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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN STRATEJILERI VE
TURKIYE’DE STARBUCKS ORNEGININ INCELENMESI

Duygu SEZER
Uluslararasi Ticaret Anabilim Dali
Tez Danismani
Yrd. Doc.Dr. Nevzat Evrim ONAL

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesmenin de etkisiyle insanlarin istek ve
ihtiyaglarmin giderek artmasi isletmeler agisindan uluslararasi pazarlarda rekabeti
artirmaktadir. Isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve
konumlanabilmeleri i¢in dogru stratejiler belirleyip uygulamasi gerekmektedir. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in de hitap ettikleri pazarlarda misterilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun {driinler sunabilmelidir. Bu tez ¢alismasinda uluslararasi
pazarlarda dogru stratejileri ile bir¢ok kahve magazalar1 arasinda lider konuma gelen
Starbucks firmasinin Tiirkiye’de stratejik uygulamalar1 ve miisterilerin Starbucks
triinlerine  olan yaklasimlari arastirilmistir.  Calisma  stirecinde  Starbucks
miisterileriyle birebir roportaj uygulamasi, mekan ziyaretleri ve literatiir taramasi
yapilmis olup elde edilen veriler degerlendirilerek sonuglandirilmistir. Istanbul ve
Ankara bolgesinde calisan ve 6grenciler lizerinde yapilan arasgtirma sonucuna gore
misterilerin damak zevkinden ziyade Starbucks magazasimi zindelik igin tercih
ettikleri soylenebilir. Ayrica Ogrenciler igin Starbucks magazasini tercih etme
nedenleri; zindelik, moda haline gelmis olmasi, bardak boylarinin biiyiik olmasi ve
magaza ortamin rahat olmasi iken, ¢alisanlara gore ise basta zindelik olmak {izere
magaza ortaminin huzur verici, dinlendirici ve ilham verici olmasi nedeniyle tercih

ettikleri ortaya ¢cikmustir.
Anahtar Sozciikler: Starbucks, Damak Zevki, Zindelik, Cahsanlar, Ogrenciler.
ISTANBUL GEDIK UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
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ABSTRACT

PRODUCT STRATEGIES IN INTERNATIONAL MARKETING AND
ANALYSING THE EXAMPLE OF STARBUCKS IN TURKEY

Duygu SEZER
International Trade
Advisor : Assist. Prof. Dr. Nevzat Evrim ONAL

That the advancement of technology and progressive expansion of people
demands and needs with the effect of globalization raise the competition among
businesses international markets. Businesses should determine and practive
appropriate strategies to survive and situate themselves.to be able to implement that
plan, businesses ought to present favourable products for markets by considering
customers needs and demands.Starbucks which becomes the leader with it’s
appropriate strategies in international markets among a lot of coffee houses and it’s
implements for productstrategies were researched extensively in this thesis study. In
the process of the study, customers of Starbucks were interviewed, the place was
visited and literature review was made. Then, the data obtained ended in by being
evaluated. According to the study on students and people working in Istanbul and
Ankara, that Starbucks is preferredfor wellnes, not their platal delight came out.
Moreover, there are some other reasons to prefer starbucks. For example, starbucks
has a comfortable and relaxing atmosphere, it has become fashionable and it’s sizes
of glasses are bigger than others. According to the research, students opt for
Starbucks for euphoria, popularity and big sizes of glasses. On the other hand that
people who works prefer Starbucks for euphoria, it’s relaxing, comfortable and

inspiring area was found out.
Keywords: Starbucks, Palatal Delight, Vitality, People Who Works, Students
ISTANBUL GEDiK UNIVERSITY

GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCE
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GIRIS

Tiiketimin ve tiikketicinin 6nemli oldugu, eckonomik, kiiltirel ve yasal
diizenlemelerde  farkliliklarin ~ oldugu uluslararast  pazarlarda isletmelerin
konumlanabilmesi i¢in dogru stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu stratejilerden
biri de iiriin stratejileridir. Pazara sunulan iriinlerin tiiketicilerin beklentileri
karsisindaki gosterdigi basar1 6nemlidir. Ciinkii uluslararasi pazarda tiiketiciler igin
yalnizca Uriiniin basarisi fiziksel ve islevsel 6zelliklerinden ibaret olmamakla birlikte
ayni zamanda irlinlin marka imaji ve firma prestiji de basarisi i¢cin Onem arz
etmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazara agilan isletmelerin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclariin hizla degistigini ve artis gosterdigini géz onilinde bulundurarak onlarin
ithtiyaglarini karsilayabilecek en dogru iiriinti segmeli ve gelistirdigi dogru stratejiler

ile pazara girmesi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlamada iiriin stratejileri ve Tirkiye’de Starbucks orneginin
incelenmesi isimli bu ¢aligmada dogru {irlin stratejileri ile biiyiik basarilar elde etmis
Starbucks firmasmnin Tiirkiye’deki stratejik uygulamalari arastirilmistir. Bu
aragtirmanin amaci {iriin stratejilerinin énemini ortaya koyarak Istanbul ve Ankara
bolgesinde miisterilerin Starbucks iiriinlerine olan yaklagimlari ve tercih etme

nedenleri tespit edilmeye ¢alismaktir.

Bu calisma siirecince literatiir taramasi, Istanbul ve Ankara bolgesindeki
Starbucks miisterileri ile bire bir roportaj yapilmis olup magaza ziyaretleri de
gerceklestirilerek gizli miisteri yontemiyle konsept, konum, miisteri portfoyi ve
tercih nedenleri konusunda incelemeler yapilmigtir. Calismanin sonucunda magaza
ziyaretlerinden elde edilen veriler ile miisteri roportaj yorumlart karsilagtirilarak

degerlendirilmistir.



1. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN STRATEJILERI

VE URUNUN YERI

2000’11 yillarin basindan itibaren toplumsal yapilarin ekonomik, sosyal, kiiltiirel
ve teknolojik ac¢idan gelismesi ve degismesi tiiketiciler i¢in karar vermeyi daha da
zorlastirmig, Uluslararasi rekabet ortaminda pazar arastirmalart ve stratejilerinin
onemi artirmigtir. Uluslararas1 pazara girmeyi diigiinen igletmeler agisindan iiriin
stratejileri, yenilik, verimlilik gibi unsurlar aragtirma ve gelistirme konusu olmustur
(Karafakioglu, 2015). Ayn1 zamanda tiiketici istek ve ihtiyaglarinin giderek artmasi ve
karmasiklagsmasi isletmeler agisindan tiiketici taleplerinin karsilanmasini zorlastirmis
ve tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilecek {riinleri ve kalite stratejilerini
olusturmak isletmelerin Onde gelen amaglarindan biri olmustur. Bu nedenle
isletmeler uluslararasi pazara girerken ilk olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecek triinleri belirlemeli ve bu tiriinlerin iiretimi, pazarlanmasi ile ilgili
kisa ve uzun vadeli stratejiler gelistirmelidir. Cilinkl {irlin, isletme ve tiiketiciler
arasinda koprii fonksiyonu kurmakta ve her iki taraf i¢inde farkli anlamlar ifade
etmektedir. Ornegin iiriin bir sanayici igin kar aglamay: diisiindiigii somut bir varlik
iken, tiiketici icin kendisine fayda saglayan, ihtiyaglari1 gideren fiziksel ve

psikolojik unsurlarin tamamidir (Baker,2003; Kazimov, 2004).

Tiiketicinin bakis acist da uluslararasi pazarlama agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. “Uriin sadece somut (biiyiikliik, dayanklilik, performans) ozellikleri ile
ortaya ¢ikan bir nesne degil, ayn1 zamanda nesnenin tiiketicide saglayacagi tatmin ve
birlikte sunulan hizmetlerin tiimiidiir (www.ito.org.tr, Erisim tarihi: 20 Mayis 2016)”. Uriin
somut, iglevsel, tasarim, estetik 6zellikleri yaninda, hizmet ve soyut 6zellikleri (imaj,
stil, prestij, kalite vb.) ile de tam bir biitiin olarak diistiniilmelidir. Ciinkii uluslararasi
pazarlara girerken isletmelerin stratejik amaclar1 agisindan 6nemli bir noktada olmasi
nedeniyle pazarlama programlarinin  hazirlanmasinda  iriin planlamast ile
baslanmaktadir (Eyiiboglu, 2010). Uriiniin uluslararas1 pazarlamada stratejik bir karar
degiskeni olarak goriilmesinin nedeni isletmeler acgisindan pazarlama faaliyetlerinin

temelini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin sekillendirme
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stireclerinde etkili olmasidir. En kisa sekilde {iriin diger pazarlama programlarinin

girdisini olusturur denilebilir (Saglik ve Tutadze, 2007).

Uluslararas1 pazarlara agilan isletmelerin yurtdisi iiriin stratejilerini, yurtici
riin stratejilerinden farkli bi¢cimde belirlemek zorunda kalmalart da 6nemli bir
etkendir. Ciinkii uluslararasi pazarlardaki miisterilerin istek ve ihtiyaglart farkli bir
cevreye, Kulture aitolmalari nedeni ile ¢ogunlukla yurt igindekinden farklidir. Bu
nedenle uluslararas1 pazarlarda siirekli olarak faaliyet gostermek, konumlanmak
isteyen isletmelerin yurt i¢i ve yurt disi iirlin stratejilerini belirlerken hitap edecegi
pazar hakkinda Onceden arastirma yapmasi ve ona gore stratejilerini belirlemesi

gerekmektedir (Kotler& Keller, 2012; Kocaman, 2012).

1.1. Uriine Iliskin Ozelliklerin Uluslararas: Pazarlamaya Etkilerine Genel Bakis
1.1.1. Renk

Renkler yurt i¢i pazarlarda oldugu gibi yurtdisi pazarlarda da tiiketicilerde farkli
psikolojik ve fizyolojik etkiler yaratmaktadir.Renklerin insanlarin ruhsal hallerindeki
etkileri ilizerine yapilan aragtirmalar sonucunda beyinde bazi merkezleri uyararak
baz1 salgilarin fazla salgilandig1 ortaya konulmaktadir. Ornek olarak kirmizi rengin
insanda adrenalin salgisin1 artirdigl cinsel duygulari, heyecam1 ve saldirganlig
artirdig1 belirtilmektedir. Renklerin insanlarda yarattigi degisiklikler diisiiniilerek
uluslararas1 pazarlamada da triinlerde kullanilacak renklerin se¢imine biiyiilk 6nem
verilmistir. Ornegin, deodorant ambalajlarinda pembe ‘cicek kokusu’, yesil ‘okyanus
kokusu’, kahverengi ise ‘baharatli-vanilyali” kokuyu isaretetmektedir (Ozer,2012)”.
Ancak renklerin tasidiklart anlamlar hitap edilen iilkelerdefarkli anlamlar ifade
edebilmektedir. Cinkii hitap edilen bolge pazarlar kiiltiirel agidan farklilik
gosterebilmekte, bu da renk tercihlerinde etkili olmaktadir. Ornegin Giineydogu
Asya bolgesinde beyaz renk kutsallii ifade ederken, Islami iilkelerde yesil renk
ifade etmektedir. Siyah renk Hristiyan {ilkelerde matem rengi olarak
benimsenmisken beyaz renk de Cin’de matemi simgelemektedir (Caliskan ve Kilig,
2014). Bir bagka 6rnege gore ise Amerikan M&M (Forrest Mars Sr. ve R. Bruce

Murrie) sekerleme sirketi 1995 yilinda mavi rengi tirettigi renkli ¢ikolata drajelerine



ilave ederek pazara sunmus ancak yapilan arastirmalarinda paketteki draje

cikolatalarin birgogu yenmis fakat mavi renkte olanlarin kaldigi anlagilmustir.

Daha sonar sirket 200 iilkede yapmis oldugu anketle tiiketicilerin tercihlerinin
mavi drajelerden yana olmadigin tespit ederek paketinden ¢ikartmistir. Ciinkii mavi
renk tiiketicilere gore istah kapatict bir renktir. Bu nedenle isletmelerin renklerin
ozellikleri ve etkileri konusunda bilgi sahibi olmadan uluslararasi pazara agilmasi

durumunda biiyiik hatalarla kars1 karsiya kalabilmektedir (icli ve Copur, 2008).
1.1.2. Koku ve tat

Uluslararast pazarlamada duyularin Oneminin giderek artmasiyla birlikte
isletmeler koku ve tat unsurlarini triinlerinde etkin bir reklam araci olarak
kullanilmakta ve boylece miisterilerin ruh hallerini etkileyerek satiglarini daha da
artirmaktadir. Kokularin, insanlarin davraniglari tizerinde dogrudan etkili oldugu
aragtirmalar ile kanitlanmistir. Omegin lavanta kokusu olan restoranlarda
miisterilerin daha uzun siire kaldiklar1; deniz kokusu, nane ve portakal kokusu sikilan
eglence mekanlarin da uzun siire dans ettikleri goriilmiistiir. Baska bir 6rnege gore de
koku duyusunun insanlar i¢in Oonemini fark ederek marka stratejisinde ozellikle
kullanan Singapur havayollar1 1970’lerden itibaren marka g¢alismalarinda trettigi
0zel bir parfiime yer vermektedir. “Stefan FloridianWaters” adini verdigi bu esansi
hem miisterilerine sundugu havlularda hem de personellerinin kiyafetlerinde
kullanmaktadir. Boylece Singapur havayollarini kullanan yolcularin ¢ogu sirketin

tescilli kokusunu tanimaktadir (https://www.dunya.com/.../pazarlama-039tamamen-duyusal039-

boyuta-geciyor-haber, Erigim tarihi: 20 Agustos 2016).

Ote yandan uluslararasi pazarlarda tat konusu da tiiketici zevk ve tercihlerinde
renkler kadar farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin belirli baharat kokular1 baz1 bolge
pazarlarinda tercih edilirken ayni baharat kokusu baska pazarlardaki tiiketiciler i¢in
mide bulandirict olarak nitelendirilebilir. Sarimsakli ve bol baharatli Uzakdogu
yemekleri, sade yemek yeme kiiltiiriine sahip olduklari i¢in Amerikali tiiketicilere
bazen mide bulandiric1 olarak gelebilmektedir. Bu nedenle bolgelere gore degisen

kiiltiir ve begeniler o pazarlara girmek isteyen isletmeler agisindan biiylik 6nem
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tagimaktadir (http://www.kafkas.edu.tr/dosyalar/iibfdergi/file/12/03.pdf, Erisim Tarihi:25 Agustos
2016).

1.1.3. Boyut

Uluslararas1 pazarlara hitap edilen iriinlerde boy, kilo, sekil gibi fiziksel
unsurlar farklilik gosterebilmektedir. Bunun nedeni hitap edilen bolge pazarlarindaki
miisterilerin boy kilo sekil konusunda farklilik gostermesi olabilecegi gibi satin
alacaklari iiriinleri kullanim tercihleri de olabilmektedir. Ornegin Amerika Birlesik
Devletleri'nde siit ambalajlarinin Avrupa’dakilere gore daha biiyiik olmasi siradan bir
ailenin ABD’de daha fazla siit tiiketmesinden kaynaklanabilecegi gibi Avrupa
buzdolaplarina gére ABD’deki  buzdolaplarinin  biiyiikk  olmasindan da
kaynaklanabilmektedir (Akat, 2012).

1.1.4. Stil ve dizayn

Stil ve dizayn ile ilgili hitap edilecek bolge pazarindaki tiiketici tercihleri dogru
analiz edilmeli ve {irin ona gore sekillendirilmelidir. Ornegin mobilyada diiz hatlar:
ve sade sekilleri tercih eden Kuzey Avrupa'ya gore Ortadogu pazarlarindaki
tiketiciler islemeli, yuvarlak hatli ve gorkemli esyalar1 tercih etmektedirler (icli ve

Copur, 2008).
1.1.5. Hammadde

Uluslararas1 pazarlarda iirtin olusumundaki kullanilan ham maddeyle ilgili
tiikketici tercihleri degisiklikler gosterebilir. Ornegin Kuzey Amerika’da erkekler
sentetik ve pamuklu karisimli gomlekleri tercih ederken Avrupa'da erkekler

genellikle saf pamukludan tiretilen gdmlekleri giymektedirler (Akat, 2012).
1.1.6. Kullanim ve teknik kosullar

Uluslararasi pazarlara agilirken tizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan
biri de {irlinlin kullanima ile ilgili kosullardir. Is1, gii¢, dayaniklilik, onarim kolayligi,
hava kosullarina dayanma gibi unsurlar {riiniin farkli bdlge pazarlarinda verecegi
sonuglar1 etkilemektedir. Ozellikle sanayi iiriinleri icin teknik kosullar 6nem arz

etmektedir. Sertlik, kalinlik, voltaj gibi konularda hitap edilecek pazarin isteklerini
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dogru analiz ederek {riinii en uygun sekilde {iretip sunmak gerekir
(https://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2012/05/No_7_vol2_06_unsar.pdf, 25Agustos 2016).

1.1.7. Ambalaj

“Ambalaj, iiriinii dis etkilerden koruyan, i¢cine konulan mallar1 bir arada tutarak
dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, tiiketiciye i¢indeki iiriin hakkinda
bilgi veren metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan yapilan sargi ve

kaplamalardir (www.ito.org.tr/itoyayin/0014092.pdf, Erisim tarihi: 25 Agustos 2016)”’. Baska bir

tanima gore ise “Ambalaj bir {irlinlin {ireticiden tiiketiciye kadar uzanan dagitim
zincirinde, giivenli ulagimin saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarin

timidir. Ambalaj iriinii koruyan ve onu tiiketiciye sunan bir platform olarak

degerlendirilmektedir (www.openaccess.hacettepe.edu.tr, Erisim tarihi:15 Temmuz 2017)”.
“Ambalajin satis tizerindeki etkiside kabul edilmesi gereken gercektir. Ambalajin
thmali durumunda reklam ve diger satis metotlarinin etkilerinin sifira bile inecegi
Oonemli bir gercektir (Kog, 2013)’. Bu nedenle ambalaj {iriiniin piyasaya sunumunda

Onemli bir etkendir.

Ote yandan ambalaj dis etkenlere kars1 iiriinii korumakla birlikte ayn1 zamanda
da tiiketicilere kullanim kolayligi saglamakta bu da {rini satiglarinda etkili
olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler satin aldiklari iiriinde kullanim kolayligin1 da goz
oniinde bulundurmaktadir. Teneke kutularda kullanilan halka seklindeki kolay agilan
sistemin plastik kutularda da kullanilmasi, poset cay ve 1sit-ye seklindeki
ambalajlarin kullanilmas: tiiketiciye kolaylik saglamasi ornek olarak verilebilir.
Tiiketici acgisindan bazen ek bir maliyet unsuru olarak goriilen bu ayrintilar hitap
edilen pazardaki miisteri gruplarina cazip gelmesi nedeniyle satin alma tercihlerini

onemli ol¢tide etkilemektedir (Alagoz ve Ekici, 2009).
1.2. Uluslararas: Pazarlamada Uriin Yasam Seyri

Uluslararas1 pazarda isletmeler, yeni {riinlerin hitap edilen pazarlara
sunumundan baglayarak konumlanmasi ve uzun siire kalarak kar getirmesini isterler.
Uriin yasam seyri, “pazara sunulan herhangi bir iiriine veya hizmete olan zamana

gore talepler olarak tanimlanabilir.
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Her iirlinlin pazara sunulmastyla baslayan ve pazardan ¢ekilmesiyle sona eren
bir yasam seyri vardir (Kocaman, 2012; Aksu ve Apak, 2014)”. Uluslararasi pazarlamada
iirlin yasam seyri farkli bolge pazarlarina agilan isletmelerin spesifik bir marka veya
Urlinlin lizerine 1ilgisinin artmasimi ve odaklanmasini saglamaktadir. Ciinkii
uluslararasi pazarlarda rekabete ve pazara iliskin bazi unsurlarin zamana bagl olarak
degisiklik gosterdigi ve bu degisikliklerin isletmeler agisindan uyguladig: pazarlama

stratejileri tizerinde biiyiik Olgiide etkili oldugu diisiiniilmektedir (Balyemez ve ark.,
2005; Bardakg1, 2014).

Uriinlerde canlilarda oldugu gibi dogar biiyiir ve sonunda 6liir. Uretilen bir iiriin
pazara sunuldugunda ilk zamanlarda satiglar hizli bir sekilde artar ve sonrasinda
diisme egilimine girer.Bu nedenle isletmeler uluslararasi pazarlamanin yoniinii
belirleyebilmek ve iretilen yeni driiniin pazardaki siireglerini ayrintili olarak

gbzlemleyebilmek icin {iriin yasam seyrine 6nem vermektedir.
Bu siirecler:

Giris

Bliyiime

Olgunluk

Gerileme
(Mucuk, 2010)



Sekil 1: Belirli Bir Pazarda Uriin Yasam Seyri Boyunca Ortalama Satiglar ve

Karhhk

ORTALAMA
SATISLAR Ortalamaz Sahglar

VE EIRIM
EAR \

Birim Basma Ear

ZAMAN

GIRIS BUYUME) OLGUNLUK (DUSME)

Kaynak: (http://www.guncelkaynak.com/, Erigim tarihi: 25 May1s 2016)

Yukarida belirtilen her bir siirecte farkli donemler olmasi nedeniyle ayri {iriin,
dagitim, fiyat ve tutundurma faaliyetleri uygulanmaktadir. Uriin yasam seyri iiretilen

yeni Uriintin hitap edilmek istenen pazarlara tanigtirllmasiyla baslar (Balyemez ve ark.,

2005).

1.2.1. Giris

Uriin yasam seyrinde ilk asama olan giris boliimii iiriiniin hedef bolge
pazarlariyla tanistirllma agamasidir. Bu agamada uluslararasi pazarlara yeni bir iiriin
sunulmaktadir. Isletme yeni bir {iriin iirettigi ve bu iiriinii iireten piyasada heniizrakip
bir firma olmadigi igin rekabet yoktur (Karafakioglu,2015; Uyar, 2008). Taleplerin diisiik
seyretmesi nedeniyle isletme pazardaki faaliyetlerini artirabilmektedir. Ancak giris
boliimiinde tirlinler hitap edilen pazarin her yerine tam olarak yayilamamakta,
dagitim politikast da smirli olmaktadir. Ote yandan uluslararasi pazara sunulan
tirlinlerin tutundurulmas: i¢in pazarin durumu ve rekabet durumuda giris asamasinda

fiyat stratejilerinin belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir (Erol, 1999; Kazimov,
2004).



Vi.

Uluslararasi pazarlara giris asamasinin genel 6zellikleri sunlardir:

Satislar yavas bir sekilde yiikselmeye baglar.

Hitap edilen bolge pazarlarinda rakip firma yoktur. Ciinkii isletme yeni bir triini
pazara sunmustur.

Pazara sunulan triiniin teknik 6zellikleri gerek goriiliirse degistirilebilir ve {irliniin

piyasa sartlarina uyumunun miikemmel olmasi i¢in ¢alisilir (Karafakioglu, 2015; Uyar,
2008).

Isletmeler acisindan yeni iiriinlerin pazardaki seyrini onceden kestirmek zor oldugu
i¢cin Uretim maliyetleri de yiiksektir ve bu nedenle 6zellikle giris asamasinda kiigiik
Olgekli tiretim tiirii benimsenmistir.

Uriinlerin iiretim asamasindaki maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle pazardaki
satis fiyatida yiiksektir.

Pazara giris asamasinda genellikle {iriin satislarinda kar elde edilmez clinkii

maliyetlerin yiiksek satis gelirinin diisiik olmasi kar marjin1 yok eder (Balyemez ve

ark., 2005; Erol, 1999).
1.2.2. Biiyiime

Pazara sunulan {irliniin basa bas noktasina ulagmasiyla baslayan ve olgunluk
asamasina kadar uzanan dénem {iriin i¢in biiylime donemi olarak tanimlanmaktadir.
Bu asamada iiriinler uluslararasi pazarda cesitli bolge pazarlarina girmeye baglar. Bu
(gelisme) asamada, piyasaya siiriilen iriin tiiketiciler tarafindan kabul gordiikge satis
miktar1 hizli bir artig goriilmekle beraber talep de hizla artis gostermektedir. Piyasada
rakip isletmelerinde var olmas1 nedeniyle rakip iirlinlere karsi siki bir rekabet s6z
konusudur. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin genel amaci
rakiplerine kars1 talebin biiyiik kismina sahip olmaktir. Rekabetin artmasiyla birlikte
bu donemde isletmeler i¢in yeni {iriin gelistirme ve {iriin fiyatlama stratejisi dnem
kazanmaktadir. Ciinkii isletmeler bu donemde ya karliligimiarttirabilmek amaciyla

fiyat1 yiiksek tutacak ya da pazardaki konumunu korumakigin diisiik fiyat tercih
edecektir (iibfdergisi.ksu.edu.tr/download/article-file/107766, Erisim tarihi: 1 Ekim 2017).

Diger yandan isletmenin birim karlarmin yiiksek oldugunu goren piyasadaki

rakip isletmeler, riiniin aslina birebir uygun taklit triinler piyasaya siirerek kendi
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karlarini arttirmaya c¢alismaktadirlar.Bu nedenle iiriin ve marka kavramlari isletmeler
acisindan biliylik 6nem arz etmekte ve tiiketicilerin zihninde piyasaya sundugu
iriinden ziyade markasini konumlamaya c¢alismaktadir.Ayrica isletmeler biiylime
asamasindan baslayarak olgunluk donemine kadar olan siireci olabildigince uzun
tutmak ister. Ciinkii bu siiregte isletmeler agisindan kar hizli bir sekilde artig

gostermekle birlikte satiglar da yiikselmeye baglar.

Ote yandan pazardaki rakiplerin sayilar1 zamanla artar, dagitim gelisir, iiriin
farkli pazarlara da girmeye baslar. Ancak fiyatlarda ¢ok biiyiik degisiklikler yapilmaz
giinkii satisgilar tliketicilerin zihninde karisiklik olmasini istemez net olmak
ister.Isletmeler agisindan amag hitap edilen bélge pazarlarinda konumlanmak,
tilkketiciler tarafindan kullanim oranmin artirilmasi ve portfoyline yeni miisterileri
katmaktir.Ancak uluslararasi piyasalara sunulmus yeni iriinler teknolojinin siirekli
gelismesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degisiklik gostermesiyle zamanla

taleplerde azalma riski ile kars1 karsiya kalabilmektedir (Mucuk, 2010).
Uluslararasi pazarlarda biiylime asamasinin genel 6zellikleri sunlardir:

v Bu donemde driinler tiiketiciler tarafindan taninmis ise artik pazarda
tutunmaya baglamustir.

v' Pazar paylarinda artis baglamustir.

<

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler iirlinlerinde farklilik yaratma
cabalarina giriseceklerdir.

Talebin artmasi nedeniyle yogun tiretime gegilir.

Uriin satis fiyatlarinda degisiklikler yapilmaktadir.

Uriin dagitim1 yayginlasir.

AR NERNEEN

Hitap edilen bolge pazarlarinda iriinin tutundurulmasi igin reklam
stratejilerine 6nem verilir.

v Kar oranlarinda artis olmaktadir (Erol, 1999).
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1.2.3. Olgunluk

Uriin yasam seyrinde ii¢iincii asama olan “Olgunluk” doneminde yeni iiriinii
iireten isletme eger uluslararasi pazarlarda rakip isletmelere kars1 giiclii bir konumda
olmazsa pazarda etkinligini kaybetmeye baslar. Bu durumla karsilasan isletmeler i¢in
gelismekte olan ve gelir diizeyi daha diisiik bolge pazarlarina agilmak ayni zamanda
da iretim noktalarmi degistirmek daha dogru bir segenek olabilir. Clinki gelir
seviyesi diisiik olan iilkelerde pazar olanaklarmin olduk¢a kisithh olmasi, 0
iilkelerdeki tiiketicilerin temel ihtiyaglarinin tam anlamiyla karsilanamadigin
gostermektedir. Bu nedenle gelismekte olan iilkelerdeyeni kurulan isletmelerin
Olcekleri, gelismis iilkelerde kurulan isletmelere gore daha kiigliktiir. Sanayilesme
amactyla o iilkelerde olusturulmus giimriik kisitlamalar1 yabanci sermayeyi yerel

uretime mecbur edebilmektedir.

Ayrica olgunluk déneminde rakiplerin artmasi teknolojinin gelismesi ve tirlinler
tizerinde uygulanmasi rekabeti daha da artirmaktadir (Erol ve ark., 1999). Yine bu
donem satislarinda en yiiksek seviyede oldugu donemdir. Isletmeler igin pazardaki
konumun korunmasi ve sirdiiriilmesi i¢in tutundurma c¢alismalarma verilen énem
daha da artmistir. Zamanla iiretimin artmasi ve isletmelerin tam kapasite ¢aligsmasiyla
birim maliyetlerde olgunluk doneminde azalma olmustur. Kar oranlarida biraz daha
azalma gostermektedir. Dolayist ile bu asamada iiriinde bazi yenilikler yapilir.
Ornegin iiriiniin ambalajinda degisikliklerin yapilmasi ve buna benzer gesitli
stratejiler uygulanarak rakiplerin miisterileri ¢ekilmek istenir. Ayrica bu donemde
kar1 artirmak amaciyla hitap edilen pazar alanlarinin genigletilmesi, tiriiniin baska
tiketim alanlariyla tanistirnllmasi, kalitenin artirilmasi, triiniin seklinde yapilan
yenilikler ve tutundurulmaya iliskin yapilan c¢alismalarda uygulanan stratejiler
arasindadir. Dolayisiyla olgunluk agamasinda genel olarak tizerinde durulan konular

pazarda konumlanma ve yeni kullanim alanlar1 yaratmadir (Bardakgi, 2014).
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1.2.4. Gerileme

Gerileme asamasi piyasaya sunulan iriindeki satiglarin diigmesiyle zarar
egilimine gecis asamasidir. Her {riiniin gerileme donemindeki hizi farklilik
gostermekle birlikte yavas veya hizli olabilir. Ancak iirlinlin gerileme asamasinda
oldugu ¢ogu zaman anlasilmayabilir. Karliligin ve satislarin giderek diismesi
nedeniyle bazi isletmeler pazardan g¢ekilme karari almakta, ¢ekilmeyenler ise iiriin
tiretim sayilarin1 azaltmakta, ticari agidan zayif olan pazarlardan geri ¢ekilmekte ve
iriin fiyatlarinda disiise gitmektedir. Diger yandan stratejilerin belirlenmesi ve
uygulanmasi1 da isletmelere ve pazardaki konumlarina gore degisiklik
gdstermektedir.isletmelerin {iriinlerinin pazarda gerilemesini engelleyecek stratejiler
gelistirmeleri oldukca zordur. Rekabet olanaklari zayif olan isletmeler boyle bir
durum karsisinda hitap ettikleri pazardan geri ¢ekilmek zorunda kalabilirler. Rekabet
giicii  yliksek olan isletmeler ise pazardan c¢ekilmek yerine rakip firmalarin
cekilmelerini beklerler. Ote yandan dagitim kanallarinda da gerileme déneminde

daralma olarak geriye doniisler baslar (iibfdergisi.ksu.edu.tr/download/article-file/107766,

Erisim tarihi: 1 Ekim 2017).

Faaliyet gosterilen uluslararas1 pazarda devamlilig: siirdiirebilmek igin fiyatlarda
da diistise gidilir. Dagitim kanallar1 gii¢lii ise isletmenin baska bir firmaya satisi
gerceklestirilerek yOnetim tamamen satin alan firmaya gecer ancak riiniin elde
tutmak ic¢in giiclii sebepleri yoksa satin alan sirkete maliyeti oldukca yiiksek
olacaktir.Bu durum her isletmenin {iriinii i¢in ayn1 olmamakla birlikte {iriin gerileme
donemi olsa bile piyasadaki marka degerleri degismemektedir. Bu nedenle isletme
tamamen piyasadan g¢ekilmek yerine baska bir firma ile birlesme yoluna gider.

Boylece giictinii artirarak biinyesine kaynak saglayabilir ve tekrar yasatilabilir (Deger,
2010).

1.3. Uluslararasi Pazarlamada Ambalajlama Politikalar

“Ambalajlama, satistan sonra mali tasima sirasindaki hasarlara karsi korumak

i¢in yapilan islevdir (http://hbogm.meb.gov.tr/,Erisim tarihi: 2 Temmuz 2016)”. Ambalaj ise

“Urtinler1 dis etkilerden koruyan, bir arada tutan, depolama, tasima, dagitim ve
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pazarlama islemlerini kolaylastiran cam, kagit, metal, karton vb. malzemelerden

tretilmis orttlerdir (llgaz, 2011)”.

Hitap edilen bolge pazarlarinda tiiketici tarafindan satin alma eyleminin
gergeklesmesi i¢in iirline ait gerekli tim o6zelliklerin ambalaj iizerinde bulunmasi
gerekir. Bu nedenle isletmeler ambalaj malzemesini segerken ¢ok dikkat
etmeli,dogru ambalaj malzemesinin se¢cmeye ve dogru tasarim yapmaya Ozen
gostermelidir.  Ciinkii  hitap  edilen  pazarlarda {rlinlin  tutunabilmesi,
konumlanabilmesi igin biiyiikk onem tasimaktadir. Tiketiciyi ilk olarak iirtiniin
fiziksel goriiniisii etkiledigi icin dogru tasarim dogru renk ve yazilar ile dogru
ambalaj se¢imi Uriinii daha c¢ekici hale getirerek tiikketiciyi olumlu yonde

etkilemektedir (Dilber ve ark. 2012).

Amerikan arastirmacilara gore tiiketicilerin, bir {irin alirken zamaninin igte
ikisinde ambalaj iizerindeki resim 6gelerini incelemekte, ayn1 miisteri zamaninin ticte
birini ise ambalajin lizerindeki metinleri incelemekle gegirmektedir. Ayrica ambalaj
tizerinde {irliniin tiretim tarihi, fiyati, son kullanma tarihi, iiretici firmanin adi, tiriniin
kullanim agiklamasi1 gibi bilgiler bulundurmas: tiiketicininsatin alma kararlarinda
onemli kolayliklar saglamaktadir. Ciinkii bilgi sahibi olmadigi iriinler hakkinda
tiikketicilerin soru sorma sanst olmayacag i¢in tirliniin tizerindeki bilgiler tiiketiciler
icin lrlintin ozelligi, icerigi ve kullanimi hakkinda bilgi sahibi olmasim
saglamaktadirUluslararasi pazarda kalitesizbir ambalaj nedeniyle iyi korunamamus,
ozelliklerini yitirmis ve kullanilamaz hale gelmis iiriinler tiiketicilerin zihninde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. Ambalaji fiziksel goriiniisii nedeniyle albenisi
olmayan, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamayan, hitap edilen bolge
pazarlarinin ekonomik ve Kkiiltiirel yapisina uygun olmayan {riinlerde yine
tiiketicilerde ayni etkiyi yaratacaktir. Bu nedenle uluslararasi pazara agilacak {iriiniin

ambalaj secimine 6zellikle dikkat edilmelidir (inal ve ark. 2014).

Ambalaj Sanayicileri Dernegi’nin (ASD) agiklamis oldugu ambalaj sektorii
verilerine gore; “2015 yilinda yaklasik 1,7 ton ambalaj ihracati gerceklestirmis olup

3,7 milyar dolarlik ihracat geliri elde etmistir.
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2014 yilina gore, Tiirkiye'nin ambalaj ihracatt 2015 yilinda bir énceki yila gore
ihracatint yiizde 17 artirmakla birlikte 3 milyar 740 milyon dolar seviyesine
ctkarnugtir. Ambalaj sektorii, en fazla ihracatt 287,3 milyon dolar ile Almanya’ya

yapmistir ve Ingiltere de onu izlemistir (http://www.ambalaj.org.tr/, Erisim tarihi: 20 Temmuz
2016)”.

1.3.1. Uluslararasi pazarlamada ambalajlamanin 6nemi

Uluslararast pazara sunulan triinlerin 6zelligi, icerigi, fiyati, goriiniisii kadar
ambalajinin da 6nemi biiyliktiir. Ciinkii hitap edilen bdlge pazarlarinda tutunmak igin
tiikketicilerin zihninde olumlu bir etki yaratmak isletmeler i¢in 6nemlidir. Aksi halde
iriin tiiketiciler tarafindan tercih edilmemekte ve satin alinmamaktadir. Ambalaj
sayesinde rakip {rlinler karsisinda isletmeler basarilarindaki fark: tiiketicilere
gosterme imkani bulmaktadir. Dogru yerde dogru zamanda dogru bir ambalaj {irliniin
hitap edilen pazardaki karliligin1 ve satiglarini artirmaya yardimer olurken yanlis ve
kotii bir ambalaj icgerigi, basarili olan bir iriinlin satiglarim1 negatif yonde

etkileyebilmektedir.

Uluslararas1 pazara agilan isletmeler hitap ettikleri pazarlarda imajlarim
yaratmak ve konumlandirmak igin reklam uygulamalarina biiyiik miktarlarda para
harcamaktadir. Buna karsilik tiiketiciler iirlinii satin alirken ¢ok kisa siirede karar
vermek mecburiyetindir. Bu nedenle iiriin piyasaya sunulurken imaji destekleyen,
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyen ayni zamanda da gbze hitap ederek
cekicilik yaratan bir ambalajlama stratejisi uygulanmalidir. Her ne kadar ambalaj
irliniin tanitimt ve sunumu i¢in maliyetli bir unsur olsa dahi iretici ve tiiketici

arasindaki iletisimde biiyiik 6nem arz etmektedir (Dilber ve ark., 2012).
1.3.2. Uluslararasi pazarlamada ambalaj tasarim

“Tiiketici ile ambalaji yapilan irin arasinda bir bag kurabilmek ancak
ambalajin bilgi verme fonksiyonu sayesinde miimkiindiir (Gakici, 1987)”.“Ambalaj
kendisini tiiketiciye ne dereCe dogru ve hizli anlatirsa tiiketici o derece tiriinler
arasinda kiyaslama yapabilir ve tiriiniin kullanimi hakkinda bilgi edinmis olabilir

(Koc, 2013)”.Eger tiiketiciler {irlinii rahatlikla aligveris cantasina koyabiliyor ve reyon

14



onlinde ¢ok fazla zaman harcamiyorsa bu iiriiniin ambalajinin 6nemini ve tiiketici

acisindan satin alma karar asamasinda etkili oldugunu gostermektedir.

Tiiketici agisindan yalnizca ambalajin fiziksel goriiniisii etkili olmamakta ayni
zamanda iriiniin icerigi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamasi ile bir
biitiinii olusturmaktadir. Eger ambalaj ile birlikte {iriiniin piyasaya sunumundaki tim
unsurlar tiiketiciyi olumlu yonde etkileyebiliyorsa satislar artar. Uluslararasi pazarda
ambalajin 6nemli unsurlarindan biri de grafik tasarimdir. Hitap edilen pazarda
tiikketiciye sunulan iiriin pazardaki rakip iirlinler karsisinda ¢ekici olmal1 ve tiiketici
tarafindan tiiketici tarafindan fark edilmelidir. Uriiniin sadece raflardaki ¢ekiciligi ve
farkiyla degil ayni zamanda onu satin alan tiiketicinin elinde de verdigi giiven

sebebiyle dnemlidir.

Ambealajin fiziksel goriiniisiinde rengi, sekli, boyutu, yazi tipi ve bunlarin birbiri
ile uyumu ne kadar dogru ise tiiketici agisindan gorsel etkisi de oldukea giiglii olur ve

tiikketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratir (http://megep.meb.gov.tr,Erisim tarihi:3 Temmuz

2016). Ambalajin tasarimi1 asamasinda dnem verilen bir diger unsur da renk sec¢imidir.
Tiiketici acisindan {iriiniin rengi etki yaratmasi, begeni olusturmasi ve satin alma
kararlarinin verilebilmesi noktasinda 6nemli bir unsurdur. Aslinda her tasarim igin
renkler 6nemlidir. Ciinkii renkler insan psikolojisi lizerinde dogrudan etki yaratmasi
nedeniyle o&zellikle pazarlama stratejilerinde tizerinde durulan bir unsur haline
gelmistir. Renklerin insanlar {izerinde yaratmis oldugu etkilerden bahsetmek
gerekirse; “Renkler, sar1, kirmizi, turuncu gibi sicak renkler ve mavi, yesil, mor gibi
soguk renkler olarak ikiye ayrilmaktadir (Ozer, 2012)”. Sicak renkler insanlar tizerinde
canlilik ve nese etkisi yaratirken soguk renkler ise rahatlik hissi yaratmaktadir.
Ayrica sicak renkler {iirlin ambalajlarin1 daha biiylik gosterirken soguk renkler

ambalajlar1 daha kiigiik gostermektedir.

Uluslararasi pazarda renkler kiiltiirlere gore de farklilik gostermektedir. Ornegin
beyaz bat1 kiiltliriinde saflig1 ifade ederken Cin ve Japonya’da 6liimii, hastalig ifade
eder. Mavi, Dogu Asya ve Isve¢’te sogugu ve kétiiyii ifade ederken Hindistan’da

saflig1, iran da 6liimii Hollanda da ise sicakligi ifade etmektedir. Mor renk Meksika
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da o6fke ve kiskanglik iken Cin ve Giiney Kore de sevgi, Japonya’da ise giinah olarak
algilanmaktadir (Ahbap, 2014).

Ote yandan piyasaya sunulan iiriiniin tiiketicilerde yaratacagi psikolojik etki
diisiiniilerek {iriin yapis1 ile ambalajin rengi bagdasmalidir. Ornegin kirmizi,
kahverengi veya iceriginde kullanilan siit oranina gore degisen krem veya beyaz
renkler genel olarak c¢ikolatali iirlinlerde kullanilmaktadir. Ambalaj tasariminda
tercih edilen zemin rengi ile yazilar ayirt edilebilir olmalidir. Ciinkii dogru ambalaj
stratejileri belirleyen, tasariminda kullanilacak iiriinlerin 6zelliklerini ayrintilariyla

inceleyen, tasarimcilar ilerde olusabilecek riskleri de ortadan kaldirmig olur (Ozer,
2012; Inal ve ark. 2014).

1.3.3. Uluslararasi pazarlamada ambalajlama yonetimi

Uluslararas1 pazarda ambalaj tiiketiciler lizerinde etki yaratarak tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 biiylik oranda etkilemektedir. Pazarlama araci olarak kullanilan
bu unsur biiyiikk AVM’lerin artmasiyla birlikte egitim seviyesindeki artmasina bagh
olarak bilingli tiiketicilerin sayisinin da artmasinda etkili olmaktadir. Ambalajin
irtinii koruma o6zelligi, tiiketiciye kullanim kolaylig1 saglamasi, satiglarda etkin rol
almasi, depolama, dagitim konusunda kolaylik saglamasi unsurlar1 nedeniyle basl
basina isletme yonetimleri agisindan arastirma konusu olmustur.Ayrica uluslararasi
pazara acilan isletmeler hitap edecekleri bolge pazarlarinda ambalajlama kriterlerine
uymalar1 gerekmekte bu nedenle ambalajlama stratejilerini belirlerken uluslararasi
standartlara gore olusturmak zorundadirlar. Bu nedenle ambalaj uygulamalar
asamasinda  isletmeler bu  siirecin  yOnetimine Onem  vermektedirler

(nttp://hbogm.meb.gov.tr/, Erisim tarihi: 2 Temmuz 2016).

Uluslararasi pazarlamada ambalajlama yonetiminin iglevleri sunlardir:

v" Uluslararasi pazarlamada ambalajlama yonetiminde kararlar bir direktor veya
komite tarafindan kararlar alinir.

v" Uluslararas1 pazara sunulacak yeni triinle ilgili alinan ilk karar dogru iiriin
ambalaj se¢cimi olmakla birlikte ikincisi ise ambalaj tasariminin

belirlenmesidir.
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v’ Ayrica ambalajlamada maliyet unsuru ile beraber kaynak israfi ve g¢evre
kirliligi gibi konularinda ambalaj tasarlanirken goz oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Bu konularda israftan kagimmak i¢in geri doniisimii olan
tirtinlerin kullanim1 daha dogru olmaktadir.

v Tasarim asamasindan sonra ambalajin malzemesinin dayanikliliginin, hitap
edilecek pazarda tutundurma 6zelliklerinin, dis goriinlisiiniin belirlenmesi ve
tiiketici tercihlerinin de bu se¢imler karsisindaanalizlerinin yapilmasi gerekir
(Ahbap, 2014)

1.4. Uluslararasi Pazarlamada Etiketleme

Etiketleme, tiriiniin {izerinde ya da onun ambalajinin iizerinde yazili olan bilgi ve
resim gibi 6geleri belirleme faaliyetlerinden olusur. Buna karsilik etiket ise {irliniin
lizerine tutturulan metal kagit ya da karton seklinde bir eklenti olabilecegi gibi
ambalajin tlizerinde onun bir parcasi olan grafik tasarim seklinde de olabilir

(www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/01/20170126M1-6.htm, Erisim tarihi: 2 Temmuz 2016).

Etiketleme, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekle birlikte kolaylikla karar vermelerini
saglayacak bilgileri de igermektedir. Etikette yer alan bilgi ve isaretlerden bazilari
satisgt  desteklemek, bazilar1 ise  bilgi vermek amacini  tasgimaktadir
(ziraatdergi.gop.edu.tr/DergiPdfDetay.aspx?1D=925,Erisim tarihi: 1 Haziran 2007). Tiiketiciyi
bilgilendirme islevini yerine getiren etiketleme tiiketicinin egitilme ve bilgilendirilme
haklariyla yakindan ilgilidir. Bilgilendirmeyle beraber etiket, {irlinlin pazarda
tutundurulmasina da katkida bulunabilir. Yeni ekonomik, gelistirilmis, katkisiz,
dayanikli, kullanim1 kolay vb. sozciikler tliketicinin bir¢ok kez karsilastigi ve satin

alimi  olumlu bi¢imde etkileyen uygulamalar olarak gbéze carpmaktadir

(http://megep.meb.gov.tr/, Erisim tarihi: 1 Haziran 2007).

Uluslararas1 pazarlarda iriinlerin korunma ihtiyact bolgelere gore farklilik
gostermektedir. Tagima tiirlerindeki alt yap1 diizeyleri gelismisligi dagitim
kanallarinin uzunlugu tiiketici istekleri aligveris aligkanliklari ve iiriiniin paket
boyutlar1 hitap edilen her iilke pazarinda farklilik gostermektedir. Yerel, bolgesel,
ulusal gruplarin belirlenmesi ambalajlama ve paketleme agisindan biiylik 6nem arz

etmektedir. Ciinkli uluslararas1 pazarlarda tutundurma acisindan ambalaj ve paket
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uyumunun olmasi isletme i¢in 6nemli unsurlardan biridir. Bu durum uluslararasi

pazarlamada etiketleme i¢inde biiyiilk 6nem tasimaktadir (Kazimov, 2004).

fhrag edilen veya yurt disinda iiretilerek satilan mallarda tek, yani standart bir
etiket kullanilabilecegi gibi, uluslararas1 pazarin kiiltiirel yapisina, 6zellikle diline
bagl olarak ya da yasal zorunluluklar sebebiyle de farkli etiketlerden yararlanmak
gerekebilir. Etiket degisiklikleri baski disinda ek bir maliyete neden olmadiklar1 igin
konunun maliyet yonii fazlaca onemli olmamakla birlikte, baz1 firmalar bundan
kaginmak amaci ile ¢ok dilli etiketler kullanmaktadirlar. Bu hayli pratik bir yoldur.
Bazen ikinci bir yabanci bir dilin kullanilmasi da iriiniin yabanci menseli oldugu
kanisin1 uyandirarak tepki ile karsilanmasina neden olabilir. Ancak tersine bazi
tiriinlerde Fransiz parfiimii, Amerikan cikletinde oldugu gibi, tek ve yabanc1 dilde bir
etiketin bagarili olmasi da miimkiindiir. Ayrica Kkiiltiirel yap1 disinda etiketin

uluslararasi pazardaki yasalara da uygun olmasi sarttir (Karafakioglu, 2015).

Ote yandan etiketleme reklam arac1 olarak kullanilmamalidir. ithalatci ve iilkeler
ile dagiticilar arasindaki yasal diizenlemeler ve kurallar degisiklik gosterdiginden
etiketleme {irliniin belirlenen alicisina ulastirilmasi ile ilgili diger gruplar arasinda
bilgi akisin1 zorunlu kilmaktadir. Etiket lizerinde belirtilen tiim bilgiler hava
kosullarina ve suya dayanikli gayet agik, net olmali ayn1 zamanda da ulastirilmasi
istenen iilkenin dilinde olmalidir. Uriinlerin uluslararasi pazarlarda dolagimi
saglanacagi icin tasimacilifi esnasinda uluslararast tagima kosullarina uygun
etiketleme yapilmasi da bu noktada &nem arz etmektedir. Uriinlerin tasmmasi
sirasinda etiket iizerinde irliniin ayiric1 6zelligi mense iilkesi iiriiniin satig fiyat1 ve
triiniin birim fiyat1 bilgilerinin bulunmasi gerekmektedir. Dogru bir etiketleme
uygulamasinin yapilabilmesi i¢in yurt dis1 pazarlara gonderilmesi istenen tirlinlerin
etiketlemesi yapilmadan 6nce hitap edilecek {ilke pazarlarinin etiketleme kurallari

konusunda 6nceden bilgi edilmesi gereklidir (Taskin, 2017).
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1.5. Uluslararasi Pazarlamada Markalama

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte diinya pazarlarinda bir ¢ok alanda degisimler
ve gelisimler goriilmektedir. Ozellikle haberlesme alanindaki gelismeler cografi
uzakliklar1 tamamen ortadan kaldirarak isletmeler ve tiiketiciler arasinda iletisimi
biiyiilk 0olgiide kolaylagtirmistir. Diinya pazarlarinda gelisimin ve degisimin
artmasiyla birlikte rekabet artmis ve isletmelerin ulusal pazarlardan uluslararasi
pazarlara acilma egilimleri giiclenmistir. Ancak isletmeler uluslararasi pazarda
rekabetin hiz kazanmasi nedeniyle iirlin ve hizmetlerinin pazardaki mevcut
durumunu korumasi ve daha biiyilk pazar paylarina sahip olabilmesi i¢in farkl
stratejiler gelistirme ¢abasina girmektedir. Uygulanan bu stratejilerden biri de marka
stratejisidir.Marka, Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; “bir satici veya
bir grup saticinin iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak belirledikleri isim,
terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur (Ergiin, 2011)”. Tiirk
Markalar Kanunu’na gore ise: “Sanayide, kii¢iik sanatlarda tarimda imar ve izhar
edilen, iiretilen veya ticarette satigsa ¢ikarilan her nevi emtiayr baskalarininkinden
ayirt etmek icin bu emtia ve ambalajin iizerine konulan; emtia iizerine konulmadigt

takdirde ambalajlarina konulan bir maksada elverisli isaretler marka sayilir (Yildiz,
2006)”.

Marka genis kapsamli bir kavram olmasma karsilik markanin adi daha dar
kapsamli ve tiiketiciler agisindan yalnizca sdylenebilen kismidir.Sembolii ise tiiketici
tarafindan sdylenemeyen ama zihninde konumlanan, goriilebilen kisimdir (Aktuglu,
2004). Buna ornek olarak Mercedes markasi verilebilir. Ciinkii Mercedes markasinin
ad1 ti¢ koseli yildiz ile ifade edilmektedir. Uluslararasi pazara sunulan {iriiniin marka
olmasi tiiketici zihninde konumlanmasi agisindan 6nemlidir. Bunun farkinda olan
isletmeler {iriin ve hizmetlerinde markalasma konusunda yeni stratejiler gelistirmeye
ve siirekli aragtirmaya devam etmektedirler. Ornegin uluslararasi pazarda otomotiv
sektoriinde Almanya’nin hakimiyeti bilinirken, moda ve kozmetik sektoriinde de
Fransa’nin hakimiyeti bilinmektedir. Bu nedenle farkli sektorlerdeki kralliklari
andiran pazar paylarinin tiiketici zihninde kalic1 olarak konumlanmasi1 da marka ile

olmaktadir (Isik ve Sati, 2013). Ancak bazi faktorler markalarin uluslararasi pazarlarda
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konumlanmasini engellemektedir. Bu faktorlerin basinda da kiiltiirel etkiler
gelmektedir. Clinki kiiltiirel alanda farklilik gosteren uluslararasi birgok pazara hitap
edilecegi i¢in hitap edilen tiim iilkelerde kabul gormesi, kiiltiirel 6zelliklere uyum
saglamas1 gerekmektedir. Ozellikle dikkat edilmesi gereken nokta iiriin markasinin
hitap edilen tiim pazarlarda rahatlikla telaffuz edilebilmesi, tiiketiciler tarafindan
kabul gormeyen g¢agrisimlar ve anlamlar igermemesidir. Bu nedenle uluslararasi
pazara agilan isletmeler hitap edecekleri bolge pazarlarmin dilini, kiltiriini ve
kendine 6zgli Ozelliklerini pazara girmeden ayrintilariyla incelemeli ve ona gore
diinya pazarlarinda kabul gérmiis marka ismi ve simgesi kullanilmalidir. Genellikle
isletmeler bu nedenlerden dolay1 uluslararasi pazarlarda standart marka stratejisi
uygulamaktadir. Boylelikle tiim diinya pazarlarinda hem kabul gérmekte hem de her

pazar i¢in ayr1 marka uygulamalarindan kaginarak maliyeti diistirmektedir (Kazimov,

2004).

Teknolojinin geligsmesi, tiliketicilerin bilinglenmesi ve geng¢ niifusun artmasi
uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren igletmeleri global marka stratejisi uygulamaya
yoneltmistir. Ciinkii arastirmalara gore yash tiiketicilere gore geng tiiketiciler
teknolojiyi daha fazla kullandiklari i¢in iiriin ve hizmetleri satin alirken global marka
olmasina daha fazla 6nem vermektedirler. Diger yandan hitap edilen pazarlarda
tilketicilerin gelir ve egitim seviyelerinin artmasi da onlarin {irlin ve hizmet alim
kararlarinda  global markalar1  tercih etme oranlarin1  biiylik  olgiide
etkilemektedir.Ozellikle kentlerde yasayan tiiketiciler kirsal bolgelerde yasayan
tiiketicilere oranla daha fazla global markalar tercih etmektedirler.Ancak iiriinlere
gore global markalarin tercih edilmeleri degisiklik gdsterebilmektedir.Ornegin
tilkelere gore yemek kiiltiirii farklilik gosterebilecegi i¢in global markalarin tercih
edilme oran1 her bolge pazarinda ayn1 olmamakla birlikte kiiltirle dogrudanbaglantili
olmayan teknolojik iriinlerde ise global {iriin {iretmek ve piyasaya siirmekhitap

edilen pazarda benimsenmesini saglamak daha kolay olacaktir (Yaras, 2005).
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1.5.1. Uluslararas1 markalari yerel markalardan ayiran temel 6zellikler

v

Uluslararas1 markalarin satiglar1 arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar olmamakla
birlikte bolgelere gore degisiklik gosterebilir.
Tim diinya pazarlarinda uluslararasi markalar tiiketicilerinin ayni istek ve

ihtiyaglarin1 karsilamak iizere pazara hitap ederler (https:/she.marmara.edu.tr,

Erigim tarihi: 2 Haziran 2017).

Uluslararas1 pazara girerken standart bir tutumla pazara hitap ettikleri icin
tim diinya pazarlarinda uluslararasi markalarin temsil ettikleri degerler
aynidir.

Her ne kadar uluslararasi marka olsalar da dogduklari iilkelerin temel
ozelliklerini yansitmaktadirlar.

Genel olarak marka ismi ve sirket ismi uluslararasi markalarda ayni

kullanilmaktadir (Saglik ve Tutadze, 2007).

1.5.2. Uluslararasi pazarlarda markanin yararlari

Uluslararas1 pazarlarda markalagsmanin 6nemli avantajlar1 bulunmaktadir. Bu

avantajlardan bazilar su sekilde siralanabilir:

v

Uluslararast markalar tiiketicinin zihninde ¢ekici ve giiven verici bir algi
yaratmaktadir.

Olgek ekonomilerindeki avantajlar sayesinde birim maliyetlerde de avantaj
saglanabilmektedir.

Isletmeler acisindan uluslararas1 faaliyet gostermeleri nedeniyle islemlerin
yalnizca kagit lizerinde kalmayip operasyonel olarak da yurt dis1 iilkelerde
islerin nasil yiiriidiiglini 6grenme imkani1 olmaktadir

Uluslararas1 markalar hitap ettikleri bolge pazarlarinin kiiltiirel 6zelliklerini
ogrenerek o tilkedeki egitimli ¢alisanlar1 da biinyesine katma imkan1 bulabilir
(Oztiirk, 2010).

Marka tiiketicinin zihninde yer etmesi nedeniyle pazarda markay: tasiyan
triinler kolaylikla taninarak satin almir. Cilinkii marka {irline baghlik
yaratmakla birlikte ihracat¢inin satig oranlarini da olumlu yonde etkiler.

Marka tiiketiciler agisindan kalite garantisi olarak algilanmaktadir (Tapg1, 2006).
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1.5.3. Uluslararasi pazarlarda markalarin karsilasabilecegi bashca sorunlar

v’ Asiri standart olma,
v" Uriinlerin gelisim evrelerini dikkate almama,

v' Isletmelerin uluslararas1 pazarlamada asir1 merkezci bir yapiy1r benimsemeleri,
(Tutadze, 2007).

v' Taklit iiriin liretiminin yarattig1 zorlu rekabet kosullari,

<\

Hitap edilecek bdlge pazarlarinin girmeden 6nce analizlerinin yapilmasi,
v’ Hitap edilecek pazarlara giris stratejilerinin belirlenmesi ve tiiketicilerle

iletisimin kurulmasidir (Tugrul, 2014).
1.5.4. Uluslararasi pazarlarda markanin konumlandirilmasi

Marka konumlandirma isletmelerin ulusal pazarlarda oldugu gibi uluslararasi
bolge pazarlarinda da tiiketicilerin zihninde rakiplerine karsi fark yaratarak yer
edinme amaci gilitmekle birlikte tiiketiciye sunmus oldugu vaatleri de ifade
etmektedir. Uluslararas1 pazarlara agilan isletmeler marka konumlandirmasi
sayesinde tiiketicilerin zihninde imaj yaratarak marka pazarlama uygulamalariin
temelini olusturmaktadir. Bu sayede de tiiketiciler tarafindan tercih edilme sansi
yakalamaktadir.Suanuluslararas1 pazarda bir¢ok ¢esitte marka yer almakta ve bunlar
arasindan fark yaratarak one ¢ikanlar rekabet ortaminda avantaj saglamis olanlardir.
Ornegin pazardaki tiim deterjanlar {iriinii beyazlatmakta, tiim otomobiller giiclii
motora sahip olarak pazara sunulmakta ancak farkli olmayi basaran markalar hep
ayni kalarak gii¢lii bir konumlandirma ile yerlerini korumay: siirdiirmektedirler.
Ornegin Coca-Cola markas1 uluslararas1 pazarda giiglii bir konumlandirma
saglayarak her zaman gii¢lii, renkli ve dinamik; Bosch markas: giivenilir ve kaliteli
olarak pazarda yerlerini korumaktadir(Aydmol, 2010). Bu nedenle basarili ve uzun
Omiirlii bir markanin yaratilmasi ve marka imajinin olusturulmasi i¢in pazarlama
faaliyetlerinin en iyi sekilde yiiriitiilmesi ve konumlandirilmasi stratejilerinin dogru

belirlenmesi gerekmektedir (Ekdi, 2005).
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Marka konumlandirma stratejilerinin 6zelliklerinden bazilari sunlardir:

v Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
v Uzun siireli marka stratejilerinin belirlenmesi,
v' Pazardaki rekabetten dolayr  belirlenecek  stratejiler  fark

yaratabilmelidir (Aydinol, 2010).
Konumlandirmayi etkileyen bazi faktorler sunlardir:

v Uluslararas1 pazarlarda Kkiiltiirel farkliliklar olmasi nedeniyle
isletmelerin {irtin konumlandirma stratejisi etkilenmekte bu durum da
markanin uluslararast1 pazardaki basar1 sansim1 azaltict  etki
yaratmaktadir.

v' Hitap edilecek iilke pazarlarindaki rakip isletmeler tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilamalari uluslararasi pazara agilan
diger isletmeler i¢in olumsuz bir etki yaratmaktadir (Erdil, 2004).

v" Pazarlama unsurlari marka konumlandirma stratejisini etkilemektedir.
Ornegin Mercedes “en iyi miihendislik tasarimi” seklinde pazarda
kendisini konumlandirdigr icin buna bagli olarak yiiksek fiyat
stratejisi uygulamakta sayginligr yiiksek dagiticilar ve reklam araglar
kullanmaktadir.

v' Markanin konumlanmasini etkileyen diger bir unsur ise isletmenin
iriiniini rakiplerine gore farklilastirma derecesidir. Uluslararasi
pazarda isletme lirlinliyle ne kadar ¢ok fark yaratmay1 basarirsa

markasinin konumlanmasi da o kadar basaril1 olur (Atesoglu, 2003).
1.5.5. Marka Kkisiliginin konumlandirmaya etkisi

“’Marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?” sorusuna verilen
cevabt bulmaya yéneliktir. Tanim olarak marka kisiligi “bir markaya aktarilabilecek
olan insana 6zgii kisilik 6zelligi ya da karakter ¢izgileridir. Genel olarak da marka
kisiligi, tiiketicinin markaya aktardigr insani ozelliklerin toplamidir (Ozgiiven ve
Karatas, 2010)”. Insanlarin kisilik ozellikleri oldugu gibi markalarinda bir kisilik

ozellikleri vardir.
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Tiiketicilerin genel olarak sevdikleri, hoslandiklar1 seyleri insani &zelliklerle
bagdastirmas1 markalarin kigilige sahip olmasinda etkili olmustur. Bu nedenle
uluslararasi pazarlarda uzun vadeli marka degeri gelistirmek ve konumlanma

amaciyla faaliyette bulunan isletmeler i¢in etkin bir pazarlama aracidir.
Cesitli stratejilerle marka kisiligi yaratilmaktadir.
Bu stratejiler sunlardir:

v" Hitap edilecek kitlenin belirlenmesi,

v’ Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tam olarak analizinin
yapilmasit,

v Miisteri kisilik profili olusturmak,

v Olusturulan miusteri kisilik profiline uygun {riin kisiligi

olusturmak (Yener, 2013)
1.5.6. Uluslararasi pazarlamada marka olusturma organizasyonu

Bir markanin olusum agamasinda yalnizda stratejileri belirlemek yeterli degildir.
Olusturulan marka stratejilerinin reklami, tutundurulmasi ve gelistirilmesi de marka
ingasinda tizerinde onemle durulmasi gereken unsurlardir. Bu sebeple siiregler bir
biitiin halinde ele alinmali diizenli, organize olarak hareket edilmeli ve markanin
olusum planinda da tiiketicilere karsi1 verilen sozlerin tutulmasi gerekmektedir.
Ciinkii tiliketicilerin zihninde konumlanmas: i¢in Oncelikle markaya karsi gliven
duymalar1 gerekmektedir. Bu giiveni yaratmak da marka agisindan uzun zaman
alabilmektedir (Atesoglu, 2003). Markanin olusumu bir insaata benzetilerek adi marka
inga plan1 konulmustur. Ancak uluslararasi pazarlamada markay1 olusturma yalnizca
ona isim vermekten ibaret degildir. Elbette ki isimi verildikten sonra tescillenmeli

sonrasinda da gelistirme ¢aligmalar1 yapilmalidir (Uslu ve ark., 2006).

Son yillarda marka insasiyla ilgili bir¢ok planlar ortaya atilmistir. Ancak bu
planlardan en ¢ok kabul goreni marka kimligi olmustur. Marka kimligi yaklagimina
gore, insanlarin bir kimligi oldugu gibi markalarinda bir kimligi olmalidir. Nasil ki
insanlarin kimliginde ad soyadi dogum tarihi vb. bilgiler bulunuyorsa markanin

kimliginde de adi onu ifade eden sembolii ve rakip markalara karsi onun ayrici
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ozellikleri bulunmaktadir. Tabiki dogru bir mark kimligi olusturabilmek i¢in iyi bir

marka analizinin yapilmasi gerekmektedir (Borga, 2002).

Tablo 1: Gelirlerine Gore Diinyanin En Degerli 10 Marka Siralamasi (2017 Yil)

SIRALAMA | SIRKET MARKA DEGERi(Milyon
Dolar)
1 Apple 184.2
2 Google 141.7
3 Microsoft 80
4 Coca Cola 69.7
5 Amazon 64.8
6 Samsung 56.2
7 Toyota 50.3
8 Facebook 48.2
9 Mercedes —Benz 47.8
10 IBM 46.8

Kaynak: (www.dunya.com, Erisim tarihi: 1 Kasim 2017)

1.6. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Garantisi ve Hizmet

Yurti¢i pazarlarda satilan bir Uriiniin vaat edilen gorevini yerine getirecegi
konusunda miisterilere genellikle bir garanti verilir. Bu noktada uluslararasi
pazarlarda da ayni garantinin saglanip saglanmayacagi sorusu ile karsilasilir.
Ozellikle dayanmikli tiiketim ve sanayi iiriinlerinde, garanti ve satis sonrasi bakim
hizmetleri tiiketicilerin satin alma kararlarini1 onemli Olgiide etkilemektedir.Bu
nedenle uluslararasi pazarlamacilar dis pazarlarda pazarlamakta olduklar1 mallar i¢in
de satig sonrasi hizmetler konusunda bir takim kararlar vermek durumundadir. Ciinkii
tiiketiciler yalnizca somut {iriinii degil onunla birlikte sagladigi faydalar1 da satin

almaktadir (Kazimov, 2004).
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Servis ve garanti sdzlesmeleri de tiiketiciye sunulan bu faydalar arasinda olmasi
nedeniyle tiiketiciler i¢in 6nem verilen bir kavramdir. Buradan yola ¢ikarak garanti
ve satis sonrasi hizmetlerde garanti pazara sunulan iriiniin islevleri dogrultusunda
tiketicilerin o {rlinii kullanabilecegine dair verilen bir teminat ve olarak
tamimlanmaktadir. Ote yandan satig sonrasi hizmetlerde iiriin kullanimi siiresince
ortaya cikabilecek her tiirlii problemin tespitine ve ¢odziimiine yonelik ¢abalardir.
Sektorel olarak bu c¢abalar iriiniin niteligine gore farklilik gostermekle birlikte
temelde, kurma ve baslatma hizmetleri, yedek parca saglama ve tamir hizmetleri
seklinde karsimiza g¢ikmaktadir. Bu bakimdan uluslararasi pazarlamada da {iriin

garantisi ve satis sonrast hizmetler {irinlin tamamlayict bir unsurudur

(http://www.megep.meb.gov.tr/ , Erisim tarihi: 1 Kasim 2017).

Uluslararas1 pazarlarda hizmet iki agidan 6nem tasimaktadir. Bunlardan ilkini
ornekle acgiklamak gerekirse bir {iriiniin islevleri belirtilen garanti kapsaminda ise
Uriinii lireten isletme garanti kapsaminda belirttigi lizere gerekli servis hizmetini
saglamakla yiikiimliidiir. Ikinci 6nemli kisim ise uluslararasi pazarlarda hizmetin
tutundurma unsuru olarak goriilmesidir. Ornegin uluslararas: piyasaya satilmak iizere
sunulan bir iirlin satis sonrasinda diizenli araliklarla bakim hizmeti gerektiriyorsa
miisteriler bu noktada bu hizmeti saglayan firmalari hizmeti saglamayan firmalara
tercih edeceklerdir. Bu nedenle etkin bir uluslararas: bakim hizmeti sunabilmek igin
firmanin yurtdisinda faaliyet gosterecek personeli 6zel olarak egitmesi, bunlar
yeterli ara¢ ve gereclerle donatmasi ve bunun i¢in 6nemli yatirimlar yapmasi gerekir.
Yerel imkanlara uygun satis sonrasi hizmetlerinin saglanmasi, tiiketicinin giivenini
sarsmamak kosulu ile daha uygundur. Bu yonden 6nemli giigliiklerle karsilagilan
pazarlar i¢in uygulanabilecek bir stratejide iirliniin iiretimi sirasinda uluslararasi
pazar kosullarmma uydurulmasi yaninda miimkiin oldugu kadar sadelestirilmesi ve
bakima olan ihtiyacinin azaltilmasidir. Okuma yazma ve egitim diizeyinin diisiik
oldugu pazarlarda cok faydali olmamakla birlikte detayli kullanom ve bakim

talimatlarinin verilmesi de sikayetleri azaltmak agisindan yararli olabilmektedir
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Uluslararas1 pazarlarda marka ve ambalajlarda oldugu gibi garanti ve servis
hizmetlerinin de standartlastirilmasi miimkiin olabilir. Fakat uluslararasi standartta
satig sonrasi hizmetin ve garantinin gerceklestirilmesi zordur. Ciinkii birgok tilkede
kalite kontrol standartlar1 ve {iriiniin kullanim kosullar1 farklilik gosterebilmektedir.
Bu durumda, genellikle farkli kullanim kosularina uygun {iriinler iretilerek, farkli
garantilerin verilmesi zor olur. Ayrica firmalarin uluslararasi bir bakim orgiitii yoksa
uluslararas1 gecerlilige sahip bir garanti vermesi de miimkiin degildir. Bu bakimdan
firmalar hitap edecekleri iilke pazarlarinin 6zelliklerine ve liriine gore bir satis

sonrast garanti ve hizmet stratejisi olusturmalidir (Karafakioglu, 2015).
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA KULLANILAN
ALTERNATIF URUN STRATEJILERI

Her isletme uluslararasi pazara agilirken iiriin stratejilerini yurti¢i stratejilerinden
farkli belirleme ihtiyaci duyar. Ciinkii uluslararasi pazara a¢ilmadan once isletmeler
hitap edecegi pazarlarin analizini yaparak tiiketici istek ve ihtiyaclarinin, ekonomik-
kiiltirel yapilarmin farkliliklarini belirler. Ancak yurt i¢i pazarda uygulanan
stratejilerin yurtdis1 pazarlardaki miisterilerin de istek ve ihtiyaglarini karsilayacagi
diisiiniilerek uygulanmasi, isletmeler agisindan yapilan biiyiikk bir hatadir ve
Uluslararas1 pazarlara agilirken bu hataya diisen bir¢ok isletme bulunmaktadir
(Katsikeas, 2006; Akat, 2012). Bu nedenle uluslararasi1 pazarlara yonelen isletmeler
ihracatta basarili olmak i¢in iiriin stratejilerini belirlerken dogru analizler yapmali ve
farkliliklari, ihtiyaglar1 dogru belirlemelidir. Ciinkii uygulanan iiriin stratejileri hitap
edilen bolge pazarlarinda tutunmak istiyorsa tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilama amacini tagimalidir. Aksi halde {iriin uluslararasi pazarlarda tutunamaz,
konumlanamaz. Oyle bir durumla karsilasmamak icin isletmeler ilk olarak iiriin ile
ilgili stratejilerini dogru belirlemeli, kisa ve uzun vadeli stratejilerini gelistirmelidir.
Eger isletmeler bu sekilde stratejiler olusturmamais ise uluslararasi rekabet ortaminda
tirtinlerini sistemli bir sekilde gelistiremez, dogru Kararlar alamaz ve rakip firmalar
karsisinda pazarda yer edinemezler. Bu sebeple isletmeler acisindan iiriin
stratejilerinin dogru ve etkin bir sekilde belirlenmesi ve uygulanmasi uluslararasi

pazarlara agilirken biiylik 6nem tagimaktadir (Bradley, 2005; Kazimov, 2004).

Calismanin  bu bolimiinde isletmelerin  uluslararasi pazarlara agilirken
uygulayabilecegi stratejilerden olan iriin standartlagtirma stratejisi ile baslanarak
uyumlastirma (adaptasyon) stratejisi, uluslararasi pazara agilirken uygulanabilecek

temel {irlin stratejilerinden bahsedilecektir.
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2.1. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Standartlastirma Stratejisi

Literatiirde standardizasyonun bir¢cok tanimlamalar1 bulunmakla birlikte bu
tanimlarin igerisinde en ayrintili olan1 ISO’nun (Uluslararasi standardizasyon orgiitii)
yapmis oldugu standardizasyon tanimidir. ISO’nun yapmis oldugu bu tanima gore
“standardizasyon belirli bir faaliyete yonelik ekonomik yarar saglamak amaciyla
ilgili taraflarin isbirligi ve yardimi ile belirli kurallar koyma ve bu kurallar

uygulama faaliyetidir (http://www.megep.meb.gov.tr, Erisim tarihi: 2 Agustos,2016)”".

Standardizasyon stratejisi, uluslararasi pazara acilan isletmeler agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Ciinkli bu stratejinin temel amaci can ve mal gilivenliginin
saglanmasi ile birlikte optimum kalite diizeyinde diinya pazarlarinda kabul goérecek
sekilde tiritin ve hizmet liretmektir. Standartlara uygun iirlin ve hizmet iiretmek hizli
kiiresellesme siirecinin yasandigi bu déonemde isletmeler acgisindan bir gorev olarak

benimsenmektedir. Ayrica standartlar uluslararasi ticarette ortak bir dil olarak

kullanilmakta ve uygulanmaktadir (www.ankaratb.org.tr, Erisim tarihi:2 Ocak 2017).

Ote yandan uluslararasi pazarlarda rekabetin giderek artmasiyla birlikte
isletmeler farkli bolge pazarlarina agilma ve o pazarlarda kendini tanitma
gereksinimi duymaktadir. Ancak bunu yapabilmeleri i¢cin de hitap ettigi bolge
pazarlarinda {rlinliiniin ~ kabul gormesi gerekmektedir. Bu noktada iiriin

standartlastirma stratejisi devreye girmektedir.

Uluslararas1 pazara agilan isletmelerin iirlin standardizasyon stratejilerini
olustururken farkli bolgeye mensup olmalar farkli kiiltiir ve ekonomik yapida

olmalar1 nedeniyle miisteri odakl diisiinerek hareket etmeleri gerekmektedir.

Ozellikle son yillarda isletmelerin iiriin stratejilerini belirlerken uyguladiklar:
stratejinin  “kiiresel  diiginiip yerel hareket etmek” anlayisina dayandigi
goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlara agilmis ¢ok sayida isletme uygulamis olduklari
bu yaklasim sayesinde faaliyetlerini ve verimliliklerini artirmakta, piyasadaki
konumlarim1 saglamlastirmakta ve rakiplerine fark atmaktadir. Ancak isletmeler

acisindan hitap ettikleri her bolge pazarmin kiiltlirel yapisi, istek ve ihtiyaglari,
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begenileri, ekonomik vb. ozellikleri farklilik gostermesi nedeniyle onlarla kurulan

iligkilerin devamliligini saglamak oldukga gii¢ olabilmektedir.

Buna ragmen isletmelerin bazilar1 belirlemis oldugu dogru stratejiler ile bu
zorlugun istesinden gelerek bir diinya markasi olmustur (Mutlu ve Nakipoglu, 2011).
Uriinlerde standardizasyon stratejisi global pazarlar i¢in ¢ok uygun bir strateji
olmakla birlikte global entegrasyonu da temsil etmektedir. Ornegin kredi kartlarinda
standardizasyonun uygulanmasi ve tiim diinyada miisterilerin rahat¢a kullanabilir
olmast nedeniyle ¢ok dogru bir strateji oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde
standardizasyon uygulamasi bir¢ok alanda oldugu gibi ucak {iretimlerinde de
uygulanmaktadir. Ornegin Boeing, tiim diinya pazarlar1 i¢in aym standartlarda
ucaklar {treterek faaliyet gOstermektedir. Ayrica standardizasyon stratejisi tiim
pazarlarda aym iiretim, tedarik, tasarim ve reklami kullandigi icin maliyetleri
azalmakta, isletmeler icin de avantaj saglamaktadir. Ote yandan standart iiriinle
uluslararasi pazarlara agildig i¢in iiriiniin kalite kontrol islemleri de daha kolay ve
standart olmakta, hasarli {irlin sayis1 da azalmaktadir. Depolarda gereksiz stok
bulundurmaya gerek kalmamakta bu durum da gereksiz iiretimi engelleyerek
maliyetleri diistirmektedir (Jain, 2017; Sahin ve Kalyoncuoglu, 2016). Boylece kaliteli ve
standart bir tiretimle hitap edilen uluslararasi pazarlardaki tiiketicilerin zihninde imaj
olusturulmakta ve konumlanmaktadir. Ancak her ne kadar isletmeler hitap ettigi
bolge pazarlarindaki miisterilerle arasinda uzun siireli iliskiler kurmaya ¢alissa da su
anki kosullarda standartlastirma stratejisinin tek basia gecerli bir strateji olmadigi

unutulmamalidir (Altuna, 2007).

Uluslararas1 pazarlarda standardizasyon stratejisinin kullaniminin amaglari

sunlardir:
v" Cesitliligin kontroli
v Kullanilabilirlik
v" Uyumluluk

v" Birbirinin yerine gegebilirlik
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v’ Saglik, giivenlik, ¢evrenin korunmasi
v Uriiniin korunmasi

v" Ticari engellerin asilmasi

v Teknolojik isbirliginin kolaylasmasi.

Ayrica diinya iilkeleri tarafindan kabul goérmiis ve suan uygulanmakta olan
standartlar teknik bilimsel ve deneysel olarak yapilan calismalarin kesin ve net

sonuglar1 ele alinarak belirlenmis ve uygulamaya konulmustur (https://www.tse.org.tr,

Erigim tarihi: 2 Agustos 2016)
2.1.1. Uluslararasi pazarlamada iiriinde standardizasyonun uygulanmasi

Uluslararas1 pazarda iirlinde standardizasyon stratejisi uygulanirken (iiriiniin
niteligi ve Uriiniin tiiri 6nemli bir konudur. Ciinkii standardizasyon uygulamasi
yapilirken {iriiniin tiiriine gore uygulanma derecesi degisiklik gosterebilir. Uriinlerin
bazilarinda standardizasyon uygulamasi daha kolay yapilabilirken bazilar
standardizasyon uygulanabilirligine olduk¢a uzak olmasi sebebiyle daha zor
olabilmektedir. Endiistriyel ve tiikketim {riinlerinde bu fark oldukca net

goriilebilmekte ve degerlendirilebilmektedir.

[lk olarak tiiketim iiriinlerini ele almak gerekirse bunlar dayanikli ve dayaniksiz
tirtinler olmak iizere ikiye ayrilir. Uluslararasi pazarlarda saatler, fotograf makineleri
kalp pili ve radyolar dayanikli tiiketim iriinlerine Ornek olarak verilebilir.
Standartlastirma stratejisinin uygulanmasinda dayanikli tiiketim {irtinleri dayaniksiz

tirlinlere gére daha kolay olabilmektedir (http://www.iso.org.tr/sites/1/upload/files/turkiyede-

dis-ticarette-standardizasyon-uygulamalari-176.pdf, Erisim tarihi:1 Ekim 2016 ).

Ciinkii hitap edilen tiim pazarlarda ortak bir ihtiyact karsilayabilmekte ve
pazardan pazara biiyiik farkliliklar gostermemektedir. Buna karsilik gida sektorii gibi
dayaniksiz tiiketim {riinlerinde uluslararas1 pazarlarda degisen damak tatlari ve
tiketicilerin ~ yerel  aligkanliklar1  sebebiyle  standardizasyon  stratejisinin
uygulanabilirligi oldukga giictiir. Ciinkii tiiketiciye gore farklilik gosterebilmektedir.

Degisik bolge pazarlarinda farkli damak tatlarma sahip tiiketiciler diinya markasi

31


https://www.tse.org.tr/
http://www.iso.org.tr/sites/1/upload/files/turkiyede-dis-ticarette-standardizasyon-uygulamalari-176.pdf
http://www.iso.org.tr/sites/1/upload/files/turkiyede-dis-ticarette-standardizasyon-uygulamalari-176.pdf

haline gelmis bir tirtint tiiketirken eger kendi zevkleriyle uyusmuyorsa o iriinii bir

daha almamaktadir.

Genel olarak tiiketim {iriinlerine gore endiistriyel iiriinler i¢in standardizasyon
stratejisin uygulanmasi1 ¢ok daha fazladir. Cilinkli endiistriyel iirlinler tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarindan ziyade daha genel ve islevsel bir amaca hitap etmekte, buna
karsilik tiiketim triinleri, tiiketicilerin siirekli degisen istek ve ihtiyaclarina hitap
etmektedir. Dolayisiyla endiistriyel iirlinler pazara standart olarak sunulmakta ve

hitap edilen miisteriler tarafindan da oldukca fazla talep gorebilmektedir.

Ote yandan standardizasyon stratejisinin uygulanmasinda konumlanma unsuru
da on plana ¢ikmaktadir. Bir iirlin eger farkli iilke pazarlarinda ayni sekilde
konumlandirilabiliyorsa bu durum iiriinde standardizasyon stratejisinin uygulanabilir
oldugunu gostermektedir. Uluslararasi pazarlara sunulmus iiriin her bdlge pazari igin
tilkketicilerde ayni imaj1 yaratiyorsa sunulan o {iiriin i¢in konumlandirma yapilmisg

demektir (http://www.isarder.org/, Erisim tarihi:10 Agustos 2016 ).

Standardizasyonun tiiketicilere sagladigi avantajlar genel olarak asagidaki

sekildedir:

Can ve mal giivenligini saglamasi
Piyasadaki {iriinler arasinda se¢im ve karsilastirma kolayligi saglar.
Kalite ve fiyatkonusunda aldanmalar1 onler.

Maliyetleri diistiriir

NN

Stresi Onler

\

Tiketicilerin ~ bilinglenmesi  konusunda  6nemli rol  oynar

(web.bilecik.edu.tr, Erigim tarihi:12 Agustos 2016).

2.1.2. Uluslararas1 pazarlamada iiriin standartlastirma stratejisinin isletmeye

olumlu etkileri

Ulusal oldugu gibi uluslararasi1 pazarlara acilirken de standartlara uygun firiin
iiretmek ve standart planlamasi yapmak isletmelere pek ¢ok agidan fayda saglamakla
birlikte hem gliven verme hem de kolaylik saglama gibi 6nemli fonksiyonlara
sahiptir (Canli, 2016). Standardizasyon stratejisinin kullanilmasi isletmeler agisindan
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ilk olarak {iriin iretiminin standart bir plana ve programa gore yapilmasin
saglamakta ve siireglerin standarda baglanmasi sebebiyle de calisanlarin
verimliliginin artmasina katki saglamaktadir. Ayrica Ttretim faaliyetinin de
standardize edilmesiyle birlikte kalitede beraberinde gelmekte ve zamanla karda

artmaktadir.
Standardizasyonun iireticilere sagladig: faydalar genel olarak sunlardir:

Isletmelere iiriin iiretimlerinde maliyet tasarrufu

Planlama ve dagitim kanallarinda iyilestirme

Birim maliyetlerde 6nemli dl¢iide azalma

Lojistik maliyetlerde tasarruf

Is giivencesinin iyilestirilmesi

Uretici ve tiiketici arasinda saglikli ve iyi bir iletisimin kurulmasi

Uretim siirecinde kontrol

AN N N N SRR

Piyasalarda rekabet giiclinii saglamaktadir
(http://uzak.mersin.edu.tr/uzak/eski/kalite2.pdf, Erisim tarihi: 10 Ekim 2016).

Genel olarak isletmelerin standardizasyon c¢aligsmalarina katilmalarindaki asil
amag yarar saglayacak is birliklerinin kurulmasidir.  ’Ayn: zamanda uluslararasi
alanda olusturulan standartlar sayesinde firmalar iiriinleri hakkinda teknik
gelismeleri 6grenme ve bunlari gelistirme sansina sahip olduklarindan dolay
ekonomik zekalari Ve performanslart da artis gostermektedir. Standartlastirma
ekonomik avantajlarin yam sira yeni sektorlerin gelismesine katki sagladigi gibi
ar-ge ve enformasyon c¢alismalarimin  yapilmasina da tesvik etmektedir

(dergipark.gov.tr/verimlilik/issue/21767/233960, Erisim tarihi: 1 Kasim 2017)”. Ote yandan

uluslararas1 standardizasyon isletmelere sagladigi faydalarin yaninda iilke

ekonomisine de fayda saglamaktadir.
Bu faydalar asagidaki sekilde siralanabilir:

v Ekonomide arz ve talebin dengelenmesine yardim eder.
v" Ticari islemlerde her tiirlii yanlis anlama ve anlagsmazliklari 6nlenir.

v’ Thracatin gelismesi saglanir.
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v Rekabeti arttirir (https://www.ankaratb.org.tr/, Erisim tarihi: 1 Ocak 2017)

<\

Milli sanayinin belirli hedeflere yoneltilmesini saglar.

v Kaliteyi tesvik eder, kalite seviyesi diisiik tiretimle meydana gelecek emek,
hammadde ve zaman israfini en az seviyeye diistiriir.

v' Kalite bakimindan milli tiretimin gelismesine yardimei olur.

v Yanlis anlamalar1 ve anlagsmazliklari ortadan kaldirir ve ekonomide arz-talep
durumunun dengelenmesine yardim eder.

v Ekonomik barig1 saglanmasina yardimci olur.

v’ Thracatta {istiinliigii saglamada etkili rol oynamaktadir (Giizel, 2010).

Ayrica uluslararasi1  pazarlarda isletmelerin  standartlastirilmis  reklam
faaliyetlerini uygulamasi maliyetlerinde avantaj saglamakta ve hitap ettikleri
pazarlarda etkinliklerini daha da artirma sans1 yakalamaktadirlar. Ozellikle merkezi
yonetimin kontrolii acisindan pazarda standartlastirilmis bir {riinle faaliyet
gosterilmesi yonetimin kontrol giiclinli saglamasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla
isletmenin uluslararas1 pazarlardaki stratejik planlama g¢aligmalarinda kolaylik ve
diisiis olacagindan yonetim maliyetlerinde de tasarruf saglanacaktir. Yukarida da
bahsedildigi {izere uluslararasi pazarlamada iriin standartlastirma stratejisinin

isletmeye olumlu etkileri genel olarak sunlardir:

v" Uretimin belirli plan ve program dogrultusunda yapilmasi
En uygun kalitede seri imalatin yapilmasi

Atik ve kayip seviyelerinin diigmesi

Verimliligin artmasi

Depolamay1 kolaylasmasi ve stoklarin azalmasi

D N N N N

Maliyetlerin diismesidir (http://uzak.mersin.edu.tr, Erisim tarihi: 15 Agustos 2016).

2.1.3. Uluslararas1 pazarlamada iiriin standartlastirma stratejisinin isletmeye

olumsuz etkileri

Uluslararas1 pazarlamada iirlin standartlagtirma stratejisinin uygulanmasinin
isletmeler acisindan olumlu etkileri oldugu gibi olumsuz etkileri de bulunmaktadir.

Uluslararasi pazarlara agilan isletmelerin bazilari yanlis stratejilerle piyasaya girerek
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hatalar yapabilmekte bu hatalarin basinda ise miisteri isteklerini dikkate almadan
yalnizca iriin bazli diisiinmeleri gelmektedir. Bu durum ise isletmelerin hitap
ettikleri pazarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tam olarak karsilayamamasina

neden olmaktadir (Tiirk ve Siingii, 2004).

Bazi igletmeler hitap ettikleri pazarda nasil kar elde edebilirim nasil daha ¢ok
kazanabilirim diigiincesiyle hareket ettikleri ve ozellikle {riiniin fiyati lizerinden
strateji  belirledikleri i¢cin bu arada tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini gbézden
kagirmaktadir. Boyle bir durumda da tliketiciler iiriinin fiyat1 diisiik olsa dahi
Ihtiyaglarin1 ve beklentilerini tam anlamiyla karsilayacak iiriinlere biraz daha fazla

ticret 6demeyi kabul ederek onlara yonelmektedir (Saghk, Tutadze, 2007; Canli, 2016).

Ote yandan hitap edilen uluslararasi pazarlarda her iilkenin kendine 6zgii yasal,
cevresel diizenlemelerinin, iiriin giivenlik standartlarinin veya fiyatlarla 1ilgili
diizenlemelerinin olmas1 nedeniyle isletmeler standartlastirma stratejisinin
uygularken zorluk yasayabilmektedir. Dis iilkelerin pazarlarina agilirken ISO
standartlarinda iirtinler {retilmesi gerektigi aksi halde uluslararasi pazarlara
acilamama gibi engellerle karsilasilmasi buna oOrnek verilebilir. Hatta {iriin
iretiminden ziyade {riinlerin tasinmasinda, depolanmasinda ve dagitiminda
kullanilan paletlerin bile ISO standartlarinda olmasi gerekmektedir. Ayrica
uluslararasi pazara standardizasyon stratejisini kullanarak acilan isletmelerin stratejik
planlarinin ve alinan tiim kararlarinin merkezden belirlenmesi yoneticiler arasinda
fikir ve goriis birliginin olmamasi da motivasyon konusunda olumsuz bir etki

yaratmaktadir (Oztiirk ve ark., 2013).
2.2. Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Uyumlastirma (adaptasyon) Stratejisi

Uluslararasi pazarlara agilirken isletmelerin ¢ogu pazara *’standart bir {irlinle mi
yoksa uyumlastirilmig bir iriinle mi’’girmeliyiz konusunda zorlanmaktadir.
Isletmeler agisindan standardizasyon stratejini kullanmak bir¢ok avantaj saglarken
hitap edilen her bolge pazari i¢in uyumlagtirilmis iirtinle girmek de rekabet ortaminda

fark yaratmakla birlikte konumlanmay1 da saglamaktadir. Bu strateji ile isletmeler
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uluslararas1 pazarlardaki misterilerin beklenti, istek ve ihtiyaclariyla uyum

saglayabilecek {iriin liretme ve planlama faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Uyarlama (adaptasyon) 6zellikle ¢ok uluslu endiistriler igin uygun olup girilen
bolge pazarlarma gore degisiklik gosterebilmektedir. Ayni1 zamanda iilkelerin
yasalarina, ekonomik kosullarina ve yonetmeliklerine gére uygulanabilecek dogru bir
stratejidir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014). Bu etkenler gbéz Oniinde bulundurularak
isletmelerin uygulamasi gereken stratejilerini dogru belirlemeleri gerekmektedir.
Gelismis ve gelismekte olan pazarlar arasinda tiiketici istek ve ihtiyaglarinda
farkliliklar oldugu bilinmektedir. Boyle durumlarda uluslararasi pazarlara agilan
isletmeler i¢in trlinlerinde uyumlastirma stratejisini kullanarak piyasaya girmeleri en
dogru se¢imdir. Ancak uyumlastirma stratejisinin uygulanmasinin miimkiin olmadigi
iilke pazarlarinda ise isletmelerin tamamen farkli {iriin {ireterek piyasaya girmeleri

gerekir.

Uyumlastirma stratejini kullanan isletmeler yerel pazarlar i¢in gelistirmis oldugu
marka ve {irlinii uluslararas1 pazarlardaki miisteri isteklerine gore uygun hale
getirerek sunmakta ve farkli bolge pazarlarinda {iriinden sagladigi fayda aym
olmaktadir. Ayrica uyumlastirma stratejini uygulayan isletmeler uluslararasi
pazardaki etkisini siirdiirmekte ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmektedir.Her ne
kadar wuluslararast pazarlara acilmak isteyen isletmeler iriin stratejilerinde
standardizasyonu uygulamay isteseler de dis pazarlarda farkli tiikketici gruplarina
hitap etmeleri, bolgelere gore istek ve ihtiyaglarin degisiklik gostermesi onlari
iiriinlerinde uyumlastirma stratejisini uygulamaya zorlamaktadir. Ornegin Amerikan
otomobillerinin genis olmast ancak Avrupa yollarinin dar, virajlt olmasi ve Amerikan
otomobillerinin de bu yollarda yeterli manevra kabiliyetlerinin bulunmamasi
nedeniyle pazarlanamamasidir. Bu durumda Amerikan f{ireticileri otomobillerini
Avrupa pazarina sunmak i¢in o bdlgenin yol durumuna gore otomobillerini

uretmelidir.

Ote yandan goniillii olarak da uyumlastirma stratejisi uygulanabilmektedir.
Isletmeler kendi istekleri ve arzulari dogrultusunda {iriin iizerinde degisiklikler

yaparak hitap ettikleri bolge pazarlarinda farklilik yaparak istikrarli olmak, kalici
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olmak ve unutulmamak i¢in ¢abalamaktadir. Uluslararasi pazarda uyumlastirma
stratejisinin uygulanmasina karar verirken isletmenin kendisi de biiyikk Onem

tasimaktadir.

Ciinkii isletme stratejisine karar verirken mevcut durumu analiz etmeli karlilig:
dikkate almali maliyetlerini ve pazar payini diisiinerek hareket etmelidir. Ayrica
uyumlastirma stratejisini uygulamaya karar veren isletmeler hitap edecekleri pazarin

kosullarin1 ayrintilariyla arastirmali, analizini yapmali ve ona gore hareket etmelidir

(Kogoglu ve Saritas, 2016).

Tablo 2: Standardizasyon ve Adaptasyon Tercihinde Goz Oniinde Tutulmasi

Gereken Kosullar
Kosullar Standardizasyon Adaptasyon
Rekabet giicii Zayif Gigli
Pazar Hakimiyeti Lider Zayif
Tiiketici Tercihlerinin | Homojen Heterojen
Homojenligi
Kiigiik Pazar Boluimiinde | Diisiik Yiiksek
Biiylime Potansiyeli
Tiiketici  Satin ~ Alma | Tekdiize Degisken
Giicii
Olgek Ekonomisinden | Yiiksek Diisiik
Yararlanma
Uriiniin Tiirii Endiistri Mali Tiiketim mal
Firmanin Kaynaklar1 Zayif Giigli

(Canli, 2016)
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2.2.1. Uriinde uyumlastirma stratejisinin uygulanmasi

Uriin adaptasyon stratejisi isletmenin yerel miisterilerin tercihlerini ve
degerlerini kargilamak icin tutarli ve planlanmis aktiviteleri olarak tanimlanabilir. Bu
strateji  Oncelikle isletmenin karakteristikleri ve dis cevre o6zellikleri tarafindan
tanimlanmakta ve pazarlama stratejisi olarak adaptasyon stratejisi ihracat

performansini pozitif etkilemektedir (http://dergipark.ulakbim.gov.tr, Erisim tarihi: 25 AZustos

2016)”.

Daha onceki konu basliginda da bahsedildigi iizere isletmelerin uluslararasi
pazarlara sunacaklari iiriinlerinde uyumlastirma stratejisinin derecesinin belirlerken
etki eden bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlarin basinda {iriiniin tiri
gelmektedir. Tiiketim ve endiistriyel iirlinler karsilastirilmasinda bu unsurlardan
tiikketim iiriinlerinin daha cok etkilendigi goriilmektedir. Ornegin iilkelere gore kiiltiir
farklilik  gosterebilmekte uyumlastirma stratejinin  uygulanmasina etki eden
unsurlardan birini olusturmaktadir. Buradan hareketle kozmetik yiyecek igecek ve
ilag grubundaki ambalajli tiiketim {irlinleri kiiltiirel farkliliklardan ¢ok daha fazla
etkilenirken dayanikli tiiketim iiriinleri ve endiistriyel iriinler hitap edilen bolge
pazarlarinda kiiltiirel farkliliklardan ¢ok daha az etkilenmektedir. Ornegin Mc
Donald’s uluslararas1 pazarlardaki degiskenlikleri analiz ederek hitap ettigi bolge
pazarlarinda tliketicilerin  istek ve ihtiyaglarina gdre meniisiinde ciddi
uyumlastirmalar yapmis ve tiiketicilerin begenisini kazanmistir. Almanya pazarinda
meniilerinde icecek olarak birayr sunarken Tiirkiye de alkolsiiz igecekleri tercih
etmistir. Hollanda da vejetaryen Burger’leri, Italya’da meniilerinde Espresso ve
hamur isi Uriinleri, Norvec’te 1zgarada somonlu sandvigleri, Japonya’da Teriyaki
soslu Burger’leri meniilerinde gdérmek miimkiindiir. Bu noktada bir iiriiniin hitap
edilen farkli iilke pazarlarindaki kiiltiirel uyumu ne derece diistik ise uyumlastirma
stratejisinin uygulanmasi o {iriin i¢in daha gerekli oldugu bilinmelidir. Diger yandan
is hayatinda isttihdami ve onemi siirekli artmaya devam eden kadinlarin geleneksel
aile yapilar1 da bundan etkilense de diinyanin her yerinde bu duruma ydnelik olarak

ayni sekilde davranilmamaktadir.
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Ormnegin Tiirkiye de hizla yayilan bat1 kiiltiirii gegmis zamanlara gére daha fazla
hissedilse de tiiketicilerin damak tatlari bu durumdan etkilenmemistir. Calisan
kadinlar zamanlar1 kisitli olsa dahi mutfaklarin1 ihmal etmemeye c¢alismakta ve ara
ara da olsa geleneksel yemekleri pisirmekten vazgegmemektedir. Ornegin Knorr
uluslararas1 pazarda hitap ettigi hazir yemek kategorisini Tiirkiye de uygulamamakta
ve sadece isitilarak hazirlanan yemek cesitlerini piyasaya sunmamaktadir. Knorr
sadece hazir corbayr Tiirkiye pazarina sunmaktadir. Uluslararasi pazarlara agilirken
isletmeler {irtin ozelliklerinde, markada, ambalajda, etikette ve iiriin hacminde
uyarlama yapabilir.Ayrica bazi hiikiimetlerin kendi koymus oldugu kotalar, yasalar
ve diizenlemeler nedeniyle de isletmeler {iriiniin iceriginde baz1 degisiklikler yapmak
zorunda kalabilmektedir (Canli, 2016). Buna 6rnek olarak gida {iriinii olan salamlarin
Miisliiman tlkelere pazarlanmasinda ig¢erisinde domuz eti kullanilmamasi ve tirliniin
etiketinde de domuz eti kullanilmadigimin 6zellikle belirtilmesi verilebilir. Ayrica
baz1 iiriinlere donemsel olarak kisitlamalar kotalar getirilebilmektedir. Ornegin piring
thracatt ge¢mis yillarda kota konulmasi nedeniyle belirli oranda dis {ilkelere

satilabilmekteydi (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014).

Ote yandan hitap edilecek bolge pazarlarinin gelismis ya da gelismekte olmasi
da o {ilkelere hitap edilirken uyumlastirma stratejisinin kullanilmasinda etkin rol
almaktadir. Bu nedenle isletmeler hitap edecekleri bdlge pazarlarinin ekonomik
durumunu, egitim seviyesini dogru analiz etmeli eger uyumlastirma stratejisi
uygulamasi gerektigini diisiiniiyorsa derecesini dogru belirlemelidir. Uyumlastirma
stratejisinin uygulanmasi ile ilgili Kotler ve Armstrong bazi1 Orneklemelerde
bulunmuslardir. Uriin ve tutundurma karmasi iizerinde énemle durmuslar ve vermis
oldugu o6rneklerle farkli bolge pazarlarina hitap edilen tiriinlerin uyumlastirilmalarini
acikca belirtmislerdir. Bu 6rneklerde bazilari sunlardir:”” Philips kahve makinelerinin
boyutlarimin Japon pazarinda hitap edilirken kiiciiltiilmesi, Marie Claire dergisinin
yirmi yedi farkli bolge pazarina hitap ederken her iilke i¢in dilini ve igerigini
degistirmesidir’’. Buradan hareketle uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin inanislar

kiiltiirleri  davraniglar1  tutumlart  ve aligkanliklart  farklilik  gosterebilecegi
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unutulmamali hitap edilecek pazarlarin analizi iyi yapilmali ve toplumsal degerler

g0z Oniine alinarak pazarlama kararlar1 verilmelidir (Czinkota & Ronkainen, 2007).

2.2.2. Uluslararasi pazarlamada iiriin uyumlastirma stratejisini etkileyen

faktorler

Daha once de bahsedildigi gibi uluslararasi pazarlara acilirken hitap edilen
ilkelerin  ekonomileri, kiiltiirel ozellikleri, yasal kisitlamalar1 ve yasam
standartlarindaki degisiklikler {iriin agisindan uyumlastirma stratejisini uygulamay1
zorunlu hale getirebilir. Yapilan arastirmalara gore oOzellikle bati pazarlarinda
kiiltiirel farkliliklar ve yasal kisitlamalarin olmasi ve bu pazarlara acilan igletmelerin
ozellikle uyumlagtirma stratejisini kullandigr goriilmiistiir. Bu nedenle uluslararasi
pazarlarda basarili olmak ve konumlanmak isteyen isletmeler iiriinlerini hitap
edecekleri pazarlara gore uyumlastirma stratejisini uygulamalidir. Ayrica isletmeler
bu stratejinin zorunlulugundan ziyade rekabet ortaminda fark yaratabilmek ic¢in de
{iriinlerinde uyarlama stratejisini kullanabilmektedir (Saghk ve Tutadze, 2007). Uriin
uyarlama derecesini etkileyen etkenler incelenirken igsel ve digsal faktorler olarak iki
gruba ayrilmaktadir. I¢sel faktorler uluslararasi pazara agilacak isletmeler ve onlarin
sunacaklar1 iiriin 6zellikleri acgisindan incelenirken, digsal faktorler hitap edilecek
uluslararasi pazarlardaki miisteri profili, kiiltiirel farkliliklari, yasal diizenlemeleri,

begenileri, aligkanliklar1 vb. konularda incelenmektedir.

Uriin uyarlama derecesini etkileyen etmeler iki grupta incelenebilir:
2.2.2.1. igsel faktorler
2.2.2.2. Digsal faktorler (www.isarder.org, Erisim tarihi: 30 Agustos 2016)
2.2.2.1. i¢sel faktorler

Isletmeler uluslararasi pazarlamada {iriin uyumlastirma derecesini etkileyen
etmelerden biri olmakla beraber tecriibelerinin artmasi iriinlerindeki uyarlanma
derecesinde artig1 saglamaktadir. Buna karsilik tamamen tecriibesiz ve ilk defa
uluslararas1 bir pazara acilan isletmeler uyarlama derecesini oldukca az kullanmak,

maliyetten tasarruf saglamak i¢in kendi mevcut arziyla olan yakinliklar1 aramaktadir.
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Tecriibesi olan igletmeler ise hitap edecekleri pazarlar arasindaki yakinliktan ziyade
aralarindaki farkliliklar1 degerlendirmeye almakta bu sayede de piyasada yerini daha
da giiclendirerek rekabet avantaji saglamaktadir.Uyumlastirma stratejisini
uygularken isletmeler ana merkezden alinan karlarla degil pazardaki kosullara gore
uyumlastirmanin derecesini belirleyerek faaliyetlerinde daha verimli ve etkili
olabilmektedir. Boylelikle tirlinlerin uyarlama dereceleri arttik¢a hitap edilen bolge
pazarlarinda tiiketicilerin istekleri daha iyi karsilanacak bdylece piyasada iiriine olan
talep artacaktir. Ancak bunu basarabilmek i¢in isletmeler hitap edecekleri pazarlari
ayrintili bir sekilde incelemeli tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dogru analiz
etmelidir.Ote yandan isletmelerin uluslararasi pazara agilmak isterken aym anda
birden fazla bolge pazarinada girmeleri iiriinde uyarlamanin derecesini ve maliyetini
etkilemekte ve artirabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin iirlinde uyumlastirma
stratejisini uygularken maliyet unsuru olusturabilecek etkenleri miimkiin oldugunca

diisiik tutabilmesi avantaj saglayacaktir (Saglik & Tutadze, 2007).

Uluslararas1 pazara agilirken uyarlama derecesini etkileyen igsel etmenlerden
biri de iiriinle ilgilidir. Daha 6nceki konularda bahsedildigi lizere 6zellikle teknolojik
triinlerde uyarlanma derecesi digsiik, tiiketim {riinlerinde ise daha yiiksek
olmaktadir. Ornegin tibbi cihazlar, kalp pili vs. gibi, telefon, fotograf makineleri,
bilgisayar gibi {irinlerde ortak bir ihtiyac1 karsiladiklar1 i¢in uyarlanma dereceleri
diistiktiir. Ancak yiyecek, icecek, giyim vb. iiriinlerde her pazarin begenisi, tercihi
farklilik gdsterebileceginden uyumlastirma derecesi oldukga yiiksektir. Ote yandan
irlin uluslararas1 pazarda ortak bir ihtiyaci karsiliyorsa uyumlastirma stratejisine
gerek kalmadan isletme standardizasyon stratejisini uygulayarak hem maliyetten

tasarruf etmekte hem de siireclerde kolaylik saglamaktadir (www.isarder.org, Erisim
tarihi: 30 Agustos 2016).

2.2.2.2. Dissal faktorler

Uriiniin uyumlastirma derecesini etkileyen diger faktér grubu da dissal
faktorlerdir. Bu faktorler arasinda iriiniin kiiltiirel 6zellikleri onemli bir unsurdur.
Ciinkii iiriinde ne kadar kiiltiirel 6zellik artarsa uyarlama derecesi de o kadar artig

gosterecek hitap edilecek pazarin kiiltiirel 6zellikleriyle uyumlastirilarak pazara
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sunulacaktir. Ornegin din her iilke icin farkliik gostermektedir. Bu durumda
tiiketicilerin satin alma kararlarmi dogrudan etkilemekte, isimleri dini olarak kabul
gormeyen triinler tercih edilmemektedir. Dil de kiiltiir kadar toplum i¢in 6nemli
olup temel tasidir. Bu nedenle isletmeler iirlinlerinde uyumlastirmayr uygularken
dilden kaynakli olusabilecek sorunlara da dikkat etmek zorundadirlar. Ornegin
triinin  adinin  kulaga hos gelmesi, akilda konumlanabilmesi, anlasilir ve
telaffuzunun kolay olmasi, kabul edilmeyecek kotli anlamlar icermemesi

gerekmektedir.

Ayrica iilkelerin yasal diizenlemeleri de digsal faktorlerden biri olarak iirtinde
uyumlastirma derecesine etki etmektedir. Ciinkii yasal diizenlemeler arttikca
isletmelerde iirlinlerinde uyarlama derecesini artirmak zorunda kalacaklardir. Buna
ornek olarak hitap edilen bdlge pazarlarindaki kalite standartlari, teknik standartlar,
kotalar verilebilir. Uluslararas1 pazarda rekabetin giderek artmasi da isletmelerin
tiriinlerinde uyarlanma derecesini artirmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle
rekabet icerisinde olan isletmeler piyasadaki konumunu giiglendirmek ve
tilkketicilerin isteklerini daha 1iyi karsilayabilmek i¢in (iirlinlerinde uyarlamay1
artiracaklardir. Ote yandan hitap edilen pazarin fiziksel kosullar1 da iiriin
uyumlastirmasindaki oran1 belirlerken etkili olmaktadir. Ornegin otomobil veya

klima tiretici firmalar Orta Dogu’daki sicak iklim nedeniyle sunacaklari triinlerine

performansinda etkili olacak ilave ozellikler katmaktadir (www.aofdestek.net, Erisim

tarihi: 5 Eyliil 2016).
2.2.3. Uluslararasi pazarlamada iiriin uyarlamanin isletmeye etkileri

Uriin uyumlastirmanin isletmelere aslinda pek bir etkisi olmamaktadir. Ciinkii
uluslararast pazarlara agilan isletmelerin farkli iilke pazarlarina farkli tliketici
gruplarina hitap etmesi onlarin 6zelliklerini analiz etmesi ve isteklerine gore iiriin
uyumlastirmas1 yapmast her pazar icin farkli bir pazarlama stratejisi olusturmasi
oldukg¢a zor bir durumdur. Ayn1 zamanda da ekstra maliyet unsurudur. Ancak her ne
kadar uyumlastirma stratejisi isletmeler acisindan satis ve pazar paymi artirmis olsa
da uyumlastirmay1 yapabilmek icin olusan maliyetler yine de toplam geliri

diistirmektedir. Dolayisiyla iiriinde uyarlama stratejisinin uygulanmasi isletmenin
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uluslararasi pazardaki payini ve satislarini olumlu yonde etkilerken karini olumsuz

yonde etkilemektedir (Tutadze, 2007; www.aofdestek.net, Erisim tarihi: 5 Eyliil 2016).

2.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelen Isletmelerin Kullanabilecegi Temel Uriin

Stratejileri

Uluslararas1 pazarlarda isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in Onem
verdikleri unsurlar iirlin, satis, dagitim, tutundurma ve reklam caligmalaridir. Bu
unsurlarin hangi diizeyde kullanilacag isletmelerin amaclarina ve mevcut durumuna
gore degisiklik gosterebilmektedir. Ancak uluslararasi pazara agilirken isletmelerin
bazilar1 maliyetlerden tasarruf etmek amaciyla yalnizca bir tek pazarlama stratejini
kullanmay1 isteyebilmekte ve hata yapmaktadirlar. Isletmeler hitap edecegi bolge
pazarina gore stratejilerinin uygunlugunu belirlemeli ve ona goére olusturmalidir.
Aksi halde piyasadan yok olma riski ile karsilasacaktir. Bu durumla karsilasan bazi
firmalar hitap ettigi tiim bolge pazarlarinda tek bir pazarlama stratejisi ile basarili
olacagimi diisiinmekte ancak her bolge pazarinin degisiklik gosterecegini, tiiketici
tercihlerinin degisebilecegini gdz ardi etmekte ve basarisiz olmaktadir. Baz1 firmalar
ise her bolge pazari i¢in ayr {irlin stratejisi olusturmakta pazarin durumuna gore
hareket etmekte ve boylelikle piyasadaki yerini saglamlastirmaktadir (Kozlu, 2007).
Buradan anlasilacagi gibi uluslararasi piyasalara giren firmalarin farkli stratejilerle

piyasalara girdikleri goriilmektedir.

Isletmelerin uluslararasi1 pazarlara girerken kullanacagi temel stratejiler

sunlardir:

v’ Tek liriin Tek mesaj
Ayni iirtin-Ayr1 mesaj
Farkl1 tirlin-Ayn1 mesaj

v
v
v" Farkli iriin-Farkli mesaj
v

Yeni liriin yaratma stratejileridir (Karafakioglu, 2015)
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2.3.1. Tek iiriin — Tek mesaj

Bu strateji ile isletmeler hitap ettikleri farkli bolge pazarlarinda ayni iirlini ayni
mesaj ile pazara sunmaktadir. Isletmeler tek tek mesaj stratejisini uluslararas1 pazara
acilirken uygulamak istemektedir. Cilinkii bu stratejinin uygulanmasi isletmelere bazi

avantajlar saglamaktadir. Bunlar ar-ge, tiretim, dagitim ve reklam maliyetleridir.

Ote yandan tek {iriin tek mesaj stratejisi isletmelere avantaj sagladigi gibi
dezavantajlar1 da olmaktadir. Cilinkii her iiriine tek mesaj stratejisi uygulanmasi
miimkiin olmayabilmektedir. Tiirkiye’de {iretilen Knorr ¢orbalarin1 buna O6rnek
verebiliriz. Uretici firma tek iiriin tek mesaj stratejisini kullanarak 1960 yillarinda
Amerikan pazarina sunmak istemis ancak bekledigi basariy1 yakalayamamustir.
Ciinkii énemli bir unsuru gézden kagirmustir. Isletme pazar arastirmasmi yaparken
Amerikal1 tiiketiciler Knorr corbasinin tadini begeniyor ama piyasaya sunarken
Amerikal1 ev kadinlariin sulu olarak konserve kutularinda satilan gorbalari tercih
ettiklerini ve alisik olduklarimi gdzden kacirarak corbayr piyasaya toz halinde
sunuyor. Toz halindeki corbalarin yapilma asamasi 15-20 dakika aldigi iginde
Amerikan ev kadinlar1 Knorr ¢orbalarini tercih etmiyor. Sulu konserveler daha kisa

stirede hazirlandig1 i¢in o iiriinleri tercih ediyor (http:/journals.manas.edu.tr, Erisim tarihi: 1

Ekim 2016).

2.3.2. Ayni iiriin-Ayr1 mesaj

Pazara sunulan irilinlerin bazilar1 farkl ftlkelerde farkli kullanim olanaklar:
bulabilmekte mesaj stratejisi de buna bagli olarak degisebilmektedir. Ornegin Fransa
da tiretilen Perrier yemeklerle tiiketilen bir maden suyu olarak kullanilmaktadir.Buna
karsilik Amerika’da yemeklerle birlikte suyun az i¢ilmesi sebebiyle bunu bir avantaj
olarak goren Perrier iireticileri Amerikan pazarinda bu {iriinii mesrubat ve kokteyl
ickisi olarak tanitmig ve basarili olmustur.Ote yandan Tiirkiye de yemeklerle birlikte
tilketilen raki Amerika’daki tiiketicilerin aligkanliklarina uymadigi i¢in yalnizca
kokteyl i¢kisi olarak tanitilmasi ayn iiriin farkli mesaj stratejine ornek verilebilir.
Bagka bir 6rnek vermek gerekirse Fransiz motosikletlerini(moped) Avrupa’da yaygin

olarak 6grenciler ve ¢alisanlar kullanmaktadir.
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Fakat benzin fiyatlarinin uygun mesafelerinde uzun oldugu Amerika da
motosiklet yerine otomobil tercih edilmektedir. Bu nedenle Fransiz motosiklet
dreticileri aymi triinii Amerika ulasim araci olarak degil eglence araci olarak
tanitmaktadir. Clinkli genellikle Amerika da hafta sonlar1 insanlar otomobillerinin
arkasina motosikletlerini alarak ormana veya plaja gitmekte buralarda eglence aract

olarak motosikletlerini kullanmaktadirlar.

Dolayisiyla bu stratejiyi uygulayan isletmeler dezavantaj olarak reklam
tutundurma satis gibi unsurlarda karsi karsiya gelmektedir. Buradan da anlasilacagi
lizere igletmeler yurt i¢i pazarda sattig1 iiriin i¢in olusturmus oldugu mesaj stratejisini
yurt dis1 pazarda da uygulamakta direnmemeli gerekli oldugu durumlarda mesaj
stratejisini  degistirmelidir. Uluslararas1 pazara agilirken bu stratejiyi uygulayan
isletmeler {riinlerinde degisiklik yapmamasi nedeniyle ar-ge ve iiretim

maliyetlerinde herhangi bir artis olmamaktadir (birecik.harran.edu.tr, Erisim tarihi: 10 Ekim
2016).

2.3.3. Farkl iiriin-Ayn1 mesaj

Bu strateji ile iirlin hitap edilen her iilke pazari igin farkli olarak liretilmekte
fakat aym1 kullanimi saglamakta ve tanitim mesaji da tek tip olmaktadir. Lux
sabunlarini buna 6rnek verebiliriz. Hitap edilen her iilkenin tercihine gdre formiile
edilir ancak tiim pazarlarda giizellik ve cilde uyum mesaji ile tanitimi yapilir. Ayni
sekilde Mc Donald’s da hitap ettigi her iilke pazarinin damak zevkine ve tercihlerine
gore Uriinlerini tiretmekte ancak uygun fiyatl, ¢ocuklara yonelik ve eglenceli olma

mesaj1 hi¢ degismemekte tek tip olmaktadir.

Bu stratejiyi uygulayan baska bir firma ise Fiat’ dir. Ulkelerin iklim, yol ve
hammadde 06zelliklerine gore firma otomobilini iiretmekte ancak hitap ettigi her
tilkede ayni reklam stratejisi ile tanitim yapmaktadir. Dolayisiyla bu stratejinin
kullanimi ile reklamin standart olmasi sebebiyle maliyetlerde avantaj saglanirken

triintin tretimi her {ilke i¢in farklilik gostermesi sebebiyle maliyetler artmaktadir

(birecik.harran.edu.tr, Erisim tarihi: 10 Ekim 2016; dunya.comyozel-dosya/isim-iletisim, Erisim tarihi:
20 Ekim 2016).
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2.3.4. Farkh iiriin-Farkh mesaj

Farkli tirlin farklt mesaj stratejisi uygulanmasi olduk¢a sikintili bir stratejidir.
Ciinkii tirtinlin tiretimi, her iilke i¢in olusturulan iletisim stratejisi hem siireclerde
kontrolii gii¢ hale getirmekte hem de maliyetlerde artisa sebep olmaktadir. Ornegin
Ortadogu iilkelerinde zeytinyagi yemeklerde ve yliksek asitli tercih edilirken, kuzey
Avrupa tilkelerinde yalnizca salatalarda ve diisiik asitli tercih edilmektedir. Ancak bu
durum Tiirkiye’de farklilik gostermektedir. Zeytinyagi Tiirkiye’de hem yemeklerde
hem salatalarda kullanilmaktadir. Bu {iriinii her iki iilke piyasasinda da pazarlamay1
isteyen isletme iki tip iiriin lretip ayn1 zamanda da iki ayri kullanimda gosteren
mesaj ile piyasaya sunmak zorundadir. Bu durum da hem siireglerde kontrolii

zorlagtirmakta hem maliyetleri artirmaktadir (Kozlu, 2007).
2.3.5. Yeni iiriin yaratma stratejisi

“’[sletmelerde bir fikrin olusumundan o fikrin nihai ve ticareti yapilacak bir
tirtine doniigiim asamasina kadar gecen siire¢ yeni tiriin gelistirme siireci olarak
tamimlanmaktadir (Tokath, 2004)". Bu siirecin uluslararas1 alanda yiiriitiilmesi islemi
de uluslararas1 pazarlarda yeni iiriin gelistirilme siirecidir. Uluslararas1 pazarlara
acilan isletmeler teknolojinin gelismesi ve rekabetinde artmasiyla birlikte mevcut
tiriinlerinde yenilige gitmeye veya yeni liriin olusturmaya onem vermektedirler.
Ozellikle rakip {iriinlerin durumuna gére isletmeler iiriinlerinde yenikler yapmaya
calismakta ve tiiketicilerin zihninde konumlanmaya ¢alismaktadir. Her olusturulan
yeni lirlin bir bulus niteliginde olmayabilir ancak burada 6nemli olan olusturulan

iriiniin hem tiiketicilere hem de isletmeye fayda saglamasidir (Bir, 2016).
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Sekil 2: Uluslararas1 Pazarlara Acilan isletmelerin Benimsemis Olduklar:1 Yeni

Uriin Gelistirme Siirecleri

Drian Gelistirme we
Ivilestirme

Fikir/Kawvram
Gelistirmme
Tedorik Zinciri
Tasarimi

Performans Testi
we Dnaylama
Uretime Siirme
we Pazara

Kaynak: (http://www.sanayi.gov.tr/, Erisim tarihi: 15 Aralik 2016)

Uluslararas1 pazara agilan isletmelerde etkin rol oynayan isletmenin iiriin
yonetim bolimiidiir. Bu boliimiin gérevi piyasaya sunulacak {riiniin planlamasini
yapmak ve yukaridaki sekilde belirtildigi gibi siiregleri kontrol altinda tutmaktir. Ote
yandan uluslararas1 piyasaya agilan isletmeler igin yeni {irin liretme hizi 6nemli
olmakla birlikte sektdre ve sirketin durumuna gore farklilik gdsterebilmektedir.
Stratejilerini en dogru sekilde belirleyen igletmeler uluslararasi piyasada en yiiksek

performansi gostermekte ve basarili olmaktadir (Cengiz ve ark., 2010)
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Tablo 3: 2013 Yih icin Yapilan Arastirmalar Dogrultusunda 32 Sirketin Yeni

Uriin Uretimi ile Performans Siralamasi

Sirket Son 5 yilda yeni iiriin | Yeni iiriinlerin satislar
sayisi icindeki pay1 %

Empatiq teknoloji 50 82
Ttirk pirelli 20 80
Tofas 29 75
Graniser 400 70
Damat 200 50
Kale yap1 tirtinleri grubu | 280 50
LCW 9000 50
Arzum 270 40
Emsan 150 40
Mehtap 300 40
Viko 398 40
Ziylan grubu 37.250 40
NG Kiitahya seramik 179 35
Zyxel 200 35
Kigil 20 30
Eti * 25
Istikbal mobilya * 25
Dyo 136 22
Goldmaster 205 20
Imas makine 16 20
Eczacibasi yap1 grubu 465 16-30
Poliser 135 12
Sertex 750 12
Hayat kimya 48 11
Caykur 24 10
Ode yalitim 7 10
Pepsico igecek 28 10
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Tat konserve 155 10
Cantek sogutma 8 7
numil 32 7
Duran dogan ambalaj 5 3)
Polisan 50 3)
Silk & cashmere 8 5
barilla 4 4
Eker 49 3
Keskinoglu 19 3
Akbank 40 *

Kaynak: (http://www.capital.com.tr, Erisim tarihi: 30 Aralik 2016)
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3. TURKIYE’DE STARBUCKS ORNEGININ iNCELENMESI

Isletmelerin pazarlardaki varlik sebepleri iiriinleridir ve hitap ettikleri pazarlarda
basarili olabilmeleri iirlinlerinin basarisina baghdir. Diinyadaki hizli gelismeler
isletmelerin pazardaki rekabetinin de hizlanmasina neden olmaktadir. Rekabet
ortaminda verilecek her tiirlii iirlin kararlar1 isletmelerin basarisina uluslararasi
piyasalarda ¢ok daha belirgin ve hizli bir sekilde etki etmektedir. Bu nedenle
isletmelerin rakiplerine kars1 fark atabilmesi igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina

en hizZh  ve en iyi sekilde cevap  verebilmesi  gerekmektedir
(http://dergipark.ulakbim.gov.tr/ksuiibf/article/view/5000164872, Erisim tarihi: 28 Ekim 2017).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki asil amaci miisteri memnuniyetini
saglamaktir. Bu amaca ulasabilmek icin de Oncelikle miisterilerin istek ve
ithtiyaglarin1 dogru belirlemeli ve onlarin ihtiyaglarina cevap verebilecek dogru iriin
ve hizmetler sunabilmelidir. Uriin ve miisteriler arasindaki bu iliskiye énem veren
isletmelerden biri Starbucks firmasidir. Hazirlanan bu c¢alismada Starbucks
firmasinin stratejik uygulamalarina ve miisterilerin Starbucks magazasini tercih etme
nedenlerine deginilmektedir. Ardindan ¢aligmanin konusu Starbucks firmasi 6zelinde
Istanbul ve Ankara bolgesindeki Starbucks miisterileriyle kisisel olarak yapilan
roportajlar dogrultusunda detayli bir sekilde agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda
Starbucks firmasinin tarihgesi, vizyonu, pazardaki konumu, firma kiiltiirii, iiriin gami
ve miisteri portfoylinden bahsedilmekte Starbucks firmasinin sadik miisteri profilinin
onemli bir kismini olusturan ¢alisan ve Ogrencilere odaklanan bir arastirma

yiiriitiilmiis olup sonuglar irdelenerek degerlendirilmistir (Giiney ve Karakadilar, 2015).
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi tiiketiciler agisindan birgok alternatif
saglamaktadir. Cilinkii her isletme i¢in rekabet ortaminda ayakta kalmak ve One
cikmak hedeflenen bir olgudur. Hitap ettikleri pazarda ayakta kalmak ve yer edinmek
isteyen isletmeler miisterilerine kendilerini ifade ederken bazi stratejiler uygulamakta
ve gelistirmektedir. Bu stratejiler tiiketicilerin zihinlerinde konumlanabilmek ig¢in

tirtinlerinin igerigi, ambalaji, satis stratejilerine kadar her unsuru igermektedir. Hitap
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ettigi piyasalarda bu stratejileri gelistiren, uygulayan ve bu ¢alismanin konusu olan
Starbucks firmasi ele alinmig olup ama¢ miisterilerin Starbucks iiriinlerine olan
yaklasimlarm1  ve  Starbucks magazasini  tercih  sebeplerini  irdeleyerek
degerlendirmektir. Calismanin kapsami ise literatiir taramasi, Istanbul ve Ankara
genelindeki Starbucks miisterileri ile yapilan rdportaj ve magaza konseptlerinin
incelenmesi ile simirlidir. Starbucks’in hem yerel hem de uluslararasi pazarlardaki
basarisi gz onlinde bulunduruldugunda, Starbucks‘in Tiirkiye pazarinda {iriin
stratejilerine yonelik uygulamalarinin irdelenmesi bu arastirmanin temel konusunu

olusturmaktadir (Karacali, 2012; http://dergipark.gov.tr/klujfeas/issue/26889, Erisim tarihi: 1

Kasim 2017).
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma siirecince literatiir tarama, kisisel goriisme ve mekan analizi
yontemleri izlenmistir. Literatiir tarama yonteminde, konuya iliskin yazilmis tezler,
stireli yayinlar, Starbucks resmi sitesi, internet siteleri ve makaleler incelenmistir.
Kisisel goriisme yonteminde Istanbul ve Ankara bolgesinde Starbucks magazasin
ziyaret eden miisteriler ile bire bir goriismeler diizenlenmis olup dnceden belirlenmis
magazalar ziyaret edilerek konsept, konum, miisteri portféyii ve tercih nedenleri
konusunda incelemeler yapilmis ve elde edilen veriler miisteri roportaj yorumlariyla

karsilastirilarak degerlendirilmistir.

Mekéan analizi yonteminde Istanbul bolgesinde;
Kadikdy Starbucks

Akasya AVM Starbucks

Kavacik Acarloft Starbucks

Bebek Starbucks

Samandira Starbucks
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Ankara bolgesinde;

Bilkent Universitesi Starbucks
Panora Starbucks

Beysupark AVM Starbucks
Kizilay Starbucks

Armada Starbucks magazalari dis mekan ve i¢ mekan bilesenleri ile cevresel
bilesenler ac¢ilarindan yerlerinde incelenerek analiz edilmis ve degerlendirilmistir.
Starbucks magazasinin belirtilmeyen Istanbul ve Ankara subeleri ise tez kapsami

disinda tutulmustur.

Hazirlanan bu ¢alismanin 1. boliimiinde uluslararast pazarlama ve iiriin
kavramlarina deginilmis, 2. boliimiinde uluslararasi pazarlarda {iriin stratejileri
aragtirtlmistir. 3. bolimiinde ise Tirkiye’de Starbucks firma 6rnegi ele alinarak
literatlir taramasi, yiiz ylize rOportaj yontemi uygulanmis ve mekan analizi
yapilmistir. Toplamda 100 kisiye roportaj uygulamasi yapilmistir. Caligma siirecinde
Starbucks magazalarina iliskin miisteriler ile yapilan roportaj yontemi 30 dakika ile 1
saat arasindaki bir siirede gergeklestirilmis olup dnceden hazirlanmis olan gériisme

sorularina net ve kapsamli yanitlar alinmistir.

Ayrica g¢alismanin bu béliimiinde gizli miisteri ve gozlem yonteminden de
yararlanilarak hizmet kalitesi vb. konular hakkinda bilgi edinilmistir. Calisma
sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri IBM SPSS 20(Statistical
Packages for Social Sciences) paket programi ve SPSS Clementine 12,0 analiz
programlarindan yararlanilarak yapilmigtir. SPSS programi i¢inde Frekans yiizdesi

dagilimi, Ki-Kare ve Crosstabs analizlerinden yararlanilmistir.
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3.3. Arastirmanin Kisitlar

Bu calismada Starbucks’m iiriin stratejileri ve bu stratejilerin istanbul ve Ankara
illerindeki uygulamasi ele alinmistir. Bu iki bolgedeki miisterilerin ¢alisan ve d6grenci
bazinda Starbucks magazasina ve triinlerine kars1 tutumu irdelenmistir. Bu nedenle
aragtirma da Starbucks firmasinin uyguladigi stratejik kararlarin da bilinmesini
gerektirmektedir. Ancak Starbucks firmasinin stratejik yonetiminde Onemli yere
sahip olan yoneticiler vb. tiim unsurlara ulasmak miimkiin olmadigindan, 6énceden
belirlenmis sayida miisteriler ile yapilan bire bir roportajlar, mekan ziyaretleri ve

literatiir taramasi arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

Ote yandan Starbucks magazalarinin isleyisini tespit etmeye yonelik olarak tiim
magazalarin1 ziyaret etmek zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan, bu
hususlar da arastrmanin diger kisitlarii olusturmaktadir. Bu nedenle istanbul
bolgesinde 5 tane, Ankara bolgesinde 5 tane olmak tizere 6nceden belirlenmis toplam
10 Starbucks magazasi ziyaret edilmistir. Ayrica 50 Starbucks miisterisi Istanbul
bolgesinden, 50 kisi de Ankara bolgesinden olmak {iizere toplam 100 Starbucks

miisterisi ile birebir roportajlar yapilarak verilen cevaplar analiz edilmistir.

3.4. Starbucks’in Tarihgesi

“’ABD’li kahve diikkani zinciri olan ve merkezi Seattle, Washington'da olan

Starbucks, adini Moby Dick'teki Starbuck adli karakterden almaktadir ve simgesi bir

denizkizidir (http://www.starbucks.com.tr, Erisin tarihi: 4 kastm 2017)**. Starbucks’1n hikayesi
Howard Schultz’un kahveyi kiiltiirel bir fenomen haline getirme disiincesiyle
baslamigtir (Karamehmet, 2012). ik magazasii Seattle’da 1971 yilinda agmustur.
Amsterdamli bir kahve tiiccarinin oglu olan Peet 1955°te Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’ne gittiginde, {ilkedeki spesiyalite kahve eksikligini tespit etmistir ve
1950’lerde kaliteli “Arabica” kahvelerini iilkeye ithal etmeye, tlilkedeki insanlar
spesiyalite kahve konusunda egitmeye ve bilgilendirmeye baglamistir “Alfred Peet”
in sayesinde Starbucks’in ilk sahipleri de spesiyalite kahve ile tanigmalardir. Howard
Schultz, o donemde calistig1 isi nedeniyle Starbucks ve sahipleri ile tanisarak bu

sayede Starbucks’1 daha yakindan tanima sansin1 yakalamastir.
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Ardindan Starbucks’daki kiiltiir ve tutkudan ¢ok etkilendigini fark eden Schultz
bu yapmin i¢inde yer almak isteyerek mevcut isinden ayrilip Starbucks’ta ¢alismaya
baslamustir. Bir y1l sonra, yani 1983 yilinda Howard Schultz Italya'ya giderek ve
Italyanlarin  Espresso barlarindan ve kahve deneyimine olan asklarindan
biiyiilenmistir.italya’da bulundugu doénemde: Italyan miisteriler igin kafe ve
kahvelerin farkli bir anlam1 oldugunu kesfetmistir. Ciinkii onlar kafeleri evlerinin bir
uzantis1 olarak goérmekteydi ve kendileri i¢in 6zel olarak hazirlanmis olan kahveyi
igmek icin hergiin bu kafelere gitmekteydiler. Schultz, Starbucks’ta ise bu sosyal yon
eksik oldugunu diisiinmektedir. Bu durumu fark ettikten sonra da magazalarda
yalnizca magazay1 ziyaret eden misafirlerin kahve konusunda egitilmesinin ve
yalmzca kahve ¢ekirdeginin satilmasinin yeterli olmadig1 ve magazalarda Italya’da
oldugu gibi Espresso’nun da satilmasinin uygun olacagi konusunda ikna etmeye
calismistir. Ancak Bu konuda Starbucks yoneticilerinden bekledigi cevaplari
alamayan Schultz , Il Giornale kafelerini agmak iizere kisa siireligine Starbucks'tan
ayrildi ve 1987 yilinda, Starbucks’in kurucularin firmay:1 kendisine satmaya ikna
olmastyla beraber hayatindaki asil sans1 yakalayarak Firmay1 devraldi.Starbucks artik
Schultz’un ydnetim ve kontroliindeydi. Amaci Italyan kafe gelenegini Amerika
Birlesik Devletleri'ne getirmek, Insanlarm bir araya gelebilecekleri, sohbetlerine ev
sahipligi yapacak bir mekan yaratmakla birlikte ev ve is yerlerinden sonra
3.adreslerini olusturmakt1 (Kurtuldu, 2016).

Kisaca ¢ Starbucks, kuruldugu tarihten itibaren farkli bir sirket olma yolunda
ilerlemistir. Sadece kahve ve zengin bir kahve kiiltiirii degil, bir deneyim sunmaktadur.

Schultz ve ekibinin Starbucks’ta ger¢eklestivdigi degisiklikler ve basaritli ¢alismalar

sonucunda Bugtin Starbucks 65 iilkede 21.000'in tizerinde magazasiyla, kahve satin alinmasi

ve kavrulmasinda diinyanin bir numarali sirketidir (http://www.starbucks.com.tr, Erisin tarihi: 4

Kasim 2017)”’.
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3.5. Starbucks’in Uriin Gam

Starbucks her giin milyonlarca insanin dinlenmek, arkadaslariyla hos sohbet
etmek, kitap okumak yada calismak amaciyla ugradigr bir kahve magazasidir.
Insanlarmn bunlar1 yapabilecegi birgok kahve magazasi olmasia ragmen Starbucks’1
diger kahve magazalarindan ayiran bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden
ilk olan1 ve en 6nemlisi kahvenin kendisidir. Devamli olarak {iriinlerindeki lezzetin
degismemesi i¢in ayni tedarike¢i ile caligmasi tiiketicilerin her iirtin aldiklarinda
degismeyen damak zevkini yagamasi Starbucks’1 diger kahve magazalarindan ayiran

onemli bir unsurdur.

Ikinci 6zelligi Starbucks magaza galisanlariin miisterilere karsi sicak ve samimi
olmasidir. Calisanlarin bu davramislari, miisterilere kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamaktadir. Ornegin sadik bir Starbucks miisterisi ayda yaklasik olarak 8-16 defa
Starbucks magazasin1 ziyaret etmektedir. Sadik miisteri olmasinin nedeni ise
Starbucks magazasin1 her ziyaretinde beklentilerinin ayn1 miikemmellikte

karsilaniyor olmasidir.

Son ozellik ise Starbucks magazalarinin atmosferidir. Starbucks magazasi
miisteriler icin kiiglik bir kacgis imkani verebilen kendilerine ait keyifli zaman
gecirebilecekleri bir kahve deneyimi sunmakta ve tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda stratejiler gelistirip uygulamaktadir. Miisterilerin ~ Starbucks
magazasini ziyaretlerinde sahip olacagi deneyim, kaliteli hizmet, iicretsiz wifi —
internet baglantis1 davetkdr ortam ve c¢alisanlarin giilerylizlii, samimi tavirlar1 ve
kahveleri ile miisterilerin kendilerini evlerindeymis gibi hissettirerek magaza iginde

daha c¢ok wvakit gecirmelerini saglamaktadir (http://isletmeiktisadi.istanbul.edu.tr/?p=6626,

Erisim tarihi: 4 Kasim 2017°. Starbucks'in 25 yillik hedefi "insan ruhunu ilham almak ve
beslemek i¢in bilinen diinyadaki en taninmis ve en saygin marka ile kalici, biiyiik bir

sirket olmaktir (http://www.academia.edu/11868550/Starbucks_in_Russia, Erisim tarihi: 4 Kasim

2017)”’. Bu nedenle Starbucks hitap ettigi pazarlarda tiliketicilere farkli damak
zevkleri ve farkli duygular yasatabilmek amaciyla iiriin gamini ¢ok genis tutumakla
birlikte portakal suyu, espresso bazli i¢ecekleri, filtre kahve gesitleri, Sicak ¢ikolata,

frappuccino® blended beveragesve cesitlerinin yaninda hamur isleri, sandvigler,
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muffin, kurabiyeler, tathilar ve gesitli kekler gibi farkl tirtinleri de magazalarinda

tiikketicilerine sunmaktadir.
Asagida Starbucks’in iiriin cesitleri verilmistir.
“’Espresso Bazl Icecekleri

Caramel Macchiato, Flat White ,Ristretto Bianco, Caffe Americano, Caffe
Latte, Tiirk Kahvesi, Caffée Mocha, White Chocolate Mocha, Cappuccino, Espresso,
Espresso Con Panna, Espresso Macchiato, Buzlu Caffée Americano, Buziu Caffe
Latte, Buzlu Caffe Mocha, Buzlu White Chocolate Mocha, Buzlu Caramel

Macchiato.
Filtre Kahve Cesitleri

Filtre Kahve, Buzlu Filtre Kahve, Caffe Misto, Buzlu Misto, Cold Brew, Stitlii
Cold Brew.

Frappuccino® Blended Beverages

Coffee Frappuccino® Blended Beverage, Espresso Frappuccino® Blended
Beverage, Caramel Frappuccino® Blended Beverage, Mocha Frappuccino®
Blended Beverage, Java Chip Frappuccino® Blended Beverage (Kahve Icermez),
Chocolate ~ Frappuccino®  Blended Beverage (Kahve Icermez), Vanilla
Frappuccino® Blended Beverage (Kahve Icermez), Strawberries & Cream
Frappucino ® Blended Beverage (Kahve Igcermez), White Chocolate Cream
Frappuccino® Blended Beverage (Kahve Icermez), Mango Passion Fruit
Frappuccino® Blended Beverage (Meyve Bazli)

Sicak Cikolata Cesitleri
Classic Hot Chocolate, Starbucks® Signature Hot Chocolate

Cay Cesitleri

Earl Grey, English Breakfast, Chai Tea, Mint Blend, Spearmint Green Tea,

Chai Tea Latte, Buzlu Chai Tea Latte. Miisterilere sunulan
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Bu iiriinler Starbucks biinyesinde kurulan ozel “Yiyecek & Icecek” ekibi

tarafindan gelistirilmektedir (http://www.starbucks.com.tr/menu-list/beverage-list/orange-juice,

Erisim tarihi: 5 Kasim 2017)’.

3.6. Starbucks ‘in Diinya ve Tiirkiye Pazarindaki Konumu

Kahve yalnizca damak tadi i¢in tercih edilen bir iirtin degil farkli kiiltiirlerden
farkli toplumsal kesimlerden insanlar1 bulusturan sohbet ortami yaratan Osmanl
doneminden bu yana toplumsallagma siirecinde 6nemli bir yere sahip olan igecektir

(anadolu.academia.edu.tr, Erisim tarihi: 6 Kasim 2017). Kahve kiiltiiriinii bugiin kentlerde

yasatan kahve magazalarinin amaci insanlari hem damak zevkleriyle hem de
cevresiyle bir araya getiren ortamlar yaratmaktir. Bu ortamlar1 yaratirken de
miisterilerin beklentilerini géz Onilinde bulundurmakta ve ona gore stratejiler
belirleyerek  uygulamaktadir. Ornegin magaza dekorasyonunda kullanilan
mobilyalar, renkler, {iriinler, hatta tercih edilen miizikler bu stratejiler arasindadir. Bu
ortami diinyanin her yerinde ayni sekilde yasatan kahve magazalarindan biri de

Starbucks‘tir (https:/scholar.google.com.tr/ Erisim tarihi: 7 Kasim 2017).° 'Diinyamin hangi

bolgesindeki Starbucks magazasina giderseniz gidin ayni tiriini, aym kalitede, aym lezzette,
aym kahve adlariyla ve odlgiileriyle, kisacasi aym standartlarda bulabilirsiniz. Ornegin
Starbucks bardak boyu dlgiileri tall, grande ve venti seklindedir (anadolu.academia.edu.tr,
Erisim tarihi: 7 Kasim 2017)”’.

Amerika’da Starbucks, bircok kahve zinciriyle rekabet halindedir ve bu
zincirlerin birgogu bolgesel odakl kiigiik Slgekli kahve firmalaridir. Her biri farklhi
yollarla kendisini Starbucks’tan farklilagtirmaya ¢aligmaktadir. Buna 6rnek olarak
Minneapolis kdkenli Caribou Coffee, verilebilir. Dokuz eyalette 200 den fazla subesi
bulunmakla birlikte kendisini sube atmosferi acisindan farklilastirarak i¢ dizayninda
budak desenli ¢amli kabinler, yumusak koltuklar, sominelerle daha alaskali bir
goriinim vermislerdir (Karamehmet, 2012). Ancak Starbucks’in diinya ¢apinda basarili
olmasinin ve Amerika’nin tiim kahve barlarinin tigte birine sahip olarak biiylimesinin

nedeni sadece sattig1 kahve degildir kahveyi satarken uyguladigi yontemlerdir.
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Starbucks tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, sevdikleri renkleri ve miizikleri
takip ederek ona gore stratejiler olusturmus ve uygulamistir. Bu uygulamasi da

Starbucks’a sadik miisteriler kazandirmistir (Kurtuldu, 2016).

Genel olarak Starbucks’in globallesme siireci ve yontemlerine bakildiginda hitap
ettigi tim bolge pazarlarinda hem tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyacglarina goére
stratejiler belirleyip uyguladigi hem de bolgelere gore farkli pazara giris stratejileri
uyguladig1 sOylenebilir. Yogun olarak lisanslama yontemini kullanmay1 tercih eden
Starbucks, dogrudan yatirim, stratejik ittifak yada ortak girisim (Joint Venture) gibi
yontemleri de pazara giris stratejisi olarak kullanmigtir. Starbucks’in pazara giris
yontemleri incelendiginde, Franchising yonteminden de uzak durdugu ifade
edilebilir.

Ote yandan Starbucks subelerinin konumlandirildig: yerler 6zellikle belirlenmis
noktalardir. Ttim Tiirkiye genelinde 301 Starbucks subesi bulunmakla birlikte temsil
haklar1 Shaya A.S’ye aittir. Tk subesini 2003 yilinda agmis olup bayilik sistemi ile
calismamaktadir. Acilan tim magazalar1 Shaya merkez yOnetim tarafindan
denetlenmekte ve isletilmektedir. Kurulus mantigt dogru stratejilere baglhidir.
Genellikle yaya trafiginin yogun oldugu en islek kent merkezlerinde, iiniversitelerde,
aligveris merkezlerinde konumlandirildigr goriilmektedir. Tiirkiye’dede dagilim
stratejisi bu sekildedir. En yogun caddelerde, 6zel {iniversitelerde ya da ¢ok seckin
{iniversitelerde bulunmaktadir. Universitelerde 6zellikle agilmasinin nedeni genglerin
genel olarak kahve tiiketiminde degisimecok hizli bir bicimde uyum sagliyor

olmasidir (anadolu.academia.edu.tr, Erisim tarihi: 7 Kasim 2017).

Sonug¢ olarak Diinya ve Tiirkiye pazarinda Starbucks’in konumlanmasina
bakildiginda Diinyada insanlar Starbuck’1 oturulacak yer olarak degil kahveyi hizla
alip ise gidilecek yerler olarak tercih ederken, Tirkiye de ise az miktarda para
harcayarak uzun siire vakit gecirmek amaciyla tercih edildigi goriilmektedir. Bu

nedenle Tiirkiye’de Starbucks magazalarinda oturma siireleri daha uzundur.
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3.6.1. Starbucks’in istanbul pazarindaki konumu

Kahve denildiginde diinyada ilk akla gelen yer Tiirkiye’dir. Tirkiye’nin de niifus
yogunlugu bakimindan ilk iki sirasinda olan, ekonomik, kiiltiirel ve tarihi agidan
onemli iki sehri Istanbul ve Ankara’dir. Bu nedenle bu ¢alismada Tiirkiye’nin en
onemli iki biiyiik sehri olan Istanbul ve Ankara bolgesinde Starbucks firmasimin
uyguladigi iirlin stratejilerinin miisteriler lizerindeki etkileri ve miisterilerin tercih
nedenleri irdelenip sonuglar1 degerlendirilmistir.Istanbul her ne kadar kalabalik,
giirtiltilii, yorucu bir sehir olsa da Tiirkiye’deki diger bolgelere gore yeniliklere en
hizli uyum saglayan, geng niifusun ve farkl kiiltiirlerden insanlarin yogun oldugu bir
sehir olmakla birlikte turistik alanda da tarihiyle, giizelligiyle ve ¢esitli mimarileriyle
onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle kahve devi olan Starbucks firmasi igin Istanbul

Tiirkiye’de konumlandigi en goézde sehirdir

Resim 1: Kadikdy Starbucks Magazasi

Istanbul bdlgesinde yogunluga, konuma gore dnceden belirlenmis 5 Starbucks
magazasinin uygulamis oldugu stratejiler irdelendiginde birinci sirada karsimiza
c¢ikan Kadikoy Starbucks magazasidir. Genel olarak ¢ok kalabalik olan {liniversitelere
ve okullara yakin konumu nedeniyle ¢ogunlukla 6grencilerin ugrak yeridir.

Calisanlar i¢in ¢ogunlukla kisa siire kaldiklar1 kahvelerini alip ¢ikacaklar1 yer
olarak tercih edilirken; 6grenciler i¢in 6zellikle sahane teras manzarasi ile birlikte
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arkadaglariyla tek bir {irlin alarak uzun siire vakit gecirebildikleri, kendilerini rahat ve

Ozgiir hissettikleri bir yer olarak tercih edildigi sdylenebilmektedir.

Resim 2: Akasya AVM Starbucks Magazasi

Yogunluk bakimindan ikinci olarak belirlenerek incelenen Akasya AVM’nin

girisinde bulunan Starbucks magazasidir. Rahat ve sempatik ortamiyla hem icerde
hem disarda genis oturma yerlerinin olmasiyla ¢ok tercih edilen bir magazadir.
Miisteri portfoyii karisiktir. AVM olmasi nedeniyle herkes gelebilmektedir. Ancak
hem Metro ile ulasimin saglanabilmesi hemde toplu ulasim arag duraklarinin
yakininda konumlanmis olmasi nedeniyle Kadikdy Starbucks magazasinda oldugu
gibi burada da yer bulmak oldukg¢a sikintilidir. Buna ragmen miisteriler i¢in en giizel
yan1 rahat ve ferah olmasi sakin giinlerde ise 2. katinda rahat ¢alisma ortaminin

olmasidir.
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Resim 3: Acarloft Starbucks Magazasi

Ucgiincii olarak incelenen Kavacik’ta bulunan Acarloft Starbucks magazasidir.
Kiigiik ama Istanbul’da elit kesimin ugrak yeridir. Coliseum Spor Merkezi'nin hemen
cikisinda olmas1 sayesinde sporve SPA sonrasi dinlenmek ve rahatlamak
icin misterilerin sikca ugradig bir yerdir. Ayrica mekanin bahge kismi olmasi da

yaz aylarinda ag¢ik havada oturmak i¢in ayr1 bir avantajdir.
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Resim 4: Bebek Starbucks Magazasi

Dérdiincii olarak incelenen Bebek Starbucks magazasidir. Istanbul’daki en giizel
mekana ve lokasyona sahip Starbucks magazasi denilebilir. Deniz havasi, mekanin
hos, giizel ve elit olmasi bu Strabucks magazasinin digerlerine gore farkini ortaya
koymaktadir. Ancak en biiylik problemi otopark sorununun olmasidir. Miisterilerin
roportaj yorumlaria gore Starbucks magazasinda otururken genelde yasadiklari en
bliyiilk sorun olarak otoparka biraktiklar1 arabalarinin  valeler tarafindan
kullanilmasidir. Buna ragmen manzarasi, genisligi, mekanin ve ortamin giizel olmasi

nedeniyle yinede vazgegilemez bir Starbucks magazasi oldugunu sdylemektedirler.
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Resim 5: Samandira Starbucks Magazasi
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Son olarak incelenen Starbucks magazasi ise Samandira merkez Starbucks
magazasidir. Diger bahsedilen Starbucks magazalarina gére konumu itibariyle ¢cok
yogun bir yerde olmamasi daha kuytuda kalmasi nedeniyle sakin bir yerdir. Ozellikle
kafa dinlemek, dinlenmek, kitap okumak yada ofis islerini yapmak i¢in huzurlu bir
ortam1 vardir. Toplu tasima araclarinin hemen yakinindan ge¢mesi park sorununun
olmamast da miisteriler acisindan avantaj saglamaktadir. Miisteri portfoyii daha

yogun olarak lise 6grencilerinden olugsmaktadir.

Genel olarak her subesinde oldugu gibi Istanbul’da da Starbucks magazasi
miisterilerini duyu organlari ile etkilemeyi strateji olarak benimsemistir. Bu nedenle
temas ettigi her seyin kalitesini en list seviyede tasarlayarak magazadaki dekorasyon,
mobilyalar, renklerile miisterilere ayn1 mesaji vermektedir. Ayrica birbirine yakin
noktalarda birden fazla magazalar agarak kiimeleme stratejisi izleyen Starbucks bu
sayede magazalarinda olusabilecek uzun kuyruklari birbirine yakin noktalardaki
magazalar1 arasinda paylastirmayr amaglamaktadir. Bu nedenle Starbucks’in bu
stratejisine niifus yogunlugu bakimindan en uygun ilk sirada Istanbul, ikinci sirada

Ankara’dir.
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3.6.2. Starbucks’in Ankara pazarindaki konumu

Tiirkiye’nin 81 ilinden biri olan hareketliligiyle, Ogrencisiyle, c¢alisaniyla
Starbucks firmasinin tercih noktalarinda 6nemli bir yere sahip olan diger bir sehri de
Ankara’dir. Tiirkiye’nin baskenti olmasi, niifus yogunlugu bakimindan Istanbul’dan
sonra ikinci sehir olmasi girisimciler agisindan 6nem tagimaktadir. Ulagim imkanlari
Istanbul kadar ¢ok olmasada trafik yogunlugu az olan bir sehirdir. Her ne kadar
Starbucks’in iirlin ve hizmet stratejileri her magazasinda ayni olsa da subelerine gore

mekanlar farklilik gosterebilmektedir

Resim 6: Bilkent Universitesi Starbucks Magazasi

Ornegin Bilkent isletme fakiiltesindeki Starbucks {iniversite binasinin hemen girisinde
olmasi, ayr1 bir binaya sahip olmasi, tiniversiteye gelen herkesin ilk olarak ge¢cmek zorunda
kaldig1 bir yer olmasi, dgrencilerin, 6gretim liyelerinin ve calisanlarin i¢ ige olmasiyla
diger Starbucks magazalarina gore farkli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle buradaki
subesi bir kafeden ziyade okul kafeteryas: durumundadir. Ogrenciler buradaki Starbucks’1
Ozellikle sosyallesme alani olarak kullanmaktadir. Ders c¢alisan yada Kitap okuyabilen

hemen hemen kimse yoktur denilebilir. Clinkii hem ¢ok kalabaliktir hemde {iniversite
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kiitliphanesinin oldukga elverisli olmasi nedeniyle ders ¢alisma amaciyla kiitiiphane tercih

edilmektedir.

Resim 7: Panora AVM Starbucks Magazasi

Ankara’daki Starbucks magazalarindan Panora incelendiginde elit bir yer oldugu
goriilmektedir. Her ne kadar bir AVM biinyesinde olsa da AVM’nin disindadir.
Oturma alani olarak ¢ok iyi olmamakla birlikte karanlik bir hava hakimdir. Ancak
Panora Starbucks’mn avantaji ¢ok kalabalik olmamasi nedeniyle oturmak igin kolay
yer bulunabilmesidir. Calisanlar1 giileryiizlii, hizmeti giizel ama biraz yavastir. O

nedenle iirlinlerini almak isteyen miisteriler biraz beklemektedir.
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Resim 8: Beysupark AVM Starbucks Magazasi

Beysupark AVM’deki Starbucks incelendiginde Ankara’daki kisitli ulagim
araglar1 olmasi nedeniyle ulasim sikintis1 burada ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
cogunlukla arabasi olan miisteriler bu Starbucks magazasina gidebilmektedir. Ayrica
miisterilerden alinan cevaplara gore Umitkdy’de bulunan Gordion Starbucks’a gore

daha elit bir yer oldugu soylenebilmektedir.
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Resim 9: Kizilay AVM Starbucks Magazasi

Ankara’nin en merkezi yeri olan Kizilay AVM’de bulunan Starbucks magazasi
incelendiginde konum itibariyle Panora ve Umitkdy.’iin ortasinda kaldig1 miisteri
profili olarak da hem Ogrencilerin hem ¢alisanlarin ugrak yeri oldugu Starbucks
magazasidir. Oturma alani diger magazalarina gore biraz daha kisith oldugu i¢in
Kizilay = Starbucks’a gelen miisterilerin  ¢ogu  iriiniini  alip  gittigini
soylemektedir.Yogunluk agisindan bakildiginda Istanbul’un Kadikdy’deki Starbucks

magazasina esdeger bir magazadir.
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Resim 10: Armada AVM Starbucks Magazasi

Armada Starbucks’da liix bir AVM’ de yer almaktadir. Ancak insanlar AVM
sine degil oradaki yemek restoranlarina gittigi icin Armada Starbucks’a hem 6grenci
hem caliganlarin gittigi goriilmektedir. Hem iiniversiteler hem is yerleri agisindan
merkezi bir yerdedir. Ayrica orda biiyiik bir spor kuliibii olmasi, spor salonundan
¢ikan bir¢ok insanin oraya gitmesi nedeniyle Starbucks’in kalabalik magazalarindan
birisidir.

3.7. Arastirmanin Analiz ve Bulgulari

Ekonomik, kiiltiirel ve demografik agidan bakildiginda Tiirkiye’nin en gozde iki
ili olan Istanbul ve Ankara’da kentlesmenin, insan yogunlugunun diger illere gore
fazla olmasi tiikketiminde fazla oldugunu gostermektedir. Bu nedenle hitap ettigi
bolge pazarlarin da lider bir konumda olan Starbucks firmasinin uygulamis oldugu
stratejiler iizerinde calisilmig olup birebir yapilan miisteri réportajlarindan alinan
cevaplar ile miisterilerin Starbucks iiriinlerine yaklagimlar1 ve tercih etme sebepleri
belirlenmeye c¢aligilmistir. Egitimli niifusun artmasi, yeniligin hizli kabul gérmesi
nedeniyle Istanbul ve Ankara bolgeleri Starbucks firmasi i¢in bu nedenle biiyiik

Onem tagimaktadir.
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Oncelikle Starbucks 6zelinde Istanbul ve Ankara bélgesinde yapilan réportaj
sorularia bakildiginda ilk 6 tanesi miisterilerin demografik 6zelliklerini gostermekte
ve Starbucks magazasini tercih eden gruplarin tespit edilmesini saglamaktadir.
Sonraki 3 soru ile miisterilerin Starbucks’i ziyaret etme sikliklar1 ve nedeni
belirlenmeye ¢alisilmistir. Ardindan gelen 8 soru ile miisterilerin {irlinlere bakis agisi,
magaza dekorasyonunun miisteriler iizerinde nasil bir etki yarattigi ve kalan 3 soru
ile de miisterilerin Starbucks magazasindaki vakit gecirme siireleri ile Starbucks’1
diger magazalardan ayiran unsurlarin tespit edilerek miisterilerin neden Starbucks
rtinlerini  tercih ettikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu sorulardan 6 tanesi
miisterilerin  yorumlarina dayali oldugu i¢in rOportaj verilerine gore
irdelenmistir. Ayn1 zamanda Istanbul ve Ankara’da Onceden secilmis 5’er tane
Starbucks magazasi ziyaret edilerek dekorasyon, mobilya, c¢alisan vb. o6zellikleri

incelenip degerlendirilmistir.

» Soru 8: Starbucks magazasinda kullanilan dekorasyonu ve mobilyalari
nasil buluyorsunuz? Sizde hangi ¢agirisimlar yaratiyor? ilham veriyor

mu? Neler hissettiriyor?

Istanbul ve Ankara bolgesindeki Starbucks miisterilerinin bu soruya vermis
olduklar1 cevaplar ircelendiginde c¢ogunluk Starbucks magazasinin huzur verici
oldugu, mobilyalarindan dekorasyonuna kadar her seyin uyum igerisinde oldugunu
ve aynm1 mesaji verdigini sdylemektedir. Ote yandan is ve okul yogunlugundan,
stresinden kendilerini kisa siirede olsa uzaklastirabildikleri, evlerindeymis gibi rahat
ve Ozgiir hissedebildikleri hem de los isiklari, ilham verem ortamiyla ders
calisabildikleri, kitap okuyabildikleri ve ofis islerini rahatlikla yapabildikleri bir yer
olarak gordiiklerini sdylemektedirler. Ancak Strarbucks miisterilerinin ufak bir kism1
ise dekorasyonu ve mobilyalar1 fazla klasik ve karamsar bulduklarini buna ragmen
yalnizca iirlinlerinin kalitesi ve damak zevklerine uygun olmasi nedeniyle Starbucks

miisterisi olduklarii sdylemektedirler.
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Istanbul bolgesindeki Starbucks miisterilerinin bu soruya vermis olduklar:
cevaplar irdelendiginde galisanlar; huzur verici, dinlendirici bir ortami oldugunu,
verimliliklerini artirdigin1 s6ylerken 6grenciler; dekorasyonu, renkleri fazla klasik ve
karamsar bulduklarin1 ancak mobilyalarinin rahat oldugunu, kendilerini 6zgiir ve
rahat hissettikleri bir ortam1 oldugunu sdylemektedir.Ote yandan Ankara
bolgesindeki Starbucks miisterilerinin bu soruya vermis olduklar1 cevaplar
irdelendiginde c¢alisanlar; los 1siklari, dinlendirici miizikleri, dekorasyonunun
sakinligi ve huzuru cagristirdigini belirtmis olup ofis islerini yaparken yada ders
calisirken verimliliklerini artirdigini da soylemektedir. Ogrenciler ise mobilya ve
dekorasyonunun birbiriyle uyum igerisinde oldugunu, ortamin kokusunun kahve
icme hissi uyandirdigini, 6zgiir hissettirdigini, samimiyeti ¢agristirdigin1 ve huzur

verdigini soylemektedir.
> Soru 11: Starbucks uriinlerinden beklentileriniz nelerdir?

Istanbul ve Ankara bolgesindeki birebir yapilan roportaj yorumlari irdelendiginde
miisterilerin  biiyiikk bir ¢ogunlugunun Starbucks iiriinlerinden beklentisinin

degismeyen lezzette olmasi kaliteli ve saglikli olmasini sdylemistir.

Istanbul bolgesindeki miisterilerin cevaplari irdelendiginde ¢alisanlar ilk olarak
kalite sonra lezzet diye cevaplarken 6grenciler ilk olarak lezzet sonra kalite cevabini
vermislerdir. Ankara bolgesindeki miisterilerde ise ¢alisanlar 6nce degismeyen lezzet
sonra saglikli tiriinler derken &grenciler yalnizca degismeyen iriin lezzeti diyerek

cevap vermislerdir.
» Soru 12: Starbucks iiriinleri damak zevkinizle ortiisiiyor mu?

Bu soruya verilen cevaplar irdelendiginde Istanbul ve Ankara bdlgesindeki
miisteriler devamli olarak tercih ettikleri {irlinlerin damak zevkleri ile uyustugunu ve

diger triinleri damak zevkleriyle uyusmadigi icin tercih etmediklerini sdylemiglerdir.
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» Soru 13: Starbucks iiriinlerini saghkh buluyor musunuz?

Bu soruya verilen cevaplar irdelendiginde Istanbul ve Ankara bolgesinde
miisteriler Starbucks iiriinlerini saglikli bulduklarin1  sdylemektedir.istanbul
bolgesindeki calisan miisteriler iirlinlerin yapim asamasini bizzat gordiikleri ve
iceriginde “’SEK’’ siit markasinin kullanildigini sdyleyerek Starbucks firtinlerinin
saglikli oldugunu sdylerken; 6grenciler kulaktan kulaga reklam sayesinde ve giiven
hissi duymalar1 nedeniyle saglikli bulduklarini sdylemektedir.

Ankara bolgesindeki Starbucks miisterilerine gore ise yine g¢alisanlar iirlinlerin
yapim asamasini gordiikleri i¢in giiven duyduklar1 ve saglikli bulduklarini sdylerken
ogrenciler markalasmis olmasindan dolay1 giivendiklerini ve saglikli bulduklarin
sOylemektedirler.

» Soru 17: Starbucks’i diger kahve magazalarindan ayiran en o6nemli

unsur sizce nedir ya da nelerdir?

Istanbul ve Ankara bolgesindeki Starbucks miisterilerinin  cevaplar
irdelendiginde soruya giivenilir oldugu, ortamin rahat, iriinlerinin essiz lezzetli ve
kaliteli olduguve bardak boylarmin diger kahve magazalarina gore daha biiyiik
olmasint sOylemektedir.Ayrica calisanlar ev ortami oldugunu, iiriinlerinin lezzetli
oldugunu soylerken; o&grenciler bardak boylarinin daha biiyik oldugunu ve
tirtinlerinin lezzetli oldugunu sdylemistir.

Ankara bolgesindeki Starbucks miisterilerinin cevaplar irdelendiginde c¢alisanlar
Starbucks’in giivenilir oldugunu, kaliteli iiriinler sundugunu ve rahat bir ortami
oldugunu soylerken 6grenciler yine bardak boylarmin biiyiikliigiinii ve iirtinlerinin
lezzetli oldugunu s6ylemektedir.

» Soru 18: Starbucks’in marka olmasi ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesindeki etkenleri birka¢ kelime ile belirtmek gerekirse bunlar
sizce neler olabilir?

Istanbul ve Ankara bolgesindeki miisterilerin vermis oldugu cevaplar
irdelendiginde Starbucks’in marka olmas1 ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesindeki en onemli etkenlerin popiiler sosyal medya uygulamalarinda adinin

sikca duyulmasi ve kulaktan kulaga yayilarak moda haline gelmis oldugudur.
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Ayrica insanlarin Starbucks’1 evlerinin bir uzantis1 olarak gérmeleri ve ayni
zamanda da kendilerini rahat ve 6zel hissetmeleride marka ve tercih edilmesindeki
diger etkenler arasinda oldugu goriilmektedir. Ote yandan Istanbul bdlgesindeki
Starbucks miisterilerinin cevaplar1 irdelendiginde g¢alisanlar Starbucks’in marka ve
tercih edilmesindeki etkenler olarak ev ortami ve rahat olmasi diye belirtirken
ogrenciler Starbucks markasinin moda haline gelmis oldugunu séylemektedir.Ankara
bolgesindeki miisterilerin cevaplart irdelendiginde ise calisanlar ortaminin rahat
oldugunu ve iriinlerinin lezzetli oldugunu sdylerken 6grenciler moda haline gelmis

oldugunu sdylemektedir.
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CROSSTABS ve Ki -KARE ANALIZi

Tablo 4: Meslek Dagilimlarina Gore Miisterilerin Starbucks’1 Tercih Etme

Sebeplerini Gosteren Crosstabs Analizi

tercih sebebiniz nedir?

Starbucks't tercih sebebiniz nedir? Total
Damak Zindelik | Herikise de
zevki
Count 6 16 4 26
. % within Meslek 23,1% 61,5% 15,4% | 100,0%
Ozel sektor
%  within  Starbucks"
) o . 20,7% 28,6% 26,7% 26,0%
tercih sebebiniz nedir?
Count 5 15 4 24
% within Meslek 20,8% 62,5% 16,7% | 100,0%
Meslek Memur
%  within  Starbucks"
) o ) 17,2% 26,8% 26,7% 24,0%
tercih sebebiniz nedir?
Count 18 25 7 50
. % within Meslek 36,0% 50,0% 14,0% (| 100,0%
Ogrenci
%  within  Starbucks"
] o . 62,1% 44,6% 46,7% 50,0%
tercih sebebiniz nedir?
Count 29 56 15 100
% within Meslek 29,0% 56,0% 15,0% | 100,0%
Toplam %  within  Starbucks"
100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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Tablo 5: Meslek Dagilmlarina Gore Miisterilerin Starbucks’1 Tercih Etme

Sebeplerini Gosteren Ki-Kare Analizi

Deger Df Asymp. Sig. (2-sided)
Benzerlik Orani 2,437° 4 ,656
Olasilik Orani 2,461 4 ,652
Dogrusal Birlesme 1,066 1 ,302
Gegerli Denek 100

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 3,60.(5’ten daha az oldugu tahmin ediliyor. Min beklenen say1
3.60’tir)

Aragtirmaya katilan bireylerin mesleklerine gore “Starbucks't Tercih Sebebiniz”
sorusuna verdikleri yanitlara iliskin Crosstabs testi sonuglar1 Tablo 4’ te meslek
dagilimlarina gore misterilerin Starbucks’i tercih etme sebeplerini gosteren
Crosstabs analizi  verilmistir. Buna gore arastirmaya Kkatilan &zel sektor
calisanlarindan 5’i “’Damak Zevki’’, 16’s1 Zindelik,4’ii de “’Her ikisi’’> derken,
memurlarm 5’1 ’Damak zevki’*,15%i “>Zindelik’’, 4°ii de “’Her IKisi’’> ve dgrencilerin
18’i “Damak Zevki’’, 25’1 “’Zindelik>>, 7’si ise Her Ikisi’’nden dolay1 tercih
ettiklerini belirttiler. Mesleklerine gore katilimcilarin verdikleri yanitlar arasindaki
farklilasma Ki-kare testi ile sinanmis ve elde edilen 2.437 Ki-kare istatistik degeri

0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Yani aragtirmaya katilan meslek gruplarindan katilimcilarin “Starbucks' Tercih
Sebebiniz” sorusuna verdikleri yanitlar farklilik gostermemektedir. HO Hipotez kabul
edilmistir. Hp= Starbucks't tercih sebebiniz ile meslek arasinda anlamli bir farklilik

yoktur .
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FREKANS ANALIZi

Tablo 6: Réportaj Calismasinin Uygulandi@i illere Gore Frekans Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Istanbul 50 50,0 50,0 50,0
Gegerlilik  Ankara 50 50,0 50,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde uygulandigi illere gore yapilan frekans analiz
verileri irdelendiginde 50 kisi Istanbul, 50 kisi Ankara olmak iizere toplam 100

Starbucks miisterisine ulasildigi goriilmektedir.

Sekil 3: Roportaj Calismasinin Uygulandigi illere Gore Yiizdelik Dagihim

anketin olsturuldugu yer

Wistanbul
B Ankara

50,00%
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Tablo 7: Starbucks Roportaj Katihmcilarinin Yas Gruplarima Gore Frekans

Dagilim
Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi

16-25 55 55,0 55,0 55,0
26-35 32 32,0 32,0 87,0
Gegerlilik  36-45 10 10,0 10,0 97,0
45 ve tzeri 3 3,0 3,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde katilimcilarm yas guruplarina gére yapilan
frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin % 55’1 ’16-25"" yas grubunda, %
32’s1 7’26-35"" yas grubunda, %10’u “°36-45"" yas grubunda ve %3’l ise ’45 ve

tizeri’’ yas grubunda oldugu goriilmektedir.

Sekil 4: Starbucks Roportaj Katilmcilarinin Yas Gruplarina Gore Yiizdelik

Dagilim
Yasg
W16-25
W z6-35
C36-45
W 45 ve Gzeri

76



Tablo 8: Starbucks Roportaj Katihmcilarinin Calisma Durumuna Gore

Frekans Dagihm

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Evet 50 50,0 50,0 50,0
Gegerlilik Hayir 50 50,0 50,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bdlgesinde katilimeilarin ¢alisma durumlarma gore yapilan
frekans analiz verileri irdelendiginde %50°si “’Evet’” ve %50’si “’Hayir’” cevabini
vermis olup roportaj uygulamasina katilan miisterilerin yarisinin ¢alisan diger

yarsinin ¢alismayan oldugu goriilmektedir.

Sekil 5: Starbucks Roportaj Katilmcilarinin Calisma Durumuna Gore

Yiizdelik Dagilim

galigma durumu

Mevet
M hayr
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Tablo 9: Starbucks Roportaj Katihmcilarinin Meslek Durumlarina Gore

Frekans Dagilim

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Ozel sektor 26 26,0 26,0 26,0
Memur 24 24,0 24,0 50,0
Gegerlilik
Ogrenci 50 50,0 50,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde katilimcilarin meslek gruplarina gére yapilan
frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %26’s1 ’Ozel sektor ¢alisan1’’,

%24’ “Memur’” oldugu ve kalan % 50°nin ise ’Ogrenci’’ oldugu goriilmektedir.

Sekil 6: Starbucks Roportaj Katilmcilarinin Meslek Durumlarina Yiizdelik

Dagilim
Meslek
W zel sektir
Ememur
Oégrenci
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Tablo 10: Starbucks Roportaj Katimcilarinin Gelir Diizeylerine Gore Frekans

Dagilim
Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi

0-1500 50 50,0 50,0 50,0
1501-3000 14 14,0 14,0 64,0
Gegerlilik 3001-5000 28 28,0 28,0 92,0
5000 ve tizeri 8 8,0 8,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde katilimcilarin gelir diizeylerine gore yapilan
frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin % 50’sinin “’0-1500"" TL,
%]14’liniin *1501-3000°" TL, %28’inin ‘*’3001-5000°" ve kalan % 8’inin ‘’5000 ve

tizeri’’ gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 7: Starbucks Roportaj Katilimcilarinin Gelir Diizeylerine Gore Yiizdelik

Dagilim

Gelir diizeyi
Mo-1500
H1501-3000
[3001-5000

W 5000 ve Gzeri
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Tablo 11: Starbucks Roportaj Katihmcilarinin Egitim Durumlarina

Gore Frekans Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Lise 16 16,0 16,0 16,0
On lisans 5 5,0 5,0 21,0
Gegerlilik  Lisans 74 74,0 74,0 95,0
Yiksek lisans 5 5,0 5,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde katilimcilarm egitim durumlarina gére yapilan
frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %16’smin lise, % 5’inin <’On
lisans’’, %74’tiniin “’Lisans’’ ve kalan % 5’inin “’Yiiksek Lisans’> mezunu oldugu

goriilmektedir.

Sekil 8: Starbucks Roportaj Katihmcilarinin Egitim Durumlarina Goére

Yiizdelik Dagilim

Egitim

MLise

[ 6n lisans
ELisans

B v iksek isans

80



Tablo 12:

Starbucks Roportaj Uygulamasina Katilim Durumuna Gore Frekans

Dagilhim
Starbucks'i | Starbucks'in | Starbucks'ta | Starbucks Starbucks Starbucks
tercih iirin ve en ¢ok iriin magazasinda | magazalarini
sebebiniz hizmetleri tercih fiyatlarini ne kadar siire | ne zaman
nedir? | beklentilerinizi| ettiginiz nasil vakit ziyaret
karsiliyor mu? uriin buluyorsunuz? | gegiriyorsunu? | edersiniz?
hangisidir?
Gegerlilik 100 100 100 100 100 100
N
Eksik 0 0 0 0 0 0
Bu ¢alismada frekans analizi yapilan sorularin hepsi cevaplanmis olup bos soru
birakilmamustir.

Sekil 9: Starbucks Roportaj Uygulamasina Katihm Durumuna Gore

Yiizdelik Dagilimi

Starbucks magazalarini ziyaret eder misiniz
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Tablo 13: Roportaj Katihmcilarinin Starbucks't Tercih Sebeplerine Gore

Frekans Dagilim
Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Damak zevki 29 29,0 29,0 29,0
Zindelik 56 56,0 56,0 85,0
Gegerlilik
Herikisi de 15 15,0 15,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bdlgesinde katilimcilarin Starbucks’1 tercih sebeplerine gore
yapilan frekans analiz verileri irdelendiginde misterilerin % 29’unun “’Damak
Zevki”’ i¢in Starbucks magazasini tercih ettigi, % 56’sinin “’Zindelik’ i¢in tercih

ettigi, kalan % 15’inin ise <’Her ikisi’’ i¢in tercih ettikleri goriilmektedir.

Sekil 10: Roportaj Katihmcilarimin Starbucks't Tercih Sebeplerine Gore
Yiizdelik Dagilim

Starbucks'i tercih sebebiniz nedir?

WDamak zevki
B zindelik
O Herikise de
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Tablo 14: Roportaj Katihmcilariin Starbucks Uriin ve Hizmetlerinin

Beklentilerini Karsilayabilme Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Gegerlilik Evet 100 100,0 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde Starbucks iiriin ve hizmetlerinin beklentileri
karsilayabilme durumuna gore yapilan frekans analiz verileri irdelendiginde
miisterilerin % 100’ evet cevabini vermistir. Buna gore Starbucks’in iirlin ve

hizmetlerinin miisterilerin beklentilerini karsiladigi goriilmektedir.

Sekil 11: Réportaj Katihmcilarimin Starbucks Uriin ve Hizmetlerinin

Beklentilerini Karsilayabilme Durumuna Gore Yiizdelik Dagilim

Starbucks'in lirtin ve hizmetleri beklentilerinizi
karsiliyor mu?

B Evet
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Tablo 15: Roportaj Katihmeilarinin Starbucks Uriin Tercihlerine Gore

Frekans Dagilim

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
White chocolate mocha 32 32,0 32,0 32,0
Filtre kahve 38 38,0 38,0 70,0
Caffe latte 5 5,0 5,0 75,0
Gegerlilik

Caffe misto 14 14,0 14,0 89,0
Diger 11 11,0 11,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde Starbucks iiriin tercihlerine géreyapilan frekans

analiz verileri irdelendiginde miisterilerin % 32’sinin ’White Chocolate Mocha”’
tercih ettigi, % 38’inin “’Filtre Kahve’’, % 5’inin *’Caffe Latte’’, % 14’tiniin *’Caffe

Misto’” ve kalan %1 1’inin ise diger Starbucks {iriinlerini tercih ettigi goriilmektedir.

Sekil 12: Réportaj Katimeilarimin Starbucks Uriin Tercihlerine Gore

Yiizdelik Dagilim

Starbucks'ta en ¢ok tercih ettiginiz rdn hangisidir?

mVhite chocolate
mocha

EFiltre kahve
Ocaffe latte
B Caffe misto
ODiger
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Tablo 16: Réportaj Katthmeilarinin Starbucks Uriin Fiyatlar

Degerlendirmesine Gore Frekans Dagilim

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Ucuz 32 32,0 32,0 32,0
Normal 24 24,0 24,0 56,0
Gegerlilik
Pahali 44 44,0 44,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde Starbucks’in iiriin fiyatlar1 degerlendirmesine
gore yapilanfrekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %32’ sinin “’Ucuz’’,
% 24’tniin “’Normal’’ ve kalan % 44’{inlin ise Starbucks iirlinlerini *> Pahali’’

buldugu goriilmektedir.

Sekil 13: Roportaj Katihmeilarimin Starbucks Uriin Fiyatlar

Degerlendirmesine Gore Yiizdelik Dagilim

Starbucks drin fiyatlarini nasil
buluyorsunuz?
Bucuz

Erormal
Orahal
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Tablo 17: Roportaj Katilmcilarinin Starbucks Magazasinda Vakit

GecirmeSiirelerine Gore Frekans Dagilim

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
0-30 dk. 25 25,0 25,0 25,0
31-60 dk. 19 19,0 19,0 44,0
Gegerlilik
90 dk. ve iizeri 56 56,0 56,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bolgesinde katilimcilarin Starbucks magazasinda vakit
gegirme siirelerine goreyapilan frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %
25’inin “’0-30 dk.”’, %19’unun “’31-60 dk’’ ve kalan % 56’smin ise ’90 dk. ve

izeri’” Starbucks magazasinda vakit gecirdigi goriilmektedir.

Sekil 14: Roportaj Katihmcilarinin Starbucks Magazasinda Vakit Gegirme

Siirelerine Gore Yiizdelik Dagilim

Starbucks magazasinda ne kadar stire vakit gegiriyorsunuz?

[ 0-30 dak.
[O31-60 dak.
B =90 dak. ve Gzeri
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Tablo 18: Roportaj Katihmcilarinin Starbucks Magazalarini Tercih Etme

Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi
Gegerlilik Evet 100 100,0 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bdlgesinde katilimcilarm Starbucks magazalarmi tercih

etme durumlarina gore yapilan frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %

3 ’Evet’ b

100’inin

goriilmektedir.

cevabin1 verdigi ve Starbucks magazasim1 ziyaret ettigi

Tablo 19: Roportaj Katimcilarinin Starbucks Magazalarim Ziyaret

Etme Durumlarina Gore Frekans Dagilim

Siklik Yiizde Gegerlilik Toplam Yiizde
Yiizdesi

32 32,0 32,0 32,0
Haftaigi
Haftasonu 38 38,0 38,0 70,0

Gegerlilik

Her ikiside 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Istanbul ve Ankara bdlgesinde katilimcilarin Starbucks magazalarini ziyaret

etme durumlarina gére yapilan frekans analiz verileri irdelendiginde miisterilerin %

32’sinin “’hafta i¢i’’ Starbucks magazasimi ziyaret ettigi, % 38’inin “’hafta sonu’’
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ziyaret ettigi ve kalan % 30’unun ise ‘’hem hafta sonu hem hafta i¢i’’ ziyaret ettigi

goriilmektedir.

Sekil 15: Roportaj Katihmcilarinin Starbucks Magazalarim Ziyaret Etme

Durumlarina Gore Yiizdelik Dagilim

Starbucks magazalarini ne zaman ziyaret
edersiniz?

M Hattaigi
M Haftasonu
[ Her ikiside
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Tablo 20: SPSS CLEMENTINE 12.0 PROGRAM ANALIZi

Total

el seltr

Terhzehebi
E Hade 0
| Catagory i nf
1 Damak zevki 29000 20

|9 Zindelle  BH000 56

10 Harkise g 15000 14

| Tod 100.000 100 |

Gl didzeyi

15012000

Nede 1

mlﬂ 3 n
* Damak gl 0000 0
¥ Ziridelik
Biierdseds 1420 1

874 12

14000 14

Meskk

Iikmar

Hiode 3

Catagery

i

n

Hode #
Catagory % n

© Diamak zevkl 0000

B Tndelik

B Horkise de 2000

Total

T6.000

4000

" Damak ek 0000 0
U Znddlk 100000 &
W Hekiza e 0.000 0
Tatal g0 o

Y3
|

0-1800; 301.5000; 5000 e izeri

Nede 2

_Capy 4 0
* Damak ek 33701 20
B Tindelik 51180 4
Total B0000 80
[ B

T

Lise; Un zans; Yilksek bsans

Hode &

Ctogoy % n
O Damak zewki 52174 12
¥ Tindelk: nia 9
BHerkisede  §060 1

Total w1
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Yy

|
Ieslek

|
Etim
I I
1024 1096, 3040, 48 v Gout el gonttr Mmr,IOWcI O gang Lt Yok sans
Pode 7 Nodo 0 Node 0 Node 10 Noda 11 Noda 12
1T T 7 Ay %0 gy % n) ) Caegey R f) Gy %0
“Camak zekl 0000 0| |* Damak 2okl 0000 0 O Oarmak vkl 10,007 2 O Damak david 20412 18 | Damak zevk 00,007 2| | amak 2okl 80000 10
OZndolk 100000 2 (WZndelk  bO007 4 W Zndolk 76000 © W2ndlk 60080 28| (MZndlk 0000 Of |WZndabc 5000 O
W rkise s 0000 0| (%Hatkiende N1 M Hihsadt 000 L ® ok do_ 10000 10 % Hebsade 30930 1| |®Hurklsgdo_S400 L
Total 2000 7| Totl 0000 0 Totd 12000 12 Total B1000 61 | Total 3000 3f | Tool 0000 20
| 1= N & | 8
L] Ikt olgtunidugy yor arkin otonidigy yir 11
IMG.IM 304, 1| (i bl Ak [stankul kTu !0-26;1 ] 04, J] v e
Nod 13 Noda 14 Node 14 Noda 16 Noda 17 Noda 10 Nods 10 Noda 20
Catogory % 0 (| Cotegory % n || Catogory % n || Category % 1 | Caogory % nff Ctegory % o | Cagoy % nff Coegoy % 1
* Damak 2avkl 0000 0| | Damak 2avia 0,000 0| | Oarmak pavki 0,000 0] [* Oormak zekl 8193 7 © Damak vk 36,902 101 [* Darnak pavks 20,000 8| | Daenak rokl 82632 10| | umak 20kl 0000 0
O Zndolk 00000 2| (WZndolk 100000 2| (M Zndalk 100000 O] |WZndelk  B0000 9 W ndolk 902 10[ (WZndolk G400 10| [WZndelk  ALIOS 6| (W Zndel 100000 1
W Harksa do 0000 1( (®Herkisade 0000 0| (W Hursnde 0000 Of (WHurkisede 10007 | W ki do 20011 0| [ Horiga i 16000 4| (M Horkise 860 1| [M Horkd [
Total 4000 4] | Total 2000 2f [ Tow 0000 O] | Totd 000 0 Toul 10000 20| Yol 1000 26| | Yo 10000 10{ | Total 1000 1
] 1z | =) )
Bjtin i (e dany!
On hlum mlm le-MiZU-JG 040, 40 ve (e 1500; :lmmm A000 v Gaart
Noda 21 Mode 20 Nodo 2 Node 24 Nade 26 Node 20
Catgory % 0 || Catogory 4 1 Catogory % n [ Cotegory % o [f Catogory ¥ nff Catogory % o
“ Qamak 2okl 0000 0 |* Damak 2ok 0000 0 O amak vk 80,000 1| [ Oamak 2ok] 28000 F{ 1" Damak 2okl 41867 10] | Darmak pavia 0000 0
OZndelk 100000 1] [M2ndelk 230 | W2odolk 0000 Of (W2ndelk 75000 9| [WZodelk 20000 O (MZedelk 100000 2
LI | LT Wik H0U00 1| |Whkuee 000 0| [Wbacksecn 100 8] [Vhkinds 000 0
Total 1000 1] | Total 3000 3 Totl 2000 2] | T A000 4 [ Total 24000 2] | Toul 2000 2

Yukarida Istanbul ve Ankara bdlgesinde yapilan SPSS Clementine 12,0

analiz programinda tiiketicilerin gelir diizeyleri ile irlinleri tercih etme sebepleri

irdelendiginde

£21500-3000"

TL araliginda gelir diizeyi

olan 0Ozel

sektor

calisanlarinin Starbucks iiriinlerini zindelik igin tercih ettigi sdylenebilmektedir. Ote

yandan egitim ve yas analizleri irdelendiginde ise tiiketicilerin iiriin tercihlerinden

bagimsiz oldugu ve etkilemedigi soylenebilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Diinya iizerinde kiiresellesmenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi alanda
birgok etkisi bulunmakla birlikte haberlesme, ulastirma alanlarindaki ilerlemelerinde
hiz kazanmasi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde 6nemli gelismeleri beraberinde
getirmistir. Egitimli niifusun artmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglariin stirekli artig
gostermesi  isletmelere bircok alanda {riinlerini ve hizmetlerini gelistirme
ihtiyacihissettirmektedir. Her ne kadar farkli cografik boélgelerde yasayan
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarinda farkliliklar gostermis olsa da uluslararasi
pazarlarda tiiketicilerin ortak istek ve ihtiyaglari dogrultusunda iiriinler iretilerek
biiyiik 6l¢lide homojenlesmeye dogru gidilmesi, rekabet ortaminin yogunlagmasi gibi
faktorler, isletmelerin yalnizca ulusal pazarlarda faaliyetlerini siirdiirerek basarili

olmalarini gili¢lestirmektedir.

Yapilan literatiir arastirmalarina da dayanarak kiiresellesmenin etkisiyle birlikte
yasanan degisimler isletmelerin yoniinii ulusal pazarlardan uluslararasi pazarlara
cevirmesinin etkili oldugu sdylenebilir. Ayrica teknolojinin gelismesi ulagimin
kolaylagmas1 ve zaman kayiplarinin en aza indirilmesi sayesinde isletmeler hitap
etmek istedikleri uluslararasi pazarlar hakkinda daha hizli bilgi sahibi olurken,
uluslararas1 anlagsmalar ve sermaye dolasiminin serbestlesmesiyle beraber iilkeler
aras1 ticaretinde kolaylagsmas1 uluslararas1 pazara acgilmak isteyen isletmeler

acisindan 6nem tasimaktadir.

Her ne kadar isletmeler risk almak istemedigi i¢in yerel pazarlarda kalmak istese
de rakip isletmelerin piyasada daha ucuz ve kaliteli iiriinler iireterek tiiketicilere
sunmas1 isletmeleri ayakta kalabilmeleri icin uluslararasi pazarlara girmeye
zorlamaktadir. Ote yandan yerel pazarin daralmasi ya da iilke i¢indeki baz1 yasal-
politik sikintilarin olmas1 da isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasina neden olan
diger etkenler arasindadir. Fakat kiiresellesme isletmeleri uluslararasi pazarlara girme
konusunda zorunlu tutsa da karlarmi1 maksimize etmelerinde, farkli bdolge
pazarlarinda markasini konumlandirarak siirdiiriilebilirligini saglayabilmesinde ve

pazar payimi artirabilmesi noktasinda 6nemli avantaj saglamaktadir.
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Uluslararas1 Pazarlamada Uriin Stratejileri ve Tiirkiye’de Starbucks Orneginin
Incelenmesi isimli bu calismanin birinci boliimde uluslararasi pazarlamada iiriin
stratejileri konusunda calismanin diger boliimlerine 151k tutacak temel kavramlar
irdelenmis ve agiklanmistir. Ardindan uluslararas1 pazarlamada etkili olan {iriine
iligkin 6zellikler, liriiniin yasam seyri, ambalajlama, etiketleme, markalama ve {iriin
garantisi-hizmet unsurlari incelenerek isletmelerin pazara sunacagi Uriini
olustururken bahsedilen bu unsurlar 1s1g8inda stratejilerini belirlemeleri gerektigi

vurgulanmistir.

Ote yandan rekabetin artmasiyla pazarlama stratejilerini gelistirmek, iiriin ve
hizmetlerinde fark yaratmak, hitap edilen pazarlarda konumu giiclendirmek suretiyle
uluslararas1 pazarlara girmek isteyen isletmeler i¢in arttk “Urettigimi satarim”
diisiincesi yok olmus “tiiketici ne isterse onu iretirim” anlayist benimsenmistir.
Pazarlama faaliyetlerindeki bu gelismeler, isletmeler agisindan uluslararasi pazarlara
yonelme siirecinde {iriin stratejilerinin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin Oncelikli amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayabilecek
triinler iiretmektir. Clinkii iiriin, isletme ve tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonu
kurmakla birlikte sunulacak iiriine iliskin dogru stratejilerin belirlemesinde etkili
olmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak i¢in, her seyden 6nce miisterilerin
istek ve ihtiyaclarmin degisiklik gosterecegini diisiinmek, varsa bu farklar
belirlemek ve onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap veren iiriin veya hizmet bilesimine
sahip olmak gerekir. Daha 6nce de bahsedildigi lizere uluslararas1 pazara agilirken
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarinin farklilik gdstermesi sebebiyle lirlin stratejilerini
yerel stratejilerden farkli belirlemek zorundadir. Ciinkii hitap edilen pazarlarda
konumlanmak tiiketici beklentilerinin karsilanmasiyla miimkiin olmaktadir. Aksi
halde isletmeler hitap edilen bolge pazarlarinda tutunamaz, konumlanamaz. Bu
nedenle ¢alismanin ikinci boliimiinde, uluslararas1 pazarlamada kullanilan alternatif
irlin stratejileri incelenerek bu stratejilerden standartlastirma stratejisi, uyumlastirma
stratejisi ve uluslararas1 pazarlara yonelen isletmelerin kullanabilecegi temel {iriin
stratejilerine deginilerek uluslararast pazara girmek isteyen isletmelerin iiriin
stratejilerini belirlerken goz dniinde bulundurmasi gereken noktalar vurgulanmustir.
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Arastirmanin tiglincli boliimiinde ise Starbucks firmasinin stratejik uygulamalari,
tiiketicilerin {iriinlere yaklasimlari, tercih etme nedenleri Istanbul ve Ankara
bolgesinde calisanlar ve Ogrenciler bazinda ayri ayri1 irdelenmis olup Onceden
secilmis 5’er tane Starbucks magazasi ziyaret edilerek dekorasyon, mobilya, calisan

vb. 6zellikleri incelenip degerlendirilmistir.
Mekan analizi yonteminde Istanbul bolgesinde;

Kadikoy Starbucks

Akasya AVM Starbucks
Kavacik Acarloft Starbucks
Bebek Starbucks

Samandira Starbucks

Ankara bolgesinde;

Bilkent Universitesi Starbucks
Panora Starbucks

Beysupark AVM Starbucks
Kizilay Starbucks

Armada Starbucks magazalar1 gizli miisteri ve gozlem yonteminden yararlanilarak

hizmet kalitesi vb. konular hakkinda bilgi edinilmistir.

Starbucks magazasinin belirtilmeyen Istanbul ve Ankara subeleri ise tez kapsami
disinda tutulmustur. Toplamda 100 kisiye roportaj uygulamasi yapilmistir. Calisma
stirecinde yapilan roportaj yontemi uygulanan her miisteri i¢in 30 dakika ile 1 saat
arasindaki bir siirede gerceklestirilmis olup calisma sonucunda elde edilen verilerin
istatistiki analizleri IBM SPSS 20 (Statistical Packages for Social Sciences) paket

programt ve SPSS Clementine 12,0 analiz programlarindan yararlanilarak
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yapilmistir. SPSS programi i¢inde Frekans yiizdesi dagilimi, Crosstabs ve Ki-Kare

analizlerinden yararlanilmisgtir.

Roportaj uygulamasindan elde edilen veriler irdelendiginde Istanbul bdlgesinde
Ogrenciler i¢in Starbucks magazasini tercih etme nedenleri; Oncelikle zindelik
ardindan degismeyen iiriin lezzetleri, markanin moda haline gelmis olmasi, bardak
boylarinin biiyiik olmasi ve magaza ortaminin rahat olmasi sdylenebilirken Ankara
bolgesindeki 6grenciler icin Istanbul bélgesindeki dgrencilerde oldugu gibi zindelik
basta olmak iizere ortamin rahat olmasi, uzun siire az bir iicretle oturabiliyor olmalari

ve markanin modalasmis olmasi sdylenebilir.

Ote yandan Istanbul bolgesinde ¢alisan miisterilerin arastirma verileri
irdelendiginde Starbucks magazasint yogun is temposunda zinde kalabilmek igin,
kahvesini alip cikabilecegi bir yer olarak gordiikleri sodylenebilir. Ayrica magaza
ortaminin rahat, dinlendirici ve ilham verici olmasi da tercih etme nedenlerindendir.
Ankara bolgesindeki calisan miisteriler icin ise yine Oncelikleri zindelik olmakla
birlikte Starbucks magaza ortammin elit olmasi, ofis islerini rahatlikla

yapabilecekleri ve dinlendirici bir ortaminin olmasi sdylenebilir.

Sonug olarak Istanbul ve Ankara bdlgesinde Starbucks firmasinin stratejik
uygulamalari, tiiketicilerin {irlinlere yaklagimlar1 ve tercih etme nedenleri
irdelendiginde Starbucks iiriinlerinin tliketicilerin damak zevkleriyle uyustugu ancak
damak zevkinden ziyade zindelik i¢in tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Yerel ve
uluslararas1 pazarlarda 6nemli bir konuma sahip olan Starbucks firmasinin stratejik
uygulamalari, miisterilerin iirlinlere olan yaklasimlar1 ve tercih etme nedenlerinin
irdelendigi bu caligmanin literatiire katki saglayacagi degerlendirilmistir. Ayrica
yapilan bu arastirma ulusal ve uluslararasi pazarlara yeni girecek isletmeler agisindan

iirlin ve pazarlama stratejilerini belirlerken yol gosterici olacaktir.
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EKLER

EK-1: MUSTERI ROPORTAJ SORULARI
1) YASINIZ?
2) CALISIYOR MUSUNUZ?
3) MESLEGINiZ NEDIR?
4) GELIR DUZEYINiZ NEDIR?
A. 0-1500
B. 1501-3000
C. 3001-5000

D. 5000 VE UZERI

5) EGITIM DURUMUNUZ NEDIR?

6) STARBUCKS MAGAZALARINI ZIYARET EDER MIiSiNiz?
EDIYORSANIZ HANGI GUNLER?

7) STARBUCKS MAGAZASINI TERCIH SEBEBINiZ NEDIR?(DAMAK
ZEVKIi Mi YOKSA ZINDELIK Mi?)

8) STARBUCKS MAGAZALARINDA KULLANILAN DEKORASYONU VE
MOBILYALARI NASIL BULUYORSUNUZ? SIiZDE HANGI
CAGRISIMLARI YARATIYOR? ILHAM VERIYOR MU? NELER
HISSETTIRIYOR?
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9) STARBUCKS MAGAZALARINDA SUNULAN URUN VE HIZMET
BEKLENTILERINIZI KARSITYOR MU?

10) EN COK TERCIH ETTIGINiZ URUN HANGISIDIR? SEBEBI NEDIR?

11) STARBUCKS URUNLERINDEN BEKLENTILERINIZ NELERDIR?

12) STARBUCKS URUNLERI DAMAK ZEVKINIZLE ORTUSUYORMU?

13) STARBUCKS URUNLERINI SAGLIKLI BULUYOR MUSUNUZ?

14) STARBUCKS URUNLERINDE KULLANILAN AMBALAJ, MARKA
TASARIMI VE RENKLERI NASIL BULUYORSUNUZ? SiZDE FARKLI
CAGRISIMLAR YARATIYOR MU?

15) URUN FIYATLARINI NASIL BULUYORSUNUZ?

16) STARBUCKS MAGAZASINDA NE KADAR SURE VAKIT
GECIRIYORSUNUZ?

17) STARBUCKS’I DIGER KAHVE MAGAZALARINDAN AYIRAN EN
ONEMLI UNSUR SiZCE NEDIR? YA DA NELERDIR?
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18) STARBUCKS’IN MARKA OLMASI VE TUKETICILER TARAFINDAN
TERCIH EDILMESINDEKI ETKENLERI BIiR KAC KELIME ILE
BELIRTMEK GEREKIRSE BUNLAR SiZCE NELER OLABILIR?
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EK-2: STARBUCKS BESIN DEGERIi TABLOSU

200 kalorinin alundaki
lezzatl secenekler

Socak igmeabder (Tal 22y walors
e e & —
e =
agiwmamt uome s we— Tette et =5
Tapimae memcae—: Craee Dame e ar e
el nd u mamrin e e e Crm——— Ty

I'llIl’

STARBUCKS

[ DO e

107

Her Fincanda
Ayn Tat

Mgt Lo oriars syggen gk sogaskins

Tamarmen sizin segiminiz
SO pmg e ae, e om it guriur,
rwraaa.

wral v .
S s e aag s

Eza Emw hamrgEn

o
'.ﬂ-n' ‘
AT




LEEEEEEET]
EEEEEEEEE)

EE2RARZER
RIEFAGEAT
EERREREEH
pEEEFEEEH

ITUTTRALE
EEEEEEEES

JISRRRARE
ARF4AS0ES
sgIzIsaas

MssBRRRRR mssscmass wasaeafBE

REFGGUEEE RAREGRLEH RRRSYRIGE
22eEEsnes 333zengsr mEzfoaman

BIIARAREZ ISIRRNRRS AM3EEMRdE
RERIASSI® RERIASSIE RIRIISSOAR
339993998 339999998 9:33d393z
EEFEEEEFE EREREE R B ER R
FLEEEEE R BEEREE
EFEEE R H R EREEH HH

ELEETTETTS
EEEEEEEEES

FRIRRRARE

mmswEenze

EEEEEEEEH

HARABEMKE mempepdi
FRRILINGS FIRXIFcCS
233933338 gggssssss
EAREREAR dEAEEENAA
-ne-nenwes EEROUESTER
EEEEEEEEEIE

334=RR938 523570ERY S8sE¥vEEry QuamsfRdn

EEEEEEEEY
EEEEEEEEE

EEEEERERE]
BRRIFEER
EEREEERRH
EEREREE

RRREBSREN
SEERndRER
253335383
LEREE EEH]
FERUGSIER
EEERE R
GElEEEEE

EEET A HT S S L

!
M

wen33IF83 conBIFIR] pesZzgiiE

RRERRARAR REERRAGER
HE3352E9F 2E23EESSED TIEREANES g

O #osesesrs waRRRREAN wRABARISE noe

o

#2REFIZER RAZRE22A) cerasdleaf 4er
~Eoufsads mAnaResln KORIBEVAR
Fo83zEEds soEssEsge zzEgEEes
833379595 $J893503sr 30858833

v, SRR2E2030 Nelsigsdn p3IddEEEd s

EEEEREEE R L R S EL

!
i
i
i

,_mmmummm

/i

v

#FNGSERES RIS
EEEEEEEEER-H

33[REREEE _Rev EGD
unnnﬂuﬂmzu m
393333323 f2a2 121
3302234933 unu szz

w

532248838

A
g JJ:"’ J‘J

3
e
i

A/

ReeeceffSEEE
EEEEEEEEEEE)
BEERAREARIER
S52IZ38RRIIR
EISZFEERIZZE
HEERSANARZZR
5434539383323

RREBSRITAIRF
s33dz=zzz3222¥

REIATEESPERER
R L o o
2s33z2=5335:5:3¢38
SRUSEISIFING

EEIIRIIIEERTY

zeepzeffEEEE
ARescRann=RY
2223225258338
EERZEARKARED
RERREATARESR
Z2Z2z33s32z232

3123
ss==
EEEE]

RERSAASESITIX
ARRERRIZ2ZZ2

EeEERREEEEER
IEEETE TS LT
IR EEEEEEEE
SEOEGAEIRIEAR

CLELL IR E-EE g

aamenTRBenAE e

2=33333338353=

seFEsREsEEEER
mEemEevR=ade

Sz223533=2=2328

uuunmuun«umu

u-nmnmnmmmmu FEFESEERERSE -==2 FZCAFAAGIRSS

LERE R ]
S3ss3=sso3

=caEEHESZE
wBesfen~das
223333333
SREZEZZIZEZZ

EZEEEEIESE

FRF5ZA3E5238 5533 s33s338

mrnmsTEeazaI~

S3¥3sssssEssc

sEzcEEEIcEER

mEemterReske

==z=2=22=2zz2z223=2
STREsRgsEzIzEZ

ETEIREASIRRS
$¥3ss3s3scEE=

cecfEEoBEIEE
aRemEneBnEEn
=¥z=zz=zzazzz:e
EEEEET FEEEEL]

§EIEEEEEOIEEE

108



EK-3: STARBUCKS 2013-2016 GELIR TABLOSU
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