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OZET

Giiniimiizde kiiresellesme ile birlikte uluslararasi anlamda faaliyet gosteren ¢esitli alanlardaki isletme sayist
giderek artmaktadir. Global rekabet kosullarinda bagarili olmak isteyen uluslararasi isletmeler yeni stratejiler
gelistirmek zorundadir. Bu stratejiler ile her zaman farklilik yaratip, miisteri bagimliigini saglayarak, rekabet
avantajim stirdiirmek isletmelerin 6nemli hedefleridir. Bu baglamda global bir isletmenin siirekli pazarlama
bilgi sistemlerine ve pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmasi zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler,
gereksinim duyduklar: pazarlama bilgilerini; pazarlama arastirmalari, pazarlama istihbaratlar: (pazar kosullar
hakkinda bilgiler), isletme ici raporlama sistemi (isletme i¢i finans, satig, stok raporlari, miisteri veri tabanlari)
gibi kaynaklardan elde ederler. Pazarlama bilgi sistemi siireci icerisinde ise isletmeler bazi araglardan
yararlanirlar. Bunlardan biri ise “Global Position System-GPS” Cografi Bilgi Sistemleridir (CBS). Mekana
dayali gozlemlerle elde edilen bilgilerin tasnif ve analiz edilmesinin yaninda gereksinim duyulan verilere
ulasilmast CBS ile saglanabilmektedir. Bir¢cok alanda etkin olarak kullanilan CBS, pazarlama bilgi
sistemlerinde de onemli bir uygulama alamina sahiptir. Poster sunum olarak verilen bu c¢alismanin ilk
béliimiinde uluslararast pazarlama kavrami ve uluslararasi pazarlama dis ¢evresi kisaca agiklanmistir. Ikinci
béliimde pazarlama bilgi sistemleri siireci ve kaynaklart verilmistir. Son béliimde ise uluslararasi pazarlama
arastirmalart kapsaminda bélgesel bir karar destek aract olan CBS’nin nasil kullanildigi ve ne tiir yararlarin
saglandigi ortaya konulmaya ¢alisilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Uluslararas1 Pazarlama, Pazarlama Bilgi Sistemleri, Cografi Bilgi Sistemleri

ABSTRACT

Today, the number of International business which operates in various sector is increasing with the effects of
globalization. The companies in which operate global competitive conditions must develop new strategy for
achieving success. Companies can make difference and create customer loyalty and have sustainable
competitive advantage on the market with new strategy. In the context, global companies have to enforce to
invest in marketing information systems and marketing activities. International businesses provide marketing
information from sources which are marketing research, marketing intelligence (about marketing conditions)
and internal records (internally finances, sales, stocks reports and customer database). In the marketing
information systems, some tools are used by companies. Geographic Information System (GIS) is one of them.
GIS allows us to capture, analyze, manage the data about any location on the earth. In adittion, you can display
the information when required with the help of GIS. GIS is a useful mean in the various sector and also in the
marketing information systems. This paper is prepared poster presentation and it includes three main part. In
the first part,international marketing and its environment is explained shortly. In the second part, marketing
information system and its sources are defined.. In the last part, GIS and its applications which are the
important decision support tool for international marketing are explained.

Keywords: International Marketing, Marketing Information System, Geographic Information System (GIS)
1. GIRIS

Uluslararas1 isletmecilikte bilgi ve bu bilgiye zamaninda ulagsma gilinlimiizde biiyik Onem
tagimaktadir. Bilginin 6nemi siiphesiz ki, hem yerel hemde uluslararas: isletmelerde biiyiiktiir. Ama
uluslararasi isletmecilikte degeri daha fazladir. Bunun temel nedeni de uluslararasi ¢evrenin g¢ok
karmasik ve hizla degisen bir yap1 gostermesidir (Mutlu, 2008). Bu nedenle uluslararasi isletme
yoneticilerinin dis ¢evreleri ile ilgili genis bilgiye ihtiyaclar1 vardir. Pazarlama arastirmasinin amaci
ise; isletme yoneticisinin iggordiigii belirsizlik alanini daraltmak ve dogru bilgiler saglayarak karar
vermede hata olasiligimi asgari diizeye indirmektir (Akat, 2009). Her tiirlii pazarlama faaliyetlerinde
cografi aragtirmalardan ve bilgilerden yararlamlmasi gelisen diinyada &n plan gikar. Oyleyse, konuma
dayali gozlemlerle elde edilen grafik ve grafik-olmayan bilgilerin bir biitiinliik igerisinde toplanmasi,
saklanmasi, islenmesi ve kullaniciya sunulmasi Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) ile gerceklesir
(Yomralioglu, 2000). isletmenin dis cevresi ile ilgili bilgilerin islenmesi ve gorsellesmesinden sonra
satis ve pazarlama faaliyetlerine yonlendirilmesi Cografi Pazarlama olarak adlandirilabilir. Ornegin;
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uluslararast pazarlar gibi rekabetin giiclii oldugu bir pazarda; rakip ve miisteri bilgilerinin yani sira
firmanin kuruldugu yer de basari elde etmek i¢in vazgegilmez bir unsurdur. Bu sorunun cevabi cografi
pazarlama ile analiz edilip gosterilebilir. Lokasyon bilgilerinin yaninda, miisteri ve tedarik¢i adresleri,
satig ve dagitim yerlerinin tespitinde de cografi pazarlama kullanilabilir.

Ayrica cografi pazarlama ile belli bir lokasyondaki her adres i¢in satin alma giicii, yas, yasam
sekli ya da demografik ve ekonomik bilgileri tespit ederek isletmelere dogru ve giincel bilgiler verir.
Bu baglamda farkli yapilardaki tiiketici gruplarinin farkli davranislar ortaya konmasi beklenir
(Bossche et al., 2010). isletmeler de bu bilgiler dogrultusunda hedef kitleleri icin karar vererek
pazarlama faaliyetlerini ve programlarini olustururlar.

2. ULUSLARARASI PAZARLAMA VE CEVRESI

Giliniimiizde globallesme ile birlikte diinyanin herhangi bir yerindeki tiiketici, diinyanin diger ucundaki
tilketiciyle ayni seyleri talep etme hak ve potansiyeline sahip olmaya bagladi. Ticaret bloklar ile
ticaret tizerindeki kisitlamalar kaldirilmis ve isletmeler global pazarlarda etkin olarak rekabet
edebilmelerini saglayacak kaynak ve firsatlar1 arastirmada daha bagimsiz hale gelmistir. Iletisim ve
ulasimda saglanan teknolojik ilerlemelerin diinya Ol¢eginde hizla kabul gdrmesi ve yayilmasi,
isletmelerin yeni kaynaklari ve pazarlart aramasini kolaylagtirmis ve globallesme ile beraber
isletmeciler i¢in diinya kii¢iik bir kdy haline gelmistir. Bu sayede isletmelerin yabanci pazarlara
girmeleri kolaylasarak uluslararasi pazarlamanin gelismesini hizlandirmistir (Cengiz vd., 2007).

Uluslararas1 pazarlama, pazarlamanin iilke sinirlar1 disinda da yapilmast; diger bir ifadeyle, iki
veya daha cok iilkede uygulanmasidir. Uluslararasi pazarlar riski fazla, girilmesi zor ve girildikten
sonra da i¢inde kalinmasi zor pazarlardir. Ciinkii uluslararasi pazarlarda rekabet siddetli, arz ¢ok ¢esitli
ve fiyatlar diigiiktiir. Ancak uluslararasi pazarlar rekabet edilebildigi takdirde i¢ pazarla
karsilagtirllamayacak dlgiide biiyiik satis ve kar potansiyeli tasirlar (Mucuk, 2008).

Isletmeler faaliyet gosterdikleri yerel sinirlarin disinda pazarlar ve benzer ihtiyaclari olan
miisteri gruplarnn kesfettikleri ve bu pazarlara yoneldikleri zaman uluslararasi pazarlama
gerceklesmektedir. Bu durumda yerel pazarlamada oldugu gibi, uluslararasi pazarlamada da 4P (iiriin,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma) faaliyetleri hedef yabanci pazarlardaki tiiketicilere ve aracilara
yonelik olarak planlanmakta ve yiiriitiilmektedir (Altimbasak vd., 2008).

Rekabetin oldukea yiiksek oldugu tiim diinya pazarlarinda isletmelerin, yerel {ireticilere kars
rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri ve gii¢lii pazar pay1 elde etmeleri i¢in kontrol edebildikleri isletme
faktorleri ile kontrol edemedikleri igletme dis1 ¢evresel faktorleri uyumlagtirabilmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin uluslararasi pazarlara uyum saglayabilmeleri o isletmeye beraberinde basariy: getirecektir.
Bu baglamda isletmelerin ¢evresel faktorler hakkinda dogru bilgi sahibi olmalari 6nemlidir.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini ulusal pazarlama faaliyetlerinden daha karmasik olmasinin nedeni
de yabanci tilkelerin ¢evresel faktorleridir.
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Sekil 1. Uluslararas1 Pazarlama Cevresi
Sekil 1°de pazarlama faaliyetlerini etkileyen cevresel faktorler bulunmaktadir. isletmenin dis cevresi

dar cercevede mikro ve genis c¢ercevede makro olmak Tlizere iki genel baslik altinda
incelenebilmektedir (Altunisik, 2001).

684



1. Uzaktan Algilama ve Cografi Bilgi Sistemleri Sempozyumu, 11 — 13 Ekim 2010, Gebze — KOCAELI

Uluslararas1 pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari; pazarlama teknikleri ile ilgili
olmayip, degisik iilkelerin birbirinden farkiliklar1 ve artik i¢ pazar yerine, ¢ogu kez birden ¢ok dig
pazarlarla ugrastyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Akat,2009).

Uluslararas1 pazarlamanin g¢evre faktorleri kiiltiirel, ekonomik, demografik, fiziksel, sosyo-
kiiltiirel, teknolojik ve politik olarak incelenebilir. Sosyo-kiiltiirel yap1 (gelenek, gorenek, dil, din, 1k,
niifus v.s) toplumlarda olusan degerlerin merkezidir ve tiiketici davranislarini etkiler. Bunun yaninda
sosyal sistemler (0rn: aile, egitim), ritlieller, gilinliik aktiviteler, aligkanliklar, sosyal roller, iletisim
sistemleri kiiltiiriin etkisinde ortaya ¢ikmaktadir (Douglas,1977). Bunun yaninda demografik faktorler
icerisinde niifus biyiikliigl, yogunlugu, cografik dagilimi, artig hizi, aile yapisi, etnik gruplar, sosyal
siif tabakalar incelenebilir. Bu faktorler isletmeler tarafindan yabanci iilkelerin pazar potansiyelinin
gostergesi olarak gdzoniine almabilir (Leonidou,2007). Ote yandan, dis pazarlar tarafindan talep
edilecek mal veya hizmetlerin 6zelliklerini belirleyebilmek i¢in cografi (fiziksel) yapinin da dikkate
alinmas1 zorunludur. D1s pazarin topografyasi, 1sisi, nem orani ve benzeri 6zellikleri, talep edilen
mallarin hem niteligini ve miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlanma bi¢imini etkiler
(Karafakioglu,2000).

Dis ¢evre hakkinda edinilen bilgiler dogrultusunda isletmeler uluslararasi pazarlara yonelik
pazarlama programi hazirlayabilirler. Bununla birlikte pazarlama yoneticileri yabanci iilkeler igin
pazarlama programi hazirlarken {iriin ve tutundurma ¢alismalarinin standart m1 yoksa farklilagtirilmig
(adaptasyon) olarak mu vyiiriilecegine karar verirler. Ornegin yabanci bir iilkenin pazarinda faaliyet
gostermek isteyen bir isletme icin fiziksel ¢evre (iklim, topografya ve dogal kaynaklar v.s.); iiriiniin
standardizasyon derecesini etkiler. Bununla ilgili Ortadogu iilkelerindeki arabalarda kullanilan
klimanin o bélgenin iklimine gore farklilastirilmasi gerektigini rnek olarak verebiliriz. Ulkelerdeki
vergiler, tarifeler, kanunlar, hiikiimetler ve onlarin politikalar1 da igletmeleri ilgilendirir. Ayrica
yabanci lilkedeki pazarlama altyapisinda, perakendeci, toptanci, ulastirma, krediler, meyda ve daha
bircogu incelenmektedir. Ana iilke ile ev sahibi lilkelerdeki politik, fiziksel, hukuksal ¢evre ve
pazarlama altyapisindaki benzerlikler de pazarlama yoneticisinin kararlarinda gézoniine alinmaktadir
(Jain,1989).

3. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERI VE PAZARLAMA ARASTIRMASI

Yabanci pazarlarda varolmak isteyen isletmeler daha oOnceden deginildigi gibi tiiketici odakli
pazarlama anlayisinin gere§i olarak pazarin Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Ayrica
isletmelerin, faaliyet gosterecekleri iilkedeki ekonomik ve politik gelismeleri takip ederek, pazara
yansimast olasi etkilerini ongoérmeleri; riskleri ve firsatlar1 degerlendirmeleri agisindan yararl
olacaktir. Isletmelerin bu bilgilere ulagmalarmin en kisa ve en uygun yolu pazarlama arastirmasidir.
Bunun yaninda igletmeler, varolduklar siirece siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamalar1 igin hizla
degisen tiiketici ihtiya¢larini, rakiplerini ve pazarin diger oyuncularini takip edip pazarlama
arastirmalarina yatirim yapmalidirlar.

Bilgi yonetimi genellikle veri ve bilgi varliklarini toplama, organize etme ve paylagma siireci
olarak tanimlanmaktadir. Bilgi yonetiminin amaci, igsel ve digsal bilgiyi biitiinlestirerek dogru bilgiyi,
dogru kisiye, dogru zamanda ve diisiik maliyette saglamaktir. Bu sekilde yaratilan bilgi, yeni yetenek
olusturma, var olani giiclendirme ve sonugta rakiplerinden daha iyi performans gdsterme imkani
saglar. Bu nedenle yeni kaynak bularak yeni miisteri ihtiyac1 yaratabilir (Iscan vd.,2005).

Isletmeler biitiin pazarlama faaliyetleri icin sonucu kar veya zararla bitebilecek olan kararlar
vermek durumundadir. Isletme igin dogru kararlari; kendilerine saglanacak dogru, giivenilir, giincel ve
konuyla alakali bilgiler yardimiyla alacaklardir. Gerekli olan bilgilerin bazilar1 isletme i¢
kaynaklarindan saglanabilirken, diger kismi dis bilgi kaynaklarindan temin edilmek zorundadir.
Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS); isletmelerde pazarlama konusunda ihtiya¢ duyulan bilgilerin
toplanmasi, derlenmesi ve igslenmesi islemlerinden sorumludur (Altunisik vd., 2001). PBS’nin dort alt
sistemin karmasi oldugu soylenebilir (Can vd.,2000). Bunlar;

e Isletme igi raporlama sistemi. (6rnegin, iiretim ve iiriin maliyet bilgileri, stoklar, nakit akislari,
borg ve alacaklar gibi.)

e Pazarlama istihbarat sistemi. Isletmeyi ve pazarlamay ilgilendiren ve dis ¢evreden toplanan
her tiir bilgilerden olusur. (Ornegin, Isletme dis1 kurumlarin yaptiklar1 arastirmalar, gazete
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haberleri, fuarlar, rakip isletmelerin yayimlar1 ve calismalari, piyasadan elde edilen raporlar,
gibi.)

e Pazarlama arastirma sistemi. Isletmenin pazarlama ile ilgili yaptig1 veya yaptirdigi alan
arastirma bulgularina dayali bilgilerden olusur.

e Bilgi analizi sistemi. Teknolojik imkanlardanda yararlanilarak {i¢ sisteme gelen bilgilerin
toplanmasi, analiz edilmesi, degerlendirilmesi, giincellestirilmesi ve veri tabanina aktarilmasi
caligmalarma dayali bir sistemdir.

PBS isletmelerin bilgi ihtiyacini tespit eder. Bunun yaninda ihtiya¢ duyulan bilgilerin ¢esitli bilgi
kaynaklar1 yardimiyla iretilmesini yada olusturulmasini saglar. Son olarak ise, iiretilen bilgilerin
istenen zaman ve arzu edilen formda karar alma siirecinde kullanilmak iizere yonetilmesine olanak
verdigi sdylenebilir (Altunisik, 2001).

Pazarlama arastirmast; bir isletmenin karsi karsiya oldugu pazar durumuyla ilgili veri toplama,
analiz etme, verilerin ve bulgularin raporlanmasi gibi eylemleri igeren bir sistemdir (Kotler, 2003).
Pazarlama arastirmasi, liretimden Once baslayip, tiikketimden sonra da devam eden, pazarlamanin
kontrol edemedigi teknoloji, demografi, sosyo-kiiltiirel yapi, rekabet, yasalar, ekonomi, politik sartlar
gibi makro; iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi mikro c¢evresiyle ilgili olarak
meydana gelen problem ve firsatlar konusunda sistematik, bilimsel ve tarafsiz bir sekilde veri toplama,
bu verileri siniflandirma, tahlil etme, yorumlama ve rapor etme faaliyetlerinin tiimiidiir. Pazarlama
arastirmalari bilimsel, siirekli, tarafsiz, kapsamli ve sistemlidir. PBS’nin pazarlama arastirmasindan en
onemli farki, isletmede bir problem ya da firsat olmaksizin, giincel pazarlama kararlarinin rahat, dogru
ve yerinde aliabilmesi i¢in isletmeye siirekli ve rutin bir sekilde bilgi saglamasidir (Nakip, 2004).

I"_J.etmim.Pasarlaua Faalivetleri
Tnin-Firzt-Tuiondirmz-CE 20m

!

Pazrlama Araztirmaz

in konumlandmmasy

rmEEL
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Sekil 2. Pazarlama Arastirma Siireci (Kaynak: Kotler, 2003; Nakip ,2004; Jain, 1989)

Sekil 2°de goriildiigii gibi pazarlama arastirmasi siireci; pazarlama probleminin belirlenmesi, arastirma
planinin gelistirilmesi, bilgi toplama, bilgi analiz etme, giincel bulgulara ulasma ve pazarlamada karar
verme olmak iizere 6 adimda gerceklesir (Kotler, 2003). Isletmeler makro ve mikro ¢evreyi gdozoniinde
bulunduruken, belirledikleri pazarlama probleminle ilgili verileri analiz ederek pazarlama faaliyetleri
ile ilgili kararlar alirlar.

Pazarlama arastirmalar1 miisterilerin istek ve ihtiya¢larini anlamamizda onemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlama arastirmalariin yapilmasinin amaglarindan biri igletmelerin dogru kararlar
vermek istemeleridir. Bunun yaninda pazarlama yoneticilerinin potansiyel pazarlart belirleyerek
coziimlemelerine ve hedef tiiketicinin ihtiyaclarini daha iyi anlamalarii yardimci olur. Bu sayede
isletmelerin global talepleri karsilamak i¢in yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinden olusacak riskleri
azalabilir (McAuley ,2001).

Pazarlama arastirmasi yonetsel kararlar i¢in yol gosterici olabilir. Bu kapsamda bir hikayeyi
ele alabiliriz. Soyleki; ki ayakkabi saticisi, ayn1 adayi ziyaret ederler. Gittikleri adada yasayanlar
ayakkab1 kullanmamaktadirlar. Saticilar, bu yolculuklari sonucunda adayla ilgili farkli diisiincelere
sahip olurlar. Saticilardan biri bu adada pazar firsat1 varolmadigini savunur ve insanlari ayakkabi
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giymediklerini neden olarak gosterir. Buna karsin, diger satict ise bu adanin potansiyel bir pazar
oldugu konusunda daha heveslidir. Ciinkii daha 6nceden bu adaya hi¢ ayakkabi satilmamistir. Bu
hikayeden anlatilmak istenen pazarlama arastirmasi, denklemin bir pargasidir. Diger bir pargasi da
yonetsel kararlardir diyebiliriz (Onkvisit et al., 1993).

Pazarlama ydneticileri arastirma siirecinde problemi tanimlarken ¢ok detayli, ¢ok yiizeysel
olmamaya dikkat etmelidirler. Bunun yaninda planlanan aragtirmanin maliyeti hakkinda bilgi sahibi
olunmal1 ve isletmenin ileri donemdeki kar hedefine uygunlugu iizerinde karar verilmelidir (Kotler,
2003).

Isletmeler pazarlama arastirmasi yaparken birincil ve ikincil verilerden yararlanirlar. Birincil
veriler orijinal olup yeni elde edilen verilerdir. Bunun yaninda bu verileri toplamak zaman alir ve
maliyetlidir. Birincil veriler i¢in deneyleme, gozlemleme, anket (bireysel miilakatlar, telefon,
elektronik posta ve odak gruplar) metodlar: kullanilir. Ikincil veriler ise baska kisi ve kurumlarca daha
onceden toplanmis verilerdir. Bu verilere, birincil verilere kiyasla ulagilmast kolaydir. Ayrica bu
veriler daha az maliyetlidir. Ikincil veri kaynaklari igin hiikiimetler, resmi kurumlar, uluslararasi
organizasyonlar drnek olarak verilebilir (Czinkota et al., 2001).

4. COGRAFI BIiLGi SISTEMLERI (CBS)

CBS bilgi teknolojisine dayali bir veri toplama, isleme ve sunma araci olarak yogun ve karmasik
konum bilgilerinin etkin bir sekilde denetlenebildigi bir yonetim tarzi; cografi verinin daha verimli
kullanilmasina olanak saglayan bir sistem ve bunlarin bir biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Bensghir et
al., 2006).

Yerviizii + Insan + Zaman
{Cografi bir mekan)

Veri Toplama

Algillama_gizlem,
Olcme

Depolama Veri tabam

olusturulmas: ve

saklanmasi

Anmnaliz ve Fayvdalanma

Sekil 3. Cografi Bilgi Sistemi (C.B.S.) nedir? (Kaynak: Turoglu, 2000)

CBS bilgi teknolojisine dayali bir veri toplama, igsleme ve sunma araci olarak; veya yogun ve karmasik
konum bilgilerinin etkin bir sekilde denetlenebildigi bir yonetim tarzi; veya cografi verilerin daha
verimli kullanilmasina olanak saglayan bir sistem ya da bunlarin bir biitlinii olarak algilanmaktadir
(Yomralioglu, 2000).

Tablo 1. CBS’nin 5 bileseni (Kaynak: Koktiirk, 2003)

Donanim CBS sisteminin iizerinde ¢alistig1 bilgisayar ve ona bagl sistemlerdir.

Kullanicinin mekansal bilgiyi depolamak, analiz etmek ve gorsellestirebilmek

Yazilim .. o . .
icin kullanacag islevleri ve araglari igerir.

CBS teknolojisinin en énemli 6gelerinden birisidir. Verinin kesinlikle dogru ve

Veriler titizlikle incelenmis olmasi gerekir.

Insan Kaynaklar1 olmadan, CBS teknolojisi, sistemin ydnetilmesinde ve
uygulama amagli planlamalarin yapilmasinda agikga sinirli bir degere sahiptir.
insan Kaynaklar CBS’ni kullanan insanlar bu teknolojiyi giinliik islerine destek amac ile tercih
ederler. Bu kisiler yiiksek kalitede teknik uzmanlardan plancilara, orman
memurlarindan piyasa arastirmacilarina kadar genis bir yelpazede yer alirlar.

Teknolojinin nasil uygulanacagini agiklayan iyi tasarlanmis planlari ve

Yontemler uygulamaya yonelik is kurallarini igerir.
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Genellikle cografi objelerin konumsal iligkilerinden s6zedilir. Bunun yaninda, kullanicilarinin 6zel bir
objenin cevresi veya dogasina iligkin sorular1 vardir. Bu sorularin cevaplarini iceren CBS ortaminda
kullanilan haritalar bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak; sosyo-ekonomik amagli haritalar (niifus,
altyapi, yerlesim, is dagilimi, 6gretim, tarim vb konularda ilgili istatistiklerden tiiretilen haritalar),
cevre amacl haritalar (bitki ortiisii, toprak, hidroloji, jeoloji, orman vb) verilebilir (Ulugtekin vd.,
1997).

4.1. Cografi Pazarlama

Glinlimiizde bir¢cok alanda faaliyet gosteren isletmeler ve kurumlar CBS’in sundugu firsatlardan
yararlanmaktadir. Faaliyetlerinde CBS’den yararlanan sektorler i¢in sehir planlamasi, tesis yonetimi,
perakende fabrika tiretimi, kamu hizmetleri, finans ve ulastirma 6rnek olarak verilebilir (Jafari, 2008).
Bunun yaninda CBS’nin yaygin olarak kullanildig1 alanlardan biri de pazarlama sektoriidiir. Ciinkii
pazarlama faaliyetleri cografi etkenlerle iliskilidir. Is diinyasinda isletmelerin, pazarlama faaliyetleri
icin bu anlamda basvurdugu uygulamalar Cografi Pazarlama (Geomarketing) olarak adlandirilir.
Cografi pazarlama, stratejik cografi bilgileri (finansal, sosyolojik v.s.) gorsellestirerek yonetsel karar
verme siirecini destekler (Hachet vd,2001). Buna 6rnek olarak yerlesim alanlari, demografik yapi,
yatirim alanlari, ulagim gibi 6nemli bilgilerin haritalarla desteklenerek, pazarlama faaliyetlerinin
planlama ve karar verme siirecinde kullanilmasi verilebilir. Bunun yaninda, CBS isletmelerin miisteri
profillerine ulasabilmesi ve bunlar1 takip etmesinde de biiyiik 6nem tagir. Cografi verilerin yardimiyla
miisteri adresleri sorgulanip kendilerine ulagsmak icin en kisa dagitim kanali, analizleri yapilabilir.
CBS, mekansal bir ara¢ olarak bu pazarlama faaliyetlerine kolaylik getirecek bir aragtir. Ayrica
isletmelerin perakende merkezleri i¢in yer se¢ciminde de CBS oldukca kullanigh bir aragtir (Murad,
2003).

Uluslararas1 pazarlarda kaliciligin ve biiylimenin yolu dogru stratejiler ile yola devam
edebilmektir. Dogru stratejileri sekillendiren bes temel faktor vardir (Turoglu, 2000).

e Uretim (Kalite ve iiretim hacmi)

e Fiyat (ayn1 iiretimde tercih edilen olmak)

e Reklam ve promosyon (Tiiketiciye ulagim)

e Tiiketici 6zellikleri (kiiltiir, gelir diizeyi, aliskanliklar, v.s.)
e Lokasyon (her unsurun temek faktorii)

Ornegin; fabrika yeri segiminden iiretilen malin kalitesine ve taleplere cevap verecek kapasite ve
devamlilikta olmasinda yer se¢imi, maliyet ve fiyata dogrudan etki etmesi, reklam ve promosyon i¢in
hitap edilecek sektdr, tiiketici kesim ve mekansal dagilislart gibi konular dikkate alindiginda, tiimiinde
lokasyon-mekan faktoriiniin yani Cografya’nin ciddi boyutta etkili oldugu goriiliir. Pazarlama ve
satisin mekansal analizi i¢in yukarida maddelenen kapsamda ihtiya¢ duyulan verilerin CBS
metodolojisi uygulanarak temin edilmesi miimkiindiir. Ayrica, arz-talep, pazar ve satis lizerine etkileri
olan demografik, kiiltiirel, fiziksel 6zellikler mekansal etkilesim i¢inde toplanacak verilerdir.

Cografi pazarlama son 10 yilda modern pazarlama kavramlar igerisinde yerini almistir.
Cografi pazarlama ilk duyuldugunda kompleks bir kavram olarak diisiiniilse de aslinda oldukga basit
bir kavramdir. Cografi bilgi, en basit anlamiyla isletmelerin bir bolgede {iriin, hizmet ve faaliyetlerinin
fiziksel, mekansal olarak yerini ifade eder. Bunun yaninda isletmelerin mekansal durumlara gére Pazar
boliimlendirme faaliyetlerinde yardimci olur. Cografi pazarlama bilgisi pazarlama faaliyetlerinde
planlama ve uygulama asamasinda oldukc¢a 6nemlidir. Cografi pazarlamay1 benimsemek igletmelerin
stratejilerini  gliglendirebilir. Ayrica gelecek bir donemde elde edilmesi planlanan ve yapilmasi
ongoriilen pazarlama harcamalarina iligkin dnemli kararlar alinmasi siirecinde yardimci olacaktir.
Cografi pazarlama bilgisine Oncelikle sahip olmak, hedef kitleye verilmek istenen mesajin ulagsmasi
konusunda avantaj saglandig1 anlamina gelir. Bunun yaninda boélgesel uyarlama yapilmasina olanak
saglar. Ayrica pazarlama kampanyalarimin bolgesel olarak yliriitiilmesini, dagitim kanallar ile ilgili
bilgi sahibi olunmasina yardime1 olur. Siralanan bu yararlar maliyet acisindan isletmeye katki saglar.
Eger bir isletme giiclii online servis 6gelerine sahip ise cografya kendi basina tiim pazarlama karmasi
iizerinde etkili olamayacaktir. Ozellikle bolgesel faaliyet gdsteren isletmeler bu durumdan fayda
goreceklerdir (Droz, 2008).
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4.2. CBS’nin Isletmelerde Pazarlama ve Satis Faaliyetlerinde Kullanim

Bu arastirmada; Istanbul ilindeki uluslararasi faaliyet gdsteren isletmelerin, CBS’nin pazarlama
alaninda kullanimlari incelenmistir. Bu incelemenin amaci; CBS’in isletmelere sagladigi yararlar
tespit edebilmek ve genel isletme performansina etkilerini belirleyebilmektir.

Istanbul ilinde uluslararasi faaliyet gosteren 30 isletmeye dogrudan goriisme yontemi ve
elektronik posta kanallar1 kullanilarak anketler gonderilmistir. Dogrudan goriisme yontemi ile 14, e-
mail yoluyla 16 isletmede anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anketlerin degerlendirilmesi
stirecinde SPSS 13.0 for Windows programindan yararlanilmistir. Anket sorularindan elde edilen
sonuglar tablolar halinde asagida sunularak yorumlanmustir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ortaklik Yapisi Gore Dagilimi

Ortakhk Yapisi Yiizde
Tamamen yerli 59
%350’den fazla yerli 6.7
Yari yartya 6.7
%350’den fazla yabancit 6.7
Tamamen yabanci 20
Toplam 100

Tablo 2’de goriildigii gibi, isletmelerin %59 ’u tamamen yerli ortaklik yapisina sahiptir. %50’den
fazla yerli ve yar yartya yerli ve %50’den fazla yabanci ortaklik yapisina sahip isletmelerin orani da
herbiri i¢in % 6.7’dir. Aragtirmaya katilan igletmelerin %20 ise tamamen yabanci ortaklik yapisina
sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan isletmelerin, yillik ciro bilgileri Tablo 3.’de
goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Yillik Cirolarina Gore Dagilimi

Yillik Ciro Yiizde
1-5 milyon$ 20
5-50 milyon$ 333
50-500 milyon$ 6.7
500 milyon$’dan fazla 26.7
NA 13.3
Toplam 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi, isletmelerin %20 ’sinin yillik cirosu 1-5 milyon $ arasindadir. 5-50
milyon$ arasinda yillik ciroya sahip isletmelerin oran1 da % 33.3’tiir. Arastirmaya katilan isletmelerin
%6.7’sinin ise 50-500 milyon$ arasinda yillik ciroya sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica igletmelerin
%26.7°s1 500 milyon$’dan fazla yillik ciroya sahip iken %13.3’den yillik cirolan ile ilgili bilgi
alinamamustir.

Arastirmaya katilan isletmelerin, CBS’i satis ve pazarlama faaliyetlerinde kullanim amaglar
ve sagladigi faydalar ile ilgili bilgileri Tablo 4’de goriilmektedir. Aragtirmaya katilan isletmelerin
pazarlama aragtirmalarinda CBS’i kullanim amagclari; yeni hizmet ve teknoloji gelistirmede yardimet
olmak, pazarlama arastirma maliyetlerini azaltmak, pazarlama-satis faaliyetlerinde mekansal
faktorlerle ilgili kolay ve dogru bilgi saglanmasina yardimci olmak, pazar arastirmalarimi daha
giivenilir hale getirmek, hedef pazara ulasmay1 daha kolay hale getirmek seklinde siralanmustir.
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Tablo 4. CBS’in Satis ve Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanimi

Kullanim Amaglari Ortalama Std. Sapma
Pazar arastirmalar1 daha giivenilir hale gelmistir. 4 0.52
Yeni hizmet konumlandirmast iilkeler bazinda daha kolay hale
o 3.93 0.69

gelmistir.
Hedef pazara ulasmak daha kolaylasmustir. 4 0.90
Reklam ve promosyon ¢aligmalart daha etkin hale gelmistir. 3.53 1.10
Tiiketici 6zellikleri( kiiltiir, gelir diizeyi, aligkanliklar, vs.) hakkinda 33 066
daha kolay ve dogru bilgi saglanmasina yardimci olmaktadir. ’ ‘
Pazarlama ve satis faaliyetlerinde mekansal faktorlerle ilgili kolay ve

. o 4.13 0.62
dogru bilgi saglanmasina yardimci olmaktadir.
Fiyatlama stratejilerinin belirlenmesinde iyilesmeler olmustur. 3.86 1.10
Yeni hizmet ve teknoloji gelistirmede yardime1 olmaktadir. 4.2 0.92
Pazarlama arastirma maliyetleri azalmistir. 4.13 1.04

Not: n=30; Likert dl¢eginde 1- kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum anlamindadir.

Arastirmaya katilan isletmelerin, CBS’i uygulamalarinda gelecekle ilgili tahminlerisatis ve pazarlama
ile ilgili bilgileri Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Isletmelerin CBS uygulamalarinda Gelecek ile ilgili Tahminleri

Tahminler Ortalama | Std. Sapma
Artan rekabet kosullari, her giin kullanilan teknolojinin yerine
S . . 4.73 0.44
yenisinin ¢ikmast sonucunu getirecektir
Bilgi teknolojileri isletmeye maliyet kalemi olarak goriilmekten ¢ok
o . ; 4.66 0.60
gereklilik haline gelecektir
Isletmelerin rekabet edilebilirlikleri bilgi teknolojileriyle ifade
. . 4.60 0.49
edilecektir

Not: n=30; Likert 6lgeginde 1- kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum anlamindadir.

Arastirmaya katilan isletmelerin CBS uygulamalarinda gelecek ile ilgili tahminleri; artan rekabet
kosullari, her giin kullanilan teknolojinin yerine yenisinin ¢ikmasi sonucunu getirecektir, bilgi
teknolojileri isletmeye maliyet kalemi olarak goriilmekten ¢ok gereklilik haline gelecektir, isletmelerin
rekabet edilebilirlikleri bilgi teknolojileriyle ifade edilecektir seklinde siralanmustir.

5. SONUCLAR

Glinlimiiz uluslararasi pazarlarinda basarili olabilmek isteyen tiim kisi veya kuruluglarin her seyden
once ¢agdas bir pazarlama anlayisi benimsemesi ve faaliyetlerini bu anlayisa goére planlamasi ve
yiiriitmesi gerekmektedir. Cagdas pazarlama anlayist derken, miisteri istek ve ihtiyaglarina odakl
olmaktan bahsedebiliriz. Uluslararas1 isletmeler, bircok cografyada, farkl kiiltiirlere {iriin ve hizmet
sunmak zorundadirlar. Mesafelerin kisaldig1 giiniimiiz diinyasinda tiiketim aliskanliklarinin birbirleri
ile etkilesimi artmakta, bununla beraber isletmelerin rekabet etmeleri gereken diinya rakipleri de
cogalmaktadir. Isletmeler uluslararasi pazarlarin bazi énemli karakteristik 6zelliklerini iyi bilmelidir.
Ayrica sektor ve genel cevreyi iyi analiz etmelidirler. Ev sahibi iilke pazarlarinda pazarlama
altyapisini dikkate alan, pazarlama karmasini o tilkeye gore olusturan, uyarlayan gerektiginde standart
{irinleri sunarak maliyet avantaji saglayan isletme olabilmek basar1 i¢in énemlidir. Isletmeler yabanct
pazarlara girmeden O6nce pazar ile ilgili gerekli arastirmalar yapmak i¢in biitce ayirmalidirlar. Bu
baglamda isletmelerin, uluslararas1 faaliyetlerde basarili olabilmesi i¢in hedef pazarlarindaki
tilketicileri goézoniine alarak aragtirmalar yapmalariin yaninda, tiim siireglerini, bilgi sistemleri ile
entegre etmeleri yararhi olacaktir. Isletmelerin, tim diinya cografyasinda higbir engele maruz
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kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet gdsterebilmeleri i¢in dogru ve giincel bilgiye ihtiyaglari
bulunmaktadir. CBS’nin uluslararasi igletmelerde artan kullanimi sonucunda giincel ve dogru bilgiye
erisim daha kolay hale gelmektedir. Ayrica CBS, isletmelerin yeni bir pazara girerken arastirma
maliyet kalemlerinin azalmasina katki saglayarak igletmelerin yeni hizmet ve teknolojilere fazladan
yatirim yapabilmesine yardimei olur. Ulusal ¢evreye nazaran uluslararasi ¢evrenin daha da karmasik
olmasi, tiiketici ¢esitliliginin fazla olmasi igletmelerin CBS’ten yararlanmasini zorunlu hale getirebilir.
Bu calismamizda elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlama arastirmalarindaki CBS
uygulamalarinin igletmelerin strateji gelistirmelerinde ve rekabet yaratmada basarisinin yaygin oldugu
gbzlenmistir. Glinlimiiziin kiiresel pazarlarinda giderek kisalan {irtin 6miir ¢evrimleri ve artan miisteri
beklentileri igletmeleri dikkatlerini bilgi teknolojilerine ve buna yatirim yapmaya zorlamaktadir.
Gelecekte global rekabet ortaminda isletmelerin rekabet edilebilirlikleri sahip olduklar bilgi
teknolojieri ile ifade edilecegi soylenebilir.
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