte olabilmektedirler. Teknoloji ve kiiltiirel etkilesim acisindan gelisim ve
degisim, giiniimiiz diinyasini ag¢iklamak ic¢in kullanilan degerli kavramlardir

(Yazar; Turkaya; Oztiirk, 2016: 1).

Bu calismanin amaci, uluslararasi alanda ki onde gelen firmalarin, pazara
sunduklar1 yeni irlinlerini gelistirme asamasinda nelere dikkat ettiklerini goz
Onilintinde bulundurarak o iriiniin i¢inde bulundugu kiiltiirlinden de nasil ve ne

sekilde etkilendiklerini tespit etmektedir.



Bu baglamda arastirma dort boliimden olusmaktadir. ik boliimde kiiltiir ile ile
ilgili kavramsal ¢erceveye yer verilmektedir. Ayn1 zamanda kiiltiirle ilgili temel
kuramlara da aciklik getirilmistir. Ikinci boliimde ise uluslararasi pazarlama
kavramma yer verilmektedir. Uciincii boliimde ise teknolojik gelismeler 1s181nda
uluslararas1 pazarlamada iiriin gelistirme siirecine, teknoloji kabul modeli ve yeni
iiriin gelistirme agamalar ile birlikte aciklik getrilmistir. Bunlarin yaninda iiriinde
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerine de yer verilmektedir. Son boliimde
ise teknoloji kullanimi yiliksek ve diisiik iiretim pazarlarinda bir karsilastirma
uygulamasi yapilmistir. Bu uygulamada uluslararasi alanda on farkli firma ile
derinlemesine miilakat yapilmistir. Bu firmalardan besi yliksek teknolojili diger
besi ise diisiik teknolojili firmalardir. Firmalara beser tane soru sorulmustur. Bu
sorular neticesinde analizler yapilmistir. Son olarak ortaya c¢ikan bulgularn

tablolastirilarak agiklik getirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
KULTURLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Kiiltiir Tanim ve Tlgili Kavramlar

Kiiltiir kavrami, filozoflar tarafindan iki yiiz y1l kadar once ortaya atilmistir.
Bir Ingiliz antropologu olan Sir Edward B. Tylor, bilimsel bakimdan
“kiiltir”  kavramini  ortaya koymustur. Edward B. Taylor, ilk
antropolojistlerden biri olarak, yasam ve insanlik bi¢imleri iizerine resmi
caligmalar1 baglatan kisidir (Schusky ve Kluckhohn, 1978: 75). Tylor’a
gore, “kiltir veya medeniyet, toplumun bir iiyesi olarak insanoglunun
kazandig1 sanat, bilgi, gelenek, gérenek, iman ve benzeri hiiner, kabiliyet ve

aliskanliklar1 kapsayan bir biitlindiir” ( Tylor, 1924:1).

Fransizca’dan gelen “cultura” kelimesinin Latince’de “colere” yani siirmek,
ekmek bigmek anlamina gelmektedir. Tilirk¢edede “cultura” ekin anlaminda
kullanilmaktadir. Bu kelimeyi ilk kullanan Voltaire’nin insan zekasinin
meydana gelisi anlaminda kullanildig1 bilinmektedir. Bu sozciik buradan
Alman diline gegmekle birlikte Alman Dili So6zliigii’nde “culture” olarak

anlasilmaktadir ( Kongar, 1994:16).

Bir takim arastirmalar neticesinde kiiltiir kelimesinin dort farkli anlamda

kullanildig1 belirlenmistir; (Giiveng, 1979: 98).

Bilimse yonden: uygarlik

e Beseri yonden: egitim siirecinin Uriinii

Estetik yonden: giizel sanatlar

Teknolojik ve biyolojik yonden: iiretme, tarim, ekin, yetistirme

Tirkiye’ de Ziya Gokalp, ilk olarak kiiltiir ile medeniyeti tanimlayan kisi
olmustur. Gokalp’e gdre; “Bir cemiyetin biitiin fertlerini bir araya getiren,
yani aralarinda dayanigma husule getiren miesseseler, kiiltiir

miiesseseleridir. Bu miiesseselerin toplami, o cemiyetin kiiltiiriinii meydana
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getirir” (Erdogan, 1975:34). Gokalp, kiiltlirii hars olarak ifade ederek su
sekilde aciklamigtir: “Hars yalniz bir milletin dini, ahlaki, hukuki,
muakalevi (akli), bedii (estetik), lisani, iktisadi ve fenni (teknolojik)

yasamlariin ahenkdar bir mecmuasidir” (Gokalp, 1976: 25).

Tirk Dil Kurumu’'nun gostermekte oldugu tanima gore ise kiiltiir; “Bir
halkin ya da bir toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda meydana getirdigi
triinlerin tiimiidiir. Bu drilinler; yiyecek, giyecek, barinak, gibi temel
ihtiyaclarin elde edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gereg; uygulanan
teknikler; diisiinceler, beceriler, inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal,
politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus, tutum, davranis ve yasama

bi¢cimlerinin topudur” (www.tdk.gov.tr).

Bir ulusun, insan toplulugunun, halkin ortak malin1 ve sahsiyetini meydana
getiren yasam ve diislinme bigciminden, edebiyata, sanattan zanaate,
giysilerden geleneklere kadar kazanimlarin genelini olusturan “kiiltiir”
sozclgiine iliskin giiniimiizde de fazlaca tamim yapilmasi, sozlik ve
ansiklopedilerde dikkatle ele alinmas1 ve giinliik hayatta ¢okca kullanilmasi

bir gercegi orataya ¢ikarmaktadir. Kiiltiir, her yerdedir (Dollot, 1994: 10).

Smelser (2014: 39) “kiiltiir” kavraminin i¢inde bir¢ok anlam barindirdigini,
belirsizlik ve yuvarlak tanim Ozellikleri sebebiyle yontemsel zorluklarinin
iistesinden gelmek amaciyla, kiiltiir kavraminin miimkiin oldugunca farkl
pargalara ayrilmasini ve genel bir kavram gibi goriilmemesi gerektigini

anlatmaktadir.

Hofstede (2002: 40) ise kiiltliriin evrensel olarak kabul edilen bir kavram
olmadigimi soylerken ayn1 zamanda onu tanimlamak i¢in pek ¢ok farkli yol

oldugunuda ifade etmektedir.

Williams (1993: 15) kiiltiiriin daha onceleri hayvan ve bitki yetistirilmesi
anlamina geldigini sonrasinda insanin bilgi ve becerilerinin gelistirilmesini

de ifade etmeye basladigini séylemektedir.



Kavrami1 daha genis bir cercevede degerlendirerek, gelismis bir zihin
durumu, bu duruma varma siirecleri ve bu siireclerin araglar1 olmak tizere
lic grupta toplanan geleneksel kiiltiir tanimin1 daha da asarak “belirli bir
halkin ya da sosyal grubun yasam tarzi" olarak ifade edilmektedir.
Dolayistyla kiiltiir, yalnizca geleneksel ve entelektiiel tiretim sekli degildir.
Suan bu karmasik ve geregince genislemis alani kurgulayan biitiin imgesel
pratikleri, sanat ve felsefeyi de igerecek sekilde dilden gazetecilige, modaya
ve reklamciliga kadar biitlin alanlar1 kapsar duruma gelmektedir

(Williams,1993: 10-11).

1.1.1. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiir karmasik ve oldukca genis bir kavramdir. Yasam icersinde her
asamada bulunmaktadir. Bir toplum igerisinde insanlarin hayat sekillerini,
din, dil, aile gibi kiiltiirel faktorler dogrultusunda sekillenir. Kiiltiiriin en
onemli o6zelliklerinden bir tanesi dinamik olmasidir ve diinya da higcbir
kiiltliir duragan degildir. Degisim kaginilmazdir; fakat goreceli olarak yavas
veya hizli olabilir. Kiiltiir izerinde gerceklesen hizli degisimin sebepleri bir
hiikiimet veya dini kurumlar gibi taraflardan kaynaklanan dis baskilar
neticesinde ortaya cikabilir. Ornegin, iran’da Sah giiciinii kaybedip dini
liderler kontrolii ele gecirdiginde Bati kiiltiirii 6nemini dogal bir kiiltiirel
degisimden beklenmeyecek derecede hizli bir sekilde yitirmistir (Altinbasak
vd., 2008: 127).

Kiltirin 6zellikleri;

e Kiiltlir 6grenilir. Toplum igerisinde insanlarin dogduklar1 andan itibaren
nasil konusacaklarini, nasil besleneceklerini, biiyliklerine saygili
olmay1, yapmamalar1 gereken seyleri ve daha bir ¢ok seyi 6grenmeye
baglarlar. Biitiin bunlarin hepsi aslinda kusaktan kusaga gecen
kiiltiirdiir. Insan hayatinin her devresinde, her zaman bir kiiltiir
ogrencisidir. Bu 0grencinin tiiketici roliine de girdigi diisiiniildiiglinde,
kiiltiirtin 6grenebilir olma 6zelligi pazarlamacilar agisindan bir takim
firsatlar yaratabilir. Ogrenme, bazen kusaklar arasinda bazen de
kusaklar i¢inde ger¢eklesir (Griffin, Pustay, 1999: 327).
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e Kiiltir adapte edilebilir. Toplumu etkileyen dis etkenler neticesinde
kiiltiir, tepkisel olarak degisebilir. Ornegin; Almanya’nin ikinci Diinya
Savaginin ardindan Dogu ve Bat1 Almanya olarak ikiye ayrilmasi, Dogu
ve Bati toplumu arasinda ¢alisma, risk alma vb. Birgok alanda 6nemli

kiltiirel farkliliklar meydana getirmistir.

e Kiiltlir paylasilabilmektedir. Topluma ait kiiltiirel degerler, o toplumda
yasayan bireyler tarafindan digerlerine aktarilmaktadir. Bahsedilen
toplumda varolan aileler, okullar, dini kurumlar ve diger sosyal
kurumlar devamli olarak Kkiiltiirel mesajlar vermektedir. Bu verim,
birgok zamanda gilinlik yasamin bir parcasi gibi informal bir bilgi

yonlendirmesi olarak gergeklestirilir ( Griffin, 1999:327).

1.1.1.1. Genel Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Genel kiiltiirii, bir iilkenin veya ulusun kiiltiirii olusturmaktadir. Genel
kiiltiir icerisinde gergeklesen kiiltiir farklar1 ne kadar ¢ok ise bunlardan o
kadar fazla alt kiltiirler olusabilmektedir. Alt kiiltiir ise, kendine 6zgi
norma sahip , davranislar olarak sosyal ve yapisal farkliliklar bigiminde
kendisini meydana ¢ikarir. Alt kiiltiirler ¢ogunlukla genel kiiltiirle ayni
ozellikleri tasimayip degiskenlik gosterebilmektedir. Fakat bu farklar ¢ogu

zaman genel kiiltiire zarar veremez hale gelir (Donmezler, 1978:133).

Kiiltiiriin yayginlik seviyesine gore genel kiiltiir ve alt kiiltiir siniflandirmasi
ortaya ¢ikmigtir. Toplumun sahip oldugu kiiltiire genel kiiltiir denilir ise, ne
kadar ¢ok toplum var ise o kadar ¢ok genel kiiltiire sahip olmaktayiz. Genel
kiltlirii ortaya ¢ikaran onemli unsurlar ; toplumun sahip oldugu orf ve
adetleri, inancglar, degerleri, ana dili, yaptirim tarzi ve hareketleri, sosyal
iligkileri, hukuku ve her tiirlii davranis kaliplaridir (Kisacik, 2009:5). Bunun
yaninda genel kiiltiirler, fazla sayida alt sistemden meydana gelmistir. Alt
kilttirler, genel kiiltiiriin bazi hakim olan degerlerini kapsasalar bile
kendilerine has degerleri, normlari, yasama big¢imleri, tutum ve hareketleri
bulunmaktadir. Suan alt kiiltiiriin meydana ¢ikmasinda énemli olan unsurlar

icinde, sahislarin ayni meslek grubu igerisinde olmalar1 da dnemli bir yer
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tutar. Dolayistyla, 6gretmenler, miihendisler, doktorlar, polisler gibi meslek
gruplar1 genel kiiltiire gore az ya da ¢ok farkli olarak kendilerine has bir alt

kiiltlire sahip olabilmektedirler (Donmezer, 1999:116).

1.1.1.2. Manevi ve Maddi Kiiltiir

Kiiltiir unsurlarinin  bilesimi g6z Oniline alinarak bu siniflandirma
gergeklestirilmistir. Maddi ve manevi olarak, kiltirler iki kisimdan
olusmaktadir. Maddi kiiltiir, goz ile goriilebilen bi kiiltiir unsurudur. Buna
ornek olarak; ftretim teknikleri, yol ve binalar, giyim sekilleri gibi
elemanlar1 verilebilmektedir. Bu unsurlarin hepsi, bir bakima toplumun
teknolojik ve ekonomik seviyesini goz Oniine koymaktadir. Maddi kiltiir
uluslararasi bir 6zelligi blinyesinde barindirir. Tek bir millete has degildir.
Kiiltiir elemanlar1 milli olmaktadir. Belli bir topluma has 6zgii kural ve

kurumlardan olugsmaktadir (Eroglu, 2004: 118).

Manevi kiiltiir ile 6zdes anlamda milli kiiltiir ifadesi kullanilmaktadir.
Toplumda inanilan inanglar, kullanilan dil, hukuk, din, ahldk anlayisi,
dogum olayindan evlilik ve cenaze torenlerine degin her alanda olusan
gelenek ve gorenekler, cocuk yetistirme bigimleri toplumun manevi

kiiltliriinii olusturmaktadir (Findikgi, 1996: 87).

1.1.1.3. Karsit Kiiltiir

Karsit kiiltiir, toplum igerisinde yerlesmis olan aile, okul gibi, 6zellikle de
kitle haberlesme araglariyla nakledilen tiim genel kiiltiirii kabul etmek
istemeyenlerin, farkli alanlarda ortaya c¢ikarmaya calistiklar1 kapsamlara

denilmektedir (Kose, 2001: 224).

Kargit kiiltliriinii  yaratmak isteyenler, temel ya da genel Kkiiltiirii
Oztimseyebilmektedirler. Fakat, bu temel kiiltiiriin bazi unsurlarin1 ya da
biitlinlinii zayiflatmak ve yikmak i¢in bunun karsisinda yapay bir kiiltiir
meydana getirmek istemektedirler. Bu ylizden, bir toplumda hosgorii
sinirlarint agan, toplum norm ve degerleriyle ¢atisan, sosyo-ekonomik ve
politik diizenin karsisinda olan olusmalar karst kiiltiiri ortaya

cikarmaktadirlar (Eroglu, 2004: 109).



1.1.1.4. Orgiit Kiiltiirii

Bir sirketin benimsedigi hakim degerler, sirket personeline ve miisterilere
dontik stratejilerine Onderlik eden felsefe, bir oOrgiitiin mensuplarinin
paylastigi kuramlar ve degerler gibi birgok tamimlar kiiltiiriin belirli
yonlerine vurgu yapmaktadir. Bu tanimlarin ortak yonleri incelendiginde,
orglt kiltiri, orgiit calisanlariin davraniglarina yon veren degerler,
inanglar, normlar, davraniglar ve aliskanliklar sistemi  olarak

aciklanabilmektedir.

Kiiltiir, bireylere nelerin yapilmasi gerektigi ve nasil davranilmasi gerektigi
hususunda sezgi ve duygu vermektedir. Diger bir degisle orgiit kiiltiirt,
orgiit liyelerinin davraniglarina ve diisiincelerine yon veren inanglar ve

degerlerden olugmaktadir (Dinger, 2013: 334).

1.1.2. Kiiltiiriin Unsurlar

Kiiltiiriin unsurlari; sosyolojik unsurlar, ideolojik unsurlar ve teknolojik
unsurlar olmak {iizere 3’e¢ ayrilmistir. Asagida detayli olarak

incelenmektedir.

1.1.2.1. Sosyolojik Unsurlar

Dil, din, hukuk, ahlak, orf, adet ve egitim gibi sosyal kurumlar ve ¢ogu
deger yargilari, normlar, toplumdaki bireylerin birtakim gruplar icinde
yasamasindan dolayr olugmaktadirlar. Kiiltiiriin manevi ve sosyolojik
elemanlarini ortaya ¢ikarirlar. Bu elemanlarin i¢inde miihim olanlardan biri
dil olmaktadir. Bunun sebebi dil, kiiltiiriin kusaktan kusaga aktaricisi
durumundadir. Bunun yaninda dil, manalarin sekillendirilmesine ve

kiiltliriin 6grenilmesinde destek olmaktadir. (Donmezer, 1978:126).

Bir ulusun dili, o ulus kiiltiirliniin hayat buldugu aractir. Dil, bir kiiltiire has
deger ve ozellik yansitmaktadir. Buna érnek olarak, Ingilizce dili, Ingiliz ve
Amerikan toplumu icerisinde Onemli olan sanayi ve ticaret faaliyetleri
sebebiyle varlikli bir endiistriyel ve ticari kelime hazinesine sahip olmasi

verilebilmektedir. Buna karsilik olarak, sanayilesmede arkada kalmis ¢ogu
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tilkede kendi kiiltlirlerine has faaliyetlere iliskin fazla sayida kelime var

iken, ticari faaliyetlere iliskin kelimeler oldukc¢a sinirli kalmaktadir.

1.1.2.2. ideolojik Unsurlar

Cesitli sosyal gruplarin inanglari, ilkeleri, fikirleri, kanaatleri, felsefeleri ve
toplumsal kiiltlirlin i¢inde yasayan bireylerin diinya goriisleri ile ilgili
yonleri genellikle ideolojik unsur olarak bilinmektedirler. Bu sebeple, siyasi
ve toplumsal giiciin dagilimi, iilke kaynaklarinin bdliisiilmesi, toplumsal
egemenligin yapilanmasi gibi basliklar ideolojik kiiltliriin 6nemli unsurlari

olmaktadirlar (Eroglu, 2008: 112).

1.1.2.3. Teknolojik Unsurlar

Kiiltiirle oldukca ilgili bir diger unsur ise teknolojidir. Materyal Kkiiltiir,
teknolojik bir siirecten gecirilmedigi siirece dogada bulunan fiziksel
maddeler disinda, bireyler tarafindan ortaya cikarilan alet ve el tiriinleri,
yapilari, makine ve ulastirma ekipmanlar icermektedir. Ornek olarak, ¢am
agaci, kiiltiiriin bir unsuru olmamasina ragmen bir yilbasi agaci materyal

kiiltiirlin birunsuru haline gelmektedir ( Terpstra, Sarathy,1994: 91).

Toplumun teknolojik seviyesi o toplumun talep diizeyini, talep edilen
triinlerin kalitesini, iiriin ve hizmetleri iiretme ve dagitma araclarim
etkilemektedir. Hoover firmasi bir camasir makinesi iireticisidir ve Fransiz-
Alman pazarinda iiriin dizayniyla ilgili tercihleri arastirmiglardir. Alman ev
hanimlarinin gériiniim olarak hacimli ¢amasir makinalarini, dayaniklilik ve
miithendislik becerisi olarak algiladiklarini gérmektedirler. Buna karsilik,
Fransiz ev hanimlarinin mutfakta ¢ok fazla yer isgal etmeyecek olan hafif ve
kiigiik ¢amasir makinalarini tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir ( Bradley,

1999: 98).

1.1.3. Kiiltiir Bilesenleri

Kiiltir bilesenleri, kiiltiir farkliliklar hususunda belirleyici 6neme

sahiptirler. Asagida kiiltiir bilesenleri detayli olarak incelenmektedir.
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1.1.3.1. Degerler ve Tutumlar

Kiiltiir igersinde, dogruyu veya yanlis olani, énemli yada 6nemsiz olani
giizel yada c¢irkini deger ve tutumlar ortaya koymaktadir. Farklilasmaya
kars1 tutum gelismis {ilkelerde olumlu iken daha geleneksel toplumlarda
degisim, ozellikle de yabanci bir kurum tarafindan gelindiginde siipheyle
karsilagilmaktadir. Muhafazakar toplumlarda bu riski alma bakimindan
genel olarak bir isteksizlik birgok zaman olmaktadir. Dolayisiyla
pazarlamacilar yeni bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan tasinmasi konusunda
riski azaltmak zorundadirlar. Bu durum konsinye satig ve diger pazarlama

teknikleriyle basarilabilir ( Hollensen, 2004:1709).

Farkl kiiltiirler, farkli oncelik ve degerlere sahiptirler. Bir grup Asyali ve
ABD’li isadamina yapilan bir ankette su soru sorulmaktadir: “ Kimsenin
ylizme bilmedigi, esiniz, anneniz ve ¢ocuklarinizla batmak {izere bir gemide
olsaydiniz ve sadece 1 kisiyi kurtarabilecek durumda olsaydiniz kimi
kurtarirdiniz?”. ABD’de %60 c¢ocugunu, %40 esini cevabi c¢ikarken,
Asyalilarin hepsi annelerini kurtaracaklarini sdylemislerdir. Bu 0Ornek,
isletmeciligin disinda bir 6rnek olsa da farkl kiiltiirlerin is uygulamalarinda
da farkli 6nceliklere sahip olduklarinin gostergesidir ( Daniels, Radebaugh,

1989: 86).

1.1.3.2. Gorgii ve Gelenek

Her bir kiiltiirtin bireyler lizerinde etki ettigi norm, deger ve gelenekleri
vardir. Degerler; insanlarin hangi davraniginin dogru yada yanlis, iyi yada
kotii oldugunu belirten kavramlardir. Ornegin; yeniden doniistiiriilebilir bir

ambalaj kullanmak, ¢evreyi koruma i¢ giidiisii olan bir topluma aittir.

Normlar; yaptirim giicii bulunan kurallar bilesimidir. Ornegin; Yahudiler et
ve siit iriinlerini karistirarak yemezler ; c¢linkii bu onlar i¢in haram
sayllmaktadir. Dolayisiyla kasar peyniri ve salami olan bir pizzanin bu

normlarda olan bir dinde varligini siirdiirebilmesi imkansizdir.
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Gelenekler ise degisik kiiltlirler igerisinde insanlarin soézel olmayan
davramslariyla alakalidir. Ornegin; sevgililer giiniinde Japon kadinlarinin

erkeklere cikolata vermesi bir gelenektir ( Odabasi ve Barig, 2003 :317).

1.1.3.3. Din

Dinin, inanglarin ve davraniglarin rolii genel olarak c¢ok fazla olglide
hissedilmektedir. Din, toplum igerisinde miihim bir yer tutmaktadir. Caglar
boyunca uluslarin birbirlerinden etkilenmeleri, toplumlarin dine olan bakis
acilarin1 da degistirmektedir. Disa agilmadan dogan etkilesim ise akrabalik
derecesine gore asiret sistemini, seyh-miirit iligskisine dayanan kurumunu ve
aga-koylii iligskisine dayanan agalik sistemini eninde sonunda etkileyerek

sosyal ¢Ozlilmenin ortaya ¢ikmasma olanak taniyacak kosullari

saglamaktadir (Ozer, 1998: 289).

Dini kurallar1 dogru diizgiin yasamam gegiren iilkelerin sayis1 az olmakla
birlikte, dinden bagimsiz hareket eden toplumlara da az rastlanilmaktadir
(Deniz, 1999 :87). Firma girdigi ortamin dini gerekliklerine aykir1 bir takim
yenilikler ortaya ¢ikarabilmektedir. Firmanin sundugu {iriiniin cinsi de ayni
zamanda iilkenin dini yoniinden zithik yaratabilir. Ornegin; ¢ogu iilkede
alkollli iceceklerin icilmesi veya domuz etinin yenmesi o iilkenin dininde

yasaktir (Deniz, 1999:85).

1.1.3.4. Dil

Bir tilkenin kullandig1 dile bakarak, o iilke de neye 6nem verilip verilmedigi
anlasilabilmektedir. Dolayisiyla dil, kiiltiiriin en degerli pargasidir. Ornegin;
Eskimolar kisin yagan kar1 ifade etmek i¢in bircok degisik kelime
kullanirken, Afrika iilkelerinden birinde kar1 anlatmak i¢in bir kelime yoktur

(Herbig, 1998:16).

Uluslararasi ticaret kiiltliriiniin olduk¢a énemli bir 6gesi olan dil, karsilikli

konularin ele alinmasinda, yiiz karakterini etkilemede ve muhatabin konu
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hakkindaki fikirlerindeki  degisiklikleri acik bir sekilde ortaya
koyabilmektedir.

Dil, iilkeden iilkeye ve hatta ayni lilke i¢inde bile degiskenlik gosterebilen
bir 6gedir. Hedefi uluslararasi ticarete agilmak olan bir firmanin sadece
yerel dillere degil ayni zamanda bir iilkede kullanilan leh¢e ve dil
farkliliklarina da deger vermesi gerekmektedir ( Mesdag, 2000 :78).

Dilin etkili bir sekilde kullanilmasinin yani sira énemli olan diger bir unsur
ise uluslararasi ticarette brosiirlerin ve kataloglarin anlasilir bir sekilde
dogru kullanimi terclime edilmesi gerekmektedir. Dilin etkili ve anlasilir
sekilde kullanilmasi ihracat yapmayi planlayan isletmelerin kurumsalligini
gostermektedir. Aksi halde iiretimde hatalar dogabilecek ve iletisim sorunu
yasanacak bir isletme izlenimi verebilir. Ayni zamanda bunlarin yaninda dil,
sadece iiretim degil, markanin belirlenmesinde de rol oynamaktadir (Herbig,

1998 :97).

1.1.3.5. Estetik

Estetik, gilizel sanatlar hakkinda bilgi vermesinin yani sira herhangi bir
kiiltiiriin tiyatrosuna, dansina ve miizigine yansiyan giizellik ve kalite algis1
olarak ifade edilebilmektedir. Bu sebepten uluslararast firmalar toplumun
ongormiis oldugu zevkleri ve renkleri kisaca tiiketim aligkanliklarini takip
etmeli ve onlar1 muhakkak kullanmaya dikkat etmelidirler. Miizikli tanitim
ve reklamlar, tiim diinyada genel olarak popiilerdir. Fakat burada da anahtar
saticinin her pazarin ne tiir tercihlerde bulundugunu bilmesi gereklidir. Bir
cok iilkede toplum igerisinde fiziksel temas, c¢esitli Olclilerde farkli
benimsenmektedir. Pek ¢ok iilkede insan viicudunun ¢iplak bir sekilde
sergilenmesi 1yl karsilanmamaktadir. Dolayisiyla bu da uluslararasi
firmalar1 ihracatta pazarlama faaliyetlerinde dikkate yonelten bir husustur ve
toplumun duygularini yok sayacak faktorleri de unutmamalidir (Odabast ve

Baris, 2003 :317).
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1.1.3.6. Egitim

Uluslararas1 isletmeler girmeyi tercih ettikleri yabanci iilkedeki egitim
diizeyi konusunda bilgi edinmeleri gerekmektedir. Ciinkii egitim resmi yada
gayri resmi olsun, kiiltiiriin paylagilmasinda ¢ok fazla 6nemlidir. Hedef
kitlenin iiriine kars1 ilgisinin olup olmamasi veya iirlinii kullanabilecek

seviyede olup olmamasi aldiklar1 egitimle alakalidir.

Genel olarak gelismis iilkelerde ki insanlar gelismekte olan iilkelere nazaran
egitim diizeyleri daha iyi gosterilmektedir. Gelismis olan iilkelerde ki
bireyler karmasik olan iiriinleri anlamak i¢in daha 1yi donatilmislardir. Yani
etiketleri ve kullanim kilavuzlarini okuyabilmelerinin yanmi sira garanti
belgelerini bastirabilmektedirler. Gelismekte olan iilkeler ise bu olayin tam
zittt  gegerlidir. Okuryazar seviyesi azdir ve tiliketiciler kullanim
kilavuzlarina, iiriin garantilerine kars1 tepkisizdirler ( Cateora ve Keaveney,

1987 :16).

1.1.4. Kiiltiir Katmanlari

Toplumun kiiltiiriini meydana getiren katmanlar dis katman, norma ve
degerler (orta katman) ve var olamaya iliskin varsayimlardan (¢ekirdek

katman) olusmaktadir.

1.1.4.1. D1s Katman

Dis katman, binalar, evler, gida, tarim, moda ve sanat gibi gozlenebilir
gerceklikten meydana gelmektedir. Bu simgeler kiiltiiriin daha derin
katmanlarinda yer almaktadirlar. On yargilar, genel olarak bu gdzlenebilir
diizeyden baslamaktadir. Bu toplum her goriisiin hakkinda bir yargiya
vardigimiz toplulu olarak degil i¢inde bulundugumuz topluluk icin bir

seyler ifade etmektedir ( Bingdl, 1998:130).
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1.1.4.2. Norma ve Degerler

Degerler, davranmak istedigimiz, arzuladigimiz tarz olarak ifade edilirken
normlar, normal olarak davranmamiz gereken tarz olarak bilinmektedir.
Degerler toplumda yerlesik mevcut secenek arasinda saglikli bir se¢im

yapilmasinda aydinlaticidir( Bingdl, 1998: 131).

Deger ve norm arasinda ki farkliligi anlatan bir 6rnekte, Japonlarin insanlari
selamlama seklidir. Japonlar insanlar1 selamlamaktan mutlu olduklari i¢in
egilerek selam verirler. Dolayisiyla bu bir degerdir. Bagkalar1 ise bunun
nedenini kars1 taraf yaptigi icin kendilerinin de bunu yaptiklarini sdylerler.

Bu durumda da ortaya deger degil norm ¢ikmaktadir (Mutlu, 1999:127).

1.1.4.3. Var Olmaya iliskin Varsayimlar

Toplumlan kiiltiirel bakimindan daha rahat ayirabilmek ve anlayabilmek
icin o toplumun daha da Otesi olan insanligin ¢ekirdegine bakilmasi
gerekmektedir. Cekirdek katmanini, bir toplumun var olma nedenleri,
yasamini devam ettirme miicadeleleri, i¢inde yasadiklari cografya sartlarinin
getirdigi zorluklar olusturmaktadir. Ornegin; Orta Afrikahilar kuraklikla
miicadele  ederken, Sibirya’da  yasayanlar = dondurucu  sogukla
ugragsmaktadirlar. Bu miicadeleler neticesinde bulunan ¢oéziimler, toplumda

yerlesmekte ve normallesmektedir (Melemen, 2012: 23).

1.2. KULTUR ILE IiLGILi TEMEL KURAMLAR

Kiiltiir ile ilgili bir¢ok temel kuram vardir. Asagida bu kuramlarin ¢ogu agik
bir sekilde ifade edilmektedir.

1.2.1. Edward Hall’in Kiiltiir Kuram

1976 senesinde Amerikali antropolog Edward Twitchell Hall, Kiiltiriin
Otesindekiler (Beyond the Culture) adli eserini ortaya ¢ikarmistir. Bu

eserinde kiiltlirli, deger sisteminin iletisimdeki etki diizeyine gore
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siiflandirmaktadir.  Siniflandirdig1 konular, kisilerin giinliik hayatlarinda
her zaman karsilarma ¢ikabilen olaylardir. Ornegin, hangi tiir kiyafetler
giyildigi, bilgisayar, tv tarzi kullandiklar1 araglar, ev diizenlemelerinde
etkilendikleri anlayislar, lilkede kullanilan etkin politikalar, dialog halinde
kullandiklar1 sézler gibi on binlerce sembol, ara¢ ve davranig kaliplar1 var

olmaktadir.

Sekil 1.2 : Edward Twitchell Hall Kiiltiirleraras: Iletisimdeki Etki
Yaklasimi

vicuT DiLi

KELIMELER . SES TONU
LKEL]ME
DAGARCIGI

SOSYAL i
‘} STATU TERCIH 1]

IFADE

CEVRE 3
SEKLI
TAVIR ORTAK
GECMIS

Kaynak: (Baldwin, 2014: 45)

Yukarida ki sekildede goriildiigii {izere bir milletin sahip oldugu toplumsal
kiiltiir yapisindaki degerleri, somut bir sekilde tam olarak gozlemleyemez.
Kisiler arasi iletisimde olusan farkli etki diizeyleri, onlarin yasadigi
iilkelerin kiiltiirleraras1 farklilik ve benzerliklerin olusmasinda biiyiik rol

oynamaktadir.

Asagidaki sekilde verildigi tizere, Edward Hall’un arastirmalart sonucu;
Cin, Japonya Hindistan gibi toplumsal kiiltliriinlin ortaklasa boyut seviyesi
yiiksek olan toplumlarda genis baglamli iletisim simifina girmektedir.
Bireycilik boyut seviyesi yiiksek olan Isvere, Alman ve Amerikan gibi
toplumsal kiiltiirlerde diisiik baglamli iletisim sinifina girmekte daha net bir

iletisim bicimi anlasilmaktadir.
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Sekil 1.3 : Edward Twitchell Hall'un Dar ve Genis Baglamli Ulkeler Ayrimi1

Genis Baglam
Japon

Cin A
Arap

Yunan

Meksika
Ispanyol

ltalyan
Kanada-Fransiz
Ingiliz
Kanada-ingiliz
Amerikan
Alman v
Isvicre-Alman
Dar Baglam

Kaynak: (Baldwin, 2014:49)

Kisilerin istek ve ihtiyaclarini, Alman, Amerikan gibi dar baglamli
kiilriilerde , karsisindaki kisilere somut olarak sdylemektedir. Dolayisiyla
kisinin dili kullanim sekli dosdogru amaca gitmektedir. Genis baglamli
kilttirleri ise Edward Hall, kisi dile getirmek istediginin miihim olanim
gizlemekte oldugunu kisi iletisim aninda gercekte anlatilmak istenilen bir

kismini iletmesi olarak aciklik getirmistir (Sargut, 2001:98).

Edward Hall’iin goriislerine gore kiiltiir ve iletisim birbirlerini karsilikli
besleyen bir sistemdir. Kiiltiir birey i¢in bir aktarict olmaktadir. Dolayisiyla
kisinin kiiltiirle etkilesim icerisinde olmayan higbir yonii yoktur (Kartari,
2001:87). Asagida ki sekilde Edwar Hall’iin kiiltiir degerlendirmesi

verilmektedir. Bu sekilde Hall’iin modelini 6zetlemek miikiin olmaktadir. .
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Sekil 1.4 : Edward T. Hall Kiiltiir Degerlendirmesi

Kiiltiirel iletigim

h?

*  Kapal, imal, dolayl. AGIK, net direkt.

* Ortamsal faktorlere Ortamsal faktorlere
(fiziksel ortam, gegmig (fiziksel ortam, gegmis
deneyimler, ses tonu, yuz deneyimler, ses tonu, yiiz
!fa!195|, beden dili vb.) ifadesi, beden dili vb.)
ihtiyag var. intiyag az

* Soylenmek istenen Soylenmek istenen
ile soylenen farkh. ile sdylenen paralel.

*  Mesaj kigilere ve Mesaj herkes igin ve
ortama gore farkh her ortamda aym
anlam ifade eder. anlami ifade eder.

YUKSEK BAGLAM DAR BAGLAM

Kaynak: (Dinger, 2011:198)

1.2.2. Hofstede’in Kiiltiir Kuram

Geert Hofstede, kiiltiirel boyutlar kuramini, ¢ok uluslu sirketlerin ulusal

kiltlirlerinin isletme degerleri ve kiiltiirti {izerindeki etkilerini arastirmak

amaci ile gelistirmistir. 1975 ile 1980 yillar1 arasinda, 72 iilkede ki IBM’ de

calisan 60.000 kisi ile yapilan bir arastirma neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alisma ilk basta dort ana boyut iizerinden gidilmis, sonrasinda ise iki

boyut daha tlizerine eklenmistir (Hofstede ve ark., 2010: 340).

Bu 6 boyuta kisaca deginirsek (Hofstede, 2011: 8);

Giic mesafesi (power distance): Insanlar arasindaki esitsizlige

getirilen farkli ¢oziimleri anlatir.

Bireycilik ve kolektivizm (individualism- collectivism): Bireylerin

r
]

birincil gruplara uyumu ile ilgilir.

'
iy

Erillik ve disilik (femininity- masculinity): Duygusal rol ayriminin
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kadin ve erkege boliinmesini dile getirir. isgp!

[l

o Belirsizlikten ka¢inma (uncertainty avoidance): Toplum igerisinde
ongoriilmeyen gelecek karsisindaki stres diizeyini anlatmaktadir. il
o Uzun vadeli yonelim ve kisa vadeli yonelim (Long — Term
Orientation): Insanlarin gayretlerinin gelecege, simdiye veya gecmise

o Hosgorii: Kisilerin  hayattan keyif almalarini saglayan dogal

diirtiilerini tatmin etmeleri anindaki tercihlerini ifade etmektedir.[_‘épd

g |

Yukarida da kisaca aciklanan, Hofstede nin arastirmalar1 neticesinde ortaya
cikardigr kiiltiirel boyutlar; ‘giic araligr’, ‘kolektivizm/bireycilik’,
‘belirsizlikten kacinma’, ‘disilik/erillik’, ‘uzun/kisa vadeli yonelim’ ve

‘hosgorii’ boyutlart bu kisimda daha detayli olarak ele alinmaktadir.

1.2.2.1. Gii¢c Mesafesi

“Gli¢ mesafesi, organizasyonlarin ya da kurumlarin ¢ok giiclii olmayan
tiyelerinin, giiciin esit olmayacak sekilde boliinmesini ne kadar kabul ettigi

ve bekledigi olarak gosterilmektedir” (Hofstede, 2011: 9).

Diger bir deyisle, giic mesafesinin 6ziinde, toplumdaki insanlarin fiziksel ve
zihinsel bakimdan birbiriyle esit olmadigi ve buna toplumda ne olgiide

deger verildigi yatmaktadir.

Orgiitler agisindan giic mesafesini ele alirsak, giic mesafesinin, otoritenin
merkezlesme otokratik  liderlik  dereceleri ile baglantili  oldugu

sOylenmektedir (Seymen, 2008: 86).

Tablo 1.2. ’yi inceledigimizde; toplum igindeki esitsizligi anlattig
gorilmektedir. Yiiksek giic mesafesi olan {ilkelerde, esitsizligin diizeni
saglamak i¢cin kullanildigi ve hiyerarsinin bu sekilde yapildigi
yansitilmaktadir. Bununla birlikte, giigsiiz olanin toplum i¢inde ezildigi,
giiclii ve glicsliz kisiler arasinda gizli bir rekabet oldugundu agikca
gosterilmektedir. Diisiik glic mesafesi bulunan toplumlarda ise, gligsiiz
olana karst hosgorii vardir ve giclii kisiler giiclerini 6n plana

cikarmaktadirlar. Dolayisiyla, giiclii ve giicsiiz olan kisiler birbirleriyle
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uyum icindedirler. Ayrica, yas¢a biiyiik olanlara yash olduklar i¢in saygi
gosterilmemektedir. Yani bu tiir toplumlarda, bunu bir giic olarak

gormemektedir.

Tablo 1.2. : Gili¢ Mesafesinin Toplumsal Normlar1

Diigiik Gii¢ Mesafesi

Hepsi birbirine bagh olmalidar.

Toplumdaki esitsizlik en aza
indirilmelidir.

Hiyerarsi, rollerin esitsizligi anlamina
gelir; kolaylik saglamak igin
kurulmustur.

Ustler, astlan kendileri gibi goriirler.

Gii¢ kullamimi yasalara uygun
olmahdir ve iyiyle kotii arasindaki
kararin konusudur.

Herkes esit haklara sahip olmahidar.

Giiclii insanlar, oldugundan daha az
gii¢lii goriinmeye ¢aligmalidirlar.

Odiil, yasalara uygunluk ve uzmanlk
tizerindeki vurgu giicii saglar.

Sistem sorumludur.

Bir sosyal sistemin degistirilme sekli,
giicil yeniden dagitmaktr.

Giiglii ve giigsiiz arasinda ortiik bir
uyum vardir.

Yasgh kisilere sayg1 duyulmasi ve
onlardan korkulmasi, yaslarindan
dolay1 degildir.

Kaynak: (Hofstede, 2001: 9)
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Yiiksek Giig Mesafesi

Birkag: bagimsiz olmali; ¢ogu bagimli
olmalidir.

Herkesin yasal yerine sahip oldugu bu
diinyadaki esitsizligin bir diizeni
olmaly; yiiksek ve diisiik bu diizen
tarafindan korunmalidir.

Hiyerarsi varolussal esitsizlik anlamina
gelir.

Ustler, astlar1 kendilerinden farkh
goriirler.

Giig, toplumun iyi veya kotiiliige
dayanan temel bir olgusudur; yasalara
uygunlugu ile ilgisizdir.

Gii¢ sahipleri imtiyaz hakkina sahiptir.

Giiclii insanlar miimkiin oldugunca
giiclii gériinmeye ¢aligmalidirlar.

Baski ve gonderge iizerindeki vurgu
giicii saglar.

Giigsiiz olan sorumludur.

Bir sosyal sistemin degistirilme sekli,

iktidarda olamn giiciinii elinden almaktar.

Giiglii ve giigsiiz arasinda ortiik bir
gekigsme wvardir.

Yasl kisilere saygi gosterilir ve
korkulur.



1.2.2.2. Bireysellik-Toplumsallik

Kartari’nin “Bireycilik Ortaklasa Davraniscilik™ olarak ifade ettigi bu boyut
(2013: 64), birey ve toplum iliskisinin, kiltirel o6zelliklere gore
farklilagabilen yapisiyla, toplumlarin ayirt edici 0Ozelliklerinden biri
oldugunu sdylemektedir. Bir takim kiiltiirler, toplum ¢ikarlarini bireylerin
cikarlarindan iistiin tutmaktadirlar. Iste bu toplumlar kolektivist toplumlar

olarak bilinmektedirler.

Diger kiiltiirler icin ise bireysel ¢ikarlar her zaman toplumsal ¢ikarin
tistlindedir. Bu toplumlar da bireyci toplumlar olarak adlandirilmaktadir. Bu
topluluklara basit bir sekilde genis aile yapilarini iceren toplumlar, ¢ekirdek
aile ve birinden bagimsiz yasanan toplumlar 6rnek gosterilebilmektedir

(Hofstede ve ark. 2002: 90-91).
1.2.2.3. Erilik-Disilik

Erillik-Disillik boyutunda; bireylerin toplum veya grup igerisindeki cinsiyet
farkliliklarindan  dolay1r iligkiler 6n plandadir. Cinsiyet ayriminin
yapilmadigr ve kiiltiirel yapiin hakim oldugu toplumda, tiim ¢alisanlarin
yasamin tiim alanina olan ortak katilimi dolayisiyla dayanigsma o6zelligi
fazladir. Toplum igersindeki bireyler arasinda iliskilerin yiiksek bir

hosgoriiniin oldugu ortadadir.

Disil kiiltiirlerde  esas olan kisiler arasinda uyum olmasidir. Erillik
kiiltliriiniin agir bastig1 bireylerde ise erkeklere has olan yiikselme tutkusu
iddiacilik, hirs, rekabet, ve baskici tavirlar, atilganlik, para kazanma hirsi ve
materyalist egilimler ¢ogunlukla vardir. Yine erilik tarafinda bu boyut
basari, kahramanlik, atilganlik ve basariya yonelik maddi imkéanlar icin
toplumdaki tercihi temsil etmektedir. Bu toplumlarda erillik genellikle daha
rekabetgi bir pozisyondadir. Yiiksek olan diger bir egilimler erilik toplumda,
yiikkselme tutkusu, otokritik, baskici tavirlar, rekabet, atilganlik, para
kazanma hirs1 ve materyalist egilimler ve maddi basari odakli olunmasi

beklenmektedir.
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Erillik-disillik boyutunun birbirine ¢ok yakin oldugu toplumlarda ise,
isbirligi, tevazu ve yasam kalitesine dnem verilmektedir. Toplumsal yasam
alan1 igerisinde tiim bireylerin hangi islerde calisacagina kadar baskin ve
belirleyici kurallar ortaya konmaktadir. Bu 6zellige sahip olan toplumlarda
bireysellikten dolay1 tekelci bir bakis ile farkli bakis agilarinin giindeme
gelmesine engel olunmaktadir. Toplumun bilylik ¢ogunlugu daha fazla fikir
birlikteligine 6nem vermektedir ( Hofstede ve vd., 2010: 49).

Disil toplumlarda ise Hofstede ve vd.” e gore (2010), cinsiyetlere ait
duygusal davraniglar birbirileriyle ortlismektedir. Anlatilmak istenilen hem
erkekler, hem de kadinlarin miitevazi, merhametli ve yasam Kkalitesi
konusunda endiseli olduklar1 varsayilmaktadir. Disil 6zelligin yiiksek
oldugu herhangi bir toplumsal kiiltiirde, ¢alisanlarin katilimi, esitlik ve
bireyler arasinda dayanigsma s6z konusudur. Bireyler arasindaki iliskilerde

kibar, empatik, sefkatli ve sevgi bazli bir atmosfer yapis1 goriilmektedir.

1.2.2.4. Belirsizlikten Ka¢inma

Belirsizlikten kaginma; toplumlarda bilginin yeteri kadar olmadig1 ya da hig
olmadigi, degisimin ongdriilemedigi anlarda ortaya ¢ikan endise diizeyi ile
ilgilidir (Hofstede, 1984, s.25). Toplumda, bu hal fazla ise; kisiler
yasamlarini garanti altina alma gerekgesiyle yazili ve bicimsel kurallari
artirmak, degisik fikirlere karsi durma ve kesin dogrular1 bulma gibi

faaliyetlerde bulunmalar1 ka¢inilmazdir (Varoglu vd., 2000, s.421-441).

Belirsizlikten kagimma diisiik ise, kurallar rahat olmaktadir.  Titizlik
Ogrenilir, duygular ortaya c¢ikmaz ve torensel davraniglar azdir. Fakat
belirsizlikten kac¢inma yiiksek oldugu durumlarda kurallarin kati oldugu,
duygularin rahatca ifade edildigi gozlemlenmektedir. Ayni1 zamanda

titizligin insanin dogasinda oldugu farkedilmistir (Hofstede, 1984, s.25).

Biitiin bunlarin  yaninda belirsizlikten kaginmanin diisik oldugu
toplumlarda, kisilerin uyum i¢inde ve sakin bir kafada olduklar
gozlemlenirken fikir ayriliklarini kabul etme derecelerinin fazla oldugu

olgusuna varilmistir.
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Belirsizlikten kagimmanin yliksek olan toplumlarda; bireylerin ¢ok daha

asabi ve stesli oldugu goriilmiistiir (Hofstede ve Soeters, 2002, s.3).

1.2.2.5. Uzun Donemli/Kisa Donemli Bakis Acisi

Uzun ve kisa donemli bakis agis1 boyutu, kisinin yasantis1 boyunca yasadigi
olaylara bakis acisiyla alakalidir. Uzun donemli bakis , ileriki odiillere
yonelik, 6zellikle azim ve tutumluluk gibi erdemlerin tesvik edilmesidir.
Kisa donemli bakis ise gegmise ve simdiye yonelik, 6zellikle de gelenege
saygl, ‘Un’lin korunmasi ve toplumsal ylikiimliiliklerin yapilmasi gibi

degerlerin tesvik edilmesidir (Hofstede, 2002: 359).

1.2.3. Shalom Schwartz’in Kiiltiir Kuram

Schwartz, ¢caligmalarinin sonucunda kiiltiirlerin 10 farkli 6zellik gosterdigini
aciklamistir. Ayn1 zamanda bireysel ve toplumsal kiiltiir degerlendirmesi
yapilabilecegini vurgulamaktadir. Degerler, yapilan anketler sonucunda
ortaya ¢ikarilmistir. Bu degerler kiiltiirel, dinsel ve felsefi farkliliklardan

etkilenmektedir.

Temel bireysel degerlerin g¢ekirdegi iki unsurdan meydana gelmektedir.
Bunlardan ilki on motivasyonel degerin tanimlanmasidir. Bu degerlerin
bireyleri nasil etkiledigidir. Digeri ise bu on degerin birbirini etkileme

derecesinin tespitidir (Schwartz, 1992: 60).

Schwartz tarafindan ilk defa aydinliga ¢ikan bu on 6zellik, kisilerin sahip
olduklar1 degerlerden hareketle bir grup veya topluluk hakkinda genel bir
degerlendirme yapma sansi vermektedir. Schwartz tarafindan ortaya

konulan on 6zellik sunlardir; (Schwartz, 1992: 62).

e Gii¢: Belirli bir sosyal statiiye ve saygimliga erisme istegidir.
Kisiler ve kaynaklar iizerinde yoOnetsel anlamda iistiinliik kurma
manasindadir.

e Basarnt : Kisinin yeteneklerini gdsterme konusunda sergilemis
oldugu kisisel basaridir.

e Zevk : Bireyin kendi yasamdan aldig1 hazdir.
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e Uyarim: Kiginin yasamdan heyecan duymasi, yeniliklere acik
olmak ve hayata meydan okumaktir.

e Kendini Yonetme: Kisinin kendi kararlarini kendi alarak 6zgiirliige
sahip olmasidir.

o Evrensellik : Evrensel degerleri korumak ve sahip ¢ikmaktir. Barig
ve glizellik i¢inde yagamaktir.

e Yardimseverlik: Cevresinde ki kisileri koruma istegidir.

e Geleneksellik : I¢inde bulunulan kiiltiiriin birtakim degerlerine ve
geleneklerine bagli kalmaktir. Miitevazi ve ilimli bir hayati tercih
etmektir.

e Kurallara Uyarlilik: Birerlerin kurallara uymasi, birtakim sosyal
normlara kars1 gelmemesi ve 6z disipline sahip olmasidir.

e Giivenlik : Toplum igerisinde bireylerin giivenligi, aile giivenligi,

milli glivenlik gibi unsurlar 6n plandadir.
1.2.4. Fons Trompenaars’in Kiiltiir Kuram

Trompenaar’in kiiltiirel boyutu “Sogan Modeli” olarak bilinmektedir.
Trompenaars kiiltiirii, {i¢ katmanli bir sogana benzetmektedir. Bu
katmanlarin en disinda olan katmanda insanlarin temas ettigi kiiltiir 6geleri
olan dil, giyim-kusam ve yerlesim bulunmaktadir. Orta katmanda toplumun
deger ve normlar1 yer almaktadir. Son olarak en i¢ kisimda ise toplumun
kabul edebilecegi degerler, problemler ve ¢6ziim metotlar1 vardir (Yesil,

2012: 33).

Trompenaarsin kiiltiir boyutlarina gére toplamda 7 boyut vardir. Bu boyutlar
su sekilde siralanabilir; evrensellik veya Oznellik, bireysellik veya
toplumculuk, notr veya duygusal olma, 6zel (spesifik) veya yaygin olma,
basar1 veya Ovgii (statiiye atif), i¢ merkezli veya dis merkezli kontrol,

ardisik veya es zamanli olmadir.

e Evrensellik veya Oznellik: Evrensellikte kurallar her durum ve kisi igin
gecerli olmaktadir. Oznellikte ise her durum ve kisi i¢in &zel yorum
getirmektedir. Evrensel toplumlar bir takim konulari incelerken kurallar

cercevesinde sistemli bir sekilde yapmaktadirlar.. Oznellikte ise
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toplumlarda, esneklik, faydacilik, hakimdir (Trompenaars, 2008: Valencia

Konferansi).

e Bireysellik veya Toplumculuk: Bireysel toplumlarda kisinin kendini
gelistirmesi topluma faydali olmaktadir. Toplumcu kiiltiirde ise grubun
gelisimi bireye katkili olmaktadir (Trompenaars, 1996: 57).

e NOotr veya Duygusal Olma: Notr kiiltiirde, akil 6n plandadir. Dolayisiyla
duygular kontrol eedilebilmektedir. Duygusal kiiltiirlerde ise duygular
fazlasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Trompenaars, 1996: 58).

e Ozel (Spesifik) veya Yaygin Olma: Is ve 6zel yasamin ayirt edilmesiyle
ilgilidir. Ozel iliskiler, genel prensiplerle yonetilmektedirler. Yaygin
iligkide ise 6zel yasam genistir. Kisilerin is ve 6zel hayatlar1 birbirinin
icindedir (Trompenaars, 2008: Valencia Konferansi).

e Basar1 veya Ovgii (Statiiye Atf): Bireylerin emek gostererek kendi
yetenekleriyle ulastiklari basarilarina gore belirlendigi kiiltiirler, basari
kiiltiirlerinin igine girmektedir. Ovgii kiiltiirlerinde ise soy, unvan, kisilik
veya paraya gore secilmektedir (Ozgiir, 2007: 24).

e I¢c Merkezli veya Dis Merkezli Kontrol: Eger ki i¢ merkezli kontrole
sahip olan kiiltiirler, caba sarf ederlerse cevrelerini degistirmekte etkili
olabilmektedirler fakat dis merkezlilikte kontrol, kisinin disindaki
faktdrlerin etkisi lizerinde yogunlagmadir (Trompenaars, 1996: 65-66).

e Ardisik veya Eszamanli: Tek bir ise bi kere odaklanabilmeye ardisik
ozellik ile ilgilidir. Ayn1 anda birden ¢ok isi bir arada yapabilmeye ise

senkronik 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Trompenaars, 1996: 63-64).

1.3. Kiiltiirel Pazarlama

1.3.1. Kiiltiirel Pazarlama Yonetimi

Kiiresel pazarda calisacak firmanin, pazarlama faaliyetlerini etkileyecek
unsurlardan biri, o pazarda egemen olan kiiltir ve alt kiiltiirlerden
olusmaktadir Iletisim teknolojisindeki gelismelerin, artan tiiketici
gelirlerinin ve turistik faaliyetlerdeki artisin ortak bir kiiltiirii olusturdugu
diistiniilmektedir. ~ Fakat kiiltiirel ~farkliliklarin, kiiresel pazarlama

faaliyetlerini etkiledigi bir dogrudur. Nitekim kiiltiiri g6z &iinde
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bulundurmadan ya da kiiltir farkliliklarina gereken degeri vermeden
yiriiyen firmalar, bunun bedelini fazlasiyla 6demektedirler. Biitiin bu
sebeplerden dolay kiiresel pazarlama yapan isletme yoneticilerinin dikkate
alip iizerinde yogunlagmalar1 gereken su ii¢ konu vardir (Islamoglu, 2014:

76):

e Farklh pazarlardaki kiiltiirel heterojenligin {istesinden gelmek: Kiiltiirel
pazarlarda cesitlilik fazla ve dolayisiyla karmagik bir sekildedir. Firmalar,
bu heterojen pazarlari anlayabilmek i¢in bu pazarlardaki tiim unsurlara
iliskin dogru bilgiyi edinmelidirler (Cerit, 2013: 29).

e Uriinleri ve bu iiriinlerin pazarlama faaliyetlerini hedef pazarlara uyumlu
hale getirmek: Firmalar, kiiresel {riinlerini dis piyasalar agisindan hangi
acidan uyum saglayacak duruma gelebileceklerini dikkate almalidirlar.

e Farkli kiiltiirlerdeki firsatlardan nasil yararlanilabilecegini saglamak:
Kisiler herhangi {iriinii satin alirken ¢ogu unsurdan etkilenmekte olup bu
unsurlar arasindan kiiltiir olduk¢a miithim oldugundan tiiketici davranislar
kiltlirle igigedir. Kiiltlirel farkliliklarin, uluslararasi pazarlama kararlarini
nasil etkiledigi isletmenin dis pazarlara yaptigir faaliyetlerde fazlasiyla

onemli olmaktadir (Kiigiikaslan-Ekmekei, 2013: 103).

Sekil 1.5. : Pazarlama Kararlarinda Kiiltiiriin Etkisi

MUSTERI KULTURU

v
+ v

YASAM BICIMI DAVRANIS
MODELLERI

PAZAR EYLEMLERI

v
A

v
FIRMANIN PAZARLAMA KARARLARI
UZERINDEKI ETKILERI

Kaynak: (Erem , 2002: 32)
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Sekil 1.5.te gosterildigi iizere pazarlama kararlarinda, kiltiiriin islevi
fazlasiyla yer almaktadir. Bu islev, miisteri kiiltiirii altinda yagam bi¢imi ve
davranis modelleri ile ikiye ayrismaktadir. Her iki etkeninde pazar
eylemlerinde birlesmeleri, isletmenin pazarlama kararlar1 {lizerinde etki

dogurmaktadir.

Kiiltiirel degiskenlerin pazarlama programlarint ne gesit etkilecegi goz
Oniine alinmalidir. Kiiltiirel degiskenlerin bir kismi pazarlama programi
tizerinde dolayli bir sekilde etkili olurken pazarlama programinin tamami

tizerinde dogrudan etkili olmaktadirlar (Aydin, 2003: 107).

Firmanin kendi kiiltiirii ile girilen pazarin kiiltlirii ile uyumlastiriimasi ile
birlikte girilecek pazarin kiiltiirli degisik acilardan analiz edilip, firma kendi
kiiltiirii ile girdigi iilke kiiltiiriinii biitiinlestirebilmelidir (Islamoglu, 2014:

77).

Firmalar kiiresel pazar igerisinde rekabet avantaji kazanmak istiyorlarsa
kiiltiirel etkenlerle ilgili bilgileri bir araya getirmelidirler. Bu firmalar diger
bir yandan iilke i¢inde gelisen kiiltiirel degismeleri gazete ve dergilerde
haber yapmaktadirlar. Bir ¢ok piyasa arastirma kurumu ise bazi hayat
tarzlarina yonelik bilgi sahibi olmaktadirlar. Ornegin; Tiirk kiiltiiriine gore
eskiden, kahvaltilarda olmayan Corn Flakes gibi kahvaltilik gevrekler
suanki Tiirkiye’yi ciddi bir piyasa seklinde i¢ine almaktadir (Bakirtas, 2012:
110).

Kiiltiirde ki degisimleri ifade eden, kiiresel pazarlar iizerine yapilan bir
takim ¢alismalar neticesinde dikkat ceken ¢ikarimlar yapilmistir. Bu

cikarimlar (Alsem, 2007: 59);

e Kisiler, muhafazakar degerlere cok fazla sahip ¢ikmamaktadir.
Ornegin, cocuk sahibi bile olan kadinlarin, kadin haklarinin artmasiyla
birlikte daha c¢ok insan, kadinlarin caligmasi gerektigi diisiincesinden

vazge¢cmenmistir.

e Kigiler, daha planli davranmaktadirlar. Gelecek iizerine daha fazla

kafa yormaktadirlar. Ornegin, ekonomik anlamda kisilerin gelecek

27



giivencesi diisiinceleri, dahada 6nemli bir hale gelmektedir.

e  Yillardan beri gevresel farkindalik, giderek azalmaktadir. Fakat her
ne kadar bu farkindalik azalma gosterse de kadinlar, erkeklere nazaran
cevreye daha duyarli olmaktadirlar.

e Kisilerde daha fazla fiyat algis1 dogmaktadir.

e Kigiler televizyonda  yapilan  reklamlar1  eskisi  kadar
onemsememekte ve bu reklamlardan daha az tatmin duymaktadirlar.

e Kisinin kendi becerisini sergiledigi el yapimi O6gilinlerde biiyiik
oranda azalma goriilmektedir. Dolayisiyla zordan kagmaktadirlar ve bu

giderek fazlalagsmaktadir.

1.3.2. Kiiltiirel Pazarlamada Tiiketici Davranislar:

Teknik agidan kiiresel pazarlama genel pazarlamadan farkli degildir. O
bakimdan kiiresel pazarlama farkl iilkelerde degisik kiiltiirel yapiya sahip
bir piyasaya hitap ettigi i¢in ulusal pazarlamadan ayrilmaktadir. Kiiresel
piyasinin zor olan yan tiiketicilerin ¢esitlilik gdsteren isteklere sahip oldugu
halde kisiler genelde tiiketim agisindan benzerlige sahiptir. Bu sebepten
kiltiirel farklillk piyasaya siiriilen hizmet ve iiriinler ile pazarlama

stratejilerini ¢ok fazla igerisine almaktadir (Saydan ve Kanibir, 2007: 79).

Her bir tilkede diger iilkelerden farkli bir yapiya sahip kiiltiirel degiskenlerin
etkisi fazlasiyla blyiiktiir. Tiiketicilerin tercihlerinde ve inang sisteminde
onemli bir yeri olan degerler, kiiresel pazarlama igeriside dikkat edilmesi
gereken miithim bir unsurdur. Dolayisiyla marka veya {irlinlerini kiiresel
piyasaya yonlendiritken o {lkenin kiiltiirel degerlerini olduk¢a iyi
bilinmelidir (Denecli, 2013: 1). Sekil 1.3’te kiiltiir ve tiiketici davranisi

etkilesim modeli gosterilmektedir.
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Sekil 1.6. : Kiiltiir ve Tiiketici Davranisi Etkilesim Modeli

Y

Tiiketici Davranist ;

Bilissel o
Duygusal
Davramssal

Kaynak: (Balik¢ioglu, 2008:34)

2006: 324).

Tiiketici davraniglarinda kiiltiiriin etkisi asagidaki faktorlerde incelenmistir

(Saydan ve Kanibir, 2007: 80);

e Bir kiiltiirden diger culture degiskenlik gosteren birtakim unsurlar

vardir. Bunlar; miisteri memnuniyeti, marka tercihi, farklilik diisiincesi,

Sekil 1.6.te de anlasildig1 iizere kiiltiir ve tiiketici davranisi arasindaki
karsihikli bir iliski vardir. Kiiltiirtin degerler sistemi su sekilde ele
alinmaktadir; semboller, ritiieller ve kahramanlar. Bunlar kiiltiirel sistemin
devamini saglayan iletisimi olmak iizere ii¢ baslikta incelenmektedir. Bu
degerler sistemi pazarlama iletisimi ile birlikte tiiketici davranisi biligsel,

duygusal ve davranmigsal {i¢ ayr1 unsura boliinmektedir (Craig ve Douglas,

idrak edilen riziko ve rizikoyu tercih etmek.

e Sosyal kurumlar, kiiltiir farklilastikca miisteri tercihlerini etkisi
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altina almaya baglamaktadir.
e Kiiltiire dayali bir takim degerler, Ornegin; bireyci-toplumcu

davraniglar gibi bunlar karar siirecinde etkili olmaktadirlar.

Duygularimizdan biri olan sadakatte iilkeden iilkeye kiiltiirlerinde
degiskenlik gosterdigi gibi, tiiketici davranmiglarindada bu farklilik
goriilmektedir. Bir tiiketicinin sadik olmasindan algilanan o tiiketicinin ayni
markay1 veya lriinii diizenli ve siirekli olarak para verip satinalmasidir.
Diger tiiketiciler ise, yeni markalar tercih ederler. Promosyonlu yada
indirimli oldugunda kolayca bagka bir markaya gecis saglayabilmektedirler.
Boylece fiyat indirimlerinden kazang yaratirlar. Bunlar ise sadik olmayan

kisilerdir.

Sadakat, topluluk¢u degerlere sahip kiiltiirlerde anahtar kavramlardir. Cin
gibi toplulukcu kiiltiirlerde tiiketicilerin ortalama olarak ¢ok sadik oldugu
nelirlenmistir. Bunun nedeni kisiler, arkadas gruplarindan alacaklari
fikirlere giivenmektedirler. Yeni bir iirliniin ¢ok daha iyi oldugu konusunda
deneyim yasanana kadar da grup konsensiisii izlenmektedir. Bunun tersine,
sadakatsiz bir toplum Ornegi olarak Amerika gdsterilebilmektedir. Orada
ise, tiiketiciler bir markadan diger bir markaya cok rahat gegis
saglayabilmektedirler. Fiyat avantaji oldugunda rakip markalara

kosabilmektedirler (Balik¢ioglu, 2008: 37).

IKiNCi BOLUM

2. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

2.1. Uluslararasi Pazarlama Giris Stratejileri

Firmalarin uluslararasi1 pazarlara giris icin tercih ettikleri stratejiler basariy1
etkileyen en biiyiik unsurlardir. Dolayisiyla literatiirde, uluslararas1 pazara

giris stratejileri mithim yer almaktadir (Giinay, 2005: 90).
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Uluslararas1 pazarlara girig stratejileri belirlenirken, pazar olarak secilecek
tilkedeki risk alanlari, kiiltiirel degisiklikler, fiziksel olanaklar, firmanin
kendi olanaklar1 dikkat edilmesi gereken miihim unsurlardir (Giinay, 2005,

s. 91).

Morden (1999:20), kiiltiirleri yorumlamanin ve adapte olmanin, farkl
ilkelerin ulusal ve uluslararasi yonetim uygulamalarini anlamanin 6n sarti
olarak belirtmektedir. Bu konularin, yeni pazarlara girmede, uluslararasi
insan kaynaklar1 gelistirme programlart meydana getirmede ve firmanin
basarili olmasi i¢in uygun beceri ve yeteneklerin gelistirilmesinde esastir

diye agiklamaktadir.

Uluslararasi pazarlara giris stratejilerini su sekilde siralanabilmektedir;
e  ihracat,
e dogrudan yabanc1 yatirim,
e franchising,
e ortak girisimler,
e  uluslararasi birlesmeler,
e  satin almalar,

e sozlesmeli liretim

2.1.1. Uluslararasi Pazara Giris Karanr

Bir pazara giris karar1 vermek, pazarlama karmasi kararlarin1 biiylik oranda
etkilemektedir. Pazara giris lizerine verilecek bir¢ok karar bulunmaktadir.

Asagida bu kararlar siralanmaktadir.

» Hedef pazar se¢im

» Pazara giris sekli

» Pazara girig zamani

» Pazarlama karmasi plani

* Performans
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Uluslararasilagsmayi isteyen firmalar, oncelikle uluslararasi amag¢ ve politi-
kalarint 6n plana ¢ikarmalidirlar. Bunun icin dikkat edilmesi gereken
unsurlar;

e Uluslararasi pazarlamada bulunan iilke say1s1

e Yurtdisi satislarin toplam satislar i¢indeki yiizdesi

e Uriin, cografi faktorler, gelir, niifus, siyasi durum, iklim ve bunun

gibi faktorlere gore lilke tiirledir.

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi i¢in karar verilme asamasinda
isletmelerin yanitlamas: gereken sorularin basinda, pazari ve iretimi ne
kadar kontrol etmek gerektigidir. Bu kontrol seviyesi, isletmenin yabanci
pazardaki basarisin1 ve dolayl olarak karimi da etkilemektedir (Taylor, Zou,

& Osland, 2000, s. 3).

Ehtiyar (2003:66), uluslararas1 ve kiiresel baglamda islevsellik gosteren
firmalarin sayisinda goriilen yiiksek artislar, bu firmalarin c¢alisanlari
tizerinde bagka Kkiiltiirleri 6grenme dogrultusunda baskilari da getirmekte
oldugunu anlatmaktadir. En ¢okta ¢ogu firmanin uluslararasi alanda yapmis
bulundugu hatalar ve bu hatalarin biiyiik bir kismimin kiiltiirel farkliliklart
anlamamaktan kaynaklanmasi bu yoneticiler lizerindeki baskiyr daha da
fazlalastirmaktadir. Eger yoneticiler kiiltiirel degerlerin tilkeden iilkeye nasil
degistigini anlarlarsa, davranigsal farkliliklari kabul etme ve dogru bir
sekilde yorumlama olasiliklart da yerinde olacaktir. Sonug¢ olarakta

uluslararasi pazarlarda sirketler basariya gidecektir (Yesil, 2011: 69-70).

2.1.2. ihracata Dayal Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazara giris stratejilerinde ihracat, isletmenin dis pazarlara
acilmasinm ilk asamasi olmaktadir. Thracat, dogrudan veya dolayli olmak
tizere iki baslik altinda yapilmaktadir. Dogruda ihracatta iirtin ve hizmetler
yabanci lilke pazarlarina araci kurumlara basvurulmadan yapilmaktadir.
Dolayl ihracatta ise isletmeler iiriin ve hizmetlerini kendi {ilkesinde faaliyet
gosteren bagimsiz aract kuruluslara ve yabanci iilke pazarlarina ihrag

etmektedir. Ihracatin olumsuz etkisi, isletmenin ihracat yaptig1 iilkenin
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ticaret mevzuatinda bir takim kisitlamalar yapilmaktadir. Dolayisiyla
yapilan ihracatin sinirlandirilabilmesi gibi biisbiitiin durduruladabilmektedir

(Birden, 2017: 9).

2.1.3. Sozlesmeye Dayali Pazara Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali giris stratejileri 4’e ayrilmaktadir. Bunlar;
e lisans anlagmasi s6zlesmeli iiretim
e sozlesmeli tiretim
e franchising

e yoOnetim s6zlesmesi

2.1.3.1. Lisans Anlasmasi Sozlesmeli Uretim

Lisans anlagmalari, herhangi bir firmanin sahibi oldugu teknoloji, patent,
teknik bilgi, ticari sirlar, ticari marka, firma ismi veya pazarlama teknikleri
gibi maddi olmayan varliklarini, fikri miilkiyet haklarimi bir anlagma
dahilinde baska bir iilkede faaliyette bulunan bir isletmeye kullanma izni
vermesidir. Ureticinin uluslararas1 piyasa girisinin daha kolay yollarindan
biri bu anlagmalar olmaktadir. Lisans1 veren ¢ok az bir riskle pazara girmis
olurken lisanst alan da iiretim uzmanligr veya taninmis bir {iriin ve/veya
isim kazanmis olmaktadir. Ornegin; bir ¢ok 6nemli uluslararas1 markalardan
olan Kraft, Tuborg, Coca Cola, LaFarge, Tesco gibi firmalar diinya pazarina

bu sekilde katilmiglardir (Tek, 2010: 217).

2.1.3.2. Sézlesmeli Uretim

Sozlesmeli iiretimde, mamuliin iiretimi dig pazarda yerel bir lireticiye
yaptirilmaktadir. Sozlesmel, {liretim bir outsourcing yontemidir ve bu
iretimde, pazarlama faaliyetleri esasen dis pazara girmek isteyen firma
tarafindan saglanmaktadir. S6zlesmeli iiretimde yabanci pazarlamaci yerel
liretimi organize etmis olmaktadir. Bu yontemin gergeklesebilmesi icin dis
pazarda iiretimi yapan firmanin mamulii istenen kalite ve miktarda

tiretebilmesine bagli olmaktadir (Cengiz vd, 2007: 8).
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2.1.3.3. Franchising

Franchising iki firma arasinda yapilmaktadir. Bu firmalardan biri franchise
veren digeri ise franchise alan firmadir. Franchise alan firma franchise veren
firmaya belirli bir {icret karsiliginda kendi iiretim kavramini ve iiriin adim

kullanabilme hakkini vermektedir (Kotobe, Helsen, 1998: 254).

Franchising, lisans tiirleri arasinda siiratle biiyiiyen bir tiirdiir. Franchise,
pazara ait bilgi, sermaye ve yonetim i¢in gerekli olan Ozel ihtiyaglar
karsilamaktadir. Franchisor, iiriine ait standart ambalaj, sistem ve yonetim
sistemi saglamaktadir (Cateora, Graham, 1999 :327). Franchising sistemi ilk
olarak Amerika’da ortaya ¢ikan bir stratejidir. Glinlimiizde Amerika’ da
perakende satig gerceklestiren firmalarin {igte biri franchise olarak satiglarini
yapmaktadirlar. Franchising ile firmalar yurt dis1 pazarlara mukayeseli
olarak cabucak girme avantajin1 kapmaktadirlar. Franchise veren firmanin
perakendeci seviyesinde giinliik rutin isler ile ugrasmasina gerek kalmaz.
(Cengiz, 2003 :76).
Franchisingi lisans anlagsmalarindan ayiran farklar asagida verilmektedir;
(Cengiz, 2003 :79).

e Siire agisindan farkliliklar1 vardir. Lisans anlagmalart 16 ile 20 yil

arasinda yapilmaktadir. Franchising anlasmalar1 ise 5 veya 10 yil siireli

olarak yapilmaktadir.

e Kontrol acisindan lisans anlasmalar1 daha c¢ok serbestlige sahip

olmaktadir.

e Lisans anlagmalar iiriinler ile sinirli iken franchising bir is kavrami

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Franchising kosullarini franchisor iistlenmektedir. Franchise alan

firma anlagma sartlar1 tizerinde pek etkili olamamaktadir. Lisans

anlagsmalarinda ise taraflar anlasma Oncesinde uzun konugma

yapmaktadirlar. Dolayisiyla da pazardaki konumlarini kullanarak dogru

olan en 1yi anlagsma kosullarin1 uygulamaya 6zen gostermektedirler.

e Lisans anlasmalarinda taraflar finansal agidan giicli, kokli ve

onemli bir is deneyimine sahip biiyiilk firmalarken franchisingde

firmalarin ikisi i¢inde bu 6zelliklerden bahsedilmemektedir.
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2.1.3.4. Yonetim Sozlesmesi

Sermaye getiren yabanci yatirimciya, yerel firmanin yonetim agisindan
yatirimciya bilgi vermesidir. Yerel isletme kendi {iriinlinlin yan1 sira ve hatta
daha cok idare hizmeti ihra¢ etmektedir. Ornegin; Hilton oteli, tiim diinyada
islev goren otellerini yonetim sozlesmeleri ile yonetmektedir. Dis pazara

giriste bu yontemi ¢ok az risk igermektedir (Sert, 2008: 22).

2.1.4. Yatirnma Dayal Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

e Ortak Miilkiyet Girisimleri: Bu girisimlerde yabanci yatirimcilarin yerel
yatirimceilar ile biraraya gelerek miilkiyet ve kontrolii paylasmalar1 giderek
iin kazanan bir girisim olmaktadir. Yabanci isletme yerli isletmenin belirli
bir payin1 veya yerli isletme yabanci isletmenin mevcut faaliyetlerinden bir
kismin1 satin almaktadir. Bu iki firma biitiinlesip yepyeni bir faaliyet bi¢imi
de ortaya ¢ikartabilirler. En ¢okta politik veya ekonomik nedenlerle yabanci

sermaye yatirimi i¢in bu yol istenilen bir yol olabilmektedir.

e Dogrudan Yatirimlar: Bu yatirnmin amaci, firmanin yatirimlarini yabanci
iilke pazarina geg¢irmesidir. Bu yatirimlar, tahvil ya da hisse senedi olarak
yapilabilmektedir. Bir firma yabanci iilke pazarinda faaliyette bulunan,
halka acik bir baska isletmeden hisse senedi satin alarak ortaklik
yaratabilmektedir. Diger bir yandan yabanci iilke pazarinda tesis, fabrika ya

da bina yaparak da bu yatirim1 saglayabilmektedirler (Birden, 2017: 11).

Dogrudan yatirimin ¢esitli avantajlarindan bahsedilebilmektedir. Bunlar;

e Firma, hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklari1 ve distribiitorlerle
daha saglam iliskilerde bulunabileceginde {iriin ve hizmetlerin yerel

pazarlama ortamina daha iyi uygulanabilmektedir.

e Firma, ucuz hammadde, emek, yabanci iilke hiikiimetlerinin ihracat ve
yabanci sermaye tesvik onlemleri, navlun tasarruflar1 vb. nedeniyle mithim

maliyet tasarruflar1 yaratabilmektedir.
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e Firma, iilkede dogrudan yatirimi saglayarak o iilkenin kalkinmasina

yardimci oldugu i¢in daha iyi bir imaj yaratabilmektedir.

2.2. Uluslararasi Pazarlama Planinin Olusumu

2.2.1. Pazar Boliimlendirme

Dis pazarin boliimlendirilmesi, istek ve ihtiyaglar1 birbirine benzer olan
potansiyel miisteri gruplarinin olusturulmasidir. Bu belirlenen pazar

boliimleri;

iilke,

sektor,

bolge,

ayni kiiltiire sahip tilke

ortak tiiketim aligkanliklarina sahip bir insan grubu,

ilke gruplari

YV V. V V V V V

yiiksek gelirli miisteri gruplar

gibi boliimlerden olusabilmektedir. Pazar1 boliimlendirmenin amact; kitlesel
pazarin daha kiiglik alt gruplara ayrigarak her bir grup i¢in farkli pazarlama

stratejilerinin uygulanabilmesidir (Karafakioglu, 2013: 69).

Cengiz vd. (2007), uluslararas1 pazar degerlendirme siirecinde birbirini takip

eden dort agama ifade etmislerdir. Bu agamalar;

» Birinci agama: Kitlesel pazardan faaliyet gosterilebilecek aday
ilkelerin ¢evre ve firma 6zelliklerine gore belirlenmektedir.

> lkinci asama: Belli kriterlere gdre 6n eleme yapilarak bazi iilke
pazarlarinin ¢ikarildigidir.

> Ugciincii asama: On eleme sonucu elde edilen pazarlarin firma
kriterlerine gore daha detayl1 sekilde incelenerek azaltildigidir.

» Dordiincli agsama: Firma ic¢in bu kriterlere uyan en uygun pazarin

secildigidir.
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Uluslararas1 pazar degerlendirme siirecinde hedef pazar se¢iminin saglikli
bir sekilde gerceklestirilmesi i¢in yapilmasi gereken sey ilk basta pazar
boliimlendirmenin diizgiince bir sekilde yapilmasi sarttir. Bagarili bir pazar
boliimlendirme yapilabilmesi i¢in bu niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir

(Akat, 2004: 29). Bu nitelikler;

o Uygunluk: Potansiyel pazar boliimlerine {riin ve hizmet
sunabilmek, miisteri istek ve ihtiya¢larini karsilayabilmek i¢in firmalarin

sahip oldugu kaynaklarin, yetkinliklerin uygun olmasini anlatmaktadir .

o Olgiilebilirlik: Yurt dis1 pazarlarda  pazar béliimlendirilmesi
yapilirken Onemli degiskenler Olciilebilir nitelikte olmalidir. Kolay

ol¢iilebilen nitelikte degiskenlerle pazar boliimleri analiz edilmelidir.

o Yeterlilik: Potansiyel pazar bolimi i¢in ayri olusturulmus
pazarlama cabalarina degecek nitelikte yeterli biiyiikliikte ve karlilik

seviyesinde olmasidir.

o Ulagilabilirlik: Pazarin i¢inde boliimlendirme yapilmis olan
herhangi birinde yer alan miisterilere, yiiriitiilen pazarlama cabalari

sonucu hangi derecede ulasilabilecegi onemlidir (Akat, 2004: 29).

2.2.2 Hedef Pazar Secimi

Hedef pazar; pazarin boliimlere ayrilmasi islemi yapildiktan sonra firmanin
pazarlama karmasini olusturacagi pazar boliimiine denmektedir (Dibb ve
dig., 2001: 228). Hedef pazar se¢imi stratejileri belirlenirken su unsurlara

dikkat edilir;

irlinlin hayat seyrindeki 6nemi

isletmenin kaynaklari

>
>
» rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri
» riiniin 6zellikleri

>

pazarin ve pazara olan talebin yapisi
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Belirtilen isletme i¢i ve dis1 faktdrler g6z Oniinde tutularak, her 6zel durum
icin en dogru strateji belirlenebilmektedir (Mucuk, 2001:116). Firmalar
hedef pazarlarini segerken asagidaki stratejilerden bir ya da birkagini tercih

etmektedirler;

2.2.2.1 Farkhlastirilmams Pazarlama

Farklilagtirllmamis pazar stratejisinde, tim pazar tek bir pazar olarak
goriilmektedir. Biitlin pazarda yer alan alt pazar boliimleri arasinda farklilik
olmadigr kabul edilmektedir. Sonug¢ olarak birbirine benzer pazarlar
olduklar1 varsayimiyla tiim pazar hedef alinmaktadir. Miimkiin oldugunca
fazla potansiyel miisteriye ulasma amaci oldugundan i¢in biitiin pazarda yer
alan alt gruplar i¢in ayr1 ayr1 pazarlama karmasi stratejileri
yapilmamaktadir. Sadece tek bir pazarlama karmasi orataya ¢ikarilmaktadir.
Tiim pazarda ayni iiriin, ayn1 fiyat, kitlesel dagitim ve kitlesel tutundurma

kararlar1 gelistirilmektedir (Mucuk, 1997: 112).
2.2.2.2 Farkhlastirilnus Pazarlama

Farklilastirilmis pazarlamada ihracatci firma birden fazla pazar boliimiini
tercih ederek her bir pazar bolimii i¢in ayr1 pazarlama karmasi ortaya
cikarilir. Pazarlama cabalar1 da bu yonde yiiriitiilmektedir. Firmalar ilk
olarak tek bir boliime girip, o pazar bdliimiinde basarili olduktan ve
deneyim kazandiktan sonra firma ic¢in ¢ekici goriilen farkli bir pazar

boliimiine de gegebilmektedir (Akat, 2004: 85).
2.2.2.3 Yogunlastirilmis Pazarlama

Bu stratejinin diger bir isimleri konsantre pazarlama stratejisi veya tek
boliim stratejisi olarak da ge¢mektedir. Orgiitler pazari béliimlendirdikten
sonra, tek bir boliimiin hedef pazar olarak se¢mektedirler. Buda tek bir
pazarlama karmasi yaratmaktadir. Bu sebepten, yogunlastirilmig
pazarlamayi yapan firmalar, elde olan biitiin kaynaklar1 analizler sonucunda

belirlenmis olan béliime yogunlastirir (Ozbey, 2012, s. 45).
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2.2.3 Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma oncelikle firmalar i¢in, {iriinlerin ya da hizmetlerin
hedef kitleye nasil sunulacagi ve ne gibi mesajlar verilecegi agisindan
onemlidir. Diger bir yandan bu stratejiyle sunulan {iriiniin ya da hizmetin

farkli ve 6zellikli oldugu imaj1 yaratilmalidir (Perry ve Wisnom, 2003: 18).

Marka konumlandirmasi, marka degerinin en giiclii varliklarindan
faydalanarak markanin ne hakkinda oldugunu anlatmaktadir. O markanin
essizligininin yaninda farklilastifi noktayr ifade etmektedir. Marka
konumlandirma, tiiketicilerin neden rakiplerinkiler yerine isletmenin {irlin
ve hizmetlerini satin almasinin sebebini agiklamaktadir. Neden tiiketicilerin
ithtiyaclarini rakiplerden daha iyi karsiladigini yansitmaktadir. Bu stratejinin
onemli bir 6zelligi de tutkuyu en karli miisteri hedeflerine ydneltmektir

(Kotler ve Pfoertsch, 2006:173-174).

Kuvvetli bir marka ortaya ¢ikarabilmek i¢in marka konumlandirmasina,
yani markanin tiiketicilerin zihninde nereye yerlesecegine énem verilmesi

gerekmektedir. Marka konumlandirmasi ii¢ sekilde yapilabilir:

e {iriin 6zelliklerine gore
e inang ve degerlere gore

e faydalara gore

En kuvvetli markalar, 6zellikler ve faydalardan ileriye giderek tiiketicilere

daha derinden yaklaganlardir (Kotler ve Armstrong, 2004: 292-293).

2.2.4. Marka Gelistirme Stratejileri

Asagida marka gelistirme stratejileri detayl olarak agiklanmaktadir. Marka

gelistirme stratejileri dorede ayrilmaktadir.

2.2.4.1. Hat Yayma Startejisi

Isletme kendi iiriinlerini, sahip oldugu marka adi altinda pazara sunma

stratejsine hat yayma stratejisi denmektedir. Mevcut iiriin grubunun yaninda
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yeni iiriinler, yeni goriintiiler, lezzet gibi unsurlar ile meydana gelir. Marka
ismi ve mevcut liriin kategorisi korunurken, cesit fazlalagsmis olmaktadir.
Dolayisiyla risk ve maliyet, ikiside azalmaktadir. Ornegin; Uludag icecek

firmasi, sekerli ve sekersiz olmak iizere iki ¢esit limonata tliretmistir.

2.2.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Bu strateji ile mevcut marka ismi kullanilarak, meydana c¢ikarilan yeni
iriinlerin yine yeni Uriin segmentinde pazara sunulmasidir. Marka yayma
stratejisinin tercih edilmesinin nedeni, isletmelerin yeni bir marka olusturma
asamasini tekrar yapmayi i¢in ve maddi agidan da daha karli oldugu i¢in
tercih edilmektedir. Bunlarin yaninda, ayn1 marka ismi altinda {riinlerin

olusturulmasi miisteriye o iirlinii almasi i¢in daha kolaylik saglar.

Bu strateji ile isletmeler, sunulan dirlinler i¢in promosyon ve reklam
yapmalar1 gerekmektedir. Bunun sebebi miisterinin mevcut marka adi ile
iriinden istekleri fazla olmaktadir. Bu istek karsilanabildigi olciide, bu

stratejisi bagarili olabilmektedir.

2.2.4.3. Yeni Marka Stratejisi

Isletmelerin yeni iiriinlerini, yepyeni bir marka ismi ile pazara sunmalarinin
yaninda yeni markanin {riinlerini pazara yeni segmentler iginde

sunulmasidir.

2.2.4.4. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisinin amaci, miisteriden gelen farkli istek ve beklentileri
karsilamak icin isletmeler ¢oklu marka stratejisini tercih etmektedirler.
Baska bir neden ise daha cok degisik Ozellikligi biinyelerinde barinma
istegidir. Uriin kategorisinde bir degisiklige gitmemek sartiyla isletmelerin,
iki ya da ikiden daha fazla marka meydana getirmesi bu stratejiye

girmektedir.
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Uc benzersiz yol ile ¢oklu markalama stratejisi yapilmaktadir. Bu yollar;
alan marka stratejisi, bilesik markalama stratejisi, sirket ve bireysel marka
stratejisidir. Bilesik markalama stratejisi, isletmenin sahip oldugu triinlerde,
isletme adinin marka adi1 olarak kullanilmasidir. Alan marka stratejisi, farkl
kategorilerdeki iiriinlerin yine farkli marka ismiyle yapilmasidir. Sirket ve
bireysel marka stratejisi ise, sirketin {irlinlerinde bireysel marka ismi ile

sirket isminin ayni1 anda uygulanmasidir.

2.3. Uluslararasi1 Pazarlama Cevresi

Ulusal pazarlama c¢evresi, bes unsurdan olusmaktadir. Bunlar; sosyo-
kiiltlirel ¢evre, ekonomik cevre, poltik ve yasal cevre, teknolojik cevre ile
birlikte son olarak rekabet ¢evresidir. Asagida ki sekilde dis pazarin ¢evresel
analizi verilmistir.

Sekil 2.1 : Dis Pazar Cevresel Analizi

Sosyal/Kiiltiirel Cevre
Dil
Din
Politik Cevre Egitim Isletmecilik/Teknolojik
Hiikiimet tlirli Sosyal yap1 Cevre
istikrar diizeyi Degerler ve tutumlar Isletmelerin gesit ve
Politik kirilganhk Sosyal kurumlar ‘t_jﬁ)mklﬁklen,
Yabancilara karg1 tutum Sosyal roller Is yapma kurallan
Ulusalcilik Degisime kars: tutumlar Isletmelerin toplumdaki rolii
Sosyal hareketlilik Teknoloji diizeyi
Tiiketimin roli Teknolojik degisiklikleri
kabullenme yetenegi
o
Yasal Cevre Dis Pazar Fiziksel/Demografik Cevre
Yasal sistemin tiirii Pazar yapist Niifus egilimleri
Diizenlemeler Al tercihleri Iklim
Miilkiyet haklarimn | Pazarlama degigkenlerine < Ulasim ve iletisime fiziksel
korunmasi alicilarm tepkiselligi engeller
Rekabet Cevresi Ekonomik Cevre
Yerel veya uluslararasi Odemeler dengesi
rakipler, Paramin giighi veya
Rekabetin siddeti zay1f olmasi,
Rekabetin dogasi (fiyat Ekonomik igbirligi
veya fiyat disi), anlagmalarina katilim,
Rakiplerle iligkiler Ticari engeller
Pazara giris engelleri
Finansal riskler

Kaynak: (Cundiff ve Hilger, 1988: 6)
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2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Uluslararas1 pazarlamada yer alan faktorlerin basinda kiiltiirel ve sosyal
benzerlikler ile farkliliklar gelmektedir (Mucuk, 2001: 303). Yurt disindaki
tiketicileri yurt igindekilerden ayiran farklarin yaninda uluslararasi
pazarlamaya yeni boyutlar kazandiran en Onemli farklar, dis pazarlarin
kiiltiirel yapisinda farkedilmektedir. Kiiltiir, uluslararas1 pazardaki fiili ve
potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 hem nitelik hem de nicelik

bakimindan etkilemektedir (Karafakioglu, 1997: 14).

Asagidaki sekilde kiiltiirel degiskenler esas alinarak yapilan calismada, bir
takim iilkelerin diger {lkelere karsi psikolojik yakinlik seviyeleri
belirtilmektedir. Bunun yaninda karsilasabilecekleri kiiltiirel kokenli

etkilerin niteligi analiz edilmektedir.

Sekil 2.2 : Baz1 Ulkelerin Diger Ulkelere Yonelik Psikolojik Yakinlik

Seviyeler
Libya Libya
G.Kore
12 iran Libya iran
Iran
11 Yunanistan Brezilya
Libya
Brezilya Iran Hongkong
10 Yunanistan Japonya
Brezilya Brezilya Hongkong
9 Brezilya
Japonya
8 Hongkong Japonya
Japonya Rusya Yunanistan
G.Afrika
7
israil Filipinler
6 Israil Almanya Portekiz
Hongkong ABD R
5 italya Yunanistan
Hollanda
Finlandiya
4 Yunanistan Hongkong
Meksika ABD ABD
3 ABD
Almanya Almanya
2 Kanada
1 Hollanda
Italya
0
Almanya
G.Kore isveg Hollanda
ABD Avusturya Japonya Finlandiya Almanya

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2006: 64)
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Yukaridaki sekilde 1’den 12’ye kadar isaretli olan ok , psikolojik yakinlik
seviyesini belirtmektedir. Psikolojik yakinligin en iist seviyede goriildiigii
nokta 1°dir. 1 rakamindan sonraki her acgilim, psikolojik yakinlik acisindan

uzaklagmayi belirtmektedir.

Yukarida ki sekile gore ABD’nin psikolojik yakinlik agisindan, 0 ile 2
seviyeleri arasinda iliski igerisinde oldugu bir pazar bulunmamaktadir.
Fakat 3-5 seviyeleri arasinda ABD’ne Kanada, Almanya ve Meksika
pazarlar psikolojik acidan yakin goriilmektedir. 5-10 seviyeleri arasinda ise
psikolojik yakilik faktdrii azalmaktadir. Bu araliga ise Hollanda, italya,
Hong Kong, Israil, Japonya ve Brezilya denk gelmektedir (Ecer ve Canitez,
2006: 63).

2.3.2. Ekonomik Cevre

Ekonomik c¢evre, isletmenin faaliyet gosterdigi ekonomik sistemin
karakterini ve tarafin1 belirlemektedir. Ekonomik faktorleri su sekilde
ayristirilir;  6demeler dengesi, , niifus i¢indeki gelir dagilimi, isletme
dongiisiiniin durumu, devlet para ve maliye politikalari. Cogunlukla politik
faktorler, ekonomik faktorlere yayilir. Mesela vergiler, genelde politik ve
ekonomik faktorlerin birlesimine dayanan bir bilesen olmasi yaninda
politikacilar tarafindan da karar verilen bir unsurdur (Kotabe ve Helsen.,

1998: 324).

Pazarlama kararlari iizerinde her iilke i¢in;
o gayri safi milli hasila ve garyi safi yurt i¢i hasila,
. enflasyon,
. ekonomik model ve 6zgiirliikler,
o milli gelir,
o kisi basina gelir harcanabilir gelir,
° faiz oranlari,
. dis ticaret aci1g1,

. istihdam diizeyi,
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. satin alma giicii paritesi,

° doviz kuralari, ve istikrari,
. cari agik,
o niifus ve niifusun yapisi

. finansal kurumsal ve kredi bulma kolayligi,
. ekonomik konjonktiir,

gibi ekonomik ve demografik faktorler etkili olur (Bakirtas, 2009, ss.73-74).

2.3.3. Politik ve Yasal Cevre

Firmalarin faaliyette bulunduklari uluslararasi pazar ¢evresinde ortaya ¢ikan
ve firma yonetimince dogrudan kontrol edilemeyen politik ve yasal faktorler
isletme faaliyetlerini gergeklestirmede ve de basariyr kazanmada miihim

unsurlardir (Gegez, 2003: 137).

Uluslararas1 politik ve yasal cevre faktorleri bakimindan iilkelerin
uluslararas1 ticarette tercih ettikleri enstriimanlarin  da bakilmasi
gerekmektedir. Bakilmasi gereken bu enstriimanlar; tarifeler ve tarife disi
engellerden olugmaktadir. Tarifeler; uluslararasi mal ticaretinde iilkelerin
kendi ulusal sinirlarindan giren ya da ¢ikan mallardan, egemenlik haklarina
dayanarak aldiklar1 vergilerdir. Tarife disi engeller ise vergiler disinda
uluslararasi ticareti engelleyici ve kisitlayict tiim islemler ve uygulamalardir

(Ecer ve Canitez, 2006: 56).

Asagida uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinmasi gerekli yasal

elemanlar1 verilmektedir (Oktav, 1994: 47);

. Dagitim veya toptanci anlagmalari ve sona erdirilmesi,

. Patentler, fabrika 6zel markalar1 ve telif hakkina iligkin yasalar.
. Rekabet kurallari,

. Perakende fiyat koruma yasalari,

. Uriin kalitesine iliskin yasalar ve kontroller,

. Garanti ve satig sonrasi1 gosteriler,

. Fiyat kontrolleri,

0 9 AN W Bk LN

. Paketleme yasalari.
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2.3.4. Teknolojik Cevre

Porter'a gore (1985); teknolojik degisim, rekabetin temel itici gilici
olmaktadir. Teknoloji, kisilerin yasam bicimlerini ve satin alma
aliskanliklarini farklilagtirabilir. Mikrobilgisayarlar alanindaki son haberler,
potansiyel miisteri tabanini Onemli Olclide biiyiitmiistiir. Firmalarinda
internetten is yapmalari i¢in ¢ok fazla firsat yaratmistir. Kisisel bilgisayarlar
cogunlukla ufak firmalar ve kisiler tarafindan tercih edilmektedir.
Bilgisayarlar ise geleneksel olarak veri igleme ihtiyaglarini giderilmesi igin
sadece biiylik firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Teknolojik geligsmeleri

1yl yonde kullanan sirketler;

e otomasyon,
e veriisleme,
e (irlin gelistirme,

e siireg iyilestirme,
alaninda ¢ok daha iyi performans sergilemektedirler (Wu, 2012: 490).

Kisilerin zevk ve ihtiyaglarindaki farklilasmalar, daha ucuza daha ¢ok deger
elde etme baskisindan dolayr maliyetleri diisiirme cabalari, ¢etin rekabet
ortami gibi unsurlar isletmeleri ve iilkeleri yeni teknolojiler gelistirmeye
itmektedir. Teknolojik agidan {istiin olan bir isletme diinya pazarlarinda
yiiksek bir rekabet iistiinliigii saglayabilmektedir. Senelerce de bunu devad
ettirebilmektedir. Isletme, teknoloji ihracatcist konumuna yiikselmekte ve
kiiresel bir marka ortaya g¢ikarmaktadir. Ornegin, Sony, Intel, Ericsson,
Boeing diinya pazarlarina teknoloji saglayan ve onde gelen firmalardir

(Gegez, 2007: 230).

2.3.5. Rekabet Cevresi

Porter (2000, s.346)’ a gore ulusal rekabet ile uluslararasi rekabet arasinda
birtakim farlar bulunmaktadir. Cogunlukla uluslararasi rekabet stratejisinin
gelistirilmesinde sunlar rol oynamaktadir;

e Yabanci devletlerin farkli rolleri
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e Ulkeler arasindaki faktdr maliyeti farkliliklari
e Yabanci pazarlarda farklilik gosteren kosullar

o Hedeflerdeki, kaynaklardaki ve yabanci rakiplerin gozlenmesi ile ilgili

yeteneklerdeki farkliliklar (Bakirtas, 2009: 84).

UCUNCU BOLUM

TEKNOLOJIK GELISMELER ISIGINDA ULUSLARARASI
PAZARLAMADA URUN GELISTIRME SURECI

3.1. Teknolojik Gelismeler ve Uluslararasi Pazarlama

3.1.1. Teknoloji Kabul Modeli

Insanlarin yeni bilgi teknoloji iiriinlerini ve sistemlerini dgrenebilmede ve
uygulamada sergiledikleri isteksiz halleri, sliphesiz bu sistemlerden
beklenen verimin istenilen seviyede olmamasina neden olmustur. Biitiin
bunlar yiiziinden, kisilerin bilgi teknoloji tirinlerini neden kabullendiklerini
veya kabullenemediklerini agiklayan psikolojik itici giic ve etkenlerin
incelenmesini temel alan birtakim modeler ortaya atilmistir (Baglibel vd.,
2010:333). Bu modellerden bir tanesi 1986°’da Davis tarafindan literatiire
eklenen Teknoloji Kabul Modeli’dir (Davis vd. 1989: 985).

Teknoloji kabul modeli’nin amaci, bilgisayar kullanicilarinin davraniglarina
aciklik getirmektir. Bu model, bilgi teknoloji iiriinlerini kullanan en son
kullanicilarin davraniglarini, genis bir cer¢evede izah etmeye calisan bir
yontemdir. Bunun yaninda teknoloji kabul modeli, asir1 tutucu ve
kendilerince hakli gerekceleri olan kullanicilarin  da  davraniglarimi
aciklamaya yonelik bir modeldir. Arastirmacilarin ve uygulamacilarin ideal
bir modelde kabul edilebilir adimlar atabilmeleri i¢in bu modelin sadece
tahmine yonelik olmamasi, ayn1 zamanda agiklayict olmasi da

gerekmektedir. Bu nedenle, teknoloji kabul modeli’nin gercek odak noktast,
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niyetlerin, tutumlarin ve ig¢sel inanglarin {izerinde etkili olan dissal

faktorlerin etkisine anlam vermektir (Davis vd., 1989: 985).

Davis (1986) tarafindan gelistirilen, Teknoloji Kabul Modeli asagida ki
sekilde gosterilmektedir.

Sekil 3.1. : Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan Fayda

AN

3 Ku!.l anll ma Davranig Gergeklegen
Dis Degiskenler Yonelik | —— Niyetleri > Davranig
Tutum

~N |/

Algilanan Kullamm
Kolayhg1

Kaynak : (Davis vd., 1989: 985)

Teknoloji kabul modeli kullanimini etkileyen birtakim kavramlar vardir.
Bunlar; tutum, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, niyet ve
gerceklesen davranigtir. Asagida teknoloji kabul modelini etkileyen

kavramlara aciklik getirilmistir;

e Tutum: Tutumlar, bireylerin kisisel olarak bir baska kisi, nesne,
davranig ya da bir politika ile ilgili benimsedikleri bakis agilarini
aciklar. Kisinin tutumu, konuyla alakali kendi degerlendirmelerini
yansitir (Ajzen ve Fishbein, 1977: 889). Taylor ve Todd (1995)
bulgularinda, bilgi teknolojileri kullanma niyetini tahmin etmede
tutumun giiclii bir motive edici unsur oldugunun kag¢inilmaz

oldugunu ifade etmistir (Ma vd., 2005: 388).
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Algilanan Kullanom Kolayhigi: Belirli gorevleri yaparken ve
sorunlara yanit bulurken kendisine saglayacagi performans artisi ile

alakal1 inang¢larinin derecesini agiklar (Davis, 1989: 320).

Algilanan Fayda: Kisilerin teknolojiyi uygulayarak, yaptiklar isteki
performanslarinin fazlalasmasi konusunda sahip olduklar1 egilim ve

diisiincelerini aciklar (Davis, 1989: 320).

Niyet: Kisinin davranis sergileme asamasindaki one ¢ikardigi
istektir. Teknoloji kabul modeli, kisinin bilgi teknoloji {irlinlerini
benimseme derecesini belirleyen en degerli faktoriin kisinin
niyetinin oldugunun altin1 ¢izmektedir (Civici ve Kale, 2007: 120-
121).

Gergeklesen Davranis: Kisinin bilgi teknoloji {irtinlerini kullanim

yogunlugunun miktaridir (Civici ve Kale, 2007: 120).

3.1.2. Teknoloji Kabul Modeli 2

Sekil 3.2. : Teknoloji Kabul Modeli 2

Deneyim Goniilhithik
Ozmnel .
nom
‘ . ' L ]
(Gorinti {
‘ Algilanan
7 fayda
I5 uyguntugu Kullanima yénelik Kullamm
? tutum T davramy
Alglanan kullamm /* Tekonoloji Kabul Modeli (TAM)
Gk kalitess kolayhi '
Kantlanabilir {
sonug

Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000
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Teknoloji kabul modeli'nin, 2000 senesinde Venkatesh ve Davis tarafindan
ortaya ¢ikarilan Teknoloji kabul modeli 2' nin kokii oldugunu iddia edebilir.
Sekil 3.2. 'da gosterildigi gibi teknoloji kabul modeli 2'ye sosyal etki faktorii
ve biligsel islem faktorii olmak tlizere iki faktor eklenmistir. Teknoloji kabul
modeli 2, iki ana siirecin entegrasyonunu kapsamaktadir. ilki, znel norm
veya Ozyonetim, goniilliilik ve imaj1 biinyesinde barindiran bir sosyal etki
asamasidir. Ikincisi ise fonksiyonun 6nemini, ¢iktilarin kalitesini, algilanan
fayday1 ve sonuglar1 agiklayan bilissel arag¢ siirecidir. Bu siire¢ kisilerin
anlayabilmelerini ve uygulamalarini saglamak i¢in miithimdir. (Venkatesh

ve Davis, 2000).
3.1.3. Teknoloji Kabul Modeli 3

Teknoloji kabul modeli 3 , 2008 yilinda Venkatesh ve Bala tarafindan
Teknoloji  kabul modeli 2’deki kullanim  kolayligi  bileseninin
detaylandirilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Teknoloji kabul modeli 3, bilisim
teknolojilerinin bireysel kullanim ve adaptasyonunu tanimlayan biitiinciil-
nomolojik bir ag yaratmaktadir. Dolayisiyla teknoloji kabul modeli 3’un
sunulmasinin sebebi, yeni bilisim teknolojilerinin bireysel kullanimi ve
adaptasyonunu ongormektir. Teknoloji kabul modeli 3 agisindan, kullanim
kolaylig1 bileseninin detaylandirilmasi ile kabul ve adaptasyonu éngérmede
katki vermektedir. Kullanim kolaylig1 bileseni, bilgisayar ve bilgisayar
kullanimiyla alakali genel inanglarin sundugu dayanak noktasi ile uyum

bilesenlerinden meydana gelmektedir.

Dayanak noktasi olarak adlandirilan degiskenlerde bireysel farkliliklardan
onemli olmaktadir. Uyum degiskenleri ise birey deneyim kazandiktan sonra
mithim  olmaktadir. Bu sebeple, egitimde yeni teknolojilerin
entegrasyonunda kabuliinde degerli etkileri oldugu agiklanan algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerinin detaylandirilarak,
bireylerin yeni bir teknolojiyi bireysel kullanim ve kabulii iizerinde

etkilerinin incelenmesi 6nemli bulunmaktadir.

Giliniimiizde egitimde artik bulut bilisim teknolojileri de yaygin bir sekilde
kullanilan araglar olmasi sebebiylen kuramsal alt yapis1 gii¢lii ve giincel bir

O0lcme araci olan teknoloji kabul modeli 3 kullanilarak, bulut bilisim
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teknolojilerinin egitime entegrasyonunda yararli olabilecegi

varsayllmaktadir (Hamutoglu, 2018: 3).

3.1.4. Planlanmus Davrams Teorisi

Planli Davranig Teorisi’nin ortaya ¢ikma sebebi; gerekceli eylem teorisinin
kisitlarimi yok etmenin yaninda kisilerin iradi olmayan davraniglarim
detayli anlatmak tizere gelistirilmistir. Planli1 davranis teorisin’de davranisa
yonelik amag¢ Olclilmektedir. Bunun yaninda davranisin ortaya
cikmasindaki olasilik kayida alinmaktadir. Bu teori dogrultusunda,
toplumsal davraniglar belirli faktorlerin etkisinde ve belirli sebeplerden
dolay1r olugmaktadirlar. Bireyler, bir amag¢ dogrultusunda bir davranis
sergileyebilmektedirler. Planlanmis davranis teorisi icerisinde ili¢ unsur
vardir. Bunlar; niyeti belirleyen davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve
davranis iizerinde algilanan hakimiyettir. Insanlarin bir davranis hakkinda
hissettikleri kolaylik ya da zorluk, davranis iizerinde algilanan hakimiyeti
dogurmaktadir. Biitlin bu unsurlar fazla oldugunda bireyin, davranisi

gerceklestirme niyeti ve olasiligi da fazlalagmaktadir (Mercan, 2015: 451).

Sekil 3.3. : Planlanmis Davranis Teorisi

ra Y
.| Davramisa Yanelik

Tutum

L%

r

M. Davran

Oznel Norm uw . lsa.
Yonelik Niyet

[

Algilanan Davranig
Kontrolii

Kaynak: (Mercan, 2015:457)

Yukarida ki sekil 3’te de gosterildigi tlizere algilanan hakimiyet davranisi
hem dogrudan hem de dolayli olarak etki etmektedir. Dogrudan hakimiyetin

0ziinde, ¢aba ve inancin sabit bir niyetin oldugu zamanlarda davranisin
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performansim1 ¢ok fazlasiyla etkilemektedir. Buna ek olarak, algilanan
hakimiyetin gerceklesen davranis iistiindeki dolayli etkisi ise davranigsal

niyeti davranisin hizli bir etkileyicisi olarak bilmesidir (Ajzen, 1991:320 ).

3.1.5. Sebepli Davranis Teorisi

Sebepli davranis teorisi, herhangi bir davramisin o davranis hakkindaki
inang, tutum ve niyetin ardindan meydana getirdigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
teori, Ajzen ve Fishbein tarafindan 1980 yilinda gelistirilmistir. Sebepli
davranig teorisinin amaci, kisilerin bilingli bir sekilde yapmaya arzuladiklari
davraniglart 6ngdrebilmektedir. Sebepli davranis teorisi, sosyal psikolojide
bilingli davraniglarin tespit edilmesinde fazlasiyla kullanilan bir modeldir

(Venkatesh vd., 2003:87).

Bu teoriyi gelistiren kisiler, bireylerin davramis1  gerceklestirip
gergceklestirmeme kararini, bizzat kendilerini verdigini diistinmektedir
(Ajzen, 1991:350). Dolayisiyla sebepli davranis teorisi, davranisin niyet
degiskeni ile tahmin edilebilecegini savini tutmaktadir. Bu teoriye gore
bireyin davranisi, bireyin davranig niyeti tarafindan belirlenir iken davranig
niyeti ise bireyin tutumu ve siibjektif normlar tarafindan tasfir edilmektedir
(Davis, 1989: 89). Asagida ki sekil 2’de sebepli davranis teorisi’nin

kavramsal modeli ve degiskenleri arasindaki iliski verilmektedir.

Sekil 3.4. : Sebepli Davranis Teorisi

. Davramsa
Inanglar ve »  Yonelik
Degerlendirmeler Tutum
Davrams ) Gergeklesen
Niyeti »  Davrams
(Kullamim)
Normatif Inanglar ve
Bagkalarimin o Sibjektif
Goriiglerine Gore Norm
Davranma Egilimi

Kaynak: Ajzen ve Fishbein, 1980
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Yukarida sekilde acgiklandigr iizere sebepli davranis teorisinde, davranisa
yonelik tutumu etkileyen unsurlar inanglar ve degerlendirmeler iken,
siibjektif normu, normatif inanglar ve baskalarinin goriislerine gore
davranma egilimi etki etmektedir. Sebepli davranis teorisine gore bireyin
tutumu ve siibjektif normlar olumlu ise bireyin niyeti olumlu olarak
etkilenmektedir. Bu durum davranigina olumlu olarak geg¢mektedir. Son
olarak davranig niyeti, bireyin davranis1 gerceklestirme ihtimalinin bir
Olcilistidiir. Dolayistyla belirli bir davranisi gostermeye yonelik niyetini
Olgmektedir. Davranisa yonelik tutum, bireylerin belli bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik olumlu ya da olumsuz hislerini gostermektedir

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 237).

3.2. Yeni Uriin Gelistirme Startejisi

Isletmelerin genel pazarlama stratejisinin bir parcasi yeni iiriin gelistirme
stratejisidir.  Isletmelerin yeni iiriinlerden beklentilerini ortaya ¢ikarir ve
yeni iirlin fikirlerini yaratma, eleme ve degerlendirme asamalari i¢cin genel
kurallar meydana getirmektedir. Dolayisiyla bu tiir bir strateji, yeni {iriin
gelistirme siireciyle pazarlama hedefleri, ¢alisma ekibi igerisinde de bir

baglant1 kurabilmektedir (Kotler, 2000: 76).

Yeni liriin gelistirilmesi ve gelistirilen iirlinlerin tutundurulmasi konusunda
diger isletmelere gore ¢ok daha iist konumda olan isletmeler géz Oniine
alindiginda, yeni {irilin stratejisi ile birlikte asagidaki sartlar1 da yerine

getirdikleri goriilmektedir (Kotler, 2000: 335).

e Yaraticiligi ve yeni Uriin gelistirmeyi desteklemek igin gereken uzun
vadeli taahhiidiin gerceklestirilmesi, ok

e Ortak hedeflere bagl olarak gelistirilen sirkete has bir yaklagimin
ongoriilmest, iste!

e Onceki deneyimlerden yararlanarak rekabet avantaji elde etmek

e Isletmelere has yeni iiriine ve ortak hedeflere gidilmesini saglayan bir
yonetim stili, kurumsal yap1 elde edilmesi ek

e Uriin gelistirme siirecinin sistematik olarak yonetilmesi.
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3.3. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Asamalar1

Asagidaki tabloda yeni iirlin gelistirme siirecinin agsamalar1 gosterilmektedir.

Sekil 3.5 :Uriin Gelistirme Asamalar1

isfetme

Fikir Yaratma Analizi

1 i 1

— OFrdirm
Fikir Ay skiama Gelistirme

1 B . B

Kawvrarnmo
Gelistirme ve Pazar Testi

Testi

Pazarlarmra

Stratejisi Ticarilestirme

Kaynak: (Kotler, 1998: 331)

3.3.1. Fikir Yaratma

Yeni iirtin gelistirme siirecinin ilk agamas1 miisteriler i¢in deger yaratacak
yeni {Uriin fikirlerinin meydana ¢ikmasidir. Bu siire¢ milyonlarca yeni fikrin
bir araya getirilerek bunlar icerisinden firma i¢in uygun fikirlerin se¢ilmesi
stirecidir. Sirketler, fikrin olusturulma asamasinin {iriin gelistirme siireci i¢in
Ooneminin farkindadirlar ve yeni fikirlerin yaratilmasi siirecini daha verimli

bir sekilde uygulamaktadirlar (Ozkara, 2010:90).

Fikir yaratma asamasinda sirketlerin istekleri miimkiin oldugunca fazla yeni
tiriin fikri aciga ¢ikarmaktir. Ortaya ¢ikan bir takim arastirmalara gore her
100 yeni tiriin fikrinden sadece 5 veya 6’s1 gelistirilebilir. Dolayisiyla da
pazarlanabilir bir iirline doniistliriilebilmektedir. Bu sebepten fikir yaratma
asamasinda az sayida fikir lireten sirketlerin yeni {iriin gelistirme konusunda

avantajlar1 olmamaktadir (Aktaran: Altinbasak vd., 2008: 387).
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3.3.2. Fikir Ayiklama

Fikir yaratma asamasinin amaci fazla miktarda fikir yaratmak iken fikir
ayiklama asamasinin amaci fikir sayilarmi azaltmaktir. Fikir ayiklamada,
kot fikirler tespit edilip miimkiin oldugunca iiriin gelistirme siirecinden
cikartilmaya gayret gosterilmektedir. Burada sirket, uzun donem hedeflerine
ve kaynaklarina uyumlu olmayan fikirleri ortadan kaldirmaya

yonelmektedir (Unlii, 2006: 22).

Firmalar fikirlerin ayiklanmasi konusunda iki miihim hata yapmaktadirlar.
Bu hatalardan birincisi gézden kacirma hatasidir. Firmalar ¢ok fazla
arastirma yapmazlarsa degerli bir fikri es gecebilmektedirler. Rakip diger
firmalarin bu fikri diisiiniip, gelistirmesi ve bagarilt olmasi esnasinda ise

firma 6nemli bir pazar elde etme firsatin1 kagirmaktadir.

Firmalarin yapmis bulunduklar1 diger bir hata ise devam hatasidir. Bu hata,
pazarda basarisiz olmasi ¢ok yiiksek olan zayif bir fikrin {izerinde ¢ok fazla
tizerinde durup, liretim ve pazarlama asamasina kadar gitmesine izin
vermektir. Bu da firma kaynaklarinin bosa harcanmasina ve zaman kaybina

sebep olmaktadir (Altinbasak vd., 2008: 387).

3.3.3. Kavram Gelistirme Testleri

Bir takim iirlin fikirleri ¢ekici oldugundan dolayr {irin haline
getirilmektedir. Bu anlamda {iriin fikri, iriin kavrami ve iirlin imaji
kavramlar1 arasindaki farkin ne oldugunun anlasilmasi ¢ok ©nemli bir

detaydir.

Uriin fikri firmanin pazara siirme olanagi olan iiriinler ile ilgili fikirleridir.
Uriin kavrami tanim olarak tiiketici igin {iriiniin anlamli, somut halini
soylemektedir. Uriin imaj1 ise gercek veya olas1 bir iiriiniin tiiketicilerin

zihinlerinde nasil algiladiklar1 anlatmaktadir (Kotler ve Armstrong,

[l

Bu asamada yeni iiriinii hangi insanlarin kullanacag: ve iirliniin saglayacagi
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faydalarin neler olacagi gibi {irlin ile ilgili sorulara cevap verilmektedir. Ve

dolayisiyla bu sorulara verilen cevaplarla {irinlin hangi konuda rekabet

[

3.3.4. Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi

Bir pazarlama stratejisinin olusumu {i¢ Onemli bolimden meydana
gelmektedir. i1k boliim, hedef pazarin tanimlanmasidir. Bu asama iiriiniin
konumlandirilmasi, satis miktari, iirliniin pazar pay1 ve ilk birka¢ yil i¢in
belirlenen hedef kar gibi alanlardan olusmaktadir. ikinci boliim iiriin
fiyatinin belirlenmesi ve dagitim kanallarimin planlanmasi ve ilk yil i¢in
olmas1 gereken pazarlama biitgesinin belirlenmesini ihtiva etmektedir.
Uciincii boliim ise planlanmis uzun dénem satislari, kar hedefleri ve

pazarlama karmasi konularindan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014:

_____

3.3.5. Is Analizi

Uriin icin pazarlama stratejisi gelistirildikten sonraki asama iiriiniin
karliliginin ne oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu karliliginin
belirlenmesinin sebebi ise firmalar genel olarak ileri stiriilen fikirlerin karl
olup olmayacagini 6grenmek isterler. Bu sebeple, s6z konusu iiriin i¢in satig
ve maliyet tahminlerinin saptanmas1 gerekmektedir. Is analizi asamasinda
tiriin fikirlerinin, firmanin satiglarina, maliyetlerine ve karlarina olan

potansiyel katkilar1 hesaplanmaktadir (Pride ve Ferrell, 1991: 281).

Is analizi asamasi, projenin uygulanabilirlik ve cekiciligine iliskin bilgi
toplamak i¢in son derece onemli kaynaklarin harcandigi bir asamadir. Bu
asama piyasa degerlendirmesi ve teknik degerlendirmeyi kapsamaktadir.
Zaman ve insan giicii veya gider agisindan kasithh olarak Onceden

belirlenmis bir tavan deger ile sinirlt olmalidir.

On piyasa degerlendirmesi hizl1 bir pazar ¢alismasini, kurum igi bilgileri
kullanmayt ve bunlart ikincil verilere dayandirmanin yani sira dig
kaynaklara erisimi kapsamaktadir. Istenilen bilgi piyasanmn genel bir

degerlendirmesi olas1 faaliyet alanlarinin belirlenmesi, pazar bilytikligl ve
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yeni iiriin i¢in olas1 ihtimallere ilgili olmaktadir. (Cooper, 1983:60).

3.3.6. Uriin Gelistirme

Uriin gelistime asamasinda ¢ogunlukla Ar-Ge, miihendislik ve endiistriyel
tasarim gibi teknolojik unsurlar yer alir. Bu asamada bir pazarlama plani
gerceklestirilir ve bir prototip veya iiriin 6rnegi ile hedef pazar se¢imi, iirlin
stratejisi  ve iriin konumlandirilmas: seklinde yapilmaktadir. Daha
sonrasinda ise pazarlama karmasinin destek elemanlar1 olan fiyatlandirma,
dagitim, reklam, satis giicli stratejisi ve hizmet gibi kararlar verilmektedir.
Bu destek elemanlariyla birlikte etkili bir pazarlama plan1 tasarlamak amacgl
miisteriler {irlinii nasil alirlar, satin almada etki sahibi olanlar kimler, iiriin
bilgi kaynaklar1 seklinde tiiketici davramislar1 tizerine ek bir pazar

arastirmasi yapilabilmektedir (Cooper, 1983:64).

3.3.7. Pazar Testleri

Uriin ile ilgili sorulara pazar testi yamt vermektedir. Pazar testi, hedef
pazarin {rlinii alip almayacagmi ve siparislerin ne kadar diizenli olup
olmayacagi konusunda genel fikir vermektedir. Uriine gelen ticari tepkiyi ve

gergekte rakiplerine karsi nasil bir tepkiyle cevap verdigini gostermektedir.

Pazar testleri, pazara ¢ikmadan 6nce liriinde hangi agilardan gelistirmelerin
yapilmas1 gerektigini de meydana c¢ikarmaktadir. Pazar testinin  genel
anlamda ii¢ amaci vardir. ilk olarak pazarlama ve operasyon maliyetlerinin
yani sira en gergekci satts hacmi tahminlerini yapmaktir. ikinci olarak
pazara siiriilecek pazarlama karmasinin test edilmesidir. Ugiincii ise iiriiniin,
iretim, dagitim ve satisinin bir ¢esit alistirmasi, ©on calismasinin

saglanmasidir (Miisellim, 2002: 39).

3.3.8. Ticarilestirme

Ticarilestirme, {iriin gelistirme siirecinin son adimidir ve bu siirecte pazar
testlerinde hayatta kalan iiriinler pazara sunulmaktadir. Uriiniin pazara
sunulma asamasi firma i¢in maliyetli bir agamadir. Gerekli liretim tesisinin

ve lriinlerin dagitimini1 yapacak kanallarin inga edilmesi, firma agisindan
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iriinleri pazara sunma noktasinda maliyetlidir. Bununla birlikte rekabetci
pazarda kendi taninmigliklarini arttirmak isteyen firmalar bu sebepten gok
fazla reklam harcamalar1 yapmak meburiyetindedirler (D.Perreault ve

McCarthy, 2002: 87).

3.4. Yeni Uriin Gelistirme Sebepleri

3.4.1. Teknolojideki Gelismeler

Yeni iiriin gelistirmede teknolojinin énemi fazladir. Teknolojik gelismeler,
rekabetci pazarda mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in iirliin karmasini yeni
iriin ile zenginlestirmek, rakiplerinden daha once pazara ¢ikarmada fazlaca
rol edinmektedir. Yillar 6ncesinde akila gelmeyen iiriinler bile artik diinyada
hizla ilerleyen teknolojik gelisimler karsisinda kolayca orataya

c¢ikarilabilmektedir (Cooper, 1983:6).

Miisteri taleplerinin artmasi ile teknolojinin gelisimine paralel olarak
yeniliklerin hizla yayilmasi arasinda baglanti vardir. Firmalarin bu degisimi
bir rekabet araci olarak kullanma g¢abalar1 da teknolojik gelismelerin yeni
iriinlere yansimasina sebep olmaktadir (Yalgin, 2005: 9). Teknolojideki
bliylimeler, iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ¢abucak tiiketicilere
yonlendirilmesine olanak vererek, tiiketici bilincini arttirmaktanin yani sira

global rekabeti de arttirmaktadir (Kartal vd., 2004: 121).

Teknolojik gelismeler, firmalarin, yeni {rlinleri degisik yontem ve
tekniklerle iiretmelerini saglayarak daha kaliteli, esnek ve etkin bir sekilde
bilgisayar kontrollii otomatik makinalar ve robotlara bagli bir sekilde {iretim
teknolojisindeki degismelere neden olmaktadir. Diger bir yandan da daha
cok verinin az bir vakit i¢inde islenerek, daha fazla bilgi elde edilmesi ile

degisik yonetim diizeylerine raporlanabilmektedir (Kartal vd., 2004: 121).

Teknoloji, iiriin gelistirme konusunda iki etkiye odaklanmaktadir. ilk etki
olarak teknoloji, tiriin gelistirmenin dogasini degistirmekle beraber hizla
gelisen teknoloji sayesinde iiretim daha hizli, daha kolay ve daha az
maliyetli seviyeye gelmektedir. Isletmeler icersinde yeni teknolojiyi

kullananlar, yeni {riinii rakiplerinden daha az siirede daha ucuza
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tiretebilmektedirler. Dolayisiyla  firmalar, yeni iriin  gelistirmeye
gitmektedirler. ikinci etki ise yeni teknolojiler ortaya ¢iktiklarinda énceden
kullanilan teknolojileri dogal olarak eski yaparak yani {iriinleri modasi
gecmis hale getirerek yeni iiriinlerin gelismesini saglamaktadir ( Miisellim,

2002: 45).

Zamanla artan rekabet¢i piyasa ortami ve siiratle gelisen teknolojik gelisim
yeni iriin gelistirmeyi zorunlu hale getirerek firmalarin pazarlar ele
gecirmesine de sebebiyet vermektedir. Giinlimiizde rekabetci gilicl
arttirmanin en 6nemli yolu arastirma ve gelistirme faaliyetleridir. Bir analize
gore, yeni lirlin basar1 diizeyiyle, {irliniin rekabetci avantaji arasinda pozitif

bir iligki oldugu da goriilmiistiir (Song ve Parry, 1997).

Biitiin bunlarin yani sira, isletmeler kar elde etmeseler bile, sirf “teknoloji
lideri” imajlarim1 koruyabilmek veya bdyle bir imaja sahip olabilmek i¢in
teknolojik acidan {istiin yeni bir {irlin gelistirip pazara sunmayi heves

etmektedirler (Cooper, 1983: 6).

3.4.2. Miisteri Taleplerindeki Degisim

Uriin satislarindaki artis ve azalislar, miisterilerden kaynaklanan bir takim
faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedirler. Tiketici gelirlerdeki artig
ve niifustaki artig ve azalmalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda degisime
sebebiyet vermektedir. Miisterilerinin gelirlerinde bir takim artiglar soz
konusu oldugunda, gidadan otomobile kadar, daha kaliteli ve yiiksek
maliyetli iirlinlerin {iretilmesine neden olurken, yine gelirlerdeki diisiis, ucuz

ve kalitesiz iiriinlerin iiretilmesine sebep olabilmektedir (Dogan, 2008: 78).

Iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle beraber miisteri taleplerinin
cesitlenmesi ve tiiketicilerin bilinglenmesi de zamanla fazlalagmaktadir.
Duyarli bir miisteri, diinyadaki tiim iiriinlerle ilgili bilgilere sahip olmakta,
satin alacag tirliniin pahali olmamasini, kaliteli olmasini ve son yeniliklere
sahip olmasini, satin alirken ve kullanirken yada satarken ekonomiklik

kurallarina uygun olmasini tercih etmektedir (Kartal vd., 2004: 121).
Farkindalig1 yiiksek olan miisterinin talepleri degisirken, diger taraftan
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rekabet avantaji saglamak i¢in bu degisimi yonetmeye ¢alisan firmalarinda
tiiketici iizerinde etkisi vardir. Misteriler gordiikleri ya da aklinda olan her
seyi talep eder duruma gelmislerdir. Dolayisiyla da firmalar miisteri
ihtiyaclarini kargilamada kendi iglerinde savasarak yeni {irtinler tasarlayarak

ortaya ¢ikarmaktadirlar (Cooper, 1983: 6).

Miisteri talebindeki farkliliklar sonucu, pazardaki mallar ihtiyaglar1 giderme
konusunda yetersiz olabilmektedir. Thtiyaclar1 karsilamayan mallarin talebi
diiser ve firmanin karliligt da azalmaya baslar. Dolayisiyla giderek
isletmenin pazardaki varhgmi tehdit eder. Isletmeler, varliklari
sirdlirebilmek ve karliliklarin1  arttirabilmek igin  mevcut iiriinleri
tyilestirme, gelistirme veya onun yerine yeni liriin pazara sunmak igin

cabalayacaklardir (Serdavaa, 2006: 89).

Bagka bir unsur olan moda, degisim taleplerini arttirmakta ve degisimin
yoniinli gdstermektedir. Bilhassa modayi takip eden miisterilerin isteklerine
uygun sekilde ve renkte farkli {iriinlerin iiretilmesi 6n plana ¢ikmaktadir
(Dogan, 2008: 79). Dolayisiyla da, bir yandan bireylerin degisim talepleri,
diger yandan firmalarin bunlar1 ticari yaklasimlarla cevaplama kaygilari,

tiiketici taleplerinde degisime sebebiyet vermektedir (Yalgin, 2005:11).

3.5. Uriin Yasam Donemi Boyunca izlenebilecek Pazarlama Stratejileri

Uriin yasam dénemi boyunca seyir ettii asamalar bulunmaktadir. Bu
asamalar bese ayrilir; sunug asamasi, biiyiime asamasi, olgunluk asamasi,
diisiis asamasi ve oliim asamasidir.

Sekil 3.6: Uriin Yasam Egrisi Grafigi

Satislar ve Karlar

Sathsiar

Karlar

1
1
1
1
1
1 1
] 1
1 1
0 r4
7 Bayume olguniuk
P (Gelisme)
Sunus
(Tanitma)

Gerileme Zaman
(Dusas)

-

Kaynak: (Mucuk, 2001: 129)
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Yukarida ki sekilde iiriin yasam egrisinin grafigi verilmistir. Sekilden de
gorildiigli lizere satislar ve karlarin en yiiksek noktasi olgunluk asamasi
iken sunus ve gerilemede satislar ve karlar yok gibidir. Asagida her bir

asama detayli olarak ac¢iklanmaktadir.

Tablo 3.1 : Uriin Yasam Seyrindeki Asamalar ve Izlenebilecek Pazarlama

Stratejileri
Diénemler Giris Biiyiime Olgunluk Diigiig
Pazarlama Marka Baglilig Hasat Toplama ya
Amaclart Kazang Artig1 Farklilagtirma Olus a da Cekilme
Rekabet Yok Artar Oldukga Yogun Azalir
. Daha Fazla Uriin Hatt: ..
Uriin Pazarda Tek Alternatif Biitiniiyle Var En lyiler Kalir
Pazarmn Pazar Payim Karlilifx
Fiyat Kaymagimni Alma | Artirma veya Pazar Paymm veya | Siirdirecek Kisa
veya Pazara Rakiplerle Karlilig1 Koruma | Siireli
Niifus Etme Anlagma Ayarlamalar
Bilgilendirici ve Eiabet 48 Hatirlatma Oldukga Az
Tutundurma Epitici Cabalar Farkliliklara Aparlikls Mesailar Tutundurma
&t Vurgu Yapma & Y Cabast
Daha Fazla Satig .
Dagitim Sinirh Noktasinda ;ﬁ?ﬁ;ﬁmm Satis Satig Noktalarim
Bulundurma Azaltma

Kaynak: (Altunisik vd., 2004: 167)

3.5.1. Sunus Asamasi

Bu asamada yeni bir {iriin, tiiketiciler tarafindan daha taninmamis bir mali
sunmastyla giris yapmaktadir. Gelistirilen iiriiniin pazara sunulmasi zaman
almaktadir. Bu sirada satislar sakince biiyiimeye baglamaktadir. Diger
asamalarla karsilagtirildiginda sunus asamasinda, karlar diisiiktiir. Bunun
sebei ¢ok fazla tanitim harcamalarinin yapilmasinin yaninda diisiik satiglar
yapilmasidir. Tanitim i¢in yapilan harcamalar, yeni iirlinle ilgili kisileri
bilgilendirmek ve denemelerini saglamak i¢in yiiksektir. Gerekli olan sey

dagiticilar1 ¢ekmek ve stoklari olusturmaktir. (Komninos, 2002). Sunus
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asamasinin onemli noktalar1 agagida verilmektedir (Cemalcilar, 1999: 102-
103):

. Satis, en ilk asamada bulunmamaktadir. Yeni bir iirlin oldugundan
oncelikle biiyiik oranda gereksinimi olan ve yeterli satin alma giiciine sahip
insanlar tarafindan satin alinmaktadir. Dolayisiyla da satiglar artik yavas

yavas kendini gostermeye baglamistir.

. Direk olarak bir rakip heniiz bulunmamaktadir. Bunun sebebi, yeni
iretilen mallarin herhangi bir benzeri bulunmadigindan tek bir firma
tarafindan pazarlanmaktadir. Fakat yerini aldigi mallar1 {iretenlerin
rekabetiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Eger ki iirlin pazarda tutunursa, artik

direk rakipler ortaya ¢ikmaya baslamaktadir.

. Uriiniin bir takim &zellikleri siirekli olarak degistirilmektedir. Uriiniin
eksikleri veya yanlislart ¢ok hizli bir sekilde diizeltilebilmektedir. Ciinkii

iriinlin teknik 6zellikleri su asamada yeterli degildir.

. Uriiniin pazarlama maliyeti fazla olmaktadir. Firmalar iiriiniin
Ozelliklerini ve yararlarimi miisterilere iletmekten sorumludurlar. Bunun
yaninda pazarlama maliyetlerinin fazla olmasinin sebepleri, yogun satis
faaliyetleri gerektiginden ve dagitim agin1 kurmak i¢in 6nemli harcamalara

ihtiyac oldugundandir.

. Malin, iiretim maliyeti fazla olmaktadir. Firmalar biiyiik yatirim
yapmaktan kendilerini geri ¢ekerler bunun sebebi yeni malin talebini tahmin
etmenin zor olmasidir. Dolayisiyla kiiglik olgekli iiretim tercih edilir.
Baslangigta iiretim maliyeti yiiksek olmaktadir. Daha sonra maliyet olumlu

yonde gelismektedir.

. Uriiniin satis fiyat1 yiiksek olmaktadir. Uretimi yapilacak olan malmn
iiretim ve pazarlama maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay1r bu durum
malin satis fiyatina yansimaktadir; fakat pazar gelistikce fiyatlar

disebilmektedir.
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e Herhangi bir kar elde edilmez. Ek olarak ar-ge maliyetleri de dikkat
edildiginde fiyatin yiiksek belirlenmesi miimkiin olmamaktadir. Bu sebepten

zarara katlanilir.

3.5.2. Biiyiime Asamasi

Biiyime donemi asamasinda satislar ¢ok hizli bir sekilde fazlalagsmaktadir.
Uriin giderek asag1 gelir gruplarinca da satin almiyordur. Karlilik seviyesi
yiiksek seviyelere artik ¢ikmaktadir. Bunun ardinda da kar gerilemeye
baslamistir. Bu olay diger bir yandan pazarin biiylimesi anlamina da
cikmaktadir. Biiylime siirecinde firmalar, bu siireci uzun tutmak
istemektedirler. Malin pazarda benimsenmeye baslanmasindan sonra bir ¢ok
rakip ortaya ¢ikmatadir ve bu raip firmalar pazara girmek icin
savagmaktadir. Biiylime siirecinde Uriiniin devamlili§i agisindan oldukga
kritik bir seviyedir. Bunun sebeb, iiriiniin gelisme doneminde gostermis
oldugu basartya kars1 ortaya ¢ikan rekabet¢i unsurlar {irliniin yasam iimidine
yansimaktadir. Uriin, biiyiime déneminde diger pazar béliimlerine de
girmektedir. Dolayisiyla da dagitim ag1 fazlalasmaktadir (Vural,1989: 179).
Bu asamanin baslica 6zellikleri sunlardir (Arpaci vd., 1994: 106);

e [1 Maln Ozelliklerinde diizeltmelerde bulunulur.Yeni modeller
gelistirilmektedir. Bunlarin yaninda farkli pazar béliimlerine ulasilmaya

calisiilmaktadir.

e Dagitim noktalarinin sayis1 fazlalastirilarak, yogun dagitim politikasi

tercih edilmektedir.

e Uriiniim marka imajmin giiglendirilmesi saglanmaktadir. Satislardaki

artigla kiyaslandiginda tutundurma harcamalar yiizde olarak azalmaktadir.
e Uriiniin fiyatinda indirim yapilarak, hem iiriine daha diisiik gelir

gruplarinin ulagmas1 saglanmakla birlikte rakiplerin piyasaya girisleri

engellenmektedir.
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3.5.3. Olgunluk Asamasi

Olgunluk asamasinda, satiglar en yiliksek anindayken ayni zamanda
rekabette en yiiksek seviyede olmaktadir. Pazar payr korunmaya
calisilmaktadir. Firma tam kapasite calistigindan birim maliyetleri de en
diisiik seviyede tutulmaktadir. Uriinden kazamlan kar diismeye
baslamaktadir. Dolayisiyla da olgunluk doéneminde {iriiniin ambalajinda,
ozelliklerinde bazi yeniliklere gidilmektedir. Uriin hattina yeni hatlar eklenir
veya iriin derinlestirilmektedir. Kullanict olmayanlar marka kullanicilarina
doniistiiriilmeye calisilarak rakiplerin miisterilerini cekmeye caligilmaktadir.
Yenilikg¢i iirlinler olgunluk asamasi i¢in daha rahattir (Heizer ve Render,

2004: 145).

3.5.4. Diisiis/Gerileme Asamasi

Diisiik/gerileme donemi iirlin yagsam egrisinin son asamasidir. Bu asamada
irtin satiglar1 ve karliligi, saglanan teknolojik ilerlemeler, toplumsal
egilimlerde goriilen degismeler vb. nedenlerle azalmaya gitmektedir. Bu
asamanin gerceklesmesi, satiglarin diismeye baglamasiyla birlikte zarara
gecis noktasinda kadar gegmesiyle olmaktadir. Diisiis asamasi firma,
karliligint olumsuz yonde etkileyen mallar1 ya dogrudan mal karmasindan
cikarmakta ya da iirline yapilan harcamalar kisitlamakta ve dagitim agini

daraltmaktadir.

Diisiis/gerileme doneminde sektorel olarak tiim satislar azalmaktadir.
Satiglar artan oranda azalabildigi gibi, aniden de durabilmektedir. Rakip
firmalarin ¢ogunlugu gelisme asamasinda pazardan ¢ekildigi i¢cin dogrudan
rekabetle yiizylize gelmemektedir. Pazarda kalanlar ise sunduklari {iriin

sayilarinda azaltmaya baslamaktadirlar. (Vural,1989:180).
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3.6. Uriinde Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejileri

3.6.1. Uriinde Standardizasyon Stratejisi

Standart bir mal politikas1 takip edildiginde, her miisterinin ¢esitlilik
gosteren istek ve ihtiyaci tam olarak karsilanmasi bile, miisterinin genel
olarak istek ve ihtiyaglarinin karsilanabilecegi istenilmektedir. Uluslararasi
pazarlarin birbirinden ve ulusal pazardan ¢ok ayr1 oldugu gergegi karsisinda,
uluslararas1 pazarlamada standart bir mal politikasinin basarisiz olacagi
diisiiniilebilirse de, bu politikay1 basar1 ile uygulayan ¢ok sayida isletme
bulunmaktadir (Kazimov, 2004:30).

Uriin niteligi, iiriiniin standardizasyon derecesini belirleyen etkenlerin
iistiindedir. Uriin niteligini meydana getiren unsurlarin icinde ise “iiriin
tiiri” vardir. Standardizasyon stratejisinin ne derecede uygulanacag: {irlin
tirline gore c¢esitlilik gostermektedir. Kimi dirlinler standardizasyona
oldukca yatkinken, kimileri de wuyarlamalara aciktir (Sahin ve

Kalyoncuoglu, 2014:94).

3.6.1.1. Standartlastirmanin Olumlu Yonleri

Standartlagsma stratejisinin uluslararas1 pazarlarda ki yararlari; O6lgek
ekonomisinden faydalanmak, onemli maliyet tasarrufu saglamak, birim
maliyetini diisiirmek, planlama ve dagitim kanallarin iyilestirmek, lojistik
maliyetlerini diisiirmek ve ulusal sinirlara kars1 biliyiik kontrolii igermek
olarak siralandirilabilinir. Standart {iretim sonucunda birim maliyetleri asagi
cekecek sekilde yiiksek sayida {iriinlin iiretiminin yapilmasi, firmalara
rekabet giicii kazandiracak sekilde maliyet avantaji getirecektir. Olgek
ekonomileri, tutundurma faaliyetlerinin maliyetleri i¢in de yer alacaktir.
Firmalar standartlastirilmis reklam faaliyetleriyle maliyetlerini diisiirerek
pazar etkinligi yaratacaktir. Biitlin pazarda standart bir {riinle ortaya
cikilmasi ozellikle merkezi bir yonetimin kontrol olanaklarini artiracaktir.
Dolayistyla da stratejik planlama cabalarinda diisiis olacagindan ydnetim

maliyetlerinde de azalma goriilecektir.
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Bagka taraftan, iilkelere 6zgii standartlarin ticaretin oniinde bir engel oldugu
ve bu standartlarin uyumlastirilmast durumunda, bunlarin ticareti arttiracagi
gozlemlenmektedir; fakat birtakim analizler sonucunda bazi durumlarda bu
farklilasan standartlar ticaretin artmasina katkida bulunmustur. Bu konuda
Ongoriilen neden ise iirlinler bir defa bagka pazardaki farklilagan standartlara
gore {retildiginde, iiretici firmalar icin bu standartlarin bir avantaja
donlismesi ve {irtiniin uyumlastirilmasinin maliyetinin daha fazla ticaretle

azaltilmasidir (Farina vd., 2013:105).

3.6.1.2. Standartlastirmanin Olumsuz Yonleri

Standartlastirmanin yararlarinin yani sira bir takim sakincalar1 da vardir.
Standardizasyonun eksikliklerinin basinda miisteri ve rakip odakli olmanin
oncesinde iiriin odakli olmasidir. Uriin odakli olmak, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclariin karsilanmamasi riskini ortaya dokebilmektedir. Firma, tirliniin
fiyatimn baz alirken diger iilkelerden olan miisterilerin 6zel istek ve
ihtiyaclarim1i gérmeyebilirler. Sebebi ise, iiriiniin fiyatt daha az olsa da,
misterinin daha fazla fiyat odeyerek istek ve ihtiyaclarint daha iyi
karsilayacak irline dogru gitmesidir. Standardizasyon = stratejisini
uygulamanin zorlugu, Ozellikle yabanci firmalarin uymasmin zorunlu
olduklar1 ¢evresel diizenlemeler, {riin gilivenlik standardi ya da yerel
sartlarla ilgili devlet diizenlemelerinde farklilik goriildiigiinde ortaya
cikabilir.

Pazarlama evrenselleri; bir iirlin smifina kars1 kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermeyen tliketici  davraniglart olarak, bilinmektedir. Dolayisiyla
adaptasyon mu yada standardizasyon mu ikileminde bir takim tiiketici
davraniglar1 genel geger olabilirken bazilarinin kiiltiire gore degisiklik
gosterdigini diisiiniilmektedir. Uluslararas1 pazarlama stratejileri bu gesitli
davramglar  {izerinden degerlendirilmelidir. Ornegin; 38 milletin
temsilcilerden olugsan bir analiz dogrultusunda elektronik iiriinlerde kalite
algilamasinda ¢ok fazla bir fark yoktur. Diger yandan, standart bir {irlinle
faaliyet gostermede kararlarin merkezden alinmasi ve yoneticilerin ise
uygulamaci olmalarinin yaninda karar siirecine katilmamalar1 yoneticilerin

motivasyonlarini olumsuz sekilde etkilemektedir. (Farina vd., 2013:106).
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Standardizasyonun dezavantajlari (Altuna, 2007:166-167):

e Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve iirlin kullanma modellerindeki
degisiklikler, st

e Degisik kiltiirlere sahip olan tiiketicilerin, pazarlama karmasi
elemanlarina farkli tepkiler ikpvermesi, iskp!

e  Yasal anlamda ¢evre farkliliklari, fokel

e Pazarlama kurumlarimin farkliliklar

e  Yonetim seklinde farkliliklar,

e Rekabet ¢evresindeki farkliliklar.

3.6.1.3. Standardizasyonun Uygulanabilirligi

Standardizasyon = stratejisinin uygulanabilirliginde fazlasiyla avantaji
olmasima karsin birgok zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Standart kiiresel bir
stratejinin potansiyel pazara uygulanabilirliginin 6lciilmesi i¢in endiistirinin
kiiresellesme potansiyeline sahip olup olmadiginin arastirilmasi gerekir.
Dolayisiyla da ekonomi, pazar, rekabet ve ¢evre unsurlari digsal faktorler

adi altinda dikkate alinmalidir (Yip, 1988:37).

Ekonomik faktorler; tilkeler arasindaki kur farkliliklari, {iriin gelistirme, ,
tiretim ve dagitimdaki Olgcek ekonomisi, ar-ge maliyetleri ve tedarik
zincirinde evrensel kaynaklardan faydalanmay1 kapsayacak bir bigimde goz
Oniine alinmaktadir. Diger bir unsur olan pazar faktorleri; hedef pazarin
yapisi, Uriin hayat seyri ve tiiketicilerin tutumlari ile birlikte diistiniilmesi
gerekmektedir. Rekabet faktorleri ise rakiplerin kiiresellesmesini, ithalat-
ithracat faaliyetlerini ve bazi iilkelerin rekabetten ortaya cikan iliskilerini
icermektedir. Son faktér olan c¢evresel faktorler analiz edilirken
hiikiimetlerin yasal ve ticari politikalari, teknoloji ve iletisimdeki yenilikler,
teknik standartlar ve pazarlama ile ilgili ortak yasalara énem verilmelidir

(Yip, 1988: 38).

Icsel faktorler; firmalarin yapisini, ydnetim siireglerini, istihdamimi ve
isletme kiiltiirinii igermektedir. Yonetim siirecinin kiiresel bir yap1 altinda
takibi, istthdamda c¢esitliligi fazlalastirmakta ve personelin uluslararasi

canliligint saglayarak kiiresel bir kiiltliri meydana getirmektedir. Bu
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sebepten bu olay, firmanin kiiresel stratejiye olanak saglayan icsel faktorleri

biinyesinde tuttugunu gdéstermektedir (Yip, 1988: 38).

Firmalarin uluslararas1 pazarlarda sahip olduklar1 tecriibenin ¢ok olmasi
rakiplerine nazaran avantajli olmasina nedendir. Bu sebepten uluslararasi
pazar tecriibesi firmaya miitemadiyen pozitiflik saglayan bir faktor olarak
goriilmektedir Standardizasyon stratejisinin sekillendirilmesinde, {iriin
niteligi, firmanin {iriin ile ilgili konumlandirmasi, ambalajlama, etiketleme,

markalama kararlar1 yer almaktadir (Douglas ve Craig, 1989: 47).

3.6.1.4. Pazarlama Standardizasyonu

Dis ticarette standardizasyon, literatiirde ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; siireg
standardizasyonu ve program standardizasyonudur. Program
standardizasyonu ve siire¢ standardizasyonu birbirini tamamlayan
basliklardan olugmaktadirlar. Aslinda  ikisi birbirinden bagimsiz gibi

algilansa da, aralarinda pozitif ve i¢sel bir bag vardir (Kreutzer, 1988: 20).

Asagidaki sekilde pazarlama standardizasyonunun derecelendirilmesine etki
eden faktorler verilmistir.
Sekil 3.7. : Pazarlama Standardizasyonunun Derecelendirilmesine Etki

Eden Faktorler

Pazarlama Standardizasyonunun Derecslendiriimesini
Etkileyen Faktdrier
Ordin ile Sube lle
iigiti iigili
faktdrier faktSrier

Kaynak: (Ozsomer, 1991:51)
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Pazarlama standardizasyonun yiiksek bir derecede uygulanabilir olmasi i¢in

su sartlar gerekmektedir (Ozsomer Vd., 1991: 61):

e Pazar kosullar1 ve hedef tiiketici segmentleri benzer ise,

e Firma her iki pazarda da benzer rekabet ¢evresi ve yasal cevreye
sahip ve perakende sistemi benzerlik gdsteriyor ise,

e Pazarlama kararlar1 i¢in ana {ilkedeki merkez ofis, ev sahibi
tilkedeki subelere giiclii talimatlar verebiliyor ise

e Ev sahibi iilkedeki subenin sattig1 {iriin, ana iilkede de ayni1 iiriin

hayat stirecinde ayn1 evrende bulunuyorsa

Uluslararasi ticarette standardizasyon ikiye ayirilmaktadir. Bunlardan ilki
olan pazarlama siireci standardizasyonu, sistemlerin transfer edilmesi olarak
gosterilebilmektedir. Sistemden kasit ise karar alma, veri toplama, planlama,
kontrol, organizasyon ve siire¢ yonetimi ile ilgili raporlanmalar olarak

algilanilmaktadir (Schuh, 2000:133).

Cok uluslu firmlarin basarisi, firmanin standart veya uyarlanmis bir
pazarlama programinit uygulamasindan ziyade, bu programlarin gelisim
siirecinin standart olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla programdan
ziyade programin gelisimi ve ardindan dogru bir siire¢ yOnetimi gercek

basartya gotiirmektedir (Sorenson ve Wiechmann, 1975:54).

Diger bir standardizasyon ¢esidi olan pazarlama programi standardizasyonu
ise daha cok pazarlama karmasi elemanlarinin standardizasyonu ve bu
standardizasyonun derecelendirilmesi lizerinden yapilmaktadir (Sorenson ve

Wiechmann, 1975: 60).

Subhash C. Jain, 1989 yilinda program standardizasyonunun
derecelendirilmesi ampirik bir calisma {izerinden degerlendirmistir. Bu

calismadan asagidaki ¢ikarimlara varmistir (Jain, 1989: 71);

e Program standardizasyonunun olasiligi bir takim faktorlerle

alakalidir. Bu faktorler; hedef pazarin degerlendirmesi, iiriiniin dogas1

[l
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e %100 standardizasyon uygulanabilir degildir.

e Uriin standardizasyonu, derecelendirmesi uzun vadeli kazanci
diistinerek belirlenmelidir.

e it;Standardizasyon stratejisinin etkili bir sekilde uygulanmasi

=
'
'

organizasyonel faktorlere baghdur. ik

OE

3.6.2. Uriinde Adaptasyon Stratejisi

3.6.2.1 Uriin Adaptasyon Derecesini Etkileyen Etmenler

Uriinii pazara gére yonlendirmek, pazarlama stratejisinde basarilt
olmanin bir yoludur. Dolayisiyla, iiriin adaptasyonu, iirliniin kendisinin
iilkelere gore farklilastirma seviyesi olarak bilinmektedir. Dolayisiyla su
durumda, iirtin adaptasyonunun gelismekte olan {ilkelerin kirsal bolgeler
icin gereklidir. Bunun yaninda iirlin adaptasyonunun zorunlu olup
olmadigina takilmadan bir {riiniin pazardaki rekabet¢ci durumunu
arttirabildigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak {irlin adaptasyon stratejisinin

evrimsel oldugu anlasilmaktadir.

Uriin adaptasyon stratejisi iki asamalidir. Bu asamalardan ilki “pazara
giriste Urlinii adapte etme” ikincisi ise “pazara girdikten sonra adapte
etme”dir. Pazara giriste {irlin adaptasyon stratejisi yasal ve teknik
diizenlemelere cevap olarak kullanilirken pazara girdikten sonraki iiriin
adaptasyonu yoneticinin istegi ve dis pazarlardaki istek ve ihtiyaclar

algilamasina baglhidir(Farina vd., 2013:105)

Asagida iirlin adaptasyon derecesini etkileyen etmenler {i¢ baslik altinda

verilmektedir. Bu etmenler; isletme, {liriin ve pazarla ilgili etmenlerdir.

3.6.2.1.1. isletmeyle ilgili Etmenler

Firmalarin uluslararas1 pazarlar igerisinde tecriibeleri arttikga, iirlin ve
promosyonun farkli acidan uyarlanma derecesi de fazlalasacaktir.
Uluslararas1 pazarlarda tecriibeli olmayan firmalar ¢ogunlukla iiriin ve
promosyonda an az uyarlamay1 uygulayabilmek i¢in kendisinin mevcut arzi

ile dis pazar durumu arasindaki yakinliklara bakacaktir. Yine ayni1 pazarda
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tecriibeli olan ise, pazarlar arasindaki degisiklikleri degerlendirme
yetenegine sahip oldugundan bdylece her pazarin talebine gore etkili
pazarlama stratejisini uygulayabilmektedir. Bunun gibi firmalar, iiriini
farkli istek ve ihtiyaglara uyarlayarak rekabet avantaji saglamiglardir.
Uluslararasi1 pazarlarda satiglar1 artirmanin amaci, {iriin ve promosyonun
farkli agidan uyarlanma derecesini de fazlalastiracaktir. Uluslararasi
pazardaki paymi artirma amacina ulasmak i¢in firmanin o pazara oldukca
derinden girmesi lazimdir. Miisterilerin 6zel istek ve ihtiyaglart {iriin
uyarlama araciligiyla daha iyi karsilanabilirken daha biiylik miktarin
belirlenmesi {irlin ve promosyon uyarlama masraflarini  kolaylikla

giderebilir.

3.6.2.1.2. Uriinle ilgili Etmenler

Uriin evrensel istek ve ihtiyaclar1 karsiliyorsa standardizasyon daha da
kolaylagsmaktadir. Eger {iriin sadece 0zel istek ve ihtiyaglar1 karsiliyorsa,
yogun uyarlamayla farkli pazarlardaki farkli miisteri taleplerini karsilamak
zorunlu olacaktir. Endiistrinin teknolojiye olan yatkinligi biiylidiik¢e {iriin

ve promosyonun farkli agidan uyarlanma derecesi diisiik olmaktadir.

Geleneksel endiistri iiriinleri, pazara gore degisme egiliminde olan farkh
zevk ve aliskanliklara yonlenmelidir. Bilgisayar, tibbi iirlinler yada ucak
gibi teknoloji odakli endiistrilerde, giysi, yemek, temizlik malzemeleri gibi
geleneksel endiistrilere gore kiiresel stratejilerin kullanilmasi daha dogru

olur.

Endiistriyel triinler i¢in kisilerin istek ve ihtiyaclarinin biitlinctil yani
benzer olmasi durumunda standardizasyon stratejisi kullanilmaktadir.
Endiistriyel triinlerin uyarlanma derecesi tiikketim {irlinlerininkine gore
diistiktiir. Bunun sebebi, tiiketim {irlinlerinin kiiltiirel, giimriik ve ekonomik
gibi unsurlardan etkilendigi i¢in uyarlama stratejisinin kullanilmasi sarttir.
Uriiniin kiiltiirel 6zellikleri arttik¢a iiriiniin uyarlanmas1 artacaktir. Fakat
irtiniin kiiltiirel ozellikleri ile trliniin essizlik 6zelligi arasindaki farkin
sebebi kiiltiirel ozelliklerin kiiltiir temelli, essizlik ozelliklerin ise 6zel
ihtiyac veya amaglar1 karsilamaya yonelik olmasidir. Kiiltiirel 6zellige sahip

iirlin dis pazara cikarilacaginda o {riiniin yeni pazar kiiltiiriine uygun olup
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olmadigina bakilmalidir (Saglik ve Tutadze, 2007:18).

3.6.2.1.3. Pazarla Ilgili Etmenler

Pazar icerisimde rekabet fazlalastikca {iriin ve tutundurmanin
adaptasyon dereceleri de fazlalasacaktir. Rekabetin siddetli olmast
durumunda, rekabetci lstiinliigii elde edebilmek i¢in yerel sartlara uymak
gerekir. Miisteriler acisindan {irtiniin iy1 bir sekilde bilinmesi, iirlin ve
tutundurmanin farkl agidan adaptasyon derecesini azaltacaktir. Dolayisiyla
iyl tanimnmis bir Urlin pazarla daha iyi dialog kurarak, standardizasyon

stratejisinin islemesine yardim etmektedir.

Otomobil, mobilya, perakendecilik gibi teknolojik gelisimin az oldugu
sektorlerde, miisterilerin istekleri, tercihleri ve yerel kiiltiirel 6zellikleri,
isletme faaliyetlerini yonlendirdiginden dolay: sayilan farkliliklar1 avantaja
doniistiirmek i¢in standartlastirma stratejisinin tersinde adaptasyon stratejisi

kullanilmaktadir. (Farina vd., 2013:109).

3.6.2.2. Kiiltiiriin Adaptasyona Etkisi

Pazarlama igerisinde kiiltiir, ¢ogunlukla her boyutta vardir. Adaptasyon
stratejisi uygulama ihitiyaci tirtiniin farkli pazarlardaki kiiltiirel uyumu ile
alakahidir. Kiiltiirel uyum arttikca, o iirlin i¢in adaptasyon stratejisi
uygulama ihtiyaci diisiis gostermektedir (Jain. 1989:70). Fakat pazarin farkl
bir kiiltiirel oldugu disiiniilirse, firmalarin adaptasyon stratejisine
yonelmemesi imkansizdir. Asagida ki tabloda Vrontis’in 2005 yilinda
olusturdugu calisma verilmektedir. Tablodan da anlasildig1 {izere kiiltiir
unsuru %93’liik bir oranla isletmenin adaptasyon stratejisini uygulamasin

neden olan en 6nemli degigkendir.
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Tablo 3.2 : Adaptasyona Etki Eden Faktorlerin Onem Derecesi

ADAPTASYONA ETKI EDEN FAKTORLERIN ONEM
DERECESINE GORE SIRALANMASI

FAKTORLER Ylzde degeri
1 Kultar 93
2 Pazarin Gelisimi 87
3 Rekabet 84
4 Yasal gcevre 82
S5 Ekonomik farkliliklar 78
6 Sosyolojik yapi 74
7 Musteri algisindaki farkliliklar 71
8 Teknolojik 60
S Politik gcevre 53
10 Musteri benzerliginin derecesi 49
11 Pazarlama Altyapisi 44
12 Fiziksel kosullardaki farklihklar 39

Kaynak: (Vrontis, 2005: 14)

Yukaridaki tablodan anlasildigi iizere, bir pazarin kiiltiirel yapis1 o pazarla
ilgili almacak pazarlama kararlarini tamamen ilgilendirmektedir. Genel
gercevede, kiiltiir unsurunun, triin ve tutundurma da etkisinin daha g¢ok
oldugu kabul edilse de, dagitim ve dolayl olarak fiyat ile ilgili unsurlarda
dahi, etkisi oldugu goriilebilmektedir. Dagitim kanallar1 ve isleyisini kontrol
eden beseri bir yap1 vardir. Fiyat ile ilgili ise, yapilan bir arastirma
dogrultusunda su sonuca varilmaktadir. Arastirma, Hollandali ve Portekizli
katilimcilarin, para ve zaman arasindaki tercihlerini anlatmaktadir.
Hollandal1 katilimcilarin % 46°s1 para sahip olmay: talep etmis, % 47’si
zamani tercih etmistir. Portekizlilerin ise % paraya sahip olmak istemis,
zamani tercih edenler %11 civarinda olmustur ( Whitelock, ve Pimblett,

1997: 54).

Cevresel faktorlere kiyasla kiiltiirel yapinin, tiim pazarlama karmasi
kararlarina olan etkisinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Bu durum pazarda
yer alan tiiketicileri satin alma kararlar etkilemektedir. Diger bir unsur olan
dinin kiltiirel yapidaki etkisi c¢ok fazladir. Toplumda din, bir tabu

olusturabilir. Bu durum ise satmn alma kararlarina yansimaktadir. Isimleri
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bu tabulara karsi ¢ikabilecek {riinler, tiiketici tarafindan kabul
edilmemektedir. Dolayisiyla satislar ciddi derecede diisebilmektedir. Cogu
Islam iilkesinde alkol tiiketimi yasaklanmistir. Bu sebepten, Budweiser ismi,
alkol icermeyen ve yiyecek sektoriindeki bir iiriin i¢in kullanilsa bile negatif
tepki ¢ekme ihtimali fazladir. Baska bir ornekte ise Nike, eski Yunan
mitolojisinde Savas Tanris1 olarak bilinmektedir. Suudi Arabistan’da ise
hi¢bir Uiriin Tanr ile bagdastirilamaz. Dolayisiyla Nike, Suudi Arabistan

pazarinda boykot edilmistir. (Alashban Vd., 2002: 25).

Pazarlama yoneticilerinin duyarli olduklar1 diger bir unsur dildir. Ciinkii dil,
toplumun en temel yapi tasidir. Pazarin kendine 6zgili dilinde yapilmasi
tiikketiciler tarafindan avantajli olmaktadir. Uriiniin ambalaji ve etiketinin
tiikketici tarafindan anlagilir olabilmesi yani uyarlanabilmesi gerekmektedir.
Firmalar yasal cerceveler igerisinde gerekli diizenlemeleri uygulamak
zorundadirlar. Dil ile ilgili farkli bir uyarlama sebebi ise, marka isimleridir.
Marka isminin zor telaffuz edilmesi akilda zor tutulmasina neden olmakta
ve bu yiizden marka isminin hatirlanmasi1 da zor olmaktadir. Hatirlanmasi
zor olan bir marka ismine sahip {irliniin insanlar tarafindan talep gérmesi de

cok fazla beklenilmemektedir (Alashban Vd., 2002: 25).

Ulkelerin tercihleri, zevkleri ve damak tadlar1 gesitlilik gdsterdigi icin, ayni
{iriin icin bile farklilasmaya gidilebilmektedir. Ornegin, Nestle’nin 200
farkl ¢esit Nescafe iiretmesinin sebebi her tilkenin degisik bir damak tadina
sahip olmasidir (Mucuk, 1997: 314). Asagida ki sekil’de iirlin tiirlerinin

kiiltiirel yapiya olan duyarliklarinin adaptasyona etkisi yansitilmaktadir.

Sekil 3.8. : Uriinlerin Kiiltirel Cevreye Olan Duyarlihgmn
Adaptasyona Etkisi

Yuksek

Kaltarel Yapi
Duyarhlig: Adaptasyon

Dusiik

Endustriyel Tuketim
Uranler Oranleri
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Kaynak: ( Czinkota,1993: 305)

Her pazarin sahip oldugu cok farkli kiiltiirel 6zellikleri bulunmktadir.
Dolayistyla firmalarin girmeyi diistindiikleri pazarin kiiltiirel yapisini pazara
girmeden Once ¢ok net bir sekilde detayli incelemesi gerekmektedir. Yanlis
yada eksik bir inceleme adaptasyon stratejisini uygulamada yanlis yola
gidilmesine neden olabilmektedir. Bu durum firmayr zor durumda
birakabilmekle beraber pazardan biiylik hasarlarla ¢ikmasina sebebiyet

gosterebilmektedir (Ricks, 1993: 24).

3.6.2.3. Pazarlama Adaptasyonu

Uluslararas1 pazarlamada firmalar, adaptasyon stratejisini uygulama karari
almiglar ise tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 g6z oniinde bulundurarak
adaptasyon stratejisini gerceklestirmelidirler. Pazarlama karmasindan biri
olan fiyatta adaptasyon uygulanirken, uygulandigi {ilkenin ekonomik
cevresi, tliketici satin alma glicii ve pazarin ekonomik dalgalar1 gibi 6nemli
unsurlar dikkatlice incelenmelidir. Ornegin; Tiirkiye ile Amerika’dan ayr1
ayr1 alinan Big Mac Hamburgerin fiyatlar1 farklidir. Bunun sebebi, ancak
satin alma giicli ve diger unsurlar géz Oniinde bulundurularak yapilan bir
fiyat analizi sonucunda bir Big Mac fiyat1 belirlenmektedir. Ulkeler
arasindaki gelismislik seviyeleri ve kambiyo oranlar1 degiskenlik
gostermektedir. Tiiketici satin alma giicii ve iilkenin ekonomik yapisindan
kaynakli olarak talepler degiskenlik gostermektedir. Bir {iriiniin pazar
icerisinde ki tliketim giicii rutin olsa da bazi pazarlarda liiks tiiketim olarak
bilinmektedir. Ayn1 zamanda {irlin yasam evresi de yine tiiketici talebini

direk etkileyecek ¢ok dnemli bir unsurdur. (Vrontis, 2005: 14).

Baska bir pazarlama karmasi olan dagitim ve tutundurma da adaptasyondan
yararlanmaktadirlar.  Hayat seyrinin  gelisim  evresinde  pazarda
farkliliklarinin  olmasi, {rlinlin yasam seyrine gore farkli donemlerde
bulunmasi ve {iriine olan talebin degiskenlik gostermesi bu sebeplerin iginde
var olmaktadir. Ek olarak tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin farkli olmasi, tiiketici algisindaki degislikler, ayn1 zevk ve
begenilere sahip olmama gibi nedenler eklenebilmektedir (Vrontis, 2005:
16). Ornegin; Gilette reklamlar1 Avrupa iilkelerinde standart bir sekilde
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yayinlanirken, Orta Dogu {ilkelerinde uyarlama yapmadan o reklami
yayinlamak miimkiin olmayabilir. Ciinkii Gilette reklaminda bir manken
banyoda elinde Gilette ile ayakta, ¢iplak bir sekilde durmaktadir. Bu Avrupa
ilkelerinde yayinlanabilirken, Japonya kiiltiiriine gore banyoda oturarak dus
alindig1 icin reklamda oturarak ve mankenin {lizerinde bir havlu koyularak

yayinlamak daha dogru sonugclar elde ettirir (Mayrand,2003: 57).

Her iilke i¢in yapilan adaptasyonlar, her iilkenin farkli hassasiyetlere sahip
olmasindan ve toplumlarimin farkli kiiltiirel yapilara ait olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Baska bir pazarlama karar1 olan dagitim iginde ayni
durumlar goriilmektedir. Cilinkii farkli pazarlardaki uygulamalar birbirinden
cok daha ayri olabilmektedir. Firmalar dagitim kanallarinda igsellesmeye
gidebilir ve standart bir sistem izleyebilmektedir; fakat her ne kadar standart
bir stratejiden uzaklagmak istemeseler de bulunduklari iilkenin mevzuati ve
yasalarindan  kaynakli  baz1  yerellesmelere gitmek  zorunda
kalabilmektedirler. Dagitim kanallari, aracilar, lojistik islemleri gibi
alanlarda adaptasyon stratejisinden faydalanmak, firma bakimindan yarar

saglayabilmektedir.

4. BOLUM

TEKNOLOJI KULLANIMI YUKSEK/DUSUK URETIM
PAZARLARINDA BiR KARSILASTIRMA

Calismanin son boliimii olan bu boliimde birinci, ikinci ve {igiincii
boliimlerde teorik g¢ergeve igerisinde kiiltliriin uluslararasi pazarlama da
iirtin gelistirme siirecindeki 6nemi ile ilgili arastirma kismi yer almaktadir.
Oncelikli olarak arastirma amaci, kapsami-kisitlari, evreni-drneklem siireci
ve yonteminin agiklandigi bu boliimde daha sonra veri toplama araglar ve
verilerin analizi ac¢iklanmistir. Son olarakta arastirma bulgularinin

degerlendirmesi ve arastirmanin sonucu yer almaktadir.
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4.1. Arastirma Amaci

Bu calismanin amaci, uluslararasi alanda ki 6nde gelen firmalarin, pazara
sunduklar1 yeni iiriinlerini gelistirme agsamasinda nelere dikkat ettiklerini
g0z Oniiniinde bulundurarak o {iirlinlin iginde bulundugu kiiltiirinden de
nasil ve ne sekilde etkilendiklerini tespit etmektedir. Bu aragtirmanin ana
sorusu; uluslararast pazarda firmalarin uygulama siireclerinin nasil
oldugunun yami sira alt sorular ise kiiltiir boyutu olan Hofstede bes
boyutunun (gii¢ mesafesi, bireysellik-kolektivizm, erilik-disilik, uzun-kisa
donemli bakis acisi, hosgorii ve kisitlilik) bu ¢alisma igerisinde nasil
ayristirildigr ve teknoloji kullaniminin uluslararasi1 pazarda {iriin gelistirme
stirecini nasil ekiledigidir. Bu calismanin diger ¢alismalardan farkli olan
amact ve orjinalligi ise teknolojiyi O6n plana c¢ikarmaktir. Dolayisiyla
firmalarin teknolojiye olan yatkinlarinin ne derece olduguna da dikkat
edilerek, kiltir ve iirlin gelistirme ikilisi arasinda bir analiz ortaya

cikartlmistir.

4.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin kapsami, uluslararas1 alanda birer diinya markas1 olan
firmalarin yiiksek diizey yetkililerinden olugsmaktadir. Bu kisiler, kendi
firmalarinin pazarlama alanlarinda yiiksek bilgiye ve donanima sahip olan

kisilerdir.

Arastirma  sorular;;  katilimcilarinin herhangi  bir ek  kaynak
kullanmayacaklar1 diisiinlilerek sorulara iliskin bir kismi1 kisa fakat
bilgilendirici agiklamalara yer verirken bir kismi ise daha uzun ve detaylh
aciklamalara yer verilerek yapilandirilmistir. Dolayisiyla cevaplayicilarin
konuya iligkin degerlendirmelerini sadece “akillarinda olan” bilgiler

tizerinden degerlendirmesinin Oniine gecilmek istenmistir.

Aragtirmanin igeriginde sadece 10 firma ile miilakat yapilabilmis olmasi,
arastirmay1 kisitlandirabilmektedir. Goriisiilen 10 firmanin her ne kadar

alaninda basarili firmalar olsa da diinya iizerinde ¢okca uluslararasi firma
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yer almaktadir. Bu kisitin en 6nemli sebebi, tezin yapim asamasi tarihinde
diinyaca savasilan “Covit-19” pandemisinin ortaya ¢iktig1 doneme denk
gelmesidir. Biitiin insanlarin ylizyiize gelip, rahatca konusamadigir bir
zamanda yapilmigtir. Dolayisiyla arastirma, i¢inde bulundugu katilimcilarin
gorigleriyle smirli olup, elde edilen sonuglarin genellenebilirligi ile

sinirlidir.

4.3. Arastirma Y ontemi

Bu arastirma da nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat
yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirma yada kalitatif arastirma teknigi; son
zamanlarda diistiniildiigiinden daha degerli oldugu goriilmiistiir. Yogun bir
sekildede tercih edilmeye baslanilmistir. Kalitatif arastirmalar neticesinde
elde edilen bulgularin kesifsel oldugunun bilinmesinin yan1 sira problmlerin
tanimlanmasinda veya ileriki projelerde analiz edilecek hipotezlerin
meydana getirilmesinde kullanilmasi gerektigi ortadadir. Bunun yaninda
kalitatif arastirmalar, kantitatif arastirmalarin tamamlayicis1 olarakta

bilinmelidir ( Gegez, 2019: 47).

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

4.4.1. Arastirma Sorulari

1. Uluslararast yeni bir pazara girerken Firma/Marka, {iriin gelistirme
stirecini nasil yonetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon
mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

2. Gireceginiz uluslararas1 pazari secerken, politik, ekonomik, sosyal,
teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

3. Teknoloji kullanima iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda etkiliyor?
4. Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri bulundugu
tilkede ki {irtin gelistirmede Firma/Marka i¢in daha 6nemlidir?

a. Giig Mesafesi (ast-ist iligkisi)

b. Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi ¢ikarlari- toplumsal ¢ikarlar)

c. Erilik-Disilik ( mantiksal toplum-duygusal toplum)
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d. Belirsizlikten Kaginma ( belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

e. Kisa Vadeye Doniikliik-Uzun Vadeye Doniikliik ( uzun yada kisa vadede
kararlar almak)

5. Sizce gelecekte uluslararas1 pazarlamada iirlin gelistirme siirecini nasil
bir trend bekliyor? Ve sektor igcinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir?

4.4.2. Arastirma Katihmcilarn

1. TURKCELL
HARE AYTIS — TURKCELL SATIS MUDURU

2. ALARKO CARRIER
e TAL GARIH- STRATEJIK PLANLAMA MUDURU

3. PILZ
e YAVUZ COPUR- GENEL MUDUR

4. ARCELIK
e OGUZKAN SATIROGLU- GENEL MUDUR

5. MENACHAIN
¢ CAGLA GUL SENKARDES- GENEL MUDUR

6. TAB GIDA- BURGER KING
e GOKHAN ASOK- GENEL MUDUR YARDIMCISI

7. DYDO-DRINCO
e EMINE TUTAS- PAZARLAMA INOVASYON MUDURU

8. ATERNA ZEYTINYAGI
e BENEK KORO- PAZARLAMA YONETICISI

9. CAG-TEK
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e GIZEM OZCELIK- [HRACAT MUDURU

10. LOREAL - GARNIER SKiN NATURAL&AMBRE SOLAIRE
e PINAR YUCEKUS- URUN MUDURU

4.4.3. Arastirma Firmalan

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren, alanlarinda oncii olan 10 firma ile
derinlemesine miilakat yapilmistir. Bu firmalardan 5 i teknoloji kullanimi

yiiksek iken diger 5 1 teknoloji kullanimi diisiiktiir. Bu firmalar;

Teknoloji kullanimi yiiksek olan firmalar;
e Turkcell
e Alarko Carrier
e PILZ
o Argelik

e Menachain

Teknoloji kullanimi diisiik olan firmalar;

e TAB Gida

e Dydo-Drinco

e Aterna Zeytinyagi
e (Cag-Tek Tekstil

e Loreal

4.4.3.1. Teknoloji Kullanim Yiiksek Firmalar

4.4.3.1.1. Turkcell

Turkcell, Tiirkiye’de kurulmus bir sirkettir. ~ Teknolojik hizmetleri
kapsayan, yerlesik ve entegre iletisim hizmetleri sirketidir. Turkcell’in
bilinyesinde bulundurdugu mobil ve sabit sebekeleri lizerinden ses, data, TV
hizmetleri ve katma degerli bireysel ve kurumsal servisler gibi servisleri
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vardir.

1994°’te Tiirkiye'de mobil iletisim, Turkcell'in hizmete girmesiyle ile
baslamis bulunmaktadir. 1998 Nisan ay1 itibar1 ile T.C. Ulastirma
Bakanligiyla 25 yilla dayali GSM lisans anlagmasi imzalayan Turkcell,
mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerde ki ¢esitlilik, kalite ve buna
bagli olarak miisteri sayisin da ki artis ile kendini genigletti ve miisterilerine
sundu. Hisselerinin Borsa Istanbul (BIST) ve New York Stock Exchange'de
(NYSE) eszamanli olarak islem gormeye baslatan Turkcell, NYSE'ye kote
olan tek Tiirk sirketi unvanini tasimaktadir. Bunun yaninda Borsa Istanbul
Siirdiiriilebilirlik  Endeksi’ndede yer edinmektedir. Turkcell’in  hedefi
bolgede entegre iletisim ve teknoloji hizmeti oyuncusu olarak birlesik,
mobil ve sabit sebeke platformu araciligi ile genis kapsamda yaratici {liriin

sunmaktir.

Turkcell'in yurt disinda da faaliyet gostermektedir. %100 Turkcell istiraki
KKTCell Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti Telekomiinikasyon Dairesi ile
gelir paylasimi anlagsmasi yapilarak 1999 yilinda faaliyete gecilmistir. Ayni
zamanda 2005 yilinda, Ukrayna'da %100 hissesine sahip oldugu Lifecell
sirketi mobil iletisim hizmeti vermektedir. 2008 yilinda ise Belarus'ta
BeST'in hisselerinin = %80'ini  Belarus Cumbhuriyet Devlet Varlik
Komitesi'nden satin almistir. 2011 yilindan beri ise Almanya’da Turkcell
Europe markasiyla bulunmaktadir. Turkcell, Deutsche Telekom’un istiraki
ille yaptigt pazarlama igbirligi ile Almanya'daki faaliyetlerine

surdirmektedir.

Diinyada HSPA+ teknolojisini kullanan ilk operatdrlerden biri Turkcell
olmay1 basarmistir. Bunun yaninda data kullanimindaki artisa paralel iki
yeni HSPA+ teknolojisini daha giin yiiziine ¢ikarmistir. 2016 yilinda ise
Turkcell, LTE-Advanced ve 3 tasiyici birlestirme teknolojilerini kullanarak
Tiirkiye’de 81 ilde LTE hizmetini vermektedir. Ayn1 zamanda Tiirkiye'nin
evlere kadar saniyede 1 gbps'e varan hizlarda, fiber data erisimi

gergeklestirmektedir.
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Turkeell, son iki yildir %49 gelir biiylimesi ile diinyanin en hizli biiyiiyen
dijital operatorii olmay1 basarmistir. Gegen sene Mobil Diinya Kongresi'nde
duyurdugu dijital ihracat hamlesi bir yil igerisinde 3 kitada toplam 9
operatorde karsilik bulmustur. Lifecell, Tirkiye'de Turkcell, KKTC'de
Kuzey Kibris Turkcell, Belarus'ta BeST, Ukrayna'da Lifecell, Almanya'da
Lifecell Europe ve Moldova'da Moldcell'in ardindan simdi de Arnavutluk'ta
ALB Telecom, Nepal'de CG Corp Global, Karayipler, Orta Amerika ve
Asya Pasifik'te 31 iilkede faaliyet gosteren Digicel ile toplam 39 iilkede
kullanilmaya baslanacak. Yakin zamanda imzalanan anlagmalarla birlikte
BiP, fizy, TV+, Dijital Operator, Okudo (Dergilik), Lifebox, Yaani, Upcall,
GollerCepte, Akademi ve Kopilot gibi onlarca servis toplamda 9 operator
tarafindan miisterilerine sunulacagi duyurulmustur. Biitiin bu girisimlerden
yola ¢ikarak Turkcell’in esas amacinin Tiirkiye'deki genis kapsama alan1 ve
yurt diginda kullanim hizmetlerinin yayginligiyla, miisterilerinin iletisim
ihtiyaclarina yiiksek kalitede cevap verebilmek oldugunu dogrulamaktadir.
(https://www.turkcell.com.tr/yardim/kampanya/kampanyalar-faturali/biz-

kimiz-).

4.4.3.1.2. Alarko Carrier

Alarko’nun kurulusu ve hizli gelisim gosterisi, iki geng girisimcinin sifirdan
is yaratmasiyla baslamaktadir. En basta 1954 yilinda Ishak Alaton ve Uzeyir
Garih tarafindan 20.000 TL sermayeli bir kollektif sirket olarak
kurulmustur. Daha sonra 1963 senesinde, Alarko Sanayi ve Ticaret A.S.
adinmi alarak 3.500.000 TL sermayeli bir anonim sirkete doniistiiriilmiistiir.
1998 yilinda ise iklimlendirme sektdriinde diinya lideri Carrier firmasi ile
esit oranlarla yapilan ortaklik neticesinde Alarko Carrier San. ve Tic. A.S.

adini almaktadir.

Alarko Carrier’in amaci saygin ve giivenilir olmanin, kazanilmig degerleri
korumanin, diinya standartlarinda c¢aligmaya, diinya ve Tiirk kamuoyuna
kars1 yiiksek sorumluluk anlayisina bagli olmaktir. Dolayisla Alarko
carrier “Hizmette Uretimde Kalite” sloganimi almistir. Bu yaklasima baglh

olarak belirlenen ana ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkeler;
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e Tiim faaliyetlerinde, devlete, miisteriye, paydasa, personele, ortaga,
alt ve yan sanayiye daima diirlist davranmak

e Tiim faaliyetlerinde dogay1 ve ¢evreyi korumaya 6zen gostermek

e (alisanlarim1 gozetmek

e Her kosulda kurum i¢i sosyal dengeyi korumak

e Onceligi miisteriye vermek

e Miisteriyi zorlamadan yonlendirmek ve miisteri isteklerini oncelikle
yerine getirmek

e Kaliteyi daima 6n planda tutmak, miisteri verilenle yetinse ve
memnun olsa dahi, ona daha iyisini vermeye ¢alismak

e Paydaslar gozetmek ve bu sartlar altinda paydaslarin hakki olan kar1
gergeklestirmek

e Otonom yodnetim, merkezi denetimi uygulamak. Otonomiyi bireye
kadar indirgemek. Ustten talimat yerine alttan karar ve iistten onay1
uygulamak

e Tiim personeli iki veya tek tarafli belirli formiiller geregince karla
motive etmek

e (alisanlarimi gelistirmek

e Tiim personeli, her y1l durumlarina ve konularina gére muayyen
stirelerle egiterek, ¢cagdas teknolojiyi 6ziimsemelerini saglamak

e (alisanlarin1 bagimsizlastirmak

e Tiim personeli kendine calisir bir psikolojiye eristirmek ve bazilarini
hiir tesebbiis sekline sokarak miinhasiran kurum i¢in calisir bir
duruma getirmek

e Kari, zarari, basariy1 ve basarisizlii paylasmak

Alarko Carrier Gebze kompleksinde, Carrier’in bagli bulundugu iist grup
UTC’nin tiim bolgelerinde uygulanan ACE (Achieving Competitive
Excellence — Mikemmel Rekabet Giiciine Ulasmak) projesi
uygulanmaktadir. Test ve Ar-Ge Merkezinde Universiteler ve TUBITAK ile
ortak ¢alismalar yiiriitilmesinin sebebi {retilen {irtinlerin  siirekli
gelistirilmesini amaglamaktir. Bunun yaninda Carrier’dan yapilan teknoloji

transferleri sayesinde de tirlinlerde 6nemli gelistirmeler uygulanmaktadir.
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Gebze ana iiretim tesislerinde ki Alarko Carrier Gebze Kompleksi, Gebze
Organize Sanayi Bolgesi’nde 60.000 m? alanda kurulmustur. 20.000 m?
kapal1 iiretim alani, 2.000 m? ofisleri, 2.000 m? test ve arastirma gelistirme
binast ile sosyal ve egitim tesislerinden olusan modern bir kompleks
olmaktadir. Bu iiretim tesisinde merkezi klima alaninda; klima santrallari,
cati tipi klimalar, 1sitma ve sogutma bataryalari, 1sitma alaninda;
konvansiyonel ve yogusmali kombiler, motorin, agir yag ve gaz briilorleri;
su basin¢landirma alaninda; dalgic pompalar ve motorlari, sirkiilasyon
pompalart ve hidroforlarin iiretimi yapilmaktadir (https://www.alarko-

carrier.com.tr/tr/kurumsal/genel-bakis/tarihce).

4.4.3.1.3. Pilz

Pilz, 70 yili askin bir siiredir yenilik¢i iriinler ve c¢oziimler ile
miisterilerine hizmet vermektedir. Baslangigta cam laboratuvar
ekipmani ile baglayan Pilz daha sonralar1 elektronik zamanlayicilar ve
daha sonra roleler ve programlanabilir kontrol sistemlerini hizmete
sunmaktadir. Pilz, her donemde piyasanin mevcut ihtiyaclarina adapte
olmay1 basarmistir. Teknoloji lideri olmasinin sebebi diinyanin ilk ve
en ¢ok kullanilan acil durum durdurma rdélesi “PNOZ” u ortaya
c¢ikarmasidir. PNOZ, bir emniyet rdlesi Ornegidir. Otomasyon
teknolojisinin tarihini sekillendirmektedir. Emniyetle ilgili ¢cok cesitli
uygulamalardan edinilen engin deneyimler ve ilk programlanabilir
mantik kontrolorlerinden birinin yapilmasi, ilk programlanabilir

emniyet kontroloriiniin gelistirilmesinde temel olusturmaktadir.

Pilz’in kurulusu 1948'de Herman Pilz tarafindan Esslingen'de bir cam
ifleme isi kurmasiyla baslamaktadir. Firma oncelikle tibbi teknolojiler i¢in
cam gerecler ve endiistriyel uygulamalar i¢in civali rélelerin {iretimine
basladi. Dolayisiyla bu roleler endiistriyel rolelerin daha da gelistirilmesi

icin bir baslangi¢ noktasi olmustur.

Herman Pilz’in oglu Peter Pilz, lider ruha sahip olan bir kisiydi. Bu yiizden
de sirketin cam aparat liretiminden elektronige doniisiimde biiyiik karkisi

vardi. 1960’Ih yillar igerisinde, lriin gelistirme de roleler ve kontrol
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sistemleri, Ozellikle de zamanlayicilar iizerine ¢ok fazla gidilmisti. Bu
noktada Pilz, bu {irlinlerle pazar lideri olmay1 basardi. Peter Pilz, 1960
sonunda artik sirketin basina ge¢mistir. Yeni kurulan {i¢ istiraki; Avusturya,

Fransa ve Isvicre ile uluslararasilasmaya onciiliik etmistir.

Pilz, 1987'de sirket ve sanayi sektorii i¢in oncii bir {iriin olan ve glinlimiizde
diinya ¢apinda bilinen "Pilz E-STOP rolesi PNOZ"u yaratmistir. Pilz’in bu
konuda ki 6nemli noktasi bu tiir bir {iriin serisini diinya pazaria saglayan
ilk sirket olmasidir. Birka¢ yil igersinde de Avrupa'da pazar lideri olmay1
basarmistir. 1987 yilinda ise o zamandan beri Ingiliz pazarina hizmet eden

dordiincii istirak olan Pilz Birlesik Krallik kurulmistur.

Uluslararas1 subeler kurulmaya 1990’11 yillarda basladi. Once Hollanda,
Ispanya ve Italya sonrasinda ABD, Belgika, Iskandinavya, Japonya, Cin,
Singapur, Brezilya, Meksika, Avustralya ve irlanda dada subeler acild1.

Yeni milenyumda piyasaya ¢ok sayida yeni iirlin ortaya ¢ikarildi. Bu {iriinler
arasinda 3D alan izleme icin ilk emniyet kamera sistemi olan devrim
niteligindeki SafetyEYE ile tiim otomasyon teknolojisine yonelik bir sistem
olan PSS 4000 otomasyon sistemi vardir. Dijitallesme, son on yilda daha da
fazlalasti. Bunun sonucunda Pilz ilk kez, Hannover Messe’de "kendi" Akilli
Fabrikasini yaratti. Bunun yanunda uluslararasilastirma hiz kazandu.
Hindistan ve Tayvan'dakiler dahil olmak iizere yeni istirakler yapildi. 1k
iretim  tesisi olrakta  Cin'de, Jintan  bolgesinde kuruldu

(https://www.pilz.com/tr-TR/company/history-and-future).

4.4.3.1.4. Arcelik

Argelik, Avrupa’ da 2. biiyiik sirketi iken Tirkiye’de lider bir firmadir.
Biinyesinde beyaz esya, tiiketici elektronigi, kiiciik ev aletleri ve mutfak
aksesuarlar1 alanlarinda iiretim, pazarlama, satis ve satis sonrast miisteri
hizmetleri faaliyetlerini gerceklestirmektedir.Argelik, 9 tilkede 23 {iretim
tesisi bulunur iken 34 iilkede satis ve pazarlama organizasyonu ile 150’ye

yakin tilkeye {irlin ve hizmet vermektedir.
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Ayn1 zamanda Arcelik, i¢ ve dis pazarlarda istikrarli biiylimesini
stirdiirmiistiir ve Romanya’da Arctic, Gliney Afrika’da Defy, Pakistan’da
Dawlance markalar1 ile pazar liderligini siirdiirmektedir. 2000 yilinda

alman Beko ile Ingiltere ve Polonya pazarinda liderligini korumaktadir.

Arcelik 15 ar-ge ve tasarim merkezi, 5 ar-ge ofisi, 1.600’den fazla ar-ge
calisani ile tiriin gelistirmektedir. Calisma alanlar1; gida, hijyen, filtrasyon,
sensoOr, ileri veri analitigi, siber giivenlik algoritmalari, uzaktan erisim
protokolleri, sistem ve bilesen bazli modelleme ile ileri analiz yontemleri

firma i¢in 6nemli konulardir.

2019 yilinda Arcelik, Banglades’in onde gelen beyaz esya iireticisi ve
perakende zincirlerinden Singer Bangladesh’in ana hissedar1 olan Retail
Holdings’i satin almistir. Dolayisiyla lilkede dnemli bir konum elde etmistir.
Ayni zamanda Asya Pasifik’teki varligin1 giiclendirme amaciyla, 2017°de
Tata Grubu igerisindeki Voltas ile Hindistan’da kurulan is ortakligi

aracilifiyla “Voltas Beko” markasini tiiketicilere sunmustur.

Arcelik, organik biiyiimeyi desteklemek icin ¢alismaktadir. Israil, Fas ve
Filipinler’de kurulan satis sirketleri ile beraber 34 iilkede satis ve pazarlama
ofisi vardir. Romanya Arctic 4.0 camasir makinesi fabrikasi, Diinya
Ekonomik Forumu (WEF) tarafindan Endiistri 4.0 alaninda diinyada 6nde
gelen lretim tesislerinin dahil edildigi ve diinyada sadece 44 fabrikanin
bulundugu “Global Lighthouse Network™e girmeyi basarmistir
(https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/hakkimizda/tarihce/).

4.4.3.1.5. MenaPay

MenaPay firmasi Orta Dogu ve Kuzey Afrika'daki blockchain teknolojisine
dayanan ilk 6deme sistemidir. Bu platformda geleneksel 6deme yontemleri
yerine, sifreli blockchain ag1 lizerinden 6deme yapilmaktadir. Dolayisiyla
kullanicilar ve giinliik hayatin her yonii i¢in giivenli ve seffaf bir 6deme ag1

yaratmaktadir.
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Diinyanin her yerine saniyeler icinde para gondermek, ddeme yapmak
MenaPay ile basitlesmektedir. QR kod, e-posta, telefon numarasi ve
kullanici adi1 gibi segeneklerle, para transferi ger¢eklesebilmektedir.
MenaPay {liye isyerlerinde ise entegre 6deme sistemi ile QR kod, kredi karti

veya banka havalesi ile 6demeleri hizl1 sekilde gergeklestirilebilir.

Yatirim yapmak i¢in MenaPay ile diinyanin farkli borsalarinda listelenen en
degerli sirketlerin hisselerine kolay bir sekilde yapabilirsiniz. Herhangi bir
fiziksel  bagvuruya  gidilmemektedir.  Dolayisiyla  dijital  olarak
yonetebileceginiz kayit islemleri ile hizli ve kolay bir sekilde tokenize
edilmis hisse alim ve satim islerimlerinizi tek bir tusa basarak MenaPay ile

saglanabilmektedir.

MenaPay uygulamasinda dijital varliklarimiz1 kolay bir kullanicit deneyimi
ile yonetebilirsiniz. Alternatif {irtinler arasindan kolayca se¢im yaparak,
MenaPay’de hizli ve kolay bir sekilde ve saniyeler igerisinde alim/satim
islemlerinizi yapabilirsiniz. MenaPay uygulamasinin sundugu dijital varlik

clizdanlarinda yatirimlariniz1 kolaylikla saklayabilir, yonetebilirsiniz.

Ayni zamanda MenaPay’in Staking iirlinii aracilig1 ile dijital varliklarinizi
kolaylikla ~ ve  farkli  alternatiflerle  istenilen  siire  zarfinda
kilitleyebilmektedir. Siire sonunda ise dijital varliklar korurken ilave gelir

saglanabilmektedir (https://menapay.io/tr/).

4.4.3.2. Teknoloji Kullanim Diisiik Firmalar

4.4.3.2.1. Tab Gida — Burger King

Tab Gida, Tirkiye’de 1994 yilindan beri gida sektoriinde faaliyet
gostermektedir. 1995 yilinda ise hizli servis sektoriindeki faaliyetlerine,
Burger King’in master franchisee haklarim1 alarak Tiirkiye’ye getirmesiyle

baslamistir. Burger King, suan Tiirkiye genelindeki 650'den fazla restorani

ile hizmet etmektedir.
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Tab Gida, Tiirkiye'nin kendi sektoriinde en fazla istihdam saglayan
sirketidir. Burger King; MediaCat'in diizenledigi Ipsos KMG arastirmasinda
“Fast Food Kategorisi’nde 2011, 2012, 2013, 2015 wyillarinda “Tirkiye'nin
Lovemark1" ve 2011, 2013 ve 2014 yillarinda ise "Tiirkiye'nin En Samimi

Markas1" olarak uygun goriilmiistiir.

Ayni zamanda 2018 yilinda; Whopper atesinin giiclinii eglenceli bir dille
vurgulayan kampanyas1t “Ates Seni Cagiriyooo!” sloganiyla Effie
Odiilleri’nde Bronz Effie ddiiliinii almistir. MediaCat igin Ipsos tarafindan
yapilan “Tiirkiye’nin Lovemark’lar1” arastirmasina gore 5. kez “Tiirkiye’nin
En Sevilen Fast Food Markas1” sec¢ilmistir. Kristal Elma Yaraticilik
Odiilleri’nde “Ates Seni Cagiriyor” ile FILM-TV ve Sinema/PERAKENDE,
SATIS, E-TICARET kategorisinde ‘giimiis’ o6diile layik goriilmiistiir.
Burger King, Basin/igecekler kategorisinde ‘kristal’ elma o6diilii
kazanmistir. Marketing Tiirkiye ve Roamler Tirkiye is birligiyle
gergeklestirilen “Tiirkiye’nin En Cool Markalar1” arastirmasinda “Fast-
Food” kategorisinde 3. kez “Yilin Cool Markas1” olmay1 bagarmistir. Oyun
tutkunlari i¢in gelistirdigi Pro Gamer meniiler i¢in hayata gegirdigi dijital

pazarlama caligsmalari ile Google’da 6rnek gosterilmistir.

2019 yilinda; Marketing Tiirkiye ile AKADEMETRE’nin ortak diizenledigi
“The ONE Awards Biitiinlesik Pazarlama Odiilleri” kapsaminda “Fast
Food” kategorisinde “’Y1lin Itibarlis1’’ secilmistir. Alisveris Merkezleri ve
Yatinmcilari Dernegi (AYD) ve AKADEMETRE Arastirma Sirketi
tarafindan gerceklestirilen “1 Numarali Markalar Aragtirmasi”'nda “Self
Servis — Restoran” kategorisinde birinci olmustur. Hizli servis sektoriinde
kalite ve saglik ilkelerinden asla taviz vermeyen TAB Gida, 2007 yilinda
Sbarro'yu ve  lezzet formiilleriyle geleneksel lezzetlerini birlestiren
Popeyes’1 biinyesine almistir. Sonrasinda diinyada esi benzeri bulunmayan
tirtinleriyle benzerlerinden ayrigsmay1 basaran Arby’s de 2010 yilindan bu
yana TAB Gida giivencesiyle Tiirkiye’de hizmet vermektedir. 2013 yilinda
ise sektordeki 20 yillik deneyimini aktardigi Usta Ddnerci markasini

yaratmustir (https://www.tabgida.com.tr/tr/hakkimizda/tab-gida-hakkinda).
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4.4.3.2.2 Dydo-Drinco- Camlica Gazoz

2016 yilinda Dydo Drinco , Yildiz Holding’in igecek grubunu devralmistir.
Dydo Drinco’nun 4 iiretim tesisi bulunmaktadir. Bu {iretim tesisleri;
Adapazar1 Akyazi’da meyve suyu ve gazli igecek, Adapazar1 Hendek’te
dogal mineralli kaynak suyu, Karabilk Eskipazar’da maden suyu ve
Adapazar1 Pamukova’da meyve suyu ve soguk cay olmak {izere liretim

yapmaktadir .

Dydo Drinco biinyesinde su markalar yer almaktadir; Camlica, Saka,
Maltana, Fiftea, I¢im, Cola Turka ve Link Meyve Suyu. DyDo Group
Holding Inc. biinyesindeki sirketler ise sunlardir;

« DyDo Drinco Inc (Igecek)

« DyDo Pharmaceutical Corporation (ilag / Fason iiretim yapilmaktadir.)

e Tarami Corporation (Jole)

« Uluslararasi Icecek Sirketleri (Tiirkiye, Malezya)

e Uluslararasi Icecek Isletmeleri (Cin, Rusya)

Camlica gazoz, Tirkiye de iiretilen alkolsiiz ve gazli bir igecek firmasidir.
Bu marka oncelikle Ekrem ve Nazif Erkli tarafindan ortaya ¢ikmistir ve
Camlica Alkolsiiz Icecek Sanayi sirketi tarafindan {iretime girmistir. 1946
yilinda Ekrem ve Nazif Erkli, bu gazoz ile istanbul'daki ilk gazoz iiretimini
Kadikdy'de yapmiglardir. Fakat daha sonralari hizli bir gelisme gosterdigi
icin marka, 1950 ile 1970'li yillarda igecegin iiretimini Kadikdy'den
Altunizade'ye tasimiglardir.  Altunizade’den sonra ise fabrikasim
Adapazari'ma tagimigtir. Altunizade'deki arsasini ise Sabanci Grubu'na
satisgin1  gerceklestirmistir. Biiyilk deprem yasanan Adapazari'nda, sirket
bliylik zarar gérmiistiir. Dolayisiyla sirketin ekonomik sikintilar1 sebebiyle
sirket Ulker Gida'ya satilmistir. Son olarak 2015 yilinda, Cola Turka, Saka
ve Camlica markalar1 Japon markast olan Dydo Drinco’ya

satilmistir.https:// www.dydodrinco.com.tr/hakkimizda/).
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4.4.3.2.3. Aterna Zeytinyagi

MO 2000°li yillarda diinyada ilk Zeytinyagi “Altin Sivi” iiretimi,
Anadolu’da ise Hitit oncesi donemden giiniimiize, yaklasik 4 bin yillik
gecmise sahiptir. Dikili ya da antik adiyla Aterneus ,zeytin fideleriyle ilk
antik cagda tamismis.Halk dilinde ise Aterna denilmektedir. Dikili
bolgesinin kiy1 seridinde yer alan Beylikgiftliginde fideler ilk kez dikilmistir

ve Aterna, burada iiriinlere ev sahipligi yapmaktadir.

1066 doniime sahip olan Aterna Zeytin Ciftligin’de, ylizde 80 agaglarinin
200 yas iistii oldugu 14.300 adet aga¢ vardir. Ozellikle 1000 ile 1600 yas
civarinda 120 adet aga¢ bulunmaktadir ve bu 6nemli agaglar, tiim tarihe

hakim, biiylik govdesi ve kollariyla meyvelerini vermektedirler.

Biiyiikbeylik¢iftligi, ege kiyisinda yer alan tarihi ¢iftlik, kaliteli zeytin
iiretmek i¢in ¢ok ideal bir yerdir. Olmas1 gereken tuz oranina ve uygun bir
riizgara sahiptir. Bu ¢iftligin sahip oldugu bu iki 6nemli 6zellik giizel bir
sonu¢ dogurmaktadir. Bu sonug ise “Diinya Zeytin Literatiiri” nde en iyi
kabul edilebilir zeytin ve zeytinyaginin ¢iktigi bolgede, saf ve lezzetli

zeytinyagini liretme imkani vermesidir.

Aterna, zeytinyagi yapiminda ¢ok hasssas davranmaktadir. Dallarindan tek
tek toplanilip 2 ila 6 saat araliginda, yikadiktan ve zedelenmis olanlarini
ayikladiktan sonra renklerine ve biiyiikliiklerine gore secip, soguk sikim
yaparak sikilmaktadir. Aterna’nin amaci, ilk olarak diinya standartlarinda
bir zeytinyag1 yaratmak iken ayni zamanda saglikli beslenmenin 6nemini

bilenlere dogru iiriin sunabilmektir (https://aterna.com.tr/ic/hikayemiz).
4.4.3.2.4. Cag-Tek Tekstil

Cag-tek Tekstil, 1986 yilinda kurulmustur. Ilk baslarda 150 m2 alan
icerisinde ve alaninda uzman olan az sayida kisilerle baslamistir. Ik ad
Caglayan Tekstil Aksesuarlar1 imalat ve pazarlamasi’dir. Bugiin Cag-Tek

Tekstil, metal ve aksesuar, galvano ve boya renklendirme alaninda hizmet
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vermektedir. Ayn1 zamanda biinyesinde gen¢ beyinler ve yetenekli kisiler

bulundurarak sektoriin gereksinimleri yoniinde planlar yapmaktadir.

Tirkiye’nin yanm sira uluslararasi alandada atilim sergileyerek ve hizmet
vererek basarisini korumaktadir. Cag-Tek, diinya teknolojisinin ulastigi son
sistemleri biinyesinde bulundurarak %3500 biiyiimektedir. Ayni1 zamanda
Gilingoren de bulunan 3000m2 alanda faaliyetine devam eden entegre bir

tesis olmustur.

Cag-Tek markasi, giliglii makine parkuru ile yiiksek tonajli imalat
kapasitense sahiptir. Kaliteli baski ve maden kullanimina azami derecede
deger vererek yapmis oldugu iiriin yelpazesinde devamli olarak yeniliklerin
arkasindan gitmektedir. Metal ile ilgili kiigiik ebat diigmelerden, kot
diigmesine , toka aksesuar , rozet ve hediyelik esya vb. model gaminda fazla

cesitlilige yer vermektedir.

Cag-Tek tekstilin amaci, pazarlama ve planlama bolimleri ile birlikte
huzurlu bir alanda ve miisteriye saygili duyarak calismaktir. Dolayisiyla
firmaya ulasan siparislerin iiretiminden teslimine kadar sifir hata ile
caligmay1 seven bir firma olabilmektir. Bunun yaninda suankinden daha iyi
olmak i¢in yerinde saymayan felsefesi ile giinden giine biiyiiyen bir firma
olabilmenin yani1 sira kurumsallagsmis ve her zaman en iyisini hedeflemis bir

firma yolunda stirdiiriilebilirligine devam edebilmektir.

Cag-tek, en son model teknolojik olanaklar1 ve hizli prototiplime
sistemlerini biinyesinde bulundurmaktadir. Teslim alinan yeni projelerinin
iirtin gelistirme ve tasarim asamasinda, profesyonel tasarimcilara yer
vermektedir.Bunlarin yaninda ar-ge’ye deger vererek, her projesinde yiiksek
standartlar1 goz Oniinde bulundurup estetik ve dayanikli iirlinler ortaya

cikarmaktadir (https://www.cag-tek.com.tr).
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4.4.3.2.5. Loreal — Garnier

Loreal firmasinin en biiyiik basarilarindan biri bilime ve ar-ge ¢alismalarina
bliyiik biit¢eler yatirmasindan kaynaklanmaktadir. Kimyager Schueller’in
istegiyle sirketin ilk zamanlarinda koca bir arastirma enstitiisii kurulmustur.
Degerli ve modern modern cihazlarla kaplanmistir. 1950 senesinde,
kuruldugu ilk yilinda sadece arastirma departmaninda yiiz adet uzman
kimyager ¢alismaktaydi. Bu noktada Loreal’in bir ¢ok yeni {iriin kesfedip

piyasaya siirmesinin arkasinda bilime verdigi deger agik¢a ortadadir.

Loreal, miisteri ihtiyacin1 karsilamak icin Amerika Birlesik Devletleri,
Japonya, Brezilya, Cin, Hindistan ve Giiney Afrika gibi stratejik
pazarlarimizin her birinde birer tane olmak iizere diinya capinda bir

Arastirma & Gelistirme ve Pazarlama merkezleri a8 yaratmistir.

Loreal’in misyonu, en iyi giizellik iirlinlerini herkes i¢in ulasilabilir
kilmaktir. Bunun yaninda giizellik, Loreal i¢in siiriidiiriilebilir bir unsur
olmalidir. Loreal biinyesindeki markalarin ¢esitliligi sayesinde, en uygun
ve slirdirilebilir giizellik {riinlerini  ve deneyimlerini meydana
getmektedir. Ayn1 zamanda {iriinlerini herkes i¢in ulagilabilir kilmak adina
yiikselen trendleri takip etmektedir. Loreal, diinyanin 1 numarali giizellik
markas1 L'Oréal Paris, 1 numarali makyaj markas1 Maybelline New York
ve 1 numarali dogal markas1 Garnier’ye sahiptir. Bunlarin yaninda NYX
Professional Make Up't da biinyesinde bulundurmaktadir. 4 ikonik global
markamizin yani sira Essie, Stylenande 3CE, La Provencale Bio gibi
markalarin  aralarinda bulundugu marka portfoyiine de sahiptir

(http://www.markakonsept.com/marka/loreal-markasinin-tarihcesi/).

Garnier, 1965 yilinda Loreal tarafindan satin alinmistir. Garnier, diinyanin
farkli noktalarinda, farkli cilt tipleri ve kiiltiirler1 hedefleyen belirli {iriin
gruplari ile kendini gostermektedir. TerraCycle ile Garnier, 2011 yilinda
tirin  konteynirlarinin ve biyobozunur {riinlerin pazara siiriilmesini

desteklemek icin igbirligi igersine girmislerdir.

Ozelikle Garnier sa¢ bakimi ve cilt bakim iiriinleri, Asya, Cin, Japonya ve

Hindistan gibi iilkelerde kullanilan en yiiksek liiks markalardan biri olmay1
91



basarmis bir markadir. Marka Giiven Raporuna gore Garnier, 2012 yilinda
Hindistan'in en giivenilir markalar1 arasinda 73. sirada yer almistir. Yine
ayni rapora gore 2013 yilinda ise, Garnier, Hindistan'in en giivenilir
markalar1 arasinda 47'nci sirada goriinmektedir
(https://www.garnier.com.tr/?ds_rl=1258027&ds rl=1258648&gclid=Cj0
KCQiA3YABhCnARISAKYDH7s6YsdggRgmgAgV1987syzUZKdY4YdJ
0k8SOnnEovIlYUpqaA4QcSAaAiJSEALw wcB&gclsrc=aw.ds).

4.5. Veri Toplama Araclar

4.5.1. Derinlemesine Miilakat Sonuc¢lari

Bu boéliimde; arastirma problemine iligskin olarak yapilan goériismeler
neticesinde elde edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirma bulgularinin
degerlendirilmesinde; goriismenin gizliligi kuralina baghh kalinmis ve
katilimeilarin sézIlii onaylar1 alinarak yapilan ses kayitlarina ait desifreler
paylasilmamistir. Asagida goriisiilen 10 firmaya ait sorular ve cevaplar
bulunmaktadir.

Turkeell

1. SORU: Uluslararast yeni bir pazara girerken Firma/Marka, iiriin
gelistirme siirecini nasil yOnetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor?

Adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Telekom sirketi olarak yeni bir pazara girerken o iilkenin
dinamiklerini, tiiketici aligkanliklari, demografik o6zelliklerini, regulatif
kurallar1 derinlemesine analiz ediyoruz. Bu analizi yaparken hem digsal hem
icsel analiz yontemlerini kullaniyoruz. Digsal analizi 4 boyutta

gergeklestiriyoruz;

e Miisteri Analizi
e Rakip Analizi
e Pazar/Sektor Analizi

e (Cevre Analizi
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Ornegin; cikaracagimiz tarifenin  dk/data/sms  kirilimimin  miisteri
ithtiyaclariin karsilanmadigi rakipleri géz 6niinde bulundurarak hedefe daha
hizli1 ulasmamiz1 ve atilimimizin ivmeli olmasini saglayacak sekilde {iriin

gelistiriyoruz. Bu noktada rakip analizinde su sorulara yanit ariyoruz;

e Rakip firmalarin gelecege yonelik hedefleri nelerdi?Stratejileri nasildir?
e Firmalarin kurumsal deneyim ve tecriibeleri nelerdir?

e  Uretim maliyeti nedir? Maliyet avantajina sahipler mi?

e Rakiplerin, dogrudan ve dolayl giiglii ve zayif yonleri nelerdir?

e Rakip firmanin konumu nedir? Nasil bir imaja sahiptir?

e Rakipler i¢cinde basaril1 ve basarisiz olanlar hangileri?

e Firmalarin karlilik oranlar1 ve 6l¢ekleri nedir?

Digsal analizin ardindan igsel analize gegiyoruz. Ornegin; pazarmn hangi
kesimine yogunlastigimiz, katma degerli Pazar kesiminde yer alip

almadigimiz, rakiplerimize gore nerede oldugumuzu tespit ediyoruz.

Turkcell, yurtdisinda Lifecell ile birlikte Belarus, Ukrayna, KKTC,
Moldova ve Almanya gibi iilkelerde ¢esitli isimlerle bulunmaktadir. Son bir
yildir Lifecell biinyesinde ilk asamada BiP, Lifebox, fizy, TV+, OKUDO ve
Hizli Giris dijital servislerini yurtdist kullanimina agmustir. Dolayisiyla
Turkcell, ismi farkli ama operator olarak ayni islevi géren Lifecell ve BIP

gibi uygulamalarda bagka iilkelerde standardizasyon uygulamaktadir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazar1 segerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek aciklayiniz.

Cevap: Telekom sirketi olarak bu kriterlerin hepsine dikkat ediyoruz.
Ozellikle regiilatif kriterler konumlanma, strateji olusturma, {iriin
dinamikleri gibi bir ¢ok parametrede dnemli rol oynamaktadir. Bu analize
cevre analizi de diyebiliriz. I¢sel ve dissal analizin ardindan ¢evre analizini

yapiyoruz.
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e Teknolojik gelismeler (elektrikli motorlar ve akilli telefonlar)

o Tiiketici Trendleri (sagliklt yasam arzusu, gen¢ niifus veya yash niifus
oraninin artmasi, yesil ekonomi vb)

e Ekonomik ve Yasal Gelismeler (faiz oranlari, cari agik, vergi politikalari

ve devletin diizenleyici kurallar1)

Bu analizleri sadece girecegimiz llkeye gore degil kiiresel Olgekte
yaptyoruz. Makroekonomik trendler, dis diinyadan gelen tehdit ve firsatlar,
rekabeti kiirsel boyutta tanimlamak gibi onemli parametreleri de dikkate
aliyoruz.

3. SORU: Teknoloji kullanimi iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Bizim iiriin ve hizmetimizin temeli yeni nesil teknoloji oldugundan
tiim siireglerde ve stratejik planlarimizda devrede. Bu edindigimiz teknoloji
know-how’unu pazarda bulunan kurumsal firmalara penetre etmek asli

hedeflerimizden.

° Ileriye yonelik teknoloji gelisimlerinin takip edilmesi

o Ar-Ge igbirlikleri yapilmasi

o Prototip ¢alismalarinin uygulanmast

° Firma igerisinde yasanan bir takim problemlere yonelik efektif,
yenilik¢i ¢oziimler aranmasi

. Bilimsel yayinlarin desteklenmesi

o Siirekli gelismekte olan teknolojiler kullanilarak yenilikgi {iriin, servis
ve ¢oziimler bulunmasi

. Biiyiik veri analizi, yeni nesil iletisim ve servisler

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki {iriin gelistirmede Turkcell i¢in daha onemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

94



c) Gii¢c Mesafesi (ast-iist iligkisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi ¢cikarlari- toplumsal ¢ikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeve Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: A,C,D.,E onemlidir. En 6nemlisi: Kisa Vadeye Doniikliik-Uzun
Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede kararlar almak) Ornegin; uzun
vadede tiiketici aligkanliklarima yonelmeye onem verme, kisa vadeye
doniikliik ise yatirim yapmaktan kaginmak, bir girisimde bulunamamaktir.

Tiiketici aligkanliklar1 satin alma giicli, ihtiyaci, tutkulari, istekleri gibi
kirilimlara ayrildigindan alacagi iirliniin ona geri doniisii, fayda-maliyet

analiz gibi rasyonel analizlerde pazarin dinamiklerini olusturur.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor i¢cinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Aciklayiniz.

Cevap: Uriin gelistirme siirecleri teknolojik gelismeler ve modellemelerle
daha da hizli bir sekilde ilerleyecek. Uretilen iiriiniin prototip siireglerinde
vakit kaybetmeden pazara sunulabilecek. Uriinlerin iist versiyonlar1 yeni
nesil teknoloji ile giincellenerek piyasada daimi en giincel en teknolojik

urunler olacak.

Bunlarin yan1 sira ileriki donemlerde hayatimizda en fazla olacak
teknolojilerden birisi de yapay zeka’dir. Yapay zeka konusunda fikri olan
tilkelerin ekonomik alanda da daha fazla s6z sahibi olacagini diisiiniiyorum.
Dolayisiyla da bu alanda yaptigimiz calismalarin sadece Turkcell’e degil

Tirkiye’ye de pozitif yonde etkilediginin bilincindeyim.

Endiistri 4.0 kapsaminda birgok teknolojiyi kullanarak giiniimiizde
dijitallesmeyi daha ileriye gotiirmekteyiz. Yapay zeka techfin diinyasinda
fazlasiyla kullanilmakta iken Turkcell olarak yapay zeka ve goriintii isleme
alanlarinda gelistirdigimiz ¢oziimleri kullanmaktayiz. Artik Paycell ile yiiz
tanima teknolojilerini kayit ve O6deme sistemleri tarafinda aktif olarak

uygulamaktayiz. Su anda sirketimize giris yapilirken yiiz tanima teknolojisi
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ile kolaylikla giris saglaniyor ve yemekhanemizde ise yiiz goriintii algilama
teknolojisi ile yemeklerin O6demesini gerceklestirebiliyoruz. Bunlarin
yaninda miisteri hizmetleri ve ise alim siiregleri taraflarinda da yapay zeka

algoritmalarindan yararlanmaktayiz.

Alarko Carrier

1. SORU: Uluslararas1 yeni bir pazara girerken Alarko Carrier, {iriin
gelistirme siirecini nasil yOnetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor?

Adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Alarko Carrier, Oncelikli olarak iirlin gelistirme siirecinde ve {irline
yonelik yapilan harcamalarda en ¢ok ar-ge departmanina ciddi miktarda
kaynak ayirilmaktadir. Firmamiz inovasyon odakli bir sirket oldugu igin ar-
ge alanma ayrilan kaynaklar her gecen sene da daha da fazlalagmaktadir.
Alarko Carrier, 50 den fazla iilkeye ihracat yapmaktadir. Bu iilkeler arasinda

one ¢ikanlar; Birlesik Arap Emirlikleri, Cin, isve¢, Katar ve Kuveyt “tir.

Alarko Carrier, aragtirma slirecine yiliksek oranda deger vermektedir.
Dolayisiyla il olarak Pazar arastirmasina gider. Sonrasinda miisteri talep ve
istekleri Carrier i¢in biiyiik deger teskil eder. Bunun yaninda bahsettigim
lizere ar-ge ve inovasyon faaliyerleri {iriin gelistirme agamalarinda biiytik rol
oynamaktadir. Sonrasinda rekabet analizi ile fiyatlama analizine

derinlemesine bakilarak arastirma kismi neticelendirilmektedir.

Bu asamalar arasinda en ¢ok deger verilen kisim olan ar-ge ve inovasyon
calismalarimiz dort temel perspektif gercevesinde devam etmektedir. Bu
perspektifler; 6grenme ve gelisim, is prosesleri, miisteri perspektifi ve
finansal perspektiftir. Bu dort perspektif yetkinliklerimizi ve verimliligi
arttirmadan katma degerli iriinler gelistiremeyecegimizi, miisteriyi memnun
etmeden sirkete finansal deger katamayacagimizi ifade ediyor. Dolayisi ile
kisa vadeli politikalar yerine, miisteri, sirket ve ¢alisanlar i¢in uzun vadeli
politikalar yiirlitiilmesini amagliyoruz. Alarko Carrier; standardizasyon

yapmaktadir.
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2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

Cevap: Hem sektoriimiize hem de Tiirkiye ekonomisine deger katan bir
marka olarak Ar-Ge ve inovasyon calismalarimizda, direktif ve yasal
mevzuatlari, Tiirkiye pazarinin gereksinimlerini ve ekonomik miicadelenin
sirdiigii son zamanlarda hayati Onem tasiyan ihracat pazarinin
gereksinimlerini biiyiik dikkatle takip ediyoruz. Bu dogrultuda enerji
verimliligi yiiksek, diisiik maliyetli, ergonomik, giivenilirligi ytliksek, insan
ve cevreye duyarli, kaynak kullanimini azaltan {riinler gelistirmeyi
amacliyor; basarimizin temeli olan nitelikli insan kaynagma yatirim
yapacak, bilgi, tecriibe, yetkinlik ve uzmanlik diizeyini arttiracak egitim,
danismanlik uygulamalari, iiniversite sanayi igbirligi calismalarina agirlik

veriyoruz.

Alarko Carrier'n vizyonu, yarattigi fark ile biiyiliyen, ncii, giiclii ve saygin
bir diinya sirketi olmak. Ar-Ge ve inovasyon vizyonumuz da bununla
paralel olarak; Tiirkiye ve diinya pazarinin gereksinimlerine uygun, katma
degeri yiiksek, ileri teknoloji iiriinler gelistirirken, irettigi teknoloji ile

sektore yon veren Oncii, giiclii ve saygin bir diinya sirketi olmak".

3. SORU: Teknoloji kullanimi {iriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Isitma, sofutma ve su basinglandirma sistemlerini {iretme
oldugumuzdan teknoloji sistemi bizim her asamamizda bulunmaktadir.
Uriinlerimiz teknolojik iiriinler olduklarindan ki &rnegin; bireysel klimalar
1s1 pompalari, Wolf giines panelleri, solar kombi, yogusmali kombi ve
kazanlar gibi bu iirlinlerin yapim asamalarindan ticarilestirmeye kadar her

asamsinda teknolojiye yer verilmektedir.

Tabi aym1 zamanda tiiketicilere tasarruf ve konforu bir arada sunarken,

cevreye maksimum duyarlilik gosteriyoruz. Zaman hem biitceden tasarruf,
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hem de c¢evreye duyarli olma zamanidir. Dolayisiyla Alarko Carrier olarak

calismalarimizi bu yonde gotiirmekteyiz.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu {ilkede ki iiriin gelistirmede Alarko Carrier i¢in daha 6nemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iliskisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi ¢ikarlari- toplumsal ¢cikarlar)

e) Kisa Vadeye Doniikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: Uzun Vadeye Doniikliikk .Kisa vadeli politikalar yerine, miisteri,
sirket ve calisanlar i¢in uzun vadeli politikalar yiiriitiilmesini amagliyoruz.
Ayni zamanda uzun vadeli politikalar yiiritmemizin sebebi ar-ge ve
inovasyon ¢aligsmalarimiz dort temel perspektif ¢cergevesinde devam ettiriyor
olmamizdir. Bu perspektifler; 6grenme ve gelisim, is prosesleri,miisteri
perspektifi ve finansal perspektiftir. Bu dort perspektif yetkinliklerimizi ve
verimliligi arttirmadan katma degerli iiriinler gelistiremeyecegimizi,
miisteriyi memnun etmeden sirkete finansal deger katamayacagimizi ifade
ediyor. Bu sebepten amacimiz kisa vadeli politikalar yerine, miisteri, sirket

ve c¢alisanlar i¢in uzun vadeli politikalar yiiriitiilmesidir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor icinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Aciklayiniz.

Cevap: Gelecek ile ilgili ilk oncelik verdigimiz sey ortak bir amag
dogrultusunda personelimizi korumaktir. Sonug¢ olarak dijitallesmenin
odaginda yine kisiler bukunmaktadir. Dijital yonetim prosediirleri ile iki-
yonlii iletisime geciyoruz. Bircok dijital platformlar icinde personele
aidiyet, esneklik, farkindalik ve giiven hisi vermekteyiz. Ozellikle de bu
giinlerde destekleme, degerlerimize sahiplenme ve varolus hikayemizle

sorumluluk hissi yaratmaya énem vermekteyiz.
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Bunlarin yaninda diger onceligimiz, yeni normal yasamda paydas ve
miisteri nezninde farklilasan diizen ve beklentilere anlamak i¢in finansal
stres testler ve arz-talep zincirlerinin dengelenmesinden olusuyor. Yeni
Covid-19  yonetim politikalar1 ile proaktif senaryo c¢aligmalar
planlamaktayiz. Giincel inovatif is modelleri hazirlamaktayiz. Siirekli
egitim ile birlikte dogru teknolojik araclar yerlestirerek stratejilerimizi ve

yol haritalarimiz1 ortaya ¢ikariyoruz.

Sonug olarak, gelecege baktigimizda nitelikli insan ve kiymetli ekiplerden
olusan bir ekip yaratabilmek ¢ok énemlidir. Oncii firma olma yolunda dijital
dontistimii takip etmeye calismaktayiz. Uluslararas1 alanda diger iilkelere
ornek olabilecek, istikrarli isler yapabilen bir marka olmaya gayret
ediyoruz.. Bunlar1 dogru ve hizli bir sekilde yapabilmek i¢in ekosistem
nezdinde ¢esitli isbirlikleri igerisine giriyoruz. Kusaklararasi sinerjiye de

deger vererek kuvvetli takimlar kurmaktayiz.

Pilz

1. SORU: Uluslararast yeni bir pazara girerken Pilz, {lriin gelistirme
siirecini nasil yonetiyor? Aragtirma siirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: PILZ merkezi Stuttgart’ta olan ve 32 iilkedeki tamami kendine ait
subeleri ile faaliyet gosteren bir Alman sirketidir. Tiim iirlin ve hizmet
gelistirmeleri Almanya merkezde yapilmakta, subeler sadece satis

pazarlama faaliyetlerine katilmaktadir.

Temel olarak iriin gelistirme islevi, Almanya’daki iiriin yoneticilerinin
basini ¢ektigi bir departman iizerinden gergeklestirilmektedir. 32 iilkedeki
satig faaliyetlerinden gelen cesitli bilgiler ve talepler iirliin gelistirme
departman tarafindan toplanip kayda alinir. ilgili {iriin yoneticisi kendi is

tanimina giren fikir ve talepleri listlenerek bunlarin her biriyle ilgili talep
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yapan sube ve birimlerle goriisiip detayli bilgi toplar. Toplanan bilgiler

uyarinca liriin gelistirme fikirleri filtrelenir ve 6nceliklendirilir.

Onceliklendirme talebin yogunlugu, pazar firsatlari, rakiplerin {iriin ve
pozisyonlamasi, potansiyel miisteri sayis1 ve satig ongoriileri gibi bir dizi
veri lizerinden yapilir ancak bu detaylara subeler sahip degildir. PILZ, her
girdigi pazarda iirlinlerde herhangi bir degiskiligi gitmez. Dolayisiyla

standardizasyon yapmaktadir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak {izere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

Cevap: Pilz satis pazarlama faaliyetlerini sadece kendi subelerinin oldugu
iilkelerde yapar. Bunun disindaki pazarlar hedeflenmez. Cikartilan triinler
biitiin iilkelerde ayni ilgiyi veya talebi gormeyebilir. Bu noktada {iriinlerin
kullanilacag endiistriler (Metal Isleme, Yiyecek-igecek, Ambalaj, Otomotiv
vs...) ve miisteri gruplari (Makine Imalatcilari, Uretim Tesisleri, Sistem
Partnerleri vs...) temelli c¢alismalar yapilarak iirlinlerin uygulanacagi
hedeflenen endiistriler ve miisteri gruplarina gore subeler kendi

faaliyetlerini yiiritiirler.

3. SORU: Teknoloji kullanimi {iriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, {iriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Pilz, yillar gectikge iiriinlerine gesitlilik katmistir. ilk olarak
cam laboratuvar ekipmani, ardindan elektronik zamanlayicilar ve daha
sonra roleler ve programlanabilir kontrol sistemleri ile kendini
gostermistir. Pilz, her donemde piyasanin mevcut ihtiyaclarina adapte
olmay1 basarmistir. Dolayisiyla teknolojiyle bu kadar i¢ i¢e olan bir

firma tiriinlerinde teknolojiyi her bir asamada kullanmaktadir.
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4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iiriin gelistirmede Pilz i¢in daha 6nemlidir ? Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iligkisi)
d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi ¢cikarlari- toplumsal ¢ikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeve Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: Daha da cok biiyiimek i¢in uzun vadeli kararlar alarak, birlikte
bliylimek i¢in uzun vadeli ortakliklar yapmayi tercih ediyoruz. Pilz olarak,
ortaklarla birlikte sirketimizin tiim tedarik durumlar1 i¢in en uygun
¢Oziimleri gelistirmek istiyoruz. Bu durumu kurulusumuzun ayrilmaz

bir parcasi olarak degerlendiriyoruz.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada {iriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor icinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Agiklayimiz.

Cevap: Ag baglantili makineler, merkezi olmayan akilli bilesenler,
modiiler iiretim giindeme gelecektir. Gelecegin fabrikalarinda, insan
ve makine arasinda yakin isbirligi ger¢eklesecek. Dolayisiyla emniyet
gerekliliklerin artacak ve otonom sistemler ile robotlarin sayis1 da

artmay1 siirdiiriicektir.

Yeni sorunlar dijital doniisiimiin bir sonucu olarak giindeme
gelmektedir. Ornegin, sensdr teknolojisinde artan zekaya paralel
olarak insan ve robot arasindaki iletisimin nasilbir sekil alacagi ve

verilerin nasil degerlendirilecegi gibi sorulara cevap aranmaktadir.
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Arcelik

1. SORU: Uluslararas1 yeni bir pazara girerken Arcelik, iiriin gelistirme
siirecini nasil yonetiyor? Arastirma silirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Arceligin iirlin gelistirme siirecini su sekilde;

e  Fikir yaratma siireci

e  Uriiniin ilk halini ortaya ¢ikarmak

e  Uriinii gelistirmek ve gercek protopi iiretmek

e  Sirket calisanlari, miisterilerin de dahil oldugu genis bir katilima sunum

yapmak

2. SORU: Gireceginiz uluslararas1i pazari segerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek aciklayiniz.

Cevap: Girilecek uluslararasi pazar secilirken sosyo kiiltiirel, ekonomik,
demografik, politik/yasal, teknolojik, dogal ¢evre ve rekabetcilik faktorleri

cok iyi derecede analiz edilip degerlendiriyoruz.

3. SORU: Teknoloji kullanimi iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Argelik, farklilasan diinya kosullarinin yani sira yeni teknolojik
gelismelere uyum saglayabilmek amaci ile Ar-Ge ve inovasyon alanlarimizi
gitgide giliclendirmekteyiz. Diinyaya baktigimiz zaman endiistri 4.0
sayesinde hizlica is sekilleri gelismektedir. Her alanda bir dijitallesme

goriilmektedir. Argelikte her alaninda bu dijitallesmeyi kullanmaktadir.
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Trendlere uyum  saglayarak, operasyonlarimizi dijital anlamda
doniistiirmekteyiz. Miisteri beklentilerini karsilamak iizere diger firmalara
karst rekabet avantaji saglamaktayiz. Mevcut fabrikalari, endiistri 4.0
tizerinden akilli fabrikalar yapiyoruz. Dolayisiyla iiretim siirecinde is
giicimiiziin daha gilicli ¢alismasin1 sagliyoruz. Bu akilli ekipmanlar
sayesinde herhangi bir kayip yasamiyoruz. Dijitallesme admna
Cerkezkoy’deki akilli elektronik fabrikasi kurulmustur. Ulmi’de ki fabrika,
Endiistri 4.0 gereklerine uygun olarak yapilmistir. Romanya’daki yeni
camasir makinesi fabrikamiz ise otomasyon, siber fiziksel sistemler ile
yaratilirken Ozellikle nesnelerin interneti (IoT) uygulamas: kullanilmigtir.

Argeligin biitiin makineleri birbirlerine ve buluta bagh olarak ¢alismaktadir.

Argeligin fabrikas1 diinyanin en gelismis iiretim merkezlerinden biri
olmaktadir. Bu fabrika, Diinya Ekonomik Forumu’nun en iyi endiistri 4.0
orneklerini géstermeyi amaglayan girisimi ile Global Lighthouse Network’e
girmeyi basarmistir. Ulmi’deki fabrikada ise iiriin basina ortalama %28
daha az elektrik tiiketecek sekilde yapilmistir. Bu fabrikada gelismis bir
Enerji Izleme ve Bina Yonetim Sistemi yer aliyor. Isitma ve sogutma
sistemlerin kontrolii tek merkezden saglaniyor. Argelik liretim hatlar1 yapay
zeka ile destekleniyordur. Boylece ileri veri analitii sayesinde tiiketim
noktasindaki iglemleri iiretim verisiyle birlestirerek, enerji tiikketimi anlik
olarak izlenebiliyor. Dolayisiyla da anahtar performans gostergeleri
cevrimi¢i olarak takip edilirlebiliyor ve iiretime gore enerji tiikketiminin

Ongoriisii saglanabiliyor.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iiriin gelistirmede Arcelik i¢in daha Onemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Gii¢c Mesafesi (ast-iist iligkisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal ¢cikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeve Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)
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Cevap : Hofstede boyutlarindan, bireysellik-toplumsallik ile uzun vadeye
doniikliik faktorlerine dikkat etmekteyiz. Ozellikle uzun vadeye déniik

senaryolar i¢cinde olmak bizi mutlu etmektedir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor i¢inde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Aciklayiniz.

Cevap: Bireylerin tiikketim ihtiyaclar1 ve istekleri hizli bir sekilde giinden
giine farklilasiyor. Dijitallesme artik trendlerin en basinda yer almaktadir.
Bu dijitallesmeye yonelik iirtinler artik kigisellestirilmis tirtinler olma yoluna
gitmektedir. Bunun yaninda bu iriinler c¢evreci olarakta sektorii
doniistiirmektedir. Gelecekte de ¢evreci iiriinler iiretmek daha da popiilerite

kazanicaktir.

Bu dijitallesme sayesinde miisterilerle ile olan iletisime de farkli yollar
acilmaktadir. Ozellikle kisisellestirilmis {iriinler sayesinde sektdre biiyiik
faydalar saglamaktadir. Sektor igerisinde gelecekte de bu deneyimlerin ¢ok

daha fazla ileri gidecegini gormekteyiz.

Arcelik suan oldugu gibi gelecektede siirdiiriilebilirligini birakmadan,
tiikketici ihtiyaglara yonelik islerini teknoloji alt yapisi altinda yiiriitmeye
devam edecektir. Gelecegi simdiden diisiinmekteyiz. Dolayisiyla da bizi
daha da iyilestirecek teknoloji planlarinin ortaya ¢ikacagindan siiphemiz

yoktur.

MenaPay

1. SORU: Uluslararasi yeni bir pazara girerken MenaPay, {iriin gelistirme
stirecini nasil yonetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?
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Cevap: Sirketimizin amiral gemisi olan MenaPay {iriinlimiizii yeni bir
iilkede/pazarda agacagimiz zaman is planimizin basinda arastirma ve
gelistirme siireci er aliyor. Ilk olarak ilgili {ilkenin Pazar dinamiklerini,
kullanic1 aligkanliklarin1 ve rekabet analizini hazirhiyoruz. Pazara ve
rekabete uygun One ¢ikarilacak iiriinlerimizde kiiltiirel dinamiklere uygun
kullanict deneyimi odakli gelistirmeler yapiyoruz. Ilave olarak iiriin
altyapimizin imkan verdigi 6l¢iide Pazar dinamiklerine uygun yeni iiriinleri

portféyiimiize eklemek odakli gelistirme yapiyoruz.

2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak {izere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

Cevap: Dubai 0rnegi iizerinden ilerlemem gerekirse ilk adimda iilkenin
yasal olarak sektoriimiiz ve lriiniimiizle ilgili regiilasyon ve kanunlarina
baktik. Gerekli prosediirel islmeler tamamlandiktan sonra sosyal ve kiiltiirel
dinamikler ve kullanict odakli arastirma ve gelistirmelerimizi tamamladik.
Ekonomik kosullar bizim {irin ve hizmetlerimiz 6zelinde kritik oldugu igin
bu anlamda iirlin gelistirme ve altyapr gelistirmemelerimizi uyumlandirdik.
Teknoloji odakli gelistirme ve uyarlama disinda onemli bir degisiklik

yapilmadi.

3. SORU: Teknoloji kullanimut iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Dijital bir tirlin pazarladigimiz i¢in fiziksel gelistirme ihtiyaclarimiz
olmuyor. Fakat teknoloji ve teknolojideki gelismeler hem {iriinimiizi
giincel ve kullanici deneyimi iyi tutabilmek i¢in kritik hem de rekabette geri
kalmamak i¢in Onemli. Teknoloji iiriin gelistirme siirecimizde miisteri

deneyimi ve rekabet odakli etkili diyebilirim.
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4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iirlin gelistirmede MenaPay i¢in daha Onemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Gii¢c Mesafesi (ast-iist iligkisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal ¢cikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeve Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap : A ve E Tekknolojiye ve uzun vadeli yatirimlarimizi karsilayacak
kosullara uygun olmasi bizim agimizdan degerlidir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada {iriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor icinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Ag¢iklayimiz.
Cevap: Dijital odakl1 ve teknoloji tabanl1 bir siire¢ bekliyor bence. Uriinden
pazarlamasina kadar hem kiiresel hem de hizli, sonu¢ odakli ve en 6nemlisi

hedefli pazarlama basarida en 6nemli faktor olacak.

Tab Gida-Burger King

1. SORU: Uluslararas1 yeni bir pazara girerken Burger King, {iriin
gelistirme siirecini nasil yOnetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor?

Adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Pazarlama, en basit anlatimiyla isletmeye kar saglamak amaciyla
hedef kitlesinin mevcut ve potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarin1 anlamak
ve bu dogrultuda uygun stratejiler gelistirmektir. Uluslararast yeni bir
pazara girerken iilkenin politik ve ekonomik durumu g6z Onilinde
bulundurulmali, pazarlardaki firsatlar1 dogru sekilde gozlemlenmeli ve en
Oonemlisi pazar yapisinin analizi gerekmektedir. Bunun yani sira iirliniin
lojistik imkanlar1 da drlinlerin temin edilmesi asamasinda goz ardi

edilmeyecek konulardan biridir.
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Pazar yapisi analizi ile yonelecegimiz iilke pazarinda, Tiirkiye’de yaptigimiz
pazarlama faaliyetlerinde belirledigimiz hedef kitle gibi Uluslararasinda
yonelecegimiz pazar icin de detayl “Pazar arastirmasi” yapilarak buradaki
rakip firmalar, benzer Tlriinlerin satis modelleri, {riinlerin fiyatlar1 ve
tilkketicilerin bu iirtinlere gosterdikleri davranislari, dini, tiiketicilerin yeme
icme aligkanliklar1 gibi detaylar belirleyebilmek i¢in kantitatif ve kalitatif
arastirma yontemleri kullanilarak hedef kitlenin davramig/tutumlart ve

aligkanliklar1 detayh sekilde incelenir.

Tiim bu arastirmalar sonucunda iilkeye girilmesi karar verilen marka ve
tirlinlerinin tiiketiciye ulastirilabilmesi igin arastirma verileri yardimi ile
tiikketiciye ulagsabilecegimiz lezzet, doyuruculuk, fiyat, uluslararasi marka
olma gibi detaylar belirlenip hangi iletisim kanallar1 ile ilerlenmesi
gerektigine stratejik olarak karar verilir. Dolayistyla adaptasyon stratejisini

kullanmaktadir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

Cevap: Pazarlama agisindan bakildiginda 6zellikle kiiltiirel degerler, sosyal,
ekonomik durum, trendler, iirlinlerin bilinirligi, yeme aligkanliklar1, yenilige
acik olma gibi kapali/acgik toplum gibi kriterler olduk¢a onemlidir. Bilinen
bir deyis olan “Miisliiman mahallesinde salyangoz satilmaz” ifadesi ¢ok
giizel bir 6rnek olabilir. Diger yandan rakiplerim pazardaki konumu,
misteriye sagladiklari iirlin, pazarda iirlin ile benzer iiriin olup olmadig1 ve

fiyat kriterleri de konumlandirilma agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Kalite ve iiriin gelistirme agisindan bakildiginda ise ; Girmeye karar verilen
pazarda tiiketici ile bulusturulacak irlinlerin tedariki i¢in tedarikei
se¢imlerinde isletmenin istenilen hammaddeleri iiretebilmesi i¢in bazi temel
sartlara sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu sartlar uluslararasi bir markanin
marka standartlarin1 korumasi i¢in olmazsa olmazidir. Denetimler ile tespit

edilip onay siirecine girmektedir. Yasal gereklilikler ise her iilkenin kendi
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ozel gereklilikleri minimum gereklilik olarak hedef alimip TAB kalite
gereklilikleri iizerine konulmaktadir. Yasal gereklilikler igin yerel ve global
mevzuatlar kontrol edilir (6rnegin Makedonya, Kibris ve Giircistan’da yerel
mevzuatlarda Tirkiye’den ¢ok farkli yasal gereklilikler bulunmaktadir.
Ulkenin yasal gerekliliklerine gore etiket ve ambalaj diizenlemeleri
yapilmig ve restoran gorselleri o iilkenin dilinde c¢eviri yapilarak

hazirlanmastir.).

3. SORU: Teknoloji kullanimi {iriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Giiniimiizde teknolojinin daha fazla hayatimizda olmasiyla miisteri
istek ve ihtiyaclar1 da stirekli degismektedir. Siirekli degisen miisteri istek
ve ihtiyaclarinin karsilanmasi yeme igme sektoriinlin pazardaki varliginin
stirdiirebilirligi i¢in ¢ok onemlidir. Bizim gibi lider konumda olan bir QSR
zinciri i¢in teknolojiyi takip ederek miisterinin beklentilerini karsilanmasi
olmazsa olmaz bir durumdur. Tiketicilerin bizden beklentilerini
karsilayabilmek hem iiriin hem de mutfak i¢indeki ekipmanlarin yeterliligi
giiclii teknolojik ve lojistik alt yapiya sahip olmaktan geciyor. Bu noktada
teknoloji hayatimiz1 kolaylastirdig1 gibi ayn1 zamanda bizim i¢in risk haline

de gelebilmektedir.

QSR zinciri isletmeleri arasinda iist iiste love mark segilerek lider konumda
olmamizda en biiylik etkenlerden biri de miisterilerin ihtiyacglarini zaman
kaybetmeden belirleyerek ihtiyaglar1 karsilayabilmek ve bu (iriinleri

basartyla tiiketiciye sunmaktir.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiltir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iiriin gelistirmede Burger King icin daha énemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iliskisi)
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d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi ¢ikarlari- toplumsal cikarlar)

e) Kisa Vadeye Doniikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: Bizim i¢in en 6nemlisi E , uzun vadeye doniikliiktiir. Cilinkii uzun
vadede birikimler 6nemli rol oynar. Biiyiik amaglar i¢in ¢aba harcanir.
Bizde uzun dénem oryantasyonuna sahip olan iilkelerde yatirim yapma
yoluna gitmek isteriz. Ayni zamanda toplum i¢inde sayginlik kazanmak,
istikrarli kazanimlar elde etmek firmalar acisindanda daha faydali olucaktir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor i¢ginde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Aciklayiniz.

Cevap: Gelisen teknoloji ile birlikte siirekli degisen tiiketici ihtiyaglari ve
beklentilerine cevap verebilmek adina pazarlama da ayni hizla inovatif

¢Ozlimle ile degisime ayak uydurmaktadir.

Ozellikle son doénemde digital pazarlamanin 6nemi artmaktadir. Digital
pazarlama belirledigimiz hedef kitleye nokta atis1 imkanmi sagladigir gibi
Olciilebilir olmasindan dolay1r da daha spesifik kampanya, iiriin ve reklam

imkan1 saglamaktadir.

Digitallesme ile birlikte bizim gibi QSR isletmelerde paket servisin de
Oonemi artmaktadir. Miisteriye daha onceki iiriin tercihlerinden yola ¢ikarak
hedef kitleyi(kullanicilar1) birbirinden ayirarak belli iiriinlerin belli gruplara
iletisimi yapilarak kisisellestirilmis iiriin ve iletisim hizmeti sunulabilecegi
gibi miisteriye temassiz O0deme gibi farkli uygulama deneyim alanlari

yasatilacaktir.
Daha saglikli bir yagam ve siirdiiriilebilir bir diinya i¢in tiiketicilerin gevre

dostu iirlinlere yOneliyor olmasi, markalarin bu yondeki geri donilisiim

caligmalar1 rekabet¢i ortamda daha fark edilir olmay1 saglayacaktir.
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Dvdo-Drinco- Camlica Gazoz

1. SORU: Uluslararasi yeni bir pazara girerken Dydo Drinco, {iriin
gelistirme siirecini nasil yonetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor?

Adaptasyon mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap:

1. Aragtirma raporlarima dayali miisteri tliiketim aligkanliklar1 analiz
ediliyor. (Orn: Meyce suyu-malt icecek-gazl1 icecek-su gibi kategorilerin
toplam pazardaki yerleri ve son 5 yildaki trendleri analiz edilir)

2. Ikinci olarak her kategori bazinda pazarin nereye dogru hareket ettigi
iilke bazinda inceleniyor (Orn: Uriinlerde koruyucusuz veya sekersiz
irlinleri pazardaki paylariin artis azalislarina dikkat edilir)

3. En oOnemli baslik olarak her kategorideki rekabet analizi titizlikle
yapiliyor. Bu hem firma hem de iirlin bazinda olmali. Pazar paylar1 ve
asortman genislikleri dogru analiz edilmeli.

4. Her kategori ve f{iriinde {riinlerinizi hitap ettiginiz  kitleye
ulagtirabileceginiz fiyatlama analizleri yapiliyor ve bu giris kararinda en
onemli etkenlerden biri oluyor.

5. Uretebileceginiz iiriinleri satabileceginiz (retailer) miisteriler ve
bunlardaki raf ve giris sartlar1 arastiriliyor.

6. Uretebilir oldugunuz tiim iiriinlerin o iilkedeki regiilasyonlar1 analiz
ediliyor (Meyve oranlari-etiket ve ambalaj prosediirleri, paketleme-
paletleme ve sevkiyat stadartlar1 ve talepleri 6greniliyor)

7. Thracat departmani tarafindan da tiim regiilasyonlar analiz ediliyor. ilgili
iilkedeki o driinle ilgili giimriikten-i¢ nakliyeye-faturalandirmadan-
collection a kadar tiim istenen prosediir ve standartlar inceleniyor.

8. Bunlarin tamamindaki analizlerden sonra;

a. Hangi tiriinle

b. Hangi miisterilerde

c. Hangi tiiketici kitlesine hitaben

d. Hangi fiyatla

iirlin satilacagi proje ekibi tarafindan belirleniyor.

Her tilkenin kiiltiiriine gére adaptasyon stratejisi uygulanmaktadir.
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2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak {izere, hangi kriterlere dikkat
ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimiz.

Cevap:  Bu secim yapilirken,

e O iilkedeki hukuki olarak ticarete elverisli bir ortam olup olmadigi
arastirilmali.

e  Uriinlerinizin ilgili iilkede satisina izin verilip verilmedigi veya hangi
sartlarla verildigi incelenmeli

e Uriinlerinizin o iilkedeki halkin tiiketim ve kullanim aliskanliklarina
uygunlugu analiz edilmeli

e Ulkenin politik anlamda dis yatinma uygun olup olmadigi, aktif
hiikiimetin dis yatirimlara nasil baktig1 incelenmeli

e Dis kaynakl yatirimlara verilen politik ve ekonomik tesvik ve destekler
onemle incelenmeli ve degerlendirmeye uygunluklar arastirilmali

e Ticareti koruyan yasal iklim dikkatle incelenmeli

e Secilecek tilkenin yatirimlarini ilgilendiren kategorilerdeki teknolojik
altyapisi incelenmeli

e Ulkede ticaretten kazanilan paranin giivenli§i ve aktarilmasindaki
kaideler incelenmeli

e Ilgili iilkenin 3-5-10 yillik kalkinma planlar1 varsa incelenmeli.

3. SORU: Teknoloji kullanimi iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin
rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Hizla gelisen ve kiiresellesen diinyada, sirket olarak,
sektoriimiizdeki ulusal ve uluslararasi rakiplerimizle miicadele edebilmek
icin teknoloji kullanimi1 kaginilmazdir.

- Uriin gelistirme ,

- ambalaj gelistirme,

- Uretim,

- satin alma,

- lojistik gibi tiim siireglerimizde teknoloji kullanilmaktadir.
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Uriin/ambalaj gelistirmede; laboratuvar asamasinda uygulanan analiz
yontemlerinde dogru, hizli sonuglar alinmasi; ileri teknoloji yontemleri ile
herhangi bir aromatik bilesenin tanimlanmasi noktasinda ;

e Ornegin portakal aromas: igin, gelistirilen cihazlar ile kullanilan
portakalin cinsinin, hatta portakalin suyu mu yoksa kabugunun aromasinin
m1 hissedildigi tespit edilebilmektedir. Bu kapsamda, iiriin gelistirme
asamasinda, yaptigimiz ¢aligmalarda hem kendi labaratuvarimizda hem de
birlikte calistigimiz tedarikg¢ilerimizin labaratuvarlarinda farkli teknolojik
cihazlardan faydalanarak siire¢lerimizi testlerimizi, stabilite kontrollerimizi
yapabiliyoruz.

e Yeni ambalaj gelistirme c¢alismalart yada mevcut ambalajlarin
gelistirilmesi  calismalarinda da  teknoloji  kullanimi  6nemli  rol
oynamaktadir. Cevreyi koruma kapsaminda yapilan ambalaj malzemesi
azaltma c¢aligmalari, yeniden kullanilabilir ambalajlarin gelistirilmesi yada
ambalajin i¢indeki iirlinii korumada daha dayanikli hale getirilmesinde, hem

lab. da hem de iiretimde teknolojik cihazlar kullanilmaktadir.

Proses asamasinda; ileri teknoloji sayesinde; {irlinlerimiz tam otomatik
makineler ile ; el degmeden tiiketicilerimize ulastirilmaktadir. Uretim
sirasinda kullandigimiz otomasyon yontemleri ile; sisteme tanimladigimiz
limitler disinda tespit edilen herhangi bir parametrede , makinelerimiz
otomatik olarak durdurulmaktadir. Boylelikle tiiketicilerimize her zaman

ayni1 kalitede {iriin sunabiliyoruz.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iiriin gelistirmede Camlica Gazoz i¢in daha 6nemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iligkisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal ¢cikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)
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Cevap: DyDo Drinco iiriin gelistirmede Hofstede’in 5 boyutundan en uygun
olan1 Zaman yonelimi -Uzun vadeye doniikliiktiir. Pazara sonradan katilan
firmalar fiyat rekabetindeki sarmaldan kurtulmak, yenilik¢i yonlerini ortaya
koymak, kendi belirledikleri ve/veya trendi yiikselen konseptleri
benimseyerek, uzun vadedeki tiiketici aligkanliklarina odaklanir. Degisen
tercihlerden ve yeni tiiketim alisanliklarindan ticari olarak faydalanmay1
hedefler. Saglikli iiriinlerle tliketiciyi tanistirmak ve yayilimini saglayan

oncii konumunda olmay1 hedefler.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada {iriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor i¢inde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Ag¢iklaymiz.

Cevap: Yakin gelecekte kendi sektoriimiiz adina saglik konseptinin
Onlenemez bir yiikselisle iirlin gelistirme siireclerine etki edecegini
diisiiniiyoruz. ~ Uretilen {irlinlerin ~ saglik-agiklik-sorgulanabilir ~olmasi
oncelikli etmenler olacaktir. Globallesen diinyada bilginin hizla yayilim
etkisi ile kiiltiir boyutlarindan toplumsallik-giic mesafesi-erillik-disillik
boyutlarinin zayiflarken diger boyutlarinin derinlesecegini 6ngoriiyoruz.
Planlarimizi da derinlesen zaman-bireysellik-belirsizlikten —kaginma

katmanlarina uygun olarak yapiyoruz.

Aterna

1. SORU: Uluslararast yeni bir pazara girerken Aterna, iiriin gelistirme
stirecini nasil yonetiyor? Aragtirma siirecini nasil olugturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap:

e  Miisteri tiiketim ve aligveris aligkanliklari analiz ediliyor.

e Her tiriine olan talep ve pazardaki gelismeler yakinen izlemeye alinir.
(Orn: Uretimin organik olmasi iiretim sonucunda iiriiniin siirdiiriilebilirlik
politikalar1 g6z Oniine alinarak, diinya markalar1 ile rekabet edilebilirlik

durumuna dikkat edilir.)
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e Rekabet edebilmenin tiim kosullari olusturuluyor. Kaliteli {riin ve
dogru fiyat ile hedef kitleye ulasmak hedeflenir.

e Hedef kitleye ulasmanin yollar1 detayli bir sekilde calisilir. ( Orn:
Girisimi planlanan iilkenin tiiketici davramiglari, alis veris davraniglar
analizi sonucu hangi kanallarda aktif rol alinacagi arastirilir.)

e Uriinlerin iilkede satis igin gerekli diizenleme islemleri yapilr.
Etiketleme kurallari, olmasi gereken logo, igerik bilgilerinin nasil
yerlesmesi gerektigine gore design yapilir.

e Tiim bu siireglerden sonra en dnemli konulardan bir tanesi olan kargo
ve lojistik kuralllarinin belirlenmesi ve ardindan vergilendirme sistemi ve

faturalandirmadir.

Zeytin g¢esitliligi bakimindan bdolgeye adapte olmus zeytinler tercih

edilirken, zeytinyagi ticaretinde standardizasyon uygulanmaktadir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararas1 pazar1 segerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimniz.

Cevap: Bu secim yapilirken,

e O iilkedeki hukuki olarak ticarete elverisli bir ortam olup olmadigi
arastirilmali.

e  Uriinlerinizin ilgili iilkede satisina izin verilip verilmedigi veya hangi
sartlarla verildigi incelenmeli

e Uriinlerimizin o iilkedeki halkin tiiketim ve kullanim aliskanliklarina
uygunlugu analiz edilmeli

e Ulkenin politik anlamda dis yatinma uygun olup olmadigi, aktif
hiikiimetin dis yatirimlara nasil baktig1 incelenmeli

e Dis kaynakl yatirimlara verilen politik ve ekonomik tesvik ve destekler
onemle incelenmeli ve degerlendirmeye uygunluklar arastirilmali

e Cezai yaptirimlari, vergilendirme sistemi, lojistik sistemi detayli analiz

edilmeli.
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3. SORU: Teknoloji kullanimi iiriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, {iriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Hizla gelisen ve kiiresellesen diinyada, sirket olarak,
sektoriimiizdeki ulusal ve uluslararasi rakiplerimizle miicadele edebilmek
i¢in teknoloji kullanimi kaginilmazdir.

- lriin gelistirme ,

- ambalaj gelistirme,

- lretim,

- satin alma,

- lojistik gibi tiim stireglerimizde teknoloji kullanilmaktadir.

Uriin/ambalaj gelistirmede; Aterna markasinmn iiriinleri Organik iiriinler
olmasi sebebiyle, Organik esaslar1 geregi tanimlanan ambalajlama sistemi
uygulanmaktadir. Biz teknolojinin nimetlerinden faydalanirken, sosyal
sorumluluk projesi kapsaminda yerel istthdamin saglanmasina Onem
vermekteyiz. Bu kapsamda siirdiiriilebilirlik kosullarin1 saglayan tiim
calismalar1 severek ve isteyerek destekler ve uygulamamiza almaktayiz.
Plastik kullanmamaya, kiil ile 1sinmaya, atik olusturmamaya son derece

Onem vermekteyiz.

Proses asamasinda; Aterna Zeytin ¢iftigimizin i¢inde kendi kurdugumuz
ileri teknoloji liretimhanemizde min. atik min elektirik tiikketimi ve
hammadde israfindan kaginarak iiretim yapmamizi saglamaktadir. Yerel
istthdam saglanmaktadir. Organik iiretim yaninda saglikli tiretim ve hijyen

tiretime olanak saglamaktadir. Giivenle miisterilerimize sunabiliyoruz.

4. SORU: Asagidaki alt boyutlardan hangisi/hangileri bulundugu tilkede ki
iriin gelistirmede Aterna i¢in daha 6nemlidir ? Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iliskisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal ¢cikarlar)
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e) Kisa Vadeye Doniikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: B,C,D,E 6nemlidir. Acikcast bu boyutlarin hepsinin , hangi pazara
girme konusunda bir degeri vardir. Girilecek olan pazarin bu Kkiiltiir
boyutlarina gore degerlendirilmesi her zaman markaya avantaj saglar. Bizim

acimizdan bu boyutlar igerisinde en degerlisi, uzun vadede olan yapmaktir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada {iriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor icinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Ag¢iklayimiz.

Cevap: Organik fiirlinlere olan ilginin ve ¢evreyi koruma altina alma
caligmalarinin  hizla artacagini diistinmekteyiz. Ambalaj kullaniminda
stirdiiriilebilirlik degerlendirmesi ve Rekabette rainforest vb. belgeleri
alabilen ( sosyal, toplumsal, calisan ¢ikarlarim1 haklarini koruyan )
firmalarin 6n planda tercih sebebi olacagini diisinmekteyiz.  Saglikli
tiretim, saglikli yasam, saglikli toplum, ve saglikli Diinya trendinin yiikselis

zamanindayiz.

Cag-tek

1. SORU: Uluslararas1 yeni bir pazara girerken Cag-Tek, {iriin gelistirme
stirecini nasil yonetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Cag-tek firmasi yeniligin takipgisi olarak, iirlin ¢esitliligine 6nem
vermektedir. Kuvvetli makine parkuru ile yiiksek tonajli imalat kapasitense
sahip olup kaliteli baski ve kaliteli maden kullanimina 6nem gostermektedir.
Cag-tek’in lriin skalasinda metal ile ilgili kiiciik ebat diigmelerden, kot
diigmesine , toka aksesuar , rozet ve hediyelik esya gibi model gaminda ¢ok

fazla gesit sunar.
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Uriin gelistirme ve arastirma siirecini su sekilde yonetmekteyiz;

1. Miisteri istek ve ihtiya¢larini analiz ederiz.

2. Diinyada ki trendleri bu donem 6ncesinde fuarlara giderek, su donemde
ise online fuarlara katilarak degerlendirip, analiz ederiz. ( Cin ve Italya
piyasini yakinen takipte kaliriz.)

3. Rekabet analizi yapariz

4. Fiyatlama konusunda planlamalar gergeklestiriz.

Cag-tek, ihracatinda standardizasyon yapmaktadir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararasi pazart secgerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak {izere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek agiklayimniz.

Cevap: Cag-tek tekstil, lilkeler bazinda degilde daha ¢ok firmalar bazinda

arastirma yapmaktadir. Fakat tabiki girecegi pazarda;

¢ Ekonomik agidan sorunlu bir iilke midir?

e Siyasi agidan rahat bir tilke midir?

e Kargo ve tagimacilik konusunda sorun yaratacak herhangi bir kriteri
var midir?

bu tiir sorularin cevaplarini inceleriz.

3. SORU: Teknoloji kullanimi {irin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Pazarlama agisindan baktigimizda; pandemi siirecinde teknolojinin
cok daha aktif hale gelmesiyle birlikte dijital platformlarda Cag-tek cok
daha aktif olmaya baslamistir. Bir aksesuar markasi oldugu ig¢in zaten

irlinlin yapim agamasinda teknoloji siklikla kullanilmaktadir.

Ayn1 zamanda teknolojinin firmamiz i¢in bagka bir 6nemi de online, b2b ve
sanal fuarlarda sik sik yer almaya baslamamizdir. Uretim ve arge alnindan

baktigimizda, diinyada yapilan yenilikleri ¢ok yakindan takip ederek,
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kalitemizi daha c¢ok ne sekilde gelistirebiliriz ve daha hizli ve verimli
olabilmek adima 6zellikle Cin ve Italya bu konuda sektér dnciisii oldugu icin

bu tip iilkelerden feyz almaktayiz.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki iirlin gelistirmede Cag-tek icin daha Onemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b) Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

c) Giic Mesafesi (ast-iist iligkisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal ¢cikarlar)
e) Kisa Vadeye Déniikliik-Uzun Vadeve Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Cevap: A ve E onemlidir. Bir aksesuar firmasi olarak girecegimiz tilkede ki
toplumun zevlerine, giydiklerine, geleneklerine Onem vermekteyiz.
Dolayisiyla toplumun erilik- disilik boyutu bizi ilgilendirir.. Bunun yaninda
uzun vadeye doniik politikalar icinde olmak isteriz. Cilinkii uzun vadede
isler yapmak bizi olumlu yonde etkiler iken bir yandan da gelistirmekte ve

stirdiiriilebilirligimizi korumaktadir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor i¢inde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Aciklayiniz.

Cevap:Tekstil i¢in degisen trendleri izlemek ve takip etmek onemlidir. Bir
takim onemli sorularin cevaplarini bilmek gerekiyor. Ornegin; hangi
tirtinlerde rekabet avantaji vardir?, miisteri ne istiyor?, teknolojide neler
degisiyor ? Pazarlamanin 4P’si gelecektede basarili olabilmek icin yeterli
maalesef olmayacak. Artik iiriin ¢esitliliginden ¢ok, kitlelere hitap etmek

¢ok daha miihim ve dylede olacak.

Firma olarak en diizglin fiyat1 verebilmek, basarili olabilmek anlamina

gelmeyecek. Internet, yer ve tesvik konusuna yeni yaklasimlar tasimaktadir.

Tedarik zincirini diizgiin bir sekilde yonetebilmek icin zaman ve teknoloji
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iki Onemli unsur haline gelmektedir. Ayn1 zamanda internette verilen
hizmet ile magazada miisterilere verilen hizmet aymi kosullar altinda
gergeklestirilmelidir. Bunlarin yaninda, siirekli yenilik¢i olmak gerekiyor.
Firmalarin yapilarim1 ve organizasyonlarini siirekli yeniden takip etmek
gerekmektedir. Bunu yapan firma icin basarili olmak cok daha kolay
olacaktir.

Ozetle, ileri ki donemde tekstil sektoriinde ki teknolojik gelismeler
otomatizasyona dogru olacaktir. Ozeliikle de bir¢ok amaca yonelik akill
giysiler ortaya cikacaktir. Bilisim teknolojisinin 6nemi daha da c¢ok
artacaktir. Dolayisiyla tedarikc¢iden tiiketiciye dogru yol alan zincirde

teknoloji hep karsimiza ¢ikacaktir.

Loreal- Garnier

1. SORU: Uluslararasi yeni bir pazara girerken Garnier, liriin gelistirme
stirecini nasil yonetiyor? Arastirma siirecini nasil olusturuyor? Adaptasyon

mu yoksa standardizasyon mu uyguluyorsunuz?

Cevap: Tirkiye’de lokal tiiketici & pazar arastirmalar1 yapiyoruz (Ipsos,
Nielsen gibi ajanslar ile). Tiurkiye Ozelinde tiiketici ve pazar
analizlerimizden yola ¢ikarak, global portfolyomuzdan tiiketici ihtiyaclarina
yonelik lokal lansmanlarimizi belirliyoruz. Global portfolyoda olmayan,
lokal spesifik ihtiyaglarimizi ise global ekiplere belirtiyoruz ve o6zel iiriin

gelistirme ¢alismalarimiz oluyor.

Su zamanda pazarlama faaliyetlerinin 6ziinii miisteri odakli pazarlama
anlayis1  olusturmaktadir. Miisterinin  neye gereksinimi oldugunu,
beklentisinin veya endiselerinin neler oldugunu yapilan caligmalar
neticesinde ortaya cikarip saglanan bu iggoriilerin pazarlama faaliyetlerine

ongoriide bulundurmasi istenilmektedir.

2. SORU: Gireceginiz uluslararas1 pazari1 segerken, politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik, cevresel yada yasal olmak {izere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz? Girdiginiz iilkeyi 6rnek gostererek aciklayiniz.

119



Cevap: Garnier Tirkiye pazarlama ekibi olarak, yalnizca Tiirkiye
pazarindaki operasyonlardan sorumluyuz. Global portfolyomuzdan Tiirkiye
Ozelinde lansmanlarimizi  segerken, ilgili kategorilerde tiiketicinin
beklentilerini anlamak i¢in aragtirmalar yapiyoruz. Bununla birlikte, sosyo-
ekonomik kosullar, tiiketicinin satin alma kriterini etkileyecek onemli

faktorlerden.

3. SORU: Teknoloji kullanimi iirlin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda
etkiliyor? Ornegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin

rekabet stratejisinde etkili mi ?

Cevap: Teknoloji kullanimi hem iirlin gelistirme siirecimizde hem de
ambalajlarimizda oldukga etkili bir faktér. Ambalajlarimizin ve iiretim
siireclerimizin dogaya olan etkisinin azaltilmasinda fabrikalarimizda

teknolojiden gii¢ aliyoruz.

Dijital pazarlamada igerisinde degisimin yaninda yer almak amaciyla
Loreal olarak cesitli girisimlerimiz bulunmaktadir. Ornegin, giizellik
markalar1 i¢in AR teknolojisi saglayan Modiface in satin alinmasi, firma

acisindan ¢ok onemli bir yer edinmektedir.

Ayn1 zamanda sesli asistan, AI, AR, VR gibi yeni teknolojiler
miisterilerimizin iirinlerimizi kesfetme, deneme ve satin alma ydntemini

belirlemektedir.

4. SORU: Asagidaki Hofstede kiiltiir alt boyutlardan hangisi/hangileri
bulundugu iilkede ki triin gelistirmede Garnier i¢in daha Onemlidir ?
Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b)Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

¢) Giic Mesafesi (ast-tist iliskisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal cikarlar)

e) Kisa Vadeve Déntikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)
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Cevap: E sikki onemlidir. Clinkii uzun vadede markamiz agisindan kararlar
almak bizi her zaman daha ileri gotiirmektedrir. Kisa vadede yapilan isler
genellikle ¢ok fazla birsey katmamaktadir. Bir iirline inanmak ve ona uzun
vadeye doniik yatirim yaparak pazara girmek her zaman o pazara daha

adapte olmay1 saglamaktadir. Yatirim yapmak 6nemlidir.

5. SORU: Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada {iriin gelistirme siirecini
nasil bir trend bekliyor? Ve sektor icinde gelecege yonelik nasil gelismeler

beklenmektedir? Agiklaymiz.

Cevap: Uriin gelistirmede en biiyiikk odak her zaman tiiketiciydi, ancak
gelecek donemde glizellik pazarinda daha fazla “kisisellestirilmis” deneyim
sunmak onemli bir trend olacaktir. Bunun yaninda sesli yanit sistemi biiyiik
onem arz edicek. Ornegin; sesli asistandan suan ki en iyi rimeli istediginizde
size satin alacak veya aynaya baktiginizda aynanin size giizellik konusunda

danismanlik yaptigini gorecegiz.

Loreal’in gerceklestimek istedigi siirdiiriilebilir kalkinma stratejisi, 2030

yilina kadar gerceklestirilecektir. Bu hedefler;

e Faaliyetlerimizin  kiiresel  simnirlara uymasiicin ~ kendimizde

degisikliklere gidiyoruz.

e s ekosistemimizi giiclendirerek daha siirdiiriilebilir bir diinyaya

gecmelerine yardimci oluyoruz.

e Acil sosyal ve c¢evresel ihtiyaglar1 destekleyerek diinyanin

zorluklarina ¢6zlim bulmaya yardimci oluyoruz.

4.6. Verilerin Analizi

Asagida ki tablolarda her bir firmanin miilakat sonucunda ortaya ¢ikarilan
tespitlerin aktarilmasidir. Her bir firma i¢in tek tek tablolastirma

uygulanarak analizleri ortaya ¢ikarilmistir.
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Tablo 4.1. : Turkcell’in Analiz Tablosu

FIRMA TURKCELL
e Miisteri Analizi
URUN e Rakip Analizi
GELiSTIRME e Pazar/Sektor Analizi
SURECI e (Cevre Analizi
o Politik
PESTEL . Ekonomik
ANALIZI e  Sosyal
o Teknolojik
o Cevresel
o Yasal
TEKNOLOJI e Prototip caligmalar1 yapilmasi
KULLANIM e Yeni gelisen teknolojileri kullanarak yenilik¢i
NOKTALARI iirlin, servis ve ¢oziimler gelistirilmesi
o Sirket icerisinde karsilagilan problemlere yonelik
efektif, yenilik¢i ¢oziimler sunulmast
o Ar-Ge igbirlikleri ve faaliyetleri kapsaminda
patentlerin gelistirilmesi ve basvurularinin
yapilmasi, bilimsel yayinlarin desteklenmesi
o Biiyiik veri analizi&veri gorselleme
e Yeni nesil iletisim&servisler
HOFSTEDE Kisa / Uzun Vadeye Doniikliik
BOYUTU
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GELECEK i
TRENDLERI

Uretilen iiriiniin prototip siireglerinde vakit
kaybetmeden pazara iiriin sunulabilecek.

Uriinlerin iist versiyonlar1 yeni nesil teknoloji
ile glincellenerek piyasada daimi en giincel en

teknolojik tirtinler olacak.

Yapay zeka hayatimizda daha c¢ok yer
edinecek

Endiistri 4.0 kapsaminda teknolojiyi devreye
sokarak dijitallesmeyi bir adim 6ne tagiyacak

Yiiz tanima teknlojisinin yayginlagmasi

Tablo 4.2: Alarko Carrier Analiz Tablosu

FIRMA ALARKO CARRIER

e Pazar arastirmasi
URUN GELISTIRME e Miisteri analizi
SURECI e Ar-Ge ve inavasyon faaliyetlerinin
analizi
e Rekabet analizi
e Fiyatlama analizi
e Teknolojik
PESTEL ANALIZi e Yasal

e (evresel (Cevreye duyarlilik)
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TEKNOLOJI
KULLANIM
NOKTALARI

Isitma

Sogutma

Su basin¢landirma
Giines panelleri
Yogunlagmali Kombi

Kazan

HOFSTEDE
BOYUTU

Uzun vadeye doniikliik

GELECEK
TRENDLERI

Personeli korumak ve ortak amaca
hizmet etmek

Ortak akil, takim ruhu, motivasyon
Covid-19 yonetim politikalar ile
proaktif senaryo ¢alismalari
hazirlanilmakta

Yeni inovatif i modelleri

Kusaklararasi sinerjiyi yakalama

Tablo 4.3.: PILZ Analiz Tablosu

FIRMA PILZ
Miisteri Talebini Degerlendirme
URUN GELISTIRME Talepleri Kayida Alma
SURECI Pazar Analizi

Miisteri Fikirleri Filtreleme
Subeler Aras1 Satis Ongoriileri
Alinmasi ve Potansiyel Miisteri

Sayis1 Belirlenmesi
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Teknojik
(Sadece teknolojik acidan

incelenir bunun sebebi ¢ikardiklar

PESTEL ANALIZI her liriniin biitiin
pazarlarda/iilkelerde talep
gormeme olasiliginin ytliksek
olmasidir)

e  Uriin olusurken meydana gelen
TEKNOLOJI biitiin agamalarda teknoloji
KULLANIM kullanilmuastir.
NOKTALARI
e Uzun Vadeye Dontikliik
HOFSTEDE
BOYUTU
e Otomasyonun gelecegi; ag
GELECEK baglantili makineler, merkezi
TRENDLERI olmayan akill1 bilesenler,

modiiler tiretim ile birlikte
robotlarin sayisi arttirilarak
robotik sistemler
gelistirilebilmesi

Insan ve robot arasindaki etkilesim
degisecek

Sensor teknolojisinde zeka artacak

Otonom sistemlerin ve robotlarin

sayis1 artacak
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Tablo 4.4. : Ar¢elik Analiz Tablosu

FiRMA

ARCELIK

URUN GELISTIRME
SURECI

Fikir yaratma siireci

Uriiniin ilk halini ortaya
¢tkarmak

Uriin gelistirmek ve gercek
protopi liretmek

Sirket calisanlar1 ve
misterilerinde dahil oldugu genis

bir katilima sunum yapmak

PESTEL ANALIZI

*Politik
*Ekonomik
*Sosyal
*Teknolojik
*Cevresel

*Yasal

TEKNOLOJI
KULLANIM
NOKTALARI

Miisteri iliskileri yonetimi
Uretim siireglerinin
optimizasyonunda
Uriinlerin ve hizmetlerin
doniisiimiinde

Akilli fabrikalarin olusumu

Nesnelerin interneti

HOFSTEDE
BOYUTU

Bireysellik-Toplumsallik
Kisa/Uzun Vadeye Doniikliik
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GELECEK
TRENDLERI

Miisteri deneyiminde iiriin kalite
algisinin 6nemi artacak

Miisteri memnuniyeti

Insanlarin ihtiyaclarindaki
popiilaritenin artmasi

Imkansiz gériinen teknolijilerin

Otesine gegmeyi arzulamak

Tablo 4.5. : Mena Pay Analiz Tablosu

FIRMA MENA PAY
e Pazar dinamiklerini yakalama
URUN GELISTIRME e Kullanici aligkanliklarini
SURECI belirleme
e Rekabet analizi
e Pazara ve rekabete uygun 6ne
cikarilacak iirtinlerde kiiltiirel
dinamiklere uygun kullanici
deneyimi odakli gelismeleri
inceleme
e  Uriin altyapimizin imkan
verdigi dl¢lide pazar
dinamiklerine uygun yeni
iirlinleri portfoyiimiize ekleme
e Yasal
PESTEL ANALIZi e Sosyal (Kiltiirel dinamitler)
e Ekonomik
e Teknolojik
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e Miisteri deneyimi
TEKNOLOJI e Rekabet odagi

KULLANIM
NOKTALARI

e Erilik- Disilik
HOFSTEDE e Uzun/Kisa Vadeye Doniikliik
BOYUTU

e Digital tabanl

GELECEK e Tecknoloji odakli bir siireg
TRENDLERI e Sonug odakli

e Hedefli pazarlama

Tablo 4.6. : Tab Gida Analiz Tablosu

FiRMA TAB GIDA

e Pazar aragtirmasi

URUN GELISTIRME e Rekabet analizi
SURECI e Benzer iiriinlerin satis modellerini
inceleme

¢ Fiyat analizi

e Miisteri analizi

e Sosyal (Kiiltiirel degerler)
PESTEL ANALIZI e Yasal

128



e Tiiketici beklentilerini
TEKNOLOJI karsilayabilmek hem iiriin hem de
KULLANIM mutfak i¢indeki ekipmanlarin
NOKTALARI yeterliligi gii¢lii teknolojik ve
lojistik alt yapiya sahip olmaktan
geciyor
e Kisa/Uzun Vadeye doniikliik
HOFSTEDE
BOYUTU
o Kisisellestirilmis iirlin ve hizmet
GELECEK sunumu ( Paket servisinde
TRENDLERI kisisellesme) (Temassiz Odeme)
e (evre dostu tirtinlerin artmasi

Tablo 4.7. : Dydo-Drinco Analiz Tablosu

FIRMA DYDO-DRINCO
e Miisteri tiiketim aliskanliklar1 analizi
URUN GELISTIRME e Kategori bazinda pazarin nereye
SURECI dogru hareket ettigi iilke bazinda

incelenmesi

Rekabet analizi

Fiyatlama analizi

Raf ve giris sartlar

Uretebilir oldugunuz tiim iiriinlerin o
iilkedeki regiilasyonlari analizi

Ihracat departmani tarafindan da tiim
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reglilasyonlar analizi

Hangi iirlinle ,hangi miisterilerde,
hangi tiiketici kitlesine hitaben hangi
fiyatla iirlin satilacagi proje ekibi

tarafindan belirleniyor.

e Politik
PESTEL ANALIZi e Ekonomik
e Yasal
e (Cevresel
e Teknolojik
e {irlin gelistirme
TEKNOLOJI e ambalaj gelistirme
KULLANIM e iiretim,
NOKTALARI e satin alma,
e Jojistik
e Uzun vadeye doniikliik
HOFSTEDE
BOYUTU
e Saglik konsepti {irlin gelistirme
GELECEK siirecine etki edecek
TRENDLERI
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Tablo 4.8.: Aterna Analiz Tablosu

FIRMA ATERNA
e Miisteri tiiketim ve aligveris
URUN GELISTIRME alisgkanliklari analizi
SURECI e Uriine olan talep ve pazar analizi
e Rekabet analizi
o Etiketleme kurallari, logo, icerik
bilgilerinin analizi
e Kargo ve lojistik kurallarinin analizi
e Sosyal
PESTEL ANALIZI e Ekonomik

e Politik
e Yasal
e Uriin gelistirme

TEKNOLOJI e Ambalaj gelistirme

KULLANIM e Uretim

NOKTALARI e Satin alma
e Lojistik
e Belirsizlikten kaginma

HOFSTEDE e Gii¢c mesafesi

BOYUTU e Bireysellik/Toplumsallik
e Kisa/Uzun vadeye doniikliik
e Organik iiriinlere olan ilginin
GELECEK artmast
TRENDLERI e Cevreyi koruma altina alma

calismalarinin artmasi
Ambalaj kullaniminda

siirdiiriilebilirlik degerlendirilmesi
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e Rainforest vb belgeleri alabilen
firmalarin 6n plana ¢ikmast

e Saglikl diinya trendi

Tablo 4.9. : Cag-tek Analiz Tablosu

FIRMA CAG-TEK

e Miister talebi analizi

URUN GELISTIRME e Trend analizi
SURECI
e Politik
PESTEL ANALIZi e Ekonomik

e Digital platformlar

TEKNOLOJI e Online b2b
KULLANIM e Sanal fuarlar
NOKTALARI

e Erilik/Disilik
HOFSTEDE e Kisa/Uzun vadeye doniikliik
BOYUTU

e Depolama sistemlerindeki yenilikler
GELECEK e Online dagitim planlamasinda artis

TRENDLERI e Bilisim teknolojisinde artis

e (Cok amaca hizmet edece akill

giyisiler
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Tablo 4.10. : Loreal-Garnier Analiz Tablosu

FIRMA LOREAL
e Lokal tiiketici analizi
URUN GELISTIRME e Pazar analizi
SURECI e Rekabet analizi
e Sosyal
PESTEL ANALIZi e Ekonomik
e Ambalaj
TEKNOLOJI e Dogaya olan zararin azaltilmasinda
KULLANIM e Sesli asistan sistemi (AL, AR, VR)
NOKTALARI
e Uzun Vadeye Doniikliik
HOFSTEDE
BOYUTU
e (@iizellik pazarinda daha fazla
GELECEK “kisisellestirilmis™ deneyimler
TRENDLERI sunulacak
e Siirdiiriilebilir Kalkinma 2030
trendleri;
-faaliyetlerin kiiresel sinirlara
uymasi i¢in doniigtime girmek
- cevresel ve sosyal etki goriintiileme
sistemi
- dogal ekosistemlerin yenilenmesi
ve dongiisel ekonominin gelisimi
icin 100 milyon euro, kadinlar
desteklemek i¢in ise 50 milyon
euro’luk bagis fonu ayrilmaktadir.
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Tablo 4.11 Firmalarin Genel Analiz Tablosu

Teknoloji Kullanim
Yiiksek Firmalar

Teknoloji Kullanim
Diisiik Firmalar

edinmesi

-Yiiz tanima
teknolojisinin bagka
alanladada karsimiza
cikacagi

- Otonom sistemlerin ve
robotlarin sayisinda artis
olacagi

URUN %80 Standardizasyon %80 Adaptasyon
GELIiSTIRME
SURECI
PESTEL Teknoloji Sosyal- Kiiltiirel
ANALIZI Yasal Ekonomik

Cevre Politik
TEKNOLOJi | -Uriin gelistirme -Ambalaj
KULLANIM asamalarimin biiytik bir -Lojistik
NOKTALARI | kisminda

kullanilmaktadir.
HOFSTEDE Uzun vadeye dontikliik Uzun vadeye dontikliik
BOYUTU
GELECEK -Yapay zekanin -Daha ¢ok
TRENDLERI hayatimizda daha ¢ok yer | kisisellestirilmis iirtin

ve hizmet sunumlarinin
ortaya c¢ikacagi

- Akilli aksesuarlar
gelistirilecegi

- Covid-19 ile birlikte
saglik konseptine daha
cok onem verilip,
organik iiriin
konusunun daha ¢ok
glindeme gelecegi
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4.7. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma bulgularinin degerlendirmesinde, aragtirmanin problemine
yonelik yapilan derinlemesine miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular
aciklanmaktadir. Bu degerlendirme igerisinde, goriismenin gizliligi kuralina
uyulmaktadir. Ayrica katilimeilarin sozlii bir sekilde onaylari alinarak
yapilan ses kayitlarima ait konugsmalar buraya aktarilmamistir. Sorulan
sorulara alinan cevaplar betimsel bulgularla desteklenerek, aragtirmanin
problemiyle alakali bulgulara, konunun daha iyi anlasilmasina olanak
tamimak bakimindan, her bir firma yetkilisinin goriislerini biraraya
toparlayarak aciklik getirilmistir. Firma yetkililerin sorulara kars1 vermis
olduklar1 cevaplarda goriis farkliliklar1  oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin  goriisleri ayristirllmis ve ona gore bir biitlin altinda

degerlendirme yapilmistir.

Asagida, arastirmada sorulan sorular ile birlikte katilimcilardan alinan

cevaplar bulunmaktadir:

1) Uluslararast yeni bir pazara girerken Marka/Firma, iriin gelistirme

slirecini nasil yonetiyor ve arastirma siirecini nasil olusturuyor? Aciklayimiz.

Uluslararas1 bir pazara girerken her markanin {riin gelistirme siiregleri
degiskenlik  goOstermektedir. Yapilan analizler firmalarca farklilik

gostermesinin yani sira analizlerin yapilis siralarida birbirinden farklidir.

Turkcell, {riin gelistirme siireclerini ¢ikardiklar1 tarifeler {izerinden
yanitlarken Alarko Carrier, 1sitma, sogutma, iklimlendirme, su aritma ve
basinglandirma alanlarinda sorularimiza yanit vermislerdir. Tab Gida ise
kendi biinyesinde olan markalar {izerinden cevaplamistir. Son olarak Loreal,
Garnier markas: {iizerine sorulara yanit vermistir. Bu dort markaya
baktigimizda hepsinin yaptiklar1 analizler dogrultusunda Pazar analizi ve
miisteri analizleri en bagta gelmektedir. Sonrasinda fiyat ve rekabet

analizleri ile {iriin siire¢lerini olusturmaktadirlar.

PILZ, iirin gelistirme siireclerini emniyet otomasyon {riinleri iizerinden

cevaplarken Cag-tek, aksesuar alaninda sorulara yanit vermistir. PILZ ve
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Cag-tek tirlin gelistirme siirecinde miisteri analizine detayli olarak yer
vermektedir. SOyle ki miisteri analizi siiresince miisteri fikirlerini filtreleme,
potansiyel miisteri sayisin1 belirleme, talepleri detayli kayida alma gibi uzun
soluklu analizler yapmaktadirlar. Daha sonrasinda ise Pazar analizine yer

vermektedirler.

Argelik, iiriin gelistirme siireglerini beyaz esyalar tizerinde yanitlarken Mena
Chain, blockchain uygulamasi lizerinden sorulara cevap vermistir. Her iki
marka da iirlin analizine dikkat gekerek gercek protopi iliretmek ve {iriin
altyapisinin imkan sagladigi 6l¢tide Pazar dinamiklerine uygun yeni {irtinleri
portféyiine eklemeyi cazip bulmaktadir. Daha sonrasinda ise miisteri ve

rekabet analizlerine yer vermektedirler.

Dydo-Drinco {iriin gelistirme siireclerini, icecek markalar1 {izerinden
aciklarken Aterna, zeytinyagi alaninda sorulara cevap vermistir. Her ikiside
miisteri analizine ¢ok daha fazla deger verip ardindan Pazar analizi, rekabet
analizi ve fiyat analizi yapmaktadirlar. Bir diger dikkat ¢eken unsur ise
Dydo-Drinco’nun iiretim siiregleri esnasinda raf ve giris sartlar1 analizi
yapmalaridir. Aterna’nin diger markalardan fark: ise etiketleme kurallarina,
logo ve igerik bilgileri analizi yapmalarinin yani sira kargo ve lojistik

kurallar1 analizi de yapmaktadirlar.

2) Gireceginiz uluslararasi pazari secerken, politik, ekonomik, sosyal,
teknolojik, ¢evresel yada yasal olmak iizere, hangi kriterlere dikkat

ediyorsunuz?

PESTEL analizi, politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, ¢evresel ve yasal
yonlerden dis gevreyi inceleyen bir analizdir. Firmalara bu analizde ki
faktorlerden hangilerinden etkilendikleri sorulmustur. Genel olarak
bakildigindan Turkcell, Argelik, Dydo-Drinco ve Aterna markalar1 bir
pazara girig yaparken politik, ekonomik, sosyal,teknolojik,yasal ve ¢evresel
olmak {izere biitiin kriterleri dikkate aldiklarini agiklamislardir.

Turkcell ve Alarko ¢evre analizine daha da 6nem verdiklerini belirterek

strateji olusturduklarini ve {irlin dinamitlerini meydana getirdiklerini dile
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getirmistir. Ayn1 zamanda Alarko cevreye duyarli kaynak kullanimini
azaltan trlinler gelistirmeye gayret ettiklerini dile getirmektedirler. Cevre
faktoriiniin yan1 sira Alarko Carrier, teknoloji ve yasal faktorlere de dikkat

etmektedirler.

Turkcell ayn1 zamanda digerlerinden farkli olarak sosyo- kiiltiirel kriterine
deginerek, tiiketici trendlerine, saglikli yasam arzusuna, gen¢ veya yaslh
niifus oranlarina ve yesil ekonomiye dikkat ettiklerini agiklamistirlar. Sosyo,
kiiltiirel faktoriinii markasi i¢in 6nemli bulan bir diger firmalar ise TAB
Gida ve Loreal’dir. Tab Gida, kisilerin yeme aligkanliklarinin ne olduguna,
yenilige acgik yada kapali olduklarma kiiltiirel anlamda deger vermektedir.
Ayni zamanda Tab Gida yasal faktore de dikkat cekerek, bir iilkenin
pazarina girerken o iilkenin yasal gerekliliklerine baktiklarini ve ona gore
etiket ve ambalaj diizenleme analizleri yaptiklarini agiklamaktadirlar. Loreal
i¢in sosyo-ekonomik kosullar, tiiketicinin satin alma kriterini etkileyecek

onemli faktorlerden biri olmaktadir.

PILZ ise Pestel analizinde yer alan sadece teknoloji faktoriine dikkat
etmektedir. Bunun sebebi c¢ikardiklar1 her {irliniin biitiin uluslararasi
pazarlarda talep gormeme olasilifinin yliksek olmasidir. Dolayisiyla da
teknoloji faktorii onlar i¢in bir uluslararasi pazara girerken dikkat ¢ekici

kriterdir.

Mena Pay, ilk olarak yasal faktoriine dikkat ¢ekmistir ve ilk adim olarak
iilkenin yasal olarak sektoriimiiz ve iriinlimiiz ile ilgili regiilasyon ve
kanunlara bakildigin1 sdylemistir. Aynt zamanda ekonomik kosullarin

elbette bir blockchain zinciri olarak 6nemli olduguna aciklik getirmistir.

Cag-tek, bir tekstil markasi oldugu icin ekonomik, politik ve sosyal
faktorlere dikkat ¢ekmistir. Pazarin iyi bir sekilde taninmasi o uluslararast
pazara girmek i¢in énemlidir. Thracat yapilacak iilke hakkinda, ekonomik ve
politik konularda bilgi sahibi olmak, marka agisindan biiylik deger teskil

ettigini anlatmigslardir.
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3) Teknoloji kullanimu {iriin gelistirme siirecinizi hangi noktalarda etkiliyor?
Ormnegin; ambalaj gelistirmede, iiriiniin kalitesinde yada iiriiniin rekabet

stratejisinde etkili mi ?

Teknoloji kullanimi, Alarko Carrier, PILZ, Arcelik ve Mena Pay gibi
teknoloji tabanli firmalarda {irlin olusurken meydana gelen biitiin
asamalarda bulunmaktadir. Alarko Carrier; 1sitma, sogutma, su
basinglandirma, giines panelleri, yogunlasmali kombi ve kazan gibi biitiin
iriinlerinde teknoloji gilicii {ist seviyededir. Ayni sekilde Argelik, biitiin
tirtinlerinin yapim asamsinda teknolojiyi kullandig1 gibi nesnelerin interneti
ve akilli fabrikalarin olusumundada 6n plana ¢ikmaktadir. Mena Pay ise
zaten dijital bir iirin oldugu ic¢in fiziksel bir gelistirmeye ihtiyag

duymamaktadir.

Turkcell, prototip ¢alismalarin yapilmasinda, sorunlara yenilik¢i ¢oziimler
bulunmasinda, ar-ge isbirliklerinde ve yaptiklar1 biiylik veri analizlerinde

teknolojiyi yiiksek seviyede kullanmaktadirlar.

Tab Gida, Dydo-Drinco ve Aterna firmalari, gida iizerine iiriinler ortaya
cikarmaktadirlar. Dolayisiyla fdirtinler teknolojik degildir. Fakat gerek
triinlerin ~ gelistirme  asamasinda  kullanilan  aletlerde  gerekse
ambalajlamanin  yapiminda  ve  lojistikk  asamalarinda  teknoloji

kullanilmaktadir.

Cag-tek firmasi, bir aksesuar firmasi olmasindan dolay1 iiriinlerin yapim
asamasinda teknoloji yiliksek seviye olmasiyla birlikte firma, dijital
platformlarda, online b2b ve sanal fuarlarda yer alarak teknolojiye verdigi

kiymeti gostermektedir.

Loreal, iirlinlerini ambalajlama agamasinda teknoloji kullanmaktadir. Dikkat
cekici Ozelligi ise bu noktada firmanin, {irlinlin yapim asamasinda dogaya
verilen zararlar1 azaltmak amaciyla teknolojiden faydalanmalaridir. Bunun
yaninda teknolojiyi sesli asistan sistemleri gelistirerek kullanmaktadirlar.

Inovasyona ve dijital diinyaya fazlaca nem veren bir firmadir.
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4) Asagidaki alt boyutlardan hangisi/hangileri bulundugu tlkede ki {iriin

gelistirmede Marka/Firma i¢in daha 6nemlidir ? Neden?

a) Erilik-Disilik (mantiksal toplum-duygusal toplum)

b)Belirsizlikten Kacinma (belirsiz durumlar karsisinda verilen tepki)

¢) Giic Mesafesi (ast-tist iliskisi)

d) Bireysellik-Toplumsallik (bireyin kendi cikarlari- toplumsal cikarlar)

e) Kisa Vadeve Déntikliik-Uzun Vadeye Doniikliik (uzun yada kisa vadede

kararlar almak)

Biitiin markalar, Hofstede 5 boyut arasindan, Uzun vadeye doniikliik
gosteren toplumlarin markalar1 i¢in ¢ok daha Onemli oldugunu
sOylemiglerdir. Bunun sebebi olarakta, uzun vadeye doniikliik gosteren
toplumlarin, etki etmesi uzun siirecek kararlar1 almaktan ka¢inmadiklarini
belirtmiglerdir. Yatirim yapmaktan girisimde bulunmaktan kaginmayan
toplumlarin  her zaman gelecege yonelik siirdiiriilebilir  isler
cikarilabilecegini 6n gormiislerdir. Ayn1 zamanda, uzun vadede, tiiketici

aligkanliklarina odaklanmayi, firma agisindan yararli bulmiglardir.

Turkcell, diger firmalara kiyasla bu boyutlarin aslinda hepsine deger
verdiklerini fakat aralarinda en 6nemlisinin uzun vadeye doniikliik oldugunu
belirtmistir. Aym1 zamanda Aterna, uzun vadeye doniikliigiin yaninda
belirsizlikten kacinma, giic mesafesi ve bireysellik-toplumsalliga da 6nem

verdiklerini agiklamistir.

5) Sizce gelecekte uluslararasi pazarlamada iiriin gelistirme siirecini nasil bir

trend bekliyor? Aciklayiniz.

Turkcell, Alarko Carrier, PILZ, Argelik ve MenaPay gibi teknoloji
kullanim1 yiiksek seviyede olan markalar bu soruda genel anlamda ortak bir
noktada bulusmuslardir. Endiistri 4.0 kapsamindaki teknolojinin devreye
girmesiyle dijitallesmeyi bir adim One tagimanin gelecek i¢in Onemli

oldugunu belirtmislerdir. ~ Yapay zeka’nin hayatimizda daha c¢ok yer
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edinecegini ve yiiz tanima teknolojilerinin artacagini dile getirmislerdir.
Ayn1 zamanda PILZ, gelecegin fabrikasinda insan ve makina arasindaki
yakin igbirligi i¢in emniyet gerekliliklerin artacagi gibi otonom sistemlerin
ve robotlarin sayisida artmaya devam edecegini belirtmistir. Alarko Carrier,
Covid 19 yonetim politakilar1 ile proaktif seneryo c¢aligmalarinin
hazirlanmakta oldugunun yani sira iiriin gelistirme siireclerinde ortak akil,
takim ruhu ve motivasyonun gelecekte trend olacagini belirtmistir. Arcelik
ise misteri memnuniyetine deginerek, insanlarin ihtiyaglarindaki
popiilaritenin artacagini ve imkansiz goriinen teknolojilerin Gtesine gecme

arzusunun kisilerde ¢ogalacagini sdylemistir.

Tab Gida, Cag-Tek ve Loreal gibi teknoloji kullanim seviyesi diisiik olan
firmalarin bulustuklar1 ortak nokta, gelecekte daha c¢ok kisisellestirilmis
iirtin ve hizmet sunumlariin olacagidir. Tab Gida, kisisellestirmeyi paket
servisinde uygularken Cag-tek akilli aksesuarlar iiretmede, Loreal ise

giizellik pazarinda deneyim sunmak agisindan irdelemistir.

Dydo-Drinco, Aterna ve Loreal markalari, saglik konseptinin {iriin
gelistirme siirecini etkilecegini belirtmiglerdir. Organik iiriinlere olan ilginin
daha da artacagimi ve cevreyi koruma caligmalarinin ¢ok daha fazla
yapilacagi giinler gelecegini dile getirmislerdir. Loreal, siirdiiriilebilir
kalkinma 2030 c¢aligmasiyla gelecege simdiden yatinm yapmaya
basladiklarini belirtmistir.

4.8 Arastirmanin Sonucu

Gliniimiiz kiiresellesen diinyasinda varolan yogun rekabet ortami, firmalari
stirdiiriilebilirlikleri agisindan zorlamaktadir. Gerek ekonomik, sosyal,
politik ve yasal alandaki degisimler gereksede teknolojik anlamdaki hizla
ilerleyen gelismeler diinyanin tek bir pazar haline gelmesini ve {irlin yasam
doneminin kisalmasina neden olmustur. Bunlarin yaninda tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin stirekli degismesi, firmalarin ayakta kalmalarini daha da
zorlastirmaktadir. Bu agidan firmalarin, pazarin degisen ve gelisen ihtiyag

ve isteklerini yakindan izleyip, bu istekleri hizli bir sekilde karsilamalari
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gerekmektedir. Firma hangi pazar igerisine girmek istiyorsa, ayni zamanda o
pazarin ve o iilkenin kiiltiirel degerlerine de dikkat etmesi gerekebilir.

Kiiltiir, her iilkenin kendine has olabilecegi bir unsurdur.

Dolayistyla hangi iiriinii hangi pazara sokacagini kiiltiir faktorlerine de
deger vererek degerlendirmesi ve ona gore bir analiz yapmasi

gerekmektedir.

Firma agisindan yeni bir {iriin ortaya ¢ikarip, pazara sunmak kolay bir siire¢
olmayip oldukea riskli ve maliyetlidir. Uriin gelistirme siirecinde biitiin
sartlar yerine getirilse bile {iriiniin pazar igerisinde basarili olma garantisi
yiizde yiiz degildir. Biitiin bu riske ragmen firmanin yeni {iriin gelistirmesi
kacginilmaz bir boyut haline gelmistir. Bu sebepten firmalar, iiriinlin gelisme
siirecinin baglangici olan fikir asamasindan pazara sunumuna kadar olan
tiim siireci dogru bir sekilde planlayip, kaynaklarini etkili ve verimli bir

sekilde kullanabilmelidir.

Uluslararas1 yeni bir pazara girerken her firmanin iiriin gelistirme siireci
farkli oldugu gibi arastirma siirecleride birbirinden farklidir. Genellikle
firmalar, ilk basta miisteri ve pazar analizlerine yer vermektedir. Daha
sonrasinda ise rekabet ve fiyat analizleri yapilmaktadir. Bu aragtirmalarin bu
sekilde yapilmasi firmalar agisindan o pazara girip girmeme konusunda
daha mantikli ve yere basan adimlar atildigin1 gostermektedir. Bu analizleri
uygulama sirasindaki mantigin her firma i¢in farkli olmasi, arastirma
bulgulariin tespiti konusunda degiskenlikleri gérme ve algilama agisindan

onemli yer edinmektedir.

Ayni zamanda firmalar, iilkelere gore adaptasyon veya standardizasyon
stratejilerini kullanmaktadirlar. Hangi stratejiyi uygulayacaklarini iiriiniin
tiirine ve iilkenin kiiltiiriine gore belirlemektedirler. Uriin tiiriiniin de,
adaptasyon derecesinin belirlenmesinde 6nemli bir yeri vardir. Dolayisiyla,
tiriinleri tiikketim triinleri ve endiistriyel iiriinler olarak ikiye ayirdigimizda
tiiketim iriinlerinin kiiltiirel yapidan ¢ok daha fazla etkilendigi ortadadir.
Ornegin; yiyecek, icecek, ilag grubu ve kozmetik iiriinler, ambalajl tiiketim
tiriinleri olarak kabul edilir ve endiistriyel iirlinlere gore daha fazla kiiltiirel

farkliliklara duyarhidir. Endiistriyel iirtinler ve dayanikh tiiketim tirtinleri ise
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cok daha az duyarlidir. Teknolojisi yiiksek olan iirlinlerde standardizasyon
yapilirken teknolojisi diisiik olan {iriinlerde daha ¢ok adaptasyon yapildigi

gorilmektedir.

Glinlimiizde firmalar i¢in teknoloji kullanim1 artik kaginilmazdir. Firmalar,
cikardiklart {iirlin  dogrultunda teknolojiyi muhakkak bir asamada
kullanmaktadirlar. Bu asamalar; iriiniin gelisim asamasinda, ambalaj
yapiminda, lojistik siirecinde, dijital platformlarda yer alma ile veya iirliniin
ta kendisinde olmaktadir. Arastima igerisinde teknoloji kullanimi diisiik ve
yiiksek markalar ile goriisiilmiistiir. Bunun sonucunda aslinda diisiik yada
yiiksek teknolojiye sahip olmak teknoloji kullanimina engel degildir.
Giliniimliz kosullar1 altinda, teknolojinin hizla gelismesiyle ve hayatimizi
kolaylastirmasi sebebiyle cogu marka kendi biinyesinde teknolojinin verdigi
imkanlar1 sonuna kadar kullanmaktadir. Dolayisiyla bunun markaya olan

avantajlar1 giin gectikce artmaktadir.

Teknoloji ile kiiltlir birbirlerini etkileyen iki onemli unsurdur. Teknoloji
genel anlamda kiiltiir lizerinde bir etki yaratmaktadir. Kiiltiir ise toplumun
sosyal ve psikolojik degerleri ile bu degerleri yansitan maddi ogelerin
olusturdugu biitlindiir. Kiiltiir ile ilgili kapsamli ¢calismay1 Geert Hofstede,
kiiltiirleraras1 farkliliklara iliskin 5 boyut oldugunu insanlara sunmustur. Bu
boyutlar; giic mesafesi, bireyselcilik ve toplulukc¢uluk, erillik ve disillik,
belirsizlikten kaginma, kisa ve uzun dénem oryantasyonu’dur. Bu kiiltiirel
boyut kuramlarimdan olan uzun donem oryantasyonu, biitiin markalar
acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bunun sebebi ise uzun vadeye doniikliik
gosteren toplumlarin, etki etmesi uzun siirecek kararlar1 almaktan
kaginmadiklaridir. Yatirnrm yapmaktan girisimde bulunmaktan kaginmayan
toplumlarin  her zaman gelecege yonelik  siirdiriilebilir  isler
cikarilabilecegini 6n goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, uzun vadede, tiiketici

aliskanliklarina odaklanmayi, firma acisindan yararli bulunmustur.

Gelecekte uluslararasi pazarlama igerisinde iiriin gelistirme siirecini birgok
yenilik beklemektedir. Teknoloji kullanimi yiliksek olan firmalar gelecek ile

ilgili ortak noktalarda bulusmaktadirlar. Bu ortak noktalar; endiistri 4.0
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kapsamindaki teknolojinin devreye girmesiyle dijitallesmeyi bir adim 6ne
tasimanin gelecek i¢in 6nemli bir yere sahip olmasidir. Yapay zeka’nin
hayatimizda daha c¢ok yer edinecegini ve yiiz tanima teknolojilerinin
artacagin ileride goriilecektir. Aym1 zamanda gelecegin fabrikasinda insan
ve makina arasindaki yakin igbirligi i¢in emniyet gerekliliklerin artacagi
gibi otonom sistemlerin ve robotlarin sayisida artmaya devam edecegi
ongoriilmektedir.  Gelecekte Covid 19 yonetim politakilar1 ile proaktif
seneryo caligmalarinin  hazirlanacagmin  yanit sira iriin = gelistirme
stireclerinde ortak akil, takim ruhu ve motivasyonu trend olacaktir. Bunlarin
yaninda insan ihtiyaclarindaki popiilaritenin artacagini ve imkansiz goriinen

teknolojilerin 6tesine gegme arzusunun kisilerde ¢ogalacagini goriilecektir.

Teknoloji kullanim seviyesi diisiik olan firmalarin bulustuklar: ortak nokta,
gelecekte daha c¢ok kisisellestirilmis iirlin ve  hizmet sunumlarinin
olacagidir. Kisisellestirmeyi paket servisinde uygulamak ve akilli
aksesuarlar tiretmek firmalar agisindan faydali olacaktir. Pandemi sebebi ile
saglik kavraminin 6nemi bireyler agisindan fazlasiyla artmistir. Dolayisiyla
firmalar saglik konseptinin {iriin gelistirme siireglerini etkilecegini
ongormektedirler. Bunlarin yaninda organik triinlere olan ilginin daha da
artacagin1 ve c¢evreyi koruma caligmalarinin ¢ok daha fazla yapilacagi

distiniilmektedir.
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5. ONERILER VE TARTISMA

Bir 6neri olarak, gelecekte yapilacak olan akademik c¢aligsmalara 11k tutmak
amaciyla marka imaj1, marka sadakati veya iilke mensei etkisi gibi kavramla
iligkili noktalar eklenerek nicel yontemlerle konu irdelenebilir. Sonug olarak
uluslararas1 ticarette faaliyet gosteren markalar yeni {riin gelistirme
siireclerinde teknolojiyi inovasyonla birlestirerek talebin ilgisini ¢ekecek
verimlilik esasina dikkat ederek sunumlar yaratmali ve dijitallesmenin

takipcisi olmalidirlar.

Gelecek caligmalarda arastirmanin  kapsamini dahada arttirabilmek
acisindan daha fazla marka ile goriisiiliip, daha ¢ok veri sahibi olunabilir.
Bu veriler arasindan analiz ¢ikarmak arastirmaya daha detayli bir boyut
kazandirir. Diger bir Oneri ise firmalar1 uluslararasi alanda bir firma
olmasmin yani sira kiltiirel boyutlardan hangisine daha c¢ok deger
verdiklerini 6nceden tespit edip ona gore firmayla goriisiilebilir. Dolayisiyla
biitiin boyutlar1 firmalar lizerinden eslestirip boyutlara daha fazla anlam

kazandirilabilir.

Daha once kiiltiiriin uluslararas1 pazarda iiriin gelistirme siirecinde ki
Onemini inceleyen detayli bir arastirma bulunamamistir. Teknoloji ile
kiiltiir arasindaki iliskiye yonelik veya yeni {irlin ile teknoloji arasinda ki
iliski arasinda bir¢ok tez vardir. Fakat bunlara ek olarak kiiltiir a¢isindan
deginen baska bir arastirmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu tez, hem
kiiltiir agisindan pazara bakarken bir yandan da teknolojinin gelisimiyle

yeni iirlinli pazara sunmanin biitiin detaylarina yer vermektedir.
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