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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA
THRACAT PAZARLAMA STRATEJILERI
VE
DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Saritas, Emel
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD y
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Haziran 2012, 93 Sayfa

Bilgi, sermaye, isgiicii ve teknolojinin diinya iizerinde rahatca hareket
edebildigi giiniimiizde, uluslararas1 pazarlama ciddi anlamda 6nem kazanmstir.
Yasanan bu degisim ve gelismeler sonucu isletmeler cesitli stratejiler kullanarak
uluslararasi alanda faaliyette bulunma cabasi icine girmektedirler. Dis pazarlara
acilan isletmeler pazarda tutunabilmek icin sectikleri stratejiler dogrultusunda
pazarlama karmasmm uyarlamak zorundadirlar. Bu calismanin amaci,
isletmelerin uluslararas1 pazarlara giris icin hangi stratejileri tercih ettikleri,
uyguladiklar1 pazarlama karmasi ve dis cevre faktorlerine verilen onem ile
ihracat siralamasi arasinda iliski olup olmadigini ortaya koymaktir.

Calhismanin ilk iki boliimii teori ve son boliimii uygulama olmak iizere ii¢
bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde uluslararasi pazarlamanin
taminm ve uluslararasi pazarlamaya giris stratejileri ayrintili olarak incelenmistir.
Ikinci boliimii uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden olan ihracat ve ihracat
pazarlama siireci yer almaktadir. Uciincii ve son béliimde ise, Denizli Tekstil
Sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ile yapilan bir arastirmaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Thracat Pazarlamasi, Thracat
Pazarlama Stratejileri, Tekstil
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ABSTRACT

EXPORT MARKETING STRATEGIES IN INTERNATIONAL MARKETING
AND
A RESEARCH ON ENTERPRISES IN DENiZLi TEXTILE INDUSTRY

Saritag, Emel
M.Sc.Thesis in Production Management and Marketing
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Duygu Kog¢oglu

June, 2012, 93 pages

Information, capital, labor and tecnology is to be able to move freely on the
world today because of that international marketing has gained importance so
much. Result of these changes and developments, companies that using variety
strategies, operate efforts to get in to international market. According to their
choice of strategies to surviving on foreign markets, companies have to adapt the
marketing mix. The purpose of this study, to determine what strategies have been
choosen by companies to enter international market, what is the relationship
between export rankings and importance given to applied marketing mix and
external environmental factors.

This study comprises three parts; first two parts are about theoritical
framework and the last one is about empiricial research. The first part covers,
international marketing and international marketing strategies. Export marketing
which is the one of strategies to enter international market and process of export
marketing is content of the second part. The third and final section are included a
survey on companies in Denizli Textile Sector.

Keywords: International Marketing, Export Marketing, Export Marketing Strategies,
Textile



vil

ICINDEKILER
TEZ ONAY SAYFASI ..o e ee e eeae e i
BILIMSEL ETIK ..o iii
TESEKKUR ..ottt ettt ettt ettt ettt sesesesesesesesenenesasnns iv
OZET ..o v
ABSTRAGC T ...t vi
ICINDEKILER .....ooooviiiiiieeeeeeeeeee e eesnaes vii
SEKILLER DIZINT ...ttt X
TABLOLAR DIZINT .....oooviiiioiioeeeeeeeeeeeeeeee oo xi
SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINI .......cocooooiiiiiiiiieeceeceeeee e xii
GIRIS oo 1

BIiRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1.ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMI ........c.ccccoovevirnnn. 3

1.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI......c.cocovvuniiiinriniiianns 7
1.2.1. Ihracata Dayali Giri§ Stratejileri.............cocoeveveveeereeeeeeereeeeeeeeeeeeee s 8
1.2.1.1. Dolaylt 1Rracat........coocueiiiiiiiiiiiiie et s 9
1.2.1.1.1. Thracat ticaret firmalart ..............ocoevevevevevereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 10
1.2.1.1.2. Thracatgi birlikleri ve KOOPEratifler ...............ccooevevurvevruerreeererreereeennnans 10
1.2.1.1.3. Thracat yonetim firmalart .............ccccoeveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 11
1.2.1.1.4. Piggyback ihracat (fhracatci Firmanin Uluslararas1 Dagitim
Faaliyetini Yiirtiten Kurulus) .......ccceeriiieiiiieiieeieeeie e 1 A1
1.2.1.1.5. KOMISYONCULAT ....cccuuiiiiiiiiiiiie ittt ettt e 11
1.2.1.1.6. Yerli ve yabanct ticcarlar...........coceeeiiieeiiieeiiiecieecee e 12
1.2.1.2. Dogrudan TNIacat ...........cccoeveveveeieeeeeeeceeeeeeeeee e 12
1.2.1.2.1. Yurtdis1 sat1s BUTOIari..........cccveiieeiiiiiieiiiee et 13
1.2.1.2.2. GEZICT SAICIIAL ....eouiiiiiiiiiiiie ittt 13
1.2.1.2.3. Yurtdis1 satis temsSilCiliKIeri ........cccvviiieiiiiiiieiieeeceee e, 13
1.2.1.2.4. Acente ve diStribUtOTIEr ......ccooueiriiiiiiiiiiiieeiceieeete e 14
1.2.1.2.5. Toptanct ve perakendeCiler..........ccoveeriieiiiieeiiiieeiieeeee e 14
1.2.1.2.6. EleKtronik tiCATeL.........c.ceeriuieiriieeiiieeiiieeseeeeieeeeieeesieeeseveeeiveeeeneeenes 14
1.2.1.2.7. Dogrudan pazarlama...........ccoecueeeiieriiiiiniiieeniieeeiieesiee e 15
1.2.2. Sozlesmeye Dayal1 Girig Stratejileri.......cccceeerieeeriieriieeniieeriee e e 15
1.2.2.1. Lisans anlagmas1 sozlesmeli Gretim..........cccveeeeeiveeeeeiiiiieeesiieeeeeeieeee e 15
1.2.2.2. SOzIeSmeli GIEtim .......ccceeuviiiiiiiiieeeeiie ettt e e et e e e e earee e e 16
1.2.2.3. FranChiSINg......cooviuitiiiiiiiiie ettt et s 16
1.2.2.4.YONEtimM SOZIESIMEST ...eeeeeeriiieieiiiieeeeiieee ettt ee e e e e etae e e e eaaaeeeeeanns 16

1.2.3. Yatirnma Dayal1 Girig Stratejileri..........ccoevvueirniiiniiiiniieeniieeieeeiieeeiieeeae 17



1.2.3.1.0rtak girigimler (JOint VENture) .........cccccceeeeveeeiieeeniieeeniieeenieeenveeeseveeenns 17
1.2.3.2. Stratejik birleSmeEler..........cooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 17
1.2.3.3. DOZrudan YatIrIM ... ..cceeeeueeieeiriiiiieeeniiieeeesiieeeeeiiteeeesieteeessabeeeesssseeeesnanne 18

1.2 ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINE

KATILMADERECELERI. ........ccooiiiiiiiiii e, 19
1.3.1. Tiimii ile I¢c Pazara Yonelik Pazarlama.............cccccoovveveveeneveverceeeenenns 19
1.3.2. Yurtdis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren
FAMMALAT ...ttt et 19
1.3.3. Yurtdis1 Faaliyetlerini Siirekli ve Diizenli Siirdiiren Isletmeler ................. 19
1.3.4.Uluslararast Pazarlama .............ccoooueiiiiiiiiiiiiiiieicccte e 20
1.3.5. Kiiresel Pazarlama ...........coocooiiiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeee e 20

1.4. ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI......ooiiiiieiiieeeeeeeee e .20
1.4.1. Uluslararas1 Pazarlamada Mamul Stratejileri ..........ccccceevvveenieeenieeenieenns 22
1.4.2. Uluslararas1 Pazarlamada Fiyat Stratejileri........cccccceevvieeniiiiniieinieennieenns 25
1.4.3. Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Stratejileri..........ccccceevvveenieeenieeenneenns 27
1.4.4. Uluslararas1 Pazarlamada Tutundurma Stratejileri........ccocceeevveernieennneennne 28
T.4.4. 1. REKIAM ..ottt s 29
L4482, TLANLAT ...t sennes 30
1.4.4.3. Sat1s GElISHIMIC ........vviiieiiiiee ettt e e e e e etre e e e earaeeeeeanns 30
1.4.4.4. Uluslararasi Fuar ve Sergiler ........ccoccccoviiiiiiiiiiiiiiiiieeiiceieeceeeeieeae 30
1.4.4.5. HalKla THSKIIET . ...oveveeeeeceeeeeeeeeeeeeeeee et 31
1.4.4.6. Dogrudan Pazarlama...............coooueiiiiiiiiiiiniieeeiiceeiteeee e 32

IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIiS YOLU OLARAK IHRACAT

2.1. IHRACATIN TANIMI VE FAYDALARL......coeveteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33
2.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA IHRACATIN YERi VE ONEMI............ 34
2.3. THRACAT PERFORMANSININ TANIMI VE BELIRLEYICILERI ................. 38
2.4. IHRACAT PAZARLAMA SURECT ..o 42
2.5. HRACAT PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERT ....ooovoveeeeeeeeeeee, 46
2.5.1. Uriin AdQptaSyonU ............c.oueueveueueueueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeseeesesesesessesssensseseenns 46
2.5.2. Fiyat AdaptaSyOmnU .........cccccueeerieeeiiieeniieeeiieeeieeesiseeesseeessseesssseeessseessssesnnns 47
2.5.3. Dagitim AdaptasyOnU ..........coeeueeeeriieeinieieniieeniteesieeesieeesireeesieeeesireesieee e 50
2.5.4. Tutundurma AdaptasyOnU...........ceccueeerrieerureenseeeniireenieeesseeesreeessseesssneesnns 51

2.6. IHRACAT PAZARLAMADA BUYUME STRATEJILERI .....c.ocoveveeveeveeeean. 53



iX

UCUNCU BOLUM

DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

3.1. DENIZLI TEKSTIL SEKTORU HAKKINDA GENEL BILGILER.................... 56
3.2. ARASTIRMANIN AMACT ...cootieiiieiteeie ettt ettt st 62
3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE DAYANDIGI SORULAR ............... 63
3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI .....oooviuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 63

3.4.1. Arastirma Kapsam ve Ornek Kitlenin Secimi ............ccccoovevvveveveeeveeeennnn. 63

3.4.2. Veri Toplama Teknigi ve Sorularin Niteligi.......ccccovvveeriiieiniiinniienieennee. 64

3.4.3. Verilerin Analiz YONteMI ....ccc.eeevvieiniieeiieeeiiee e e eeieeesreeeseveeeenee e 64
3.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMEST .......cccocooevevevvnnn... 65
3.6. ARASTIRMA SORULARININ TEST EDILMESI........c.cocooviiiiiieeeeeee 73
SONUC ...ttt ettt et e et e e s tt e et e e s ateebeessbeesbeaesbeenseesnseenseesnseenses 77
KAYNAKLAR ...ttt ettt ettt e estaeesbeessbeensaesaseenseessseenns 82
EKLER ... .ottt e et e st e st e et e st e e teesate e bt e snneenees 89



SEKILLER DiZiNi
Sekil 1.1 Dis Pazarlara Girig Stratejileri.........cocueeviiiiniiiiiniiiiiiiieiiieeieeeieeeeee 8
Sekil 2.1 Thracat Siirecinin Temel ASAMAlart .............cocooveveveveveeeveveeerereeereeeeeeenan. 44

Sekil 2.2 Uluslararas1 Pazarlarda Fiyatin Yiikselmesine Neden Olan Faktorler

.............................................................................................................................. 50
Sekil 2.3 Bllylime Stratejileri........cccueeriiiiniiiiiiiiiiieeiieeeee e 54
Sekil 3.1 Denizli ili Son Dért Yilin Karsilastirmali Aylik Ihracat Kayit

Rakamlart ..o 60
Sekil 3.2 Isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri..............ccovn..... 67

Sekil 3.3 Isletmelerin Marka POItKAIAIT .............cocooviiiiiieeeeeeeeeeee e 68



xi

TABLOLAR DiZiNi

Tablo 2.1 Ihracat Pazarlamasi ve Uluslararasi: Pazarlama Karsilastirilmast ........ 35

Tablo 2.2 Thracat Pazarlama Faaliyetlerinde Aktif ve Pasif Nitelikli Faaliyetler. 45

Tablo 3.1 20120-2011 Thracat Kayit Rakamlart .............cccoceveveveveveeeeeeereeereeenennnes 60
Tablo 3.2 Ulkelere Gore Thracat RaKamlart...............ccceuevevevrreeueveneecseienenenans 61
Tablo 3.3 Isletmelerin Faaliyet Y1ll.......ococoovevviueveveeeeceeeeeeieeeeeeeeeeees e 65
Tablo 3.4 Thracat Yap1lan UIKe SAYISI.........ccoevrveveveeevceeeeeeseeeeeeeeeeeeseseesesenenans 65
Tablo 3.5 Isletmelerin Thracat Tecriibesi .........cccovoieveveeeuiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 66
Tablo 3.6 Toplam Satislar Icindeki Thracat Orant ............ccocoeevevevevevereveeeennnne. 66
Tablo 3.7 Isletmelerin Thracat Departmant ...............occccveveveveveveeeeeereeeeesennan 67
Tablo 3.8 Isletmelerin Thracat Yapma Nedenleri ...........cococoevevveveveveveceeerenennnns 68
Tablo 3.9 ihracat Pazarlama Faaliyetlerinde Rol Oynayan Faktorler .................. 69
Tablo 3.10 Ihracat Faaliyetlerinde Kullanilan Tanim Araclart...............ccccco....... 70
Tablo 3.11 Yabanci Pazarlarda Bilgi Toplarken Yararlandiklar1 Kaynaklar

VE ATACIAT ...ttt et ettt s e e 70
Tablo 3.12 Isletmelerin Kulandiklar1 Biiyiime Stratejileri .............cccocovvvvevevnnene. 71
Tablo 3.13 Isletmelerin Dikkate Aldiklar1 Makro Cevre Faktorleri..................... 72
Tablo 3.14 Isletmelerin Dis Pazarlara Yonelik Adaptasyonu..............cccccoveveeee. 73
Tablo 3.15 Korelasyon Katsayisi ve Giig TliSKisi .......coooevevevevieeieicceereenenans 74
Tablo 3.16 Pazarlama Karmasi Adaptasyonu Dagilimi..........cccceeevveevveeenieennnenn. 74
Tablo 3.17 D1s Cevre Faktorleri Dagilimi..........cccveevcvieeniieeniieeiieeieeeeee e 75

Tablo 3.18 Isletmelerin Faaliyette Bulundugu Y1l Sayist.........cccccoevevevevevevevennne. 76



ABD
DENIB
EFTA
KOSGEB

STA

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

Amerika Birlesik Devletleri

Denizli Ihracatgilar Birligi

Avrupa Serbest Ticaret Birligi

Kiiciik ve Orta Olcekli Sanayiyi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Bagkanligi

Serbest Ticaret Anlasmalari

xii



GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte sermaye, teknoloji ve isgiiciiniin hareketliliginin
artmast isletmelerin dis pazarlara acilmalarini zorunlu hale getirmistir. Global rekabet
ortamin da gelismekte olan iilkeleri en iyi destekleyen unsurlardan bir tanesi de kiiciik
ve orta Olcekli isletmelerdir. Uluslararasi pazarlara girisin ilk asamasi olan ihracat
faaliyeti kiiciik ve orta Olcekli isletmelere uluslararasi pazarlari tanima ve kendilerini
hazirlamaya yardimci olmaktadir. D1 pazarlara agilan isletmeler pazarda tutunabilmek
icin bulduklar1 yeni pazarlar dogrultusunda {iiriin cesitliligini saglamak, rakip ve miisteri
kosullarina uygun fiyatlandirmak; iiriinlerin dagitimi i¢in uygun kanallar secmek ve
kalict olabilmek icin ise ¢esitli tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmek durumundadir.
Firmalarin kisaca dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyat ile dogru iiriinii sunmasi

gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlara girmek icin isletmelerin tercih edebilecekleri birden fazla
yontem mevcuttur. Bu yontemlerden birini kullanabilecekleri gibi birden fazla yontemi
aynt anda kullanmalar1 da miimkiindiir. Her yontemin kendine has avantaj ve
dezavantajlar1 bulundugundan bu karar1 verme asamasi isletmeler acisindan en kritik

kararlardan birisini olusturmaktadir.

Tekstil sektorii tilke kalkinmasi ve istihdam imkani agisindan Tiirkiye’nin 1980
sonras1 gelisiminde ciddi bir rol oynamistir. Ozellikle Denizli Tekstil Sanayi, ihracat

rakamlar1 agisindan ele alindiginda 6nemi yadsinamaz.

Bu calisma isletmelerin uluslararasi pazarlara giris icin hangi stratejileri tercih
ettikleri, bu stratejilerden ihracat stratejisini uygularken dis cevre faktorlerini dikkate
alip almadiklari, pazarlama karmasini farkli iilkelere nasil adapte ettigini ve bunlarin

ihracat siralamalarini nasil etkiledigini belirlemektedir.

Birinci ve ikinci boliimde konunun Oneminin daha iyi anlasilmasi amaciyla,
uluslararasi pazarlama ve ihracat pazarlamasi kavramlar ile ilgili literatiir arastirmasi

yapilmistir.



Ugiincii boliim ise Denizli Tekstil Sanayi’nde yapilan bir aragtirmaya ayrilmistir.
Bu bolimde, once Denizli Tekstil sektorii hakkinda ayrintili bilgiler verilmis,
arastirmanin amaci, kapsami, yontemi ve arastirma bulgularinin degerlendirilmesi

yapilmustir.



BIiRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1.ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMIi

Ulkeler arasinda ticaret cok uzun zamandan beri var olmasina karsilik, 6zellikle
Ikinci Diinya savasindan itibaren diinya ihracatinin diinya iiretiminden daha hizh arttig1
belirtilmektedir (Karafakioglu, 1997: 6). Cagimizin en Onemli o6zelliklerinden biri
gelisen uluslararas iliskiler ve uluslararasi ticaretin sonucu olarak firmalarin pazarlama
faaliyetlerini iilke sinirlarinin cok Otesine tasimis olmalaridir. Isletmeler yonetim,
kaynak, iiretim, pazar ve diger degerlerini uluslararasi ol¢ekte yonetmektedirler. Dis
pazarlarda miisteri aramaya ve yabanci is ortakliklar1 ile igbirliklerini
desteklemektedirler. Diinya {lizerindeki iilkelerin gerek oOl¢ek ekonomilerinden
faydalanarak, basta {iiriin gelistirme olmak {izere maliyetlerini diisiirmek, gerekse
ekonomik kalkinma seviyelerini yiikseltmek ya da sosyal gelismelerini hizlandirmak
amaciyla wulusal smirlarimi  asan ticarete giderek daha fazla ©nem verdikleri

gozlenmektedir (Altinbasak vd, 2008: 35, Cavusgil vd, 2008: 40 ).

Kiiresellesmenin etkisiyle, insanlarin ihtiyaglarinin ve tiiketim davraniglarinin
homojenlesmesi, ulusal pazarlarda bu yonde yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasi ve ¢ogalmasi
firmalarin uluslararasilasmasini artiran faktorlerden bazilaridir. Her giin piyasaya
binlerce iiriin ¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarda genis bir alanda yer bulan bu iiriinler
kimi pazarlarda cabuk eskirken, kimi pazarlara yeni iiriin niteligi ile girmektedir.
Uluslararasi ticaretteki engellerin azalmasi, ulusal pazarlar1 hizli ve artan bir sekilde
birbirine yaklastirmig, bagimlilig1 daha da arttirmis ve rekabetci yapiyr giiclendirmistir.
Isletmeler bu rekabetci pazarda varliklarin1 devam ettirebilmek icin rakipleriyle kiyasiya
yarisa, daha kaliteli iiriinleri daha ucuza iiretebilmeye, stratejilerini yeniden gdzden
gecirmeye bagslamislar ve kiiresel karlilik anlayisina yonelmislerdir. Bu yeni pazar
ortaminda ulusal isletmeler uluslararasi ve cok uluslu isletmelere, bunun da Gtesinde
kiiresel isletmelere doniisiim siirecine girmislerdir. Yeni yapi, isletmelerin yeni
pazarlara giris stratejileri ve pazar politikalar1 bakimindan cesitli is birligi ve ortaklik

sekilleri ortaya koymaya motive etmistir (Giillii, 2008: 122).



Yurtdis1 pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen bir girisimci, bir¢cok yeni bilgi
edinmek durumundadir. He ne kadar uluslararasi pazarlama, yeni pazarlama ilkeleri
gerektirmiyorsa da, isletmecilerin siirekli degisen karmasik uluslararasi pazarlama
cercevesi hakkinda esashi bilgiler edinmeleri ve bunlar1 siirekli giincellestirmeleri
gerekir. Ayrica disarida is yapacak isletmecinin belirli dis pazarlar1 nasil arastiracagini
bilmesi gerekir. Herhangi bir iilkenin farkli iiriin ve hizmetlere olan yatkinligi ve
yabanci isletmeler agisindan ¢ekiciligi ekonomik, politik, yasal, kiiltiirel ve ticari hayat

gibi kontrol edilemeyen dis cevre faktorlerine baghdir (Tek, 2010: 212).

Uluslararas1 pazarlamayr anlayabilmek icin Oncelikle pazarlama nedir ve
uluslararast ¢evre de yonetimi nasil gerceklesir sorularin cevap vermemiz gerekir.
Yurtici pazarlama ‘tiiketicileri tatmin etmek ve aynmi zamanda isletmenin amaglarina
ulasmak amaciyla, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akisim1 yonelten faaliyetler biitiintidiir.” Uluslararas1 pazarlama ise aymi faaliyetlerin

uluslararasi ortam da yiiriitiilmesidir (Ozcan, 2000: 1).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore ise uluslararasi pazarlama;
mallarin, hizmetlerin, fikirlerin birden fazla iilke ¢apinda kisiler ve orgiitler arasinda
amaclara uygun olarak planlanmasi, olusturulmasi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi
cabalaridir. Sadece pazarlamanin olagan tamimina ‘birden fazla iilke’ kelimesi
eklenmistir. Bu kelime faaliyetlerin birden fazla iilke ve millet arasinda gerceklestigini

vurgulamaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 3).

Bir iilke smirlar1 disindaki tiim alicilar (serbest bolgeler dahil) uluslararasi
pazar’t olusturur. Uluslararasi pazarlama, bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne
istediklerini anlama, bu istekleri hem kendi iilkesindeki rakiplerden hem de yabanci
rakiplerden daha iyi tatmin etme c¢abalaridir. Bazi isletmelerin dagitim, fiyatlama ve
tutundurma gibi sorumluluklar1 iistlenecek bir yabanci ile bir dagitim antlagmasi
imzalamalar1 uluslararas1 pazarlamaya bir Ornektir. Buna karsilik, tam 120 iilkede
iretim tesisleri, montaj fabrikalar1 ve satis subeleri olan, araba, makine, ¢elik, cam gibi
cok cesitli mallar pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptig1 da uluslararasi pazarlamadir

(Ozcan, 2000: 1).



Yogun bir rekabetin var oldugu giiniimiiz uluslararas1 pazarlarinda basarili
olabilmek icin ihracata yonelen tiim kisi veya kuruluslarin her seyden 6nce ‘cagdas bir
pazarlama’ anlayisim1 benimsemesi, faaliyetlerini bu anlayisa gore planlamasi ve
yiiriitmesi gerekir. Yurt disina mal veya hizmet satmak ve bu faaliyetten siirekli ve
doyurucu kar elde edebilmek i¢in sadece ihracat¢i sifatinin kazanilmasi yeterli degildir.
Cagdas pazarlama anlayisini ‘geleneksel’ veya ‘eski’ pazarlama anlayisindan ayiran en
onemli ozellik, isletmenin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin ‘ miisterilerin
arzu ve ihtiyaglari’ olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri firmanin iirettigi mal ve
hizmetleri satin alan bir piyonken, cagdas anlayista kral durumundadir. Dolayisiyla,
cagdas anlayis1 benimsemis olan bir isletme iirettigini miisterilerine satmak yerine, onun
arzu ettigi mal veya hizmetleri iiretmeye calisir ve bu amacgla maddi ve beseri tiim

olanaklar1 seferber eder (Karafakioglu, 1997: 1).

Uluslararas1 pazarlama kavramini, uluslararasi ticaretten ayirmak gerekir.
Uluslararas1 ticaret, mallarin sermayenin uluslarin sinirlarin disina akisiyla ilgilidir.
Uluslararas1 ticaret konularinin analizinde temel, ©6demeler dengesi ve kaynak
transferlerinin sinirlar Otesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu genel
iktisat kurali, isletmelerin pazarlama cabalarina 6zel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal
diizeyde bir ‘makro pazar’ goriintiisii verir. Uluslararasi pazarlama ise, ‘mikro diizeyde’
pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak bir isletmeyi ele alir. Burada analizin odak
noktasi, bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden basarili veya basarisiz oldugu ve

pazarlama ¢abalarinin bu sonucuna ne sekilde etkiledigidir (Akat, 2004: 1-2).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde gerek duyduklari bilgi, ic
pazara gerek duyduklar1 bilgiden genellikle daha fazla ve daha kapsamlidir. Bunun
nedeni, uluslararas1 piyasalarda faaliyet gostermek isteyen isletmelerin, kendi ulusal
pazar cercevelerinde karsilastiklart kontrol edilemeyen faktorlerden daha kapsamli ve
karmasik degiskenlerle kars1 karsiya kalmalaridir. Ornegin, kiiltiirel, politik ve diger
bazi makroekonomik c¢evre degiskenleri i¢c pazarda sabit olarak kabul edilmelerine
ragmen, uluslararasi pazarda onemli birer bilgi toplama alanidir. Bu noktadan hareketle,
isletmelerin i¢ pazarlar1 ile dis pazarlart arasindaki farkliliklar1 dikkate almalari
gerektigi; hedef yabanci pazar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan isletmelerin ise,
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde ilk engelleri ile karsilagacaklar1 bildirilmektedir

(Bartels, 1968, Terpstra, 1987, icinde, Aslan ve Aksoy, 2005: 64).



Uluslararas1 pazarlarin ozellikleriyle ilgili su Ornekler verilebilir;

(Cemalcilar, 1999: 79).

a. Uluslararas1 pazarlarda iklim, topragin yapis: ve dogal kaynaklar gibi fiziksel
cevre kosullar1 farkhidir. Ozellikle iklim, bir¢ok mallarin satisimi etkiler, malin
ambalajinda degisiklikleri gerektirir. Topragin yapisi, niifus yogunlugunu ve dagitim
sistemini etkiler. Konut biiyiikliikleri mal tasariminda (bi¢iminde) degisiklikleri
gerektirir. Sozgelisi, Avrupa’da mutfaklar ABD’dekilerden kiigiiktiir. Bu nedenle
ABD’de iiretilen buzdolab1 boyutlart Avrupa i¢in uygun degildir, daha kii¢iik boyutlu

buzdolaplari istenir.

b. Ulkenin ekonomik yapisi1 birbirinden farklidir. Ulkelerin ekonomik
diizeylerinin degisik olmasi pazarlama uygulamalarini etkiler. Kisi basina diisen gelir
diizeyindeki farkliliklar nedeniyle, kimi mallara bir iilkede ucuz mallar diye bakilirken,
bagka bir iilkede liikks mallar goziiyle bakilir. Bu durumda, pazarlama uygulamalari

ilkeden tilkeye degisir.

c. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 farklidir. Aligveris bicimleri ve satin alma
Olciileri her iilkede degisir. Kuskusuz, bu tiir davraniglar iilkenin ekonomik diizeyi ile
yakindan ilgilidir. Ornegin ekonomisi kiiciik olan iilkelerde kiigiik perakendeci
kurumlar ¢ok yaygindir ve bu kurumlarda mallar az dl¢giilerde ve sik sik satin alinirlar.
Ekonomisi ileri iilkelerde bile bu tiir davranislar goriiliir. Ornegin, Ingiltere’de de biiyiik
magazalar ABD’de ve Bati Almanya’daki ol¢iide gelismemistir. Kuskusuz, toplumun

kiiltiirel yapisinin bu tiir davranislar tizerinde etkisi biiyiiktiir.

d. Uluslararas1 pazarlarda, ozellikle mal tasarimlari, rekabete, fiyatlama ve
reklam uygulamalarina iligkin yasal diizenlemeler ¢ok farklidir.

Uluslararas1 pazarin yasal cevresi; yerel iilke, hedef iilke ve uluslararasi yasal
diizenlemeler ile etkilesim halinde olmasi nedeniyle karmasiktir. Isletme kendi
tilkesinin yasal diizenlemelerini yerine getirmekle birlikte uluslararasi pazarda faaliyette
bulundugu iilkenin yasal uygulamalarini da yerine getirmek zorundadir. Bir Amerikan

isletmesi Fransa ile is baglantisina girdiginde iki yasal diizenlemeye (Amerika ve



Fransa), iki vergilendirme sistemi ve uluslariistii giic olan Avrupa Birliginin getirdigi
kurallara da uymak zorundadir (Cateora, 1996: 161).

Hem yerel iilke hem de faaliyette bulunulmak istenen iilkenin yasalari
isletmenin hedef pazardaki faaliyette bulunmasi ile ilgili kararlar1 ciddi sekilde etkiler.
Istenilen iiriinde kullanilan iscilik, teknoloji ve hammaddelerin maliyetlerine gore iiriin

fiyatlandirilmasi tilkelere gore farklilik gosterebilir (Griffin ve Pustay, 1998: 80).

1.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRiS STRATEJILERI

Giiniimiizde teknolojik gelismeler sonucunda iilkeler arasindaki ekonomik
sinirlarin ortadan kalkmasi, ulasim ve bilgi akisinin kolaylasmasi ve artan rekabet,
isletmeleri, yasamlarini siirdiirebilmek icin, uluslararasi piyasalarda da faaliyette
bulunmaya zorlamaktadir. Bu nedenle de, isletmelerin uluslararasilagsmasina iliskin

caligmalar son 10 yilda giderek yogunlagsmistir (Kocak, 1997: 467).

Isletme, belirli bir pazar (iilke) ya da iilkelerin ¢ekiciligine karar verdikten sonra,
bu iilke veya iilkelere en 1iyi giris yolunun hangisi olduguna karar vermek
durumundadir. D1§ pazarlara giris ve bu pazarlarda faaliyette bulunmak icin isletmelerin
oniinde farkli segenekler bulunmaktadir. Ancak, yurtici ve ihracat yapilacak iilkelerdeki
yasal diizenlemeler, genel ekonomik ve rekabet kosullar1 bazen isletmeleri bu
yontemlerden bir veya bir kacin1 kullanmak zorunda birakabilir (Tek ve Ozgiil, 2010:

216).

Bu secenekler incelenirken, pazarlanacak mamuliin niteligi, diisiiniilen pazarla
ilgili ¢cevresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini (finansal, beseri ve maddi) ne ol¢iide
buraya baglanacagi gibi hususlar géz oniinde tutulmalidir. S6z konusu secenekler, en az
riskli, en az diizeyde taahhiit ve kaynak tahsisi gerektiren ihracattan baglayarak,
sirastyla, lisans verme, iiretim sodzlesmesi, yonetim sozlesmesi ve ortak miilkiyet
sekillerindeki ortak hareket etme ve en fazlasimi gerektiren direk yatirimdir (Mucuk,
2007: 319).

Sekil 1.1’de goriildiigii gibi dis pazarlara giris sekilleri ihracata dayali giris
sekilleri, sozlesmeye dayali giris sekilleri, yatirima dayali giris sekilleri olmak iizere ii¢

ana boliimde incelenebilir.



DIS PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

l , ,

Thracata Dayali Giris Stratefieri Sozlesmeve Davah Girig Yatwima Davah Giris
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Komisyoncular -Dogrudan Pazarlama
Yerli ve Yabanet
Ticcarlar

Sekil 1.1 Dis pazarlara giris stratejileri (Timur ve Ozmen, 2009: 217).

1.2.1. ihracata Dayah Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu olan ihracat,
isletmenin tiretiminin bir kismini yurt disina gonderilmesi ve orada satilmasidir. Bazen
tiretici isletme mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki gibi); bazen de gidecegi yere
gore bazi degisiklikler yaparak bu yola girer. Bu yol disarida yatirima gitmeden,
isletmenin yapisinda ve hedeflerinde degisiklik yapmadan veya cok az degisiklikle,
dolayistyla minimum riskle disa a¢ilma seklidir (Mucuk, 2007: 320).

Isletmelerin kendi iilkelerinin sinirlar1 disindaki faaliyetlerinin gelisimini
inceleyen ‘“uluslararasilasma” teorilerinin tamaminda, baslangi¢ asamalarinda ihracat
firsatlarinin incelenmesi ve bunun sonucunda yapilan kiiciik hacimli ihracat olarak
belirtilmistir. Thracat, ulusal bir isletmenin, uluslararasilasma siirecindeki ilk adimdur.

Ihracat sayesinde isletmeler, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanini elde ederler.



Izleyen asamalarda ihracatg1 isletmeler, pazarlama programlarini miisterilerin iilkeden
iilkeye farklilik gosteren arzu ve ihtiyacglart dogrultusunda uyarlama imkani bulurlar.
Bunun yani sira, ihracattan elde edilen deneyimler uzun donemde dis pazarlarda
girisilecek daha yogun ve daha dolaysiz faaliyetler i¢in bir temel olarak kullanilacaktir.
Bu nedenle ihracat, isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi yapmadan ve ¢ok biiyiik
riskler almadan dis pazarlar hakkinda gerekli bilgiyi toplamak ve tecriibe kazanmak i¢in
kullanilabilecek sinirl bir platform olarak diisiiniilebilir (Bardakei, 2004: 55-59).

Ihracat pazarlama literatiiriinde kabul edilen su ki bir isletmenin ihracat
faaliyetlerine baslamasi ve sonra yurtdisi pazarlarin gereklerini yerine getirmek icin iki
onemli faktoriin uygun olmasi gerekmektedir. Birincisi isletmenin yurtdis1 pazara giris
goniilliligl ve egilimi, ikincisi ise bu faaliyetleri gerceklestirebilecek yeterli kapasitesi
olmalidir. Bu iki faktor ozellikle isletmenin ihracat pazarlama stratejisini belirlemek

acisindan 6nem tasimaktadir (Katsikeas ve Leonidou, 1996: 115).

Bu kapsamda uluslararasi isletmeciligin temel 6zelliklerinden birisi, isletmenin
cografi hedef pazarmi olusturacak yabanci iilkeleri veya bolgeleri segmede {iistlendigi
pazar secme siirecidir. Thracat yoneliminde dogal olarak bilgi yetersizligi en az olan
yabanci iilke pazar1 oncelikli olacaktir. Fiziksel olarak yakin olan yabanci iilke pazarlari
bu hedefi saglamaya yardimci olacagindan yoneticiler tarafindan tercih edilmektedir.
Her ne kadar baslangicta fiziksel yakinlik bir faktor olsa da isletmelerin
uluslararasilagsma tecriibesi arttik¢a fiziksel yakinlik daha az anlamli hale gelmektedir.
Ancak fiziksel yakinlik yine de iilke seciminde onemli bir belirleyici olarak kalmaya

devam etmektedir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 184).

1.2.1.1. Dolayh fhracat

Thracat yapmak isteyen ancak gerekli personel ve kaynagi olmayan sirketler,
ihracat konusunda gerekli deneyim ve alt yapiya sahip kuruluslara bagvurarak kolayca
ihracat islemlerini gerceklestirebilirler. Sirketler dolayli ihracat yapmak icin, sektorel
dis ticaret sirketlerine, komisyonculara, acentelere, lokal alim ofislerine ve dis ticaret

sirketlerine bagvurabilirler (www.oaib.gov.tr).
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Hollensen’a (2008: 218) gore; dolayli ihracatta ihracatgi isletme i¢ piyasaya satis
yapiyormus gibidir. Isletme uluslararasi pazarlama ile ilgili degildir ¢iinkii iiriinleri
bagkalar1 tarafindan yurtdisina gonderilir. Bu tiir ihracat yaklasimi, sinirli ihracat
hedefleri olan isletmeler i¢in uygundur. Yurtdisi satislar, eger iiretim fazlaligini eritmek
icin bir arag¢ olarak ya da ¢ok nadir gerceklesecek bir faaliyet olarak goriiliiyorsa dolayli

ihracat uygun bir secenektir.

1.2.1.1.1. ihracat ticaret firmalar

Ihracat ticaret firmalar1 (Export Trading Companies) ya da literatiirde es karsilig
olarak kullanilan genel ihracat sirketleri, uluslararasi pazarlara giriste dolayli ihracata
yonelen ihracat¢i isletmelerin mallarim1 pazarlayan ve isletmenin bulundugu iilkede
faaliyet gosteren bagimsiz kuruluslaridir. Thracat ticaret firmalar1 yurt icinde bulunan
ihracatci isletmelerin mallarin1 uluslararas1 hedef pazarlara sunarken, ayni1 zamanda bu
ihracat pazarlarindan hammadde ve islenmemis mallar ithal edebilmektedirler. Thracat
ticaret firmalarinin genis bir mamul portfoyiine sahip olmalar1 ve ihracat konusunda
sahip olduklar1 yiliksek uzmanlik birikimleri bu kuruluslarin 6nde gelen avantajlari

arasinda sayilmaktadir (Cengiz vd, 2007: 38).

1.2.1.1.2. Thracata birlikleri ve kooperatifler

Ihracatgi birlikleri, ihracatci isletmelerin goniillii olarak iiye olduklar1 ihracat
orgiitleridir. Kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmelerin cesitli yetersizliklerinden dolay1 ihracatla
alakali olarak asamadiklar1 sorunlari, ihracatgi birlikleri yoluyla agmalari miimkiin
olmaktadir. TIhracat¢i birliklerinin uluslararasi pazarlara giristeki en biiyiik
avantajlarindan birisi, ihracat pazarlarindaki firsatlar1 gormeleri ve dogru ihracat
pazarlamas stratejilerini kullanarak yiiksek rekabet avantaj elde etmeleridir. Thracatci
birlikleri sahip olduklar1 6lcek ekonomisinin faydalarindan da yararlanarak iiyelerine

biiylik miktarda girdiyi diisiik maliyetlerle sunabilmektedirler (Cengiz vd, 2002: 34).



11
1.2.1.1.3. ihracat yonetim firmalar

Ihracat yonetim firmalari, ihracatci isletmelerin iilkesinde faaliyet gosteren ve
ihracat¢i isletmeden bagimsiz olarak, birbirine rakip olmayan belirli sayida isletmenin
mallarin1 pazarlayan ihracat aracilaridir. Bu firmalar temsil ettikleri iiretici isletmeler
adina calisirlar. Biitiin miisteriler ile goriisme ve anlasmalar iiretici isletme adina yapilir
ve alinacak siparisler icin lretici isletme onay1 gerekir. Farkli iiretici isletmeler ile
caligmalar1 miimkiin oldugundan ve daha fazla iirtin grubu ile ¢alisildigindan, ihracat
yonetim firmalarinin giderleri bu iiretici isletmeler ve iirlinler iizerine dagildigindan

maliyetleri diisiik olur (Timur ve Ozmen, 2009: 220).

1.2.1.1.4.Piggyback ihracat (fhracatci firmamn uluslararast dagitim
faaliyetini yiiriiten kurulus)

Piggyback ihracat, tanim olarak ve birden ¢ok iilkede satig baglantilar1 bulunan
bir isletmenin, uluslararast pazarlama faaliyetlerinde basarisin1 kanitlamis olmasina
dayanilarak dagitim agina yeni bir iiriin hatti eklemek amaciyla baska bir sirketin
mallarini uluslararas1 hedef pazarda satmasidir. Uluslararas: ihracat konusunda 6rnek
olay olarak General Electric Firmasi uzun yillardan beri diger tedarik¢i isletmelerin

mallarini ihracat dagitim kanallarinda sunmaktadir (Albaum vd, 2009: 289).

1.2.1.1.5. Komisyoncular

Komisyoncular, bagimsiz olarak genellikle belirli bir komisyon karsiliginda,
temsilciligini yaptiklar1 yabanci miisteriler adina eylemde bulunurlar. Komisyoncular
temsil ettikleri miisterileri adina aliglar yapabilecekleri gibi, alict ve saticilari
karsilagtirarak da islevlerini yerine getirebilirler. Bu aracilar vasitasiyla yapilan
ihracatlar da bazen alic1 ve satici hi¢ karsilasmaz ve biitiin faaliyetler komisyoncular

araciligiyla yiiriitiilebilir (Ecer ve Canitez, 2005: 71).

1.2.1.1.6. Yerli ve yabana tiiccarlar

Yerli tiiccarlar, ihracat yapan iilkenin vatandasi olup kendi hesaplarina ¢alisirlar.
Bu tiiccarlar yolu ile ihracat yapildiginda mallar iiretici isletme yoniinden, adeta yurt

icindeki bir miisteriye satilmis olur. Yurt i¢inde 6denecegi i¢in iiretici isletmenin mal
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bedelini yurt digindaki miisteriden tahsil edememe gibi bir sorunu yoktur. Ote yandan,
bu araci siirekli bir sekilde faaliyet gosterdigi takdirde yurt disindaki miisterilere
devamli iliski kurabilecek, iiretici isletme de dolayli olarak bundan fayda gorecektir
(Akat, 2004: 150).

Yabanci tiiccarlar, yerli tiiccarlara benzer sekilde kendi adina isletmelerinden
satin aldiklar1 mallari, iilkelerinde ya da bir baska iilkede ihracat pazarlarina sunan

aracilardir (Cengiz vd, 2007: 35-37).

1.2.1.2. Dogrudan fhracat

Dogrudan ihracatta isletmeler bagimsiz aracilari kullanmaksizin, ihracati
kendileri gergeklestirirler. Bu sayede ihracat¢i isletme fiyatlandirmada, tasimada,
finanslamada ve ihracat pazarlarinda bilgi toplamada kontrol saglayabilir. Fakat
dogrudan ihracatta saglanan bu kontrollere ragmen pazarlama eylemlerinin tamaminda
bir kontrol s6z konusu degildir. Thracat pazarlamasini hedefleyen isletmelerin, ihracat
eylemlerinde basariy1 ve etkinligi yakalayabilmeleri igin, Oncelikle isletme
organizasyonu icerisinde etkili bir ihracat boliimii kurmalar1 gerekmektedir (Ecer ve
Canitez, 2005: 73). Kendi ihracat faaliyetini yapmak isteyen isletme yeterli biiyiikliige
ulasmis olmalidir. Yatirim ve risk de o dl¢giide artmis olmakla birlikte potansiyel geri
doniisiim oraninda o derecede artmis olur (Kotler ve Armstrong, 2005: 483).

Hennessy’e (1995: 298-299) gore; dogrudan ihracat, isletmenin ihracat
faaliyetini yabanci pazarlarda bulunan aracilar vasitasiyla gerceklestirmesidir. Dogrudan
ihracat faaliyetinde, isletmenin girmeyi hedefledigi iilkede birden fazla baglantisi
bulunmalidir. Dogrudan ihracat faaliyetlerini yerine getirebilmek icin isletmenin belirli
bir uzmanliga erismis olmasi gerekir, pazara bu tiir giris yolunun secilmesi ile isletme
dagitim kanali iizerinde ciddi kontrol yetkisi elde eder. Basarili bir dogrudan ihracat
faaliyeti, ihracatci isletme ile yerel dagitici ya da ithalat¢i ile arasindaki iliskinin
canliliga bagl olarak degisir. Iyi iliski kurulmasi ile ihracatci isletme 6nemli yatirim

maliyetlerinden tasarruf saglar.
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1.2.1.2.1. Yurtdis1 satis biirolari

Yurtdis1 satis biirolari, dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri
yiiriitiirler ve iretici isletme ile dis pazardaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii
vazifesi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici isletmeden sagladiklar1 mallari,
yavas yavas tiiketicilere, distribiitorlere, acentalara, toptanci ve perakendecilere
aktardiklar1 goriiliir. Bu biirolar, ihracat yapilan dis pazarda faaliyet gosterdiklerinden, o
pazar1 yakindan tanimak firsatina sahiptirler ve dolayisi ile dolayli ihracatta aracilarin
firmaya saglayamayacagi cok cesitli bilgiyi, {retici ana firmaya ulastirirlar

(Karafakioglu, 1997: 198-199).

1.2.1.2.2. Gezici saticillar

Ihracat¢1 isletmeler kendi isletmelerinde iicret karsihgi calisan  satis
temsilcilerini, yabanci iilkelerdeki gereksinimleri saptamak, siparis almak ve ihracati
gerceklestirmek amaciyla gorevlendirilebilirler. Aktif bir pazarlama cabasinin sonucu
gezici satis temsilcilerinin temelde ii¢ gorevi vardir. Bunlar; (Bedestenci ve Canitez,
2009: 5)

a)Satiga konu iiriinlerle ilgili miisterinin bilgilendirilerek, siparislerin alinmasi ve
ithracatin gerceklestirilmesi

b)Uretici isletmenin uluslararas1 pazarlarda tamitilmasi ve iiriine iliskin marka
imajinin yaratilmasi,

c)Uluslararas1 pazarlarla ilgili bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin iiretici

firmaya kanalize edilmesi.

1.2.1.2.3. Yurtdis1 satis temsilcilikleri

Yurtdis1 satis temsilcilikleri, kurulus olarak biitiiniiyle ihracatci isletmeye ait
hisselerden ya da yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktan meydana
gelmektedir. Dogrudan ihracat yonteminin icerisinde yer alan alternatiflerden birisi olan
ve ihracat¢t ana isletmeden bagimsiz ayr bir sirket statiisiinde bulunan yurtdisi satis
temsilcilikleri dis iilkelerde kurulurlar. Yurtdisi satis temsilcilikleri daha cok ihracat
diizeyleri oldukc¢a yiiksek olan igletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Cengiz vd, 2002:
39).
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1.2.1.2.4. Acente ve distribiitorler

Uluslararas1 pazarlarda acentalar, bir sozlesmeye dayanarak belirli bir
uluslararast pazarda siirekli bir sekilde ihracat¢i isletmeyi ilgilendiren islemlerde
aracilik eden ya da bunlan isletme adina is yapmayr meslek edinmis kurumlardir.
Acentalar, ihracatci isletmeye uluslararasi pazarda alicilar bulup, yapilan satis tizerinden
belirli bir komisyon alirlar. Thracat pazarlarinda sattiklar1 mallarin miilkiyeti {izerlerine
almayan acentalarin faaliyeti sonucunda mallarin miilkiyeti ihracat¢idan uluslararasi
pazarda bulunan aliciya gegmektedir (Cengiz vd, 2007: 40).

Distribiitor tacir bir araci olup, isletmenin bir miisterisidir. Kendisi ile ¢alisan
ihracatgr isletmenin mallarini kendi hesabina satin alir ve iilkesinde satar. Belirli bir kar

marji1 ile faaliyet gosterir (Karafakioglu, 1997: 200).

1.2.1.2.5. Toptanci ve perakendeciler

Ihracatc1 isletme uluslararasi pazardaki bir toptanciya dogrudan ulasmak
suretiyle yurtdisi satiglarimi  gerceklestirebilmektedir. Uluslararas1i pazarlara giriste
toptancilar, kendi namina ya da bir bagkasinin adina ihracatci isletmelerden mallar satin
alarak bunlart bagka ticari ya da imalat¢1 isletmelere satan ticari kuruluslardir.
Uluslararas1 pazarlarda perakendeciler ihracatci isletmelerin mallarim1 hedef pazarda en

son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir (Cengiz, 2007: 42).

1.2.1.2.6. Elektronik ticaret

Elektronik ticaret, elektronik kaynaklarin isletmenin pazarlama siirecleriyle
biitiinlestirilmesine denilmektedir. Geleneksel olarak yapilan siparis alma verme,
elektronik banka, finans, kredi islemleri, fon aktarimi ve para transferleri gibi tiim
islemlerin elektronik ortama aktarilip daha yiiksek, kalite, verimlilik ve diisiik maliyetle
yapilmasini miimkiin hale getirmektedir (Kaya, 2010: 111). Diger bir tamimla; internet
ticaretine ek olarak, Ozel elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari islemleri

kapsami icine almaktadir (Bozkurt, 2000: 2, icinde, Bedestenci ve Canitez, 2008: 419).
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1.2.1.2.7. Dogrudan pazarlama

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi'nin belirledigi tanima gore, ‘dogrudan
pazarlama herhangi bir yerden oOl¢iilebilir bir tepkiye ve faaliyete neden olmak veya
miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile bir veya birden fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir’ (Keegan ve Green, 2008: 487,

icinde, Pirnar, 2010: 19-20).

En 6nemli unsurlari,
a) Miisterilere sunulan hizmet veya iiriiniin kisisellestirilebilmesi,
b) Miisterilerin degerleri agisindan firma tarafindan siralanabilmesi,
¢) Miisteriler ile diisiik maliyetli ve etkin olarak etkilesimli iletisim
saglanabilmesi
d) Miisterilerin 6zelliklerinin tanimlanabilmesi olarak siralanabilir (Keegan ve

Green, 2008: 487, icinde, Pirnar, 2010: 19-20).

1.2.2. Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali giris stratejileri; lisans anlagsmasi sozlesmeli {iiretim,

sozlesmeli iiretim; franchising ve yonetim s6zlesmesi olmak iizere dorde ayrilmaktadir.

1.2.2.1. Lisans anlasmasi sozlesmeli iiretim

Lisans anlagmalar1 bir isletmenin sahibi oldugu patent, ticari sirlar, ticari marka,
teknoloji, teknik bilgi ( know-how), firma ismi veya pazarlama teknikleri gibi maddi
olmayan varliklarin1 yani fikri miilkiyet haklarin1 bir anlasma dahilinde ve bir lisans
ticreti veya royalti karsiliginda bagka bir iilkede faaliyette bulunan bir isletmeye
kullanma izni vermesidir (www.oaib.gov.tr). Bu anlagmalar bir iireticinin uluslararasi
piyasa girisinin nispeten kolay yollarindan biridir. Lisans1 veren ¢ok az bir riskle pazara
girmis, lisansi alan da {iretim uzmanhigl veya taninmis bir iiriin ve/veya isim kazanmig
olur. Ornegin; Kraft, Tuborg, Coca Cola, LaFarge, Tesco gibi uluslararasi isletmeler
bir¢ok diinya pazaria boyle girmistir (Tek, 2010: 217).

Isletmeler lisans anlagsmasimi bircok nedenden dolay: tercih ederler. Isletme
uluslararas1 pazarlarda etkin faaliyette bulunmak icin yeterli bilgi ve zamana sahip

olmayabilir. Hedef iilkenin potansiyel pazari iiretim faaliyetini gerceklestirmek igin
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yeterli biiyiikliige sahip olmayabilir. Lisans sozlesmesi ile isletme devam eden bir
stirece katilir ve bu sayede yeni yatirim ihtiyact icin gerekli finansal ihtiyact minimize

eder (Hennessey, 1995: 301).

1.2.2.2. Sozlesmeli iiretim

Sozlesmeli iiretimde, mamuliin iretimi dis pazarda yerel bir iireticiye yaptirilir.
Bir outsourcing (dis kaynak kullanma) yontemi olan soézlesmeli iiretimde, pazarlama
faaliyetleri bizzat dis pazara girmek isteyen isletme tarafindan gerceklestirilir. Bu
yontemde yabanci pazarlamaci yerel iiretimi organize etmis olur. Bu yOntemin

uygulanabilmesi i¢in dis pazarda iiretimi gerceklestiren isletmenin mamulii istenen

kalite ve miktarda iiretebilmesine baghdir (www.oaib.gov.tr, Cengiz vd, 2007: 8).

1.2.2.3. Franchising

Franchising en genis tanimiyla sézlesmeye dayali biitiinlesik bir pazarlama
sistemidir. Kendi iiretim ve hizmet alanlarinda basarili olan ve {ine kavusan isletmelerin,
irettikleri marka, mal ve hizmetleri belirli siire, sart ve sinirlamalarla ve belirli bir bedel
karsiliginda bagimsiz yatinmcilara kullandirma hakkini verdigi bir pazarlama ve
dagitim yontemidir. Bu anlamda Franchising ayni zamanda bilgi ve teknoloji
birikiminin diger bolge ve iilkelere transferini saglayan bir yontem olarak da

tanimlanmaktadir (Arslan, 2006: 2).

1.2.2.4.Yonetim sozlesmesi

Isletmeler igin uluslararas1 pazarlarda yer alabilmenin bir diger sik karsilasilan
yolu da, yonetim anlagmalaridir. Genel olarak, bir isletme sahip bulundugu insan
kaynaklarin1 baska bir iilkeye, diger bir isletme tarafindan kullanilmasi i¢in transfer
etmesidir. Insan kaynaklarini baska bir isletmeye belirli bir siire igin transfer eden
isletme sagladigi bu hizmet karsiliginda bir iicret alir. Anlagmaya konu olan siirenin
bitimi ya da projenin tamamlanmasiyla uluslararasi isletmenin personeli iilkesine geri
doner. Pazarlama, yonetim, teknoloji, icyapiya ait diizenlemeler ve isletmelerin yol
actig1 cevre kirliligi bu tiir anlagmalarin kapsamini olusturur. Bir isletmenin diger bir

iilkede bagka isletmeye ait giinliik faaliyetleri yonetme yetkisine sahip olmasi seklinde
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de tanimlanabilecek bu tiir anlasmalar, uluslararasi isletme agisindan diisiik diizeyde
politik ve ticari risk igerir. Bu alternatif isletmenin belirli bir siire i¢in ve sinirli miktarda

gelir elde etme imkani tanir (Arpaci vd, 1992: 298).

1.2.3. Yatirnma Dayah Giris Stratejileri

Yatirnma dayali giris stratejileri; Ortak Girisimler, Stratejik Birlesmeler ve

Dogrudan Yatirim olmak iizere iice ayrilmaktadir.

1.2.3.1.0rtak girisimler (Joint Venture)

Gelismekte olan pazar veya lilkelere giris yontemleri i¢cinde en ¢ok kullanilan
yontemlerden birisi ortak girisim yontemidir. Bu yontemde hedef pazara yonelik bir
kurum olusturmak icin firmalar kaynaklarimi birlestirir ve ortak girisim gelistirirler. Bir
cok firma gelisme ve faaliyetlerini c¢esitlendirmek icin ortak girisim yoOntemine
basvurmaktadir. Kiigiik firmalar genellikle girisimcilik ruhunu, gayretini, esnekligini ve
ileri diizeyde teknoloji gibi faktorleri; biiyiik firmalar ise sermaye, dagitim kanallar1 ve
hizmet saglar (Altinbasak vd, 2008: 44). Ortak girisim, bir cokuluslu firma ile yerel
firmanin amaclarim  gerceklestirmek {izere kaynaklarin1 bir araya getirerek
olusturduklar1 miilkiyeti, faaliyetleri, sorumluluklari, finansal riskleri ana firmalardan

ayr1 olan iigiincii bir firmadir (Timur ve Ozmen, 2009: 232).

1.2.3.2. Stratejik birlesmeler

Stratejik Birlesmeler, birden fazla isletmenin teknolojilerini, kaynaklarini,
becerilerini ve iirlinlerini karsilikli yarar saglayacak sekilde bir araya getirmeleri,
karsilikli degistirmeleri veya entegre etmeleridir. Stratejik ortakliklar bagimsiz kalmak
tizere baz1 amaglar tizerinde anlasirlar, verilmis gorevlerin yerine getirilmesini gozlerler
ve birbirlerine stratejik bazi konularda siirekli katkida bulunurlar. Bu yontemin 6zelligi
sermaye yatirirmina gitmeden veya sirket satin almadan bagkasinin parasini kullanarak
ve karsilikli kaynaklarin ve becerilerin kullanilmasiyla sinerji yaratarak biiylimektir

(Sar1, 2007: 13).
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Enginkaya’nin (2005: 106) Japon isletmeleri iizerine yapmis oldugu bir
arastirmaya gore ise, Japon isletmeleri girilen yabanci pazar hakkinda kapsamli bilgi
elde etmekte, arastirma gelistirme faaliyetlerinde biiyiik onem vererek rakiplerden 6nce
ve hizli bir sekilde pazarlara girerek stratejik olarak sirketle birlesme, satin alma ve
bayilerini olusturma yoluyla genislemelerini siirdiirmektedirler. Bugiinkii ¢okuluslu
Japon sirketlerinin hemen hepsi (Toyota, Honda, Sony, Matshushita, Fujitsu, Kyocera,
Mitsubishi sirketleri gibi) ozellikle gelisme yolundaki iilkelerde, Giiney Amerika’nin
her tarafinda, Giiney Avrupa’da, Ispanya, Portekiz, Tiirkiye’de, Giineydogu Asya’da,
Malezya ve Tayland’da imalat tesisleri kurmak icin biiyiik pazaralar harcamakta, pazara

giriste Oncelik saglayarak rakiplerinin oniinde yer almay1 hedeflemektedirler.

1.2.3.3. Dogrudan yatirim

Yabanci pazarlara giriste en biiyiik adim olan direk yatirim iiretim ya da montaj
faaliyetinin o iilkede gergeklestirilmesidir. Ihracat faaliyetinde yeterli deneyimi
kazanmis olan isletme eger hedef yabanci pazar yeterli biiyiikliige sahipse iiretim
faaliyetlerinin yurtdisinda yapilmasi gesitli avantajlar saglar. Oncelikle, isletme diisiik is
giicli maliyetleri ya da hammadde imkani, yabanci hiikiimetin yatirim tegvikleri ve
tasima maliyetleri destekleme imkami tamimaktadir. ikinci olarak, isletme ev sahibi
iilkede daha iyi bir imaj sergiler ciinkii is imkam yaratmistir. Uciincii olarak, hiikiimet,
miisteriler, yerel tedarikgiler ve distribiitorler ile daha iyi iligskiler kurmasina yardimci
olur ve iirliniin yerel pazara adaptasyonunu kolaylastirir. Dordiincii olarak, isletme
yatirimu ile ilgili tim kontrolii elinde tutar ve uzun donemli uluslararasi faaliyetlerini
gerceklestirme amacli pazar ve iiretim faaliyetlerini kolaylikla gelistirebilir. En temel
dezavantaji ise kur degerinin diisliriilmesi ya da kisitlanmasi, borsada fiyatlarinin
diismesi ve hiikiimet degisimleri gibi isletmenin kars1 karsiya kaldigi risklerdir (Kotler

ve Armstrong, 2005: 486).

Iskokova’nin (2007: 110) Kazakistan’da faaliyette bulunan Tiirk isletmeleri
tizerine yapmis olugu bir arastirmaya gore, isletmelerin Kazakistan’daki pazara giris
stratejilerini incelenmis ve en ¢ok ortak girisim ve dogrudan yatirim seklinde isletme

kurma stratejilerinin uygulandigl sonucuna ulagsmistir.
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1.3.ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERINE
KATILMA DERECELERI

Isletmelerin ulusal sinirlar otesinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri
temelde tiimii ile i¢ pazara yonelik pazarlama, yurtdisi pazarlama faaliyetlerini siireksiz
bir bicimde siirdiiren isletmeler, yurtdisi faaliyetlerini siirekli ve diizenli siirdiiren

isletmeler, uluslararasi pazarlama ve kiiresel pazarlama olmak iizere siniflandirilabilir.

1.3.1.Tiimii ile I¢c Pazara Yonelik Pazarlama

Bu evredeki isletmeler, ihracati hi¢ diistinmeden tamamen i¢ pazara yonelik yani
kendine odakli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Yani, uluslararas1 pazarlama aktif
bir bicimde katilma gerceklesmez. Uluslararas1 pazarlamaya gercek anlamda bir katilim
olmamakla birlikte bu tiir sirketlerin iirettigi Uriinler baska sirketler tarafindan dis

pazarlara satilabilmektedir (Altinbasak vd, 2008: 25).

1.3.2.Yurtdisti Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren
Firmalar

Bazi igletmeler zaman zaman cesitli nedenlerle olusan iiretim fazlalarini eritmek
amaci ile yurtdis1 pazarlar yonelirler. Ancak meydana gelen iiretim fazlalar gecici
nitelikte oldugu i¢in, dis pazarlama faaliyetleri de siireksiz, gecici niteliktedir ve dig
pazarlar ve pazar firsatlarina karsi ilgileri azdir. Zamanla i¢ pazarda talep yiikselip,
tretileni burada yeniden kolayca satmak miimkiin olunca, yabanci miisterilerle
kurulmus olan iligkiler biiyiik bir olasilikla kesilir. Bu tiir isletmelerin sayis1 da hayli

fazladir (Karafakioglu, 2008: 9).

1.3.3.Yurtdis: Faaliyetlerini Siirekli ve Diizenli Siirdiiren Isletmeler

Isletme, siireksiz olarak siirdiirdiigii uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin Stesine
gecerek, iiretim kapasitesinin bir boliimiinii yurt dis1 pazarlara devaml tiretim yapmayi
saglayacak sekilde ayirir. Isletme dis pazarlara ulasmada yerel veya yabanci araci
firmalar kullanabilir ya da onemli olarak tanimladigi dis pazarlarda kendi satis giicii
veya satig isletmeleri ile bulunur. Bu evrendeki uluslararasi bir isletme igin, ihracat

pazarlamasinin ilk asamalarinda benimsenen az sayida veya cografi olarak yakin
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pazarlarin disinda, daha uzak olan cazip pazarlar da hedef pazarlar arasina girmistir

(Altinbasak vd, 2008: 48).

1.3.4.Uluslararasi Pazarlama

Uluslararas1 pazarlama evresinde isletmelerin dis pazarlara sadece ihracat
yoluyla satis yapmasini degil, daha ileri ve riskli diizeyde yatirim ve stratejik isbirligi
yapmasi gibi faaliyetleri de igerir. Dolayisiyla, iilke sinirlar1 disindaki pazarlar da hedef
pazarlar olarak diisiiniiliir ve uluslararas1 pazarlama faaliyetleri artik isletme stratejik
planlamasimnin ve stratejik pazarlamasinin bir pargasi olarak kabul edilir. Diger bir
deyisle cok odakli veya bolge odakli yonelim icine girilir. Faaliyet gosterilen her iilke
veya bolge birbirinden bagimsiz ayri olarak ele alinir ve her iilke veya bolge pazari i¢in

ayr1 pazarlama stratejisi belirlenir (Timur ve Alparslan, 2009: 22).

1.3.5.Kiiresel Pazarlama

Kiiresel pazarlama evresinde isletme faaliyet gosterdigi tiim iilke pazarlari kendi
anavatant da i¢inde olmak ilizere bir biitiin olarak ele alinir ve tiiketicilerin ortak
ozelliklerine bagli olarak benzer ihtiyaclar1 belirlenir. Kiiresel pazarlama evresindeki
isletme faaliyetleri diinya odakli siirdiiriir. Uretim birimlerindeki gereksiz tekrarlardan
kacimlir ve maliyet verimsizliginin azaltilmasi hedeflenir. Uriin, marka, fikir ve
teknolojinin tiim diinyada bir yerden baska bir yere aktarabilme firsatlar1 yaratilmaya
calisilirken hedef kiiresel bazda bir tiiketici kitlesi olusturmaktir (Timur ve Alparslan,

2009: 22).

1.4.ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI

Uluslararas1 pazarlama, ulusal pazarlamanin basit bir uzantisi, boyutu olarak
goriilmemelidir. Uluslararas1 pazarlara giren isletmeler, ulusal pazarda karsilastiklari
sorunlardan ¢ok degisik ve yeni sorunlarla karsilasirlar. Dogal kosullar, yasam ve
tilketim bicimi, pazarlama kurumlari, yasal sinirlamalar, tiiketici davranislar: her iilkede
birbirinden farklidir. Pazarlama acgisindan her iilke kendine 6zgii bir pazardir. Bu

nedenle, her uluslararasi pazar ayr ele alinip incelenmelidir (Cemalcilar, 1999: 78).
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Dichter’e (1997: 38) gore ;

e  Her ii¢ Fransiz’dan yalnizca biri dislerini fircalar.

e  Otomobil, Napoli’li postacidan, Durban’daki Bantu’lu ¢opciiye kadar
herkes icin bir ‘kendini kanitlama arac1’ olmustur.

e  Bati Samoa’daki baskenti Apai’da sadece bir siipermarket vardir. Buna
karsilik Upalu adasinda bile konserve agacaklar1 ve konserve kutular: bulunmaktadir.

e  Her bes Alman’dan dordii ancak haftada bir kez ¢amasir degistirir.

e  Amazon yerlileri kayiklarina motor takmaya baslamislardir.

Bu ve buna benzer olgularin gelecegin pazarlama yoneticisi i¢in anlami nedir?
Yerkiirenin farkli yorelerindeki alicilarin benzer ve farkli 6zelliklerinin bilinmesinin
gerekliligi kusku gotiirmez. Gelecegin basarili  pazarlamacis1 artik  Birlesik
Devletler’deki ya da Bati Avrupali Atlantik toplumu tiiketicisi degil, bir ‘diinya
tilkketicisi’ kavrami cercevesinde diisiinmeye alismalidir (Ernest Dichter, 1997: 38,

icinde, Karafakioglu, 1997: 38 ).

Pazarlama, iilkelerin ekonomik, sosyal, politik yapilarina gore genis
uygunabilirlilik 6zelligine sahip evrensel bir faaliyettir. Bu, diinyamin c¢esitli
bolgelerinde bulunan tiiketicileri aynm1 yol ile memnun edilecegi anlamina
gelmemektedir. Farkli iilkelerdeki tiiketiciler farkl kiiltiir, gelir, ekonomik gelismislik
diizeyi ve bunun gibi cesitli nedenlerden dolay1 birbirlerinden farklidirlar. Bu yiizden
tiikketiciler ayn ihtiya¢ ve giidii altinda ayn {iriinii almazlar, ayn ihtiyag icin farkli iiriin
kullanabilirler. Ornegin aym aglik ihtiyacini karsilamak icin farkli iilkelerde farkli tiir

yiyecekler tercih edilmektedir (Sak ve Shaw, 2004: 3).

Uluslararas1 pazarlarda isletmeler uzun donemli hedeflerine ulagabilmek icin
miisteri istek ve ihtiyaclarina uygun olarak ya da bir baska ifade ile miisteri
memnuniyetini saglayacak iriin ve hizmet iiretmektedirler. Bu asamada, miisteri
memnuniyetini tanimlamak gerekirse, miisteri memnuniyeti; bir iiriin veya hizmetten
algilanan performans ile beklenen performansin karsilastirilmast sonucunda duyulan
memnunluk ve hayal kirtkligidir. Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in pazarlama
karmasi elemanlarmin dogru olarak bir arada olmasi gerekir. Bir isletmenin hedef
pazardan istedigi tepkiyi alabilmesi i¢in bir araya getirilen unsurlara pazarlama karmasi

denmektedir (Unsar, 2007: 705).
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Uluslararas1 pazarlama karmasi; mamul stratejileri, fiyat stratejileri, dagitim ve

tutundurma stratejilerinden olugsmaktadir.

1.4.1. Uluslararasi Pazarlamada Mamul Stratejileri

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan her isletme, mamul politikasini yurt
icindekilerden farkli bir bicimde belirlemek ihtiyacint hisseder. Uluslararasi
pazarlardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglar1 farkli bir ¢cevreye mensup olmalar1 nedeni
ile cogunlukla yurt icindekinden cok farklidir. Dolayisiyla i¢ pazarda iiretilen mal ve
hizmetlerin  uluslararas1  pazardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaclarrm da
karsilayabilecegini varsaymak, ihracatta yapilan hatalarin en biiyiigiidiir. Cagdas bir
pazarlama planlamasinda ilk adim malla ilgili politika, strateji ve taktiklerin
belirlenmesidir. Ciinkii Once isletmenin fiili ve potansiyel arzu ve ihtiyaclar
karsilayacak mal veya hizmetleri belirlemesi ve bunlarin iiretimi ve pazarlanmasi ile
ilgili kisa ve uzun donemli planlar gelistirmesi gereklidir (Karafakioglu, 2008: 113).

Mamul hayat egrisi modeline gore, diinyada her mal veya hizmet pazara
stiriildiikten sonra; ‘giris, biiyiime, olgunluk ve diisiisten’ olusan dort asamay1 sirasiyla
takip eder. Tipki bir insan gibi dogar, gelisir, olgunlasir, Oliir yani pazardan cekilir.
Uriin yasam donemi ihracatgi isletme icin 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii iiriiniin bulundugu
asama pazardan pazara degisebilir. Tiirkiye i¢cin yeni olan bir iiriiniin dig pazarlarda
modas1 ge¢mis olabilir. Ornegin, Tiirkiye’de katalitik soba olgunluk donemini yasarken,
Avrupa ve Amerika’da genelde Omriinii tamamlamistir. Tersine, Tiirkiye’de cok eski bir
iiriin olan bulgur Avrupa’da daha yeni dogmaktadir. Ulkemizde bulgur ne kadar
geleneksel ve yash bir iiriinse Avrupa’da memba sular1 ayn1 yasam devresindedir. Bu
iiriin, sofrada siit ve Coca-cola igmeye aliskin Amerikan pazarina yeni girmis olup hizla
biiylimektedir. Coca-cola, Amerika’da olgunluk, belki de diisiis devresindeyken, birkag

y1l 6nce girdigi Cin’de emekleme ¢agini yasamaktadir (Akat, 2004: 103).

Uluslararas1 pazarlarda {iiriin planlamasina iliskin temel sorun, bir firmanin
degisiklik yapmaksizin, ayn iiriinii ¢esitli iilkelerde, ne derece pazarlanabilecegidir.
Standardizasyon, tiim iiriinlere ve tiim dis pazarlara uygulanamasa da, son 20-30 yilda
uluslararasi iletisimin, pazarlar arasindaki kiiltiirel farkliliklari azaltmasi dolayisiyla

durum degismektedir. Ancak bir¢ok iiriin de en azindan az gelismis iilkeler icin adapte
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edilmeyi gerektirmektedir. Hangi pazar i¢in olursa olsun, belirli bir pazar i¢in iiriin
planlamasinda, o pazarin kiiltiirel, ekonomik vb. 6zellikleri dikkatlice incelenmelidir

(Tek ve Ozgiil, 2010: 220).

Uluslararas1 alanda hedef pazarin Kkiiltiir, inanclar, zevkler ve aligveris
aligkanliklar agisindan iilkeleri birbirinden farkli olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
Bu farkliliklara dayanarak iiriin iizerinde degisiklikler yapilmaktadir. Uriin tasarimi ve
koleksiyonu tek olsa da her iiriin grubu her iilkeye yollanmamaktadir. Bir hazir giyim
firmasi icin iran’da esarp, Rusya’da bayan giyim, Almanya’da ise hem bayan hem erkek
giyimi sattiklarina deginirken, bir diger firma rahatina diigkiin olarak tanimladigi
Hollandalilar ve Almanlara sportif kiyafetler, daha moda diiskiinii olan Italyan, Rus ve
Fransizlara daha sik ve modern kiyafetler sattiklarina deginmislerdir. Rusya’da ayni
etek daha mini olarak satilirken, Suudi Arabistan’da uzun olarak satilmaktadir.

Yasam tarz1 ve aile biiyiikliigii de 6nemli bir etken faktordiir. Suudi Arabistan’da en
kiiciik aile sekiz kisiden olusmaktadir. Bu sebepten yemek takimlar1 en az sekiz kisilik
olarak satilmaktadir. Koltuklara ¢omelerek oturmay1 sevdiklerinden daha genis ve rahat
koltuk takimlar tercih etmektedirler. Bunun yami sira Uzak Dogu ve Kuzey Avrupa
tilkeleri daha kiiciik ve kullanisli mobilyalar: tercih etmektedir. Benzer seklide Rusya’da

pike, Birlesik Arap Emirlikleri’nde battaniye satmak zordur (Erdogmus, 2006: 37).

Ulkeden iilkeye farkli olan gelenek, gorenek, yasam bigimleri, gelir seviyesi gibi
degiskenlere gore tiiketicilerin mamulii tercih etme 6zellikleri farklilik gostermektedir.
Ayrica her mamul goriilebilen, elle tutulabilen 6zelliklerin yani1 sira goriilmeyen, elle
tutulamayan bir dizi 6zellik de icermektedir.

En belirgin 6zellikleri asagidaki sekilde siralayabiliriz (Unsar, 2007: 702-703).

a) Renk

Renklere olan tiiketici tepkileri, degisik iilkeler ve hatta aym iilke i¢indeki
bolgeler arasinda onemli farkliliklar gosterebilir. Bir rengin digerine tercih edilme
nedenleri arasinda; tiiketici zevklerinin disinda, geleneksel hatta dinsel etkenler de rol
oynar. Ornegin, Islam iilkelerinde yesil kutsalken, Giineydogu Asya’da beyazin kutsal
anlami vardir. Hiristiyan iilkelerde siyah matem rengi olarak kullanilirken, Cin’de beyaz

matemi simgeler.
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b) Tat ve Koku

Tat ve koku ile ilgili tiiketici aligkanliklar1 ve tercihleri de ilkeler arasinda
onemli farkliliklar gosterir. Ornegin, Amerika’da milyonlarca ailenin her sabah
kahvaltisin1 olusturan misir gevregi (corn-flakes) halkimizin tat tercihine pek uymadigi

icin piyasamizdaki yasantisini ancak marjinal bir iiriin olarak siirdiirmektedir.

c) Boyut

Uriin boyutlar ile ilgili farkli tercihler, halkin kilo, boy ve sekil ortalamalarina
bagl olabilecegi gibi kullanim seklindeki farkliliklardan da kaynaklanabilir. Ornegin,
A.B.D.’de siit ambalajlarinin Avrupa’dakilere oranla neredeyse bir misli biiyiik
olmasinin nedeni A.B.D.’de ailelerin daha c¢ok siit icmesi veya A.B.D.’deki

buzdolaplarinin Avrupa’dakilerden oldukga biiyiik olmasindan kaynaklanabilir.

d) Dizayn ve Stil

Dizayn ve stille ilgili tercihler de arastinlmali ve iirlin ona gore
sekillendirilmelidir. Ornegin, mobilyada sade bicim ve diiz hatlar1 tercih eden Kuzey
Avrupa’ya karsin Ortadogu pazarlar1 gorkemli, yuvarlak hatli ve islemeli esyalardan

hoslanmaktadir.

e) Hammadde

Kullanilan hammaddeyle ilgili tiiketici tercihleri de farklilik g0sterebilir.
Ornegin, Avrupali erkekler cogunlukla, saf pamukludan goémlek giyerlerken, Kuzey
Amerikali erkekler pamuklu ve sentetik karistmini tercih etmektedirler. Giivenlik ve
saghikla 1ilgili sektorlerde farkli pazarlarda degisik hammaddelerin kullanilmasini
gerektirebilir. Ornegin, bazi iilkeler gida maddelerinin belirli tip plastik kaplarda

satilmasini yasaklamistir.

f) Kullanim

Uriiniin kullanimu ile ilgili kosullar da inceleme konusu olmalidir. Dayaniklilik,
giic, 151, su ve hava kosullarina dayanma, onarim kolaylig1 gibi unsurlar iiriiniin degisik
pazarlarda verecegi sonucu etkiler. Ornegin, Ingiltere gibi serin bir iilke sartlarina gore
iretildiginden, kolay agilan genis camlar1 bulunmayan British Leyland otobiislerinde
yazlar1 seyahat eden Tiirkler buram buram terlemekte, diger taraftan, ingiliz halk1 yaz

aylarinda bile bot giyerken Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢in bu s6z konusu olmamaktadir.
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1.4.2. Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Stratejileri

Fiyatlandirma, gerek yurtici ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin
gelirini ve bu nedenle de karliliginin etkiler. Dahasi, bir kitle pazarinin gelistirilmesi
biiylik oOlciide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlandirma, isletmenin pazar payinin
biiyiimesine yardime olur. Insaat, madencilik gibi ihale yontemi ile is sozlesmelerinin
kazanildig1 alanlarda, yanlis bir fiyatlama karar1 isletmenin varligimi tehlikeye sokar.
Gereginden yiiksek bir fiyat; ihalenin kaybedilmesine neden olabilecegi gibi ¢ok diisiik
bir fiyat da isletmenin zarar etmesine neden olabilir. Bircok durumda da fiyat bir kalite
gostergesidir. Mesela; Mercedes arabasi Oldsmobile ile ayni diizeyde fiyatlandirilsaydi,
kalite imajindan biraz kaybederdi. Fiyat bir mala ayrilacak tutundurma desteginin ne

derece olmasi gerektigini de etkilemektedir (Ozcan, 2000: 132).

Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin 6zelliklerine, rakiplerin piyasadaki
konumlarina ve isletmenin o iiriin icin katlanabilecegi maliyete baglidir. Fiyatin {iist
sinirin1 ¢ogu zaman rakiplerin fiyatt belirler. Fiyatin alt siirim1 ise, mali iireten
isletmenin maliyeti ile ilgili yOneticinin karari belirler. Bu iki sinir arasinda hangi
noktada fiyatin saptanacagina karar verilmelidir. Fiyat saptamak i¢in rakiplerin fiyatlari
ve mamul sunumlari, rakiplerin fiyat stratejileri, hedef alinan pazarin fiyata verdigi
Oonem, iriiniin kalitesi, isim ve teknik 6zellikleri, maliyeti ve kar gibi bilgilerin birlikte

degerlendirilmesi gerekir (Akat, 2004: 116).

Globellesme, asir1  rekabet ve internet pazarlart isletmeleri yeniden
sekillendirmektedir. Her ii¢ gii¢ de, fiyatlar iizerindeki asagiya cekilmesine yonelik
baskiy1 artirma vazifesi gormektedir. Globallesme, sirketleri, iiretimlerini daha ucuz
alanlara kaydirmaya ve bir iilkeye iiriinlerini yerli saticilarin verdigi fiyatlardan daha
diisiik fiyatlandirmaya sevk etmektedir. Asiri rekabet, ayn1 miisteri i¢in rekabet eden
sirketler anlamina gelmekte ki, bu da fiyat indirimlerini getirmektedir. Ve internet,
insanlarin fiyatlar1 daha kolay karsilastirip en diisiik teklife yonelmelerine olanak
saglamaktadir. Bu durumda pazarlamada zorlayici olan, bu makro trendler karsisinda

fiyatlar ile karlilig1 muhafaza etmenin yollarin1 bulmaktir (Kotler, 2008: 43).



26

Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlarda fiyatlandirmay1 etkileyen faktorlerin baslicalar
maliyetler, rekabet, talep ve hiikiimet politikalar1 olarak sayilmaktadir (Ozcan, 2000:

136).

1-Maliyetler

Maliyet, fiyat1 etkileyen en Onemli faktordiir ve isletmenin pazardaki basari
sansin1 dogrudan etkileyebilecek giictedir. Ornegin, maliyetin yiiksek olmasi, fiyatin alt
diizeyinin ylikselmesine, iistelik alicinin 6deyecegi fiyatin da yiiksek diizeyde kalmasina
neden olur. Sonu¢ olarak alici daha diisiik fiyat teklif eden baska firmalara
yonelebilecektir. Maliyeti olusturan giderler c¢esitli sekillerde gruplanabilir. Bir
siniflamaya gore maliyet giderleri iki gruba ayrilir: (Yiikselen, 2006: 216).

-Dolaysiz maliyet giderleri: Dogrudan dogruya bir mal ve hizmet biriminin elde
edilmesi i¢in yapilan ve bunun bdyle oldugu kolaylikla belirlenebilen giderlerdir.

-Dolayli maliyet giderleri: Sigorta, bina ve arazi vergileri, haberlesme giderleri
gibi dolayli giderler; temizlik giderleri, bakim- onarim giderleri gibi dolayl iscilik
giderleri; amortismanlar, enerji giderleri, aydinlatma giderleri gibi dolayli metaryaller

olmak iizere ii¢ grupta toplanirlar.

2-Rekabet

Bir malin fiyatinin belirlerken her iilkedeki rekabet durumu da incelenmelidir.
Herhangi bir endiistrideki rekabet, endiistrideki isletme sayisi, endiistride ki farkli
isletmelerin goreceli biiyiikliikleri, mal farklilastirilmasi ve pazara giris kolaylig
acilarindan incelenmelidir (Ozcan, 2000: 136).

Rekabet ¢ok yogun, mallar arasindaki farklar cok az oldugu zaman, hicbir

isletme pazar fiyatindan ayrilma cesaretini bulamaz (Karafakioglu, 2008: 149).

3-Talep

Isletmenin cesitli isletmeler karsisinda tiiketicilerin  tepkilerine gore
fiyatlandirmanin yonlendirilmesidir (Karafakioglu, 2008: 136). Bir mala olan talebin
arzi gectiginde, satic1 fiyatim kolaylikla yiikseltebilir ve yine malina alic1 bulabilir.
Buna karsilik, arzin talepten fazla oldugu durumlarda, miisterilere fiyat karsilastirilmasi

yaparak saticinin fiyatlar1 asagi cekmeye zorlayabilir (Akat, 2004: 119).
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4-Hiikiimet Politikalart
Uluslararas1 pazarlardaki yonetim mekanizmalarinin diizenledikleri sinirlamalar,
ozellikle fiyat ve rekabet konularinda bazi kisitlamalar getirebilmektedir. Kisitlamalar

bazen {ilke ekonomisi diizeyinde, bazen de secilmis baz1 sektorlerde

gerceklestirilmektedir (Akat, 2004: 119).

1.4.3. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Stratejileri

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore; dagiim kanali mallarin ve
hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1
pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir. Diger bir tanima gore ise bir malin
tireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yoldur (Mucuk, 2007:
260). Uluslararast bir firmanin uluslararasi platformda olusturacagi dagitim kanallari,
firmanin basarisini etkileyen en dnemli unsurlardan biridir. Ciinkii 1yi dagitilamayan bir
mamuliin bagarili olmasi, o©zellikle yurt disinda c¢ok zordur. Dagitim kanalin

olusturmadan 6nce ihracatin gerceklestirilecegi pazar incelenmelidir (Akat, 2004: 162).

Uriinlerin ve hizmetlerin herhangi bir iilkede bulunan saglayicidan bagka bir
ilkedeki miisteriye iletilmesi sirasinda binlerce dagitim iligkisi devreye girer. Yerel bir
sistem ile uluslararasi bir sistem kurmak arasindaki en Onemli farklardan birisi, ele
alinmas1 gereken degiskenlerin karmagsikligidir. Isletme sik sik, her bir dis pazara farkl
bir dagitim sistemi ile hizmet vermesi gerektigini goriir. Bu nedenle, bir pazarda basarili
olmay1 saglayan en 6nemli faktorler bir bagka pazara tasinamaz. Bununla birlikte, farkli
ilkelerdeki dagitim sebekeleri pek cok ortak ozellik sergilemektedir. Dolayisiyla,
farkliliklar yerine benzerlikleri bulmaya calismak daha faydali olabilir. Bu giinlerde
tiretim noktasinda kullanim ya da tiiketim noktasina dogrudan dagitim yapmaya verilen
onem de artmaya baslamistir. Uluslararasi pazarlarda dogrudan dagitim yapmak,
endiistriyel iiriin ve sistemlerin dagittminda sik¢a karsilasilan bir uygulamadir. Ancak
bu tiir uygulamalar bilgisayar, kozmetik iirlinleri ve bazi ambalajli gida maddelerinin
dagitiminda da goriilmektedir. Dagitimcilar, daha cok tiiketici iiriinleri pazarlarinda ve
kompresor gibi kiiciik endiistriyel iirlinlerin, motorlarin ve diger makinelerin
dagitiminda goriilmektedir. Pek ¢ok durumda, uluslararasi igletmelerin dis pazarlarda

tamamiyla kendilerine ait olan dagitim yan kuruluslar kurdugu ve bu pazarlardaki
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miisterilerine dogrudan ya da dolayli olarak hizmet verdikleri goriilmektedir (Besogul,

2009: 85).

Dagitim kanalariyla ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal seciminde ve
yonetiminde Onemli yararlar saglar. Bu ilkeleri asagidaki gibi siralanmaktadir:
(Kazimova, 2004: 8).

a) Pazarlama amagclarinin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk
maddesini olusturur. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.

b) Dagitimin her diizeyinde miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya tiirlerine
ilkeden tilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi.

c¢) Her bir iilkede, dagitim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve
pazarlama karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi.

d) Her bir iilke i¢in dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak
belirlenmesi. Bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir:

Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanimi gibi)

Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat,
fiyati dikkate alan ihracat)

Thracatin gesitleri (Yar1 6zel anlasmalar, yogun dagitim)

e) Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans
standartlarinin belirlenmesi.

f) Dagitim kanalarinin performans 6l¢limiiniin anlaminin belirlenmesi.

g) Beklenen performans ile gercek performansin karsilastirilmasi.

1.4.4. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, ‘tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan
haberdar etmek, o mala / hizmete, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya
O0zendirmek amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden
olusan bir iletisim siirecidir. Dolayisiyla tutundurma, belirtilen amaca yonelik iletisimi

saglama fonksiyonu ile ulasir (Akat, 2004: 166).

Tutundurmanin bir diger adi pazarlama iletisimi olup; bu da reklam, satis

gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis Ogelerinden olusur. Etkin bir pazarlama
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planlamasi1 yapabilmek i¢i optimum bir tutundurma karmasi belirlenmelidir. Diger bir
deyisle, reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis yoOntemlerinden
hangilerinin ne diizeyde kullanilacagina ek olarak, tutundurma biit¢esinin ne kadar
olacagi ve her bir tutundurma yontemine tutundurma biit¢cesinden ne kadar fon

ayrilacagi belirlenmelidir (Ozcan, 2000: 201-203).

Uluslararas1 pazarlamada baslica tutundurma metodlari; reklam, ilanlar, satig
gelistirme, uluslararas1 fuar ve sergiler, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama olarak

siralanabilir.

1.4.4.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi reklami, ‘reklam veren tarafindan bir iiriiniin,
hizmetin ya da fikrin, bedeli Odenerek, kisisel olmayan yollarla tanitimi’ olarak
tanimlanmistir. Ingiliz Reklam Uygulayicilari (IPA)’nmin tanimina gore reklamcilik,
olabilecek en diisiik iicretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirici mesajin
verilmesini ifade eden ugrastir. Giiniimiizde bu tanim daha da genisletilmistir.
Isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan
kendi iiriin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazar1 veya
kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim araclarinda satin alinmis
0zel zamanlarda veya yerlere ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir (Babacan,
2008: 23-26).

Babacan (2008: 23-26) reklamin amaclarini soyle siralamaktadir;

-Kisisel satis programini desteklemek,

-Satislarin ulagsamadig kisilere ulagmak,

-Aracilarla iligkileri gelistirmek,

-Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
-Yeni bir iiriin/hizmet pazara sunmak,

-Endiistri dalinin satislarint gelistirmek,

-Onyargilara kars1 durmak,

-Isletmenin saygimligini saglamak.
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1.4.4.2. ilanlar

[lanlar, reklama benzer. Ancak reklam gibi kisisel degildir. Reklam gibi bir mali
veya hizmeti kisilerin satin almasi icin ikna etmede kullanilir. Reklamdan farki,
yaymlatmak i¢in herhangi bir 6demenin yapilmamasidir. Genellikle ilanlar haber
seklinde olup; bir haber siitununda veya televizyon ve radyo programlarinda goriilebilir.
Bu tiir ilanlar olumlu veya olumsuz yonde olabilir. Pazarlamacilarin gorevi; uygun
isletme imaj1 yaratmak oldugundan, isletmeleri hakkinda olumlu haber ¢ikmasi i¢in

yeterli zaman ve ¢aba harcamalar1 gerekmektedir (Akat, 2004: 191).

1.4.4.3. Satis Gelistirme

Tek ve Ozgiil’ e (2010: 728) gore satis gelistirme; Kisisel satis, halkla iliskiler
ve reklam diginda tiiketici veya kullanicilarin alimini harekete gecirmeye ve aracilarin
(dagiticilarin) etkinligini artirmaya, Ozendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen ve
olagan rutinde olmayan kendine 6zgii tutundurma ve satis cabalaridir.

Ecer ve Canitez’ e (2005: 302) gore ise, satin alma faaliyetlerini tesvik eden
veya aracilarin ya da perakendecilerin etkinligini artiran ve bunlarin iiretici isletme ile
igbirligi seviyesini genisleten her tiirlii tutundurma faaliyetidir.

Sergilere ve fuarlara katilma, direkt posta, katalog, esantiyon, kupon dagitma,
vitrin diizenleme ve magaza ici gosteri diizenleme gibi faaliyetler bu ¢abanin kapsamina
girmektedir. Amaci, belli bir markayr satmak icin satis elemaninin ve dagiticinin
arzusunu arttirmak ve miisteriyi o markay1 satin almaya istekli kilmaktir (Unsalan ve

Simseker, 2009: 207).

1.4.4.4. Uluslararasi Fuar ve Sergiler

Ticaret fuarlar1 ve sergiler; belirli ve 6nceden tespit edilmis bir zaman diliminde
mal ve/veya hizmetlerin ticari amacla sergilendigi, uluslararasi pazarlamada giderek
daha fazla onem kazanan, en etkin ticareti gelistirme araclarindan biridir. Ticaret
fuarlart ve sergilerine katilim; firmaya satis, iletisim, arastirma ve stratejik acidan pek

cok yarar saglamaktadir (www.oaib.org.tr).
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Fuar ve sergilerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan isletmelere
sagladig1 en biiyilik fayda onlara cok sayida miisteri ile karsilagsma olanag: vererek, kisa
sirede onemli miktarlara ulasan satis baglantilar1  gerceklestirebilmelerini
saglamalaridir. Bazen bir hafta siiren bir fuar ve sergide bir yil i¢inde dahi gezip
tanimanin miimkiin olmayacagr sayida miisteri ile tamismak miimkiin olur

(Karafakioglu, 2000: 250).

1.4.4.5. Halkla liskiler

Halkla iligkiler; bir isletmenin ya da genelde bir kurulusun toplumda kendisiyle
ilgili cesitli cikar gruplan ile iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetleri
konusunda bilgi vermek suretiyle bu iliskileri siirdiirme ¢abalaridir (Mucuk, 2007: 229).

Halkla iliskilerin isletmenin karliligina dogrudan bir katkis1 goriinmez. Ancak,
halkla iligkiler uzun vadede isletmenin biiyiimesini ve gelistirmesini saglar. Halkla
iliskiler faaliyeti, ihracatci ya da yatinmcr isletmenin yurtdisindaki faaliyetlerinin
siirekliligine katkida bulunmasi acisindan biiyiik 6nem tasir. Tim isletmeler hedef
aldiklar1 dis pazarlarda iyi bir isletme imaji1 yaratmalidirlar. Aksi halde, o iilke halki

isletmenin mal ya da hizmetlerini boykot edebilir (Ozcan, 2000: 220).

Cok uluslu isletmelerin tiimii, hedef aldiklar1 dis pazarda iyi bir isletme imaji
yaratmak zorundadir. Isletmeyi degerlendirecek olan sadece mal veya hizmetlerini satin
alan miisteriler degil tiim cikar gruplaridir. Bunlarin agirligr iilkeden iilkeye degisir.
Halkla iligkileri saglikli bir diizeyde tutabilmek ve pazarlama faaliyetlerini siirekli ve
basarili olarak yiirlitebilmek i¢cin hedef alinan pazardaki halki iyi tamimak gerekir.
Uluslararasi igletmelerde halkla iligkiler faaliyetleri genellikle genel merkez biinyesinde

bulunan bagimsiz bir departman tarafindan yiiriitiilir (Kazimova, 2004: 82).

Heinz sirketi, halkla iliskiler faaliyetlerini ornek bir sekilde yoOneten bir
isletmedir. Bu isletme, 6zellikle, batinin ekonomik etkisine siiphe ile bakan iilkelerde iyi
sirket vatandas imajinin yaratilmasina olan ihtiyacin farkindadir. Heinz sirketi, Cin ve
Tayland’daki varhi@nin kamu sagligr icin faydali oldugunu gostermek amaciyla
gecmiste devlet yetkilileri ve beslenme uzmanlan ile birlikte calismistir. Yine ayni
sirket, baska li¢ sirketle birlikte Zimbabwe’de bir klinigin kurulmasi ve yonetilmesi i¢in

$200000’11k bir bagista bulunmustur (Karafakioglu, 2000: 221).
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1.4.4.6. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama miisterinin, bir igletmenin mal ve hizmetlerine hicbir araci
(genellikle buna iletmenin kendi satis giicii de dahildir) ihtiyact duymaksizin
ulasilabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Buna bazen ‘dogrudan cevapl reklam’da
denilmektedir c¢ilinkii hedeflenen sonug, iletilen belirli bir mesaja ‘hemen cevap
verilmesini’ saglamaktir. Bu amacla birden ¢ok iletisim araci karma bir sekil de birlikte
kullanilir. Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore: Dogrudan pazarlama,
herhangi bir yerde ol¢iilebilir bir cevabi (tepkiyi) ya da ticari islemi gerceklestirmek
icin, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir
(Mucuk, 2007: 226).

Dogrudan pazarlama uygulamalart genellikle wulusal smirlar igerisinde
yapilmasina ragmen, Avrupa Birligi olusumundan sonra Avrupa ici birden ¢ok iilke
uygulamalart da goriilmektedir. Pazar ve medyadaki boliinme, teknolojilerdeki
gelismeler, postalama listeleri sayisindaki artis, gelismis analitik teknikler, koordineli
pazarlama sistemleri dogrudan pazarlama uygulamalarinin artmasina yol ag¢mustir

(Altinbasak vd, 2008: 481).
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IKINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS YOLU OLARAK IHRACAT

2.1.THRACATIN TANIMI VE FAYDALARI

Uluslararasilasma kavraminin temelinde isletmenin yurtdis1 pazarlara agilmasi,
dolayisiyla ilk asama da ihracat faaliyetleri yer almaktadir. Isletmelerin kendi
ilkelerinin sinirlart disindaki faaliyetlerinin gelisimini inceleyen ‘’uluslararasilagsma’
teorilerinin tamaminda baslangi¢ asamalarinda ihracat firsatlarinin incelenmesi ve
bunun sonucunda yapilan kii¢iik hacimli ihracat olarak belirtilmistir. Ihracat sayesinde
firmalar, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanim elde ederler. izleyen asamalarda
ihracat¢1 isetmeler, pazarlama programlarini miisterilerin {ilkeden iilkeye farklilik
gosteren arzu ve ihtiyaglari dogrultusunda uyarlama imkani bulurlar. Bunun yani sira,
ihracattan elde edilen deneyimler uzun déonemde dis pazarlarda girisilecek daha yogun
ve daha dolaysiz faaliyetler icin bir temel olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ihracat,
isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi yapmadan ve ¢ok biiyiik riskler almadan dig
pazarlar hakkinda gerekli bilgiyi toplamak ve tecriibe kazanmak i¢in kullanilabilecek
stnirhi bir platform olarak diisiiniilebilir. Her ne kadar ihracati tesvik eden faktorler
uluslararasilagsma siirecinin devami acisindan ©Onemli olsa da ihracata yonelmede
engelleyici nitelige sahip unsurlarin varligi da unutulmamalidir. Ozellikle kiiciik ve orta
boy isletmelerin yurt dis1 pazarlara acilmalarinda ki 6nemli engellerden bazilar1 yabanci
dil, yabanci pazarin kiiltiiriinii tanimama, yasal sistemlere uyum, finansal yetersizlik ve
yabanci miisterilerle iletisim kurma sorunlaridir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 184,

Bardakg¢i, 2004: 55).

fhracatin tanimina bakildiginda; ihracat, kazan¢ saglamak amaciyla miisteri
gruplarinin  gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin isletme
olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi eylemlerinin

uluslararasi alanda yiiriitiilmesini ifade eder (Canitez, 2007: 186).

Cengiz vd,’ne (2007: 30) gore ise finansal kaynaklara yonelik yatirimi goreceli
olarak daha diisiik olan ihracat isletme mamullerini dis pazarlara sunulmasi ve bu

pazarlarda satilmasidir.
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Ihracat mevzuatina gore ise ihracatin tanimi; bir malin ya da ekonomik degerin
yiiriirliikteki Ihracat mevzuati ile giimriik mevzuatina uygun sekilde fiili ihracatin
yapilmast ve kambiyo mevzuatina gore bedelsiz ihracat hari¢ bedelinin yurda
getirilmesi veya miistesarlikca ihracat olarak kabul edilen sair ¢ikiglardir (Bedestenci ve

Canitez, 2009: 2).

2.2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA iHRACATIN YERI VE ONEMIi

Uluslararasilasma literatiiriinde ‘ihracat pazarlamas’’ nin tanimi yapilirken
cogunlukla bu kavramin ‘uluslararasi pazarlama’ kavrami ile karsilastirilmasi tercih
edilmistir. Thracat pazarlamasi; iilke sinirlar1 disina yapilan satistir ve bu faaliyet, ulusal
bir isletmenin atil kapasitesinin degerlendirilmesi ve/veya elindeki stoklar eritilebilmesi
icin kullanilan kisa vadeli bir ¢oziimdiir. Thracat pazarlamasi satisla sonuglanirsa
faaliyetin basarili oldugu varsayilir. Cogunlukla bir ticari araci vasitasiyla, dolaylt bir
sekilde gerceklesen bu satis islemi sonucunda isletme iiriiniiniin ulastifi nihai
tiikketicinin {iiriinle ilgili degerlendirmelerini 6grenme sansina sahip olmaz. Dolayisiyla
ihracat pazarlamasi yapan isletmeler nicin basarili olduklarini veya kendilerini basarisiz
kilan nedenleri 6grenemez, sadece sonucu yani satisin gerceklesip gerceklesmedigini

gorebilirler (Bardakei, 2004: 55-59).

Uluslararas1 pazarlama kavramui ise ihracat pazarlamasindan ¢ok daha genistir.
Uluslararas1 pazarlamada amag¢, mevcut {iriinleri satmaktan c¢ok dis pazarlardaki
tiikketicilerin Ozelliklerinin belirlenmesi ve pazarlarin incelenmesi sonucunda mevcut
ve/veya potansiyel talebe cevap verilip verilemeyeceginin incelenmesi ve uzun
donemde tiiketicilerin tatminidir. Burada pazarlama olgusu isletme ile nihai tiiketiciler
arasindaki iletisim kopriisiinii olusturmaktadir. Bu baglamda uluslararast pazarlama,
ihracat pazarlamasina oranla ¢ok daha fazla katilim gerektirir ve dis pazarlara, ihracat
pazarlamasinda oldugundan ¢ok daha fazla kaynak ve yonetsel zaman aktarimi
anlamina gelir. Bu kisa tartismanin 15181 altinda ihracat pazarlamasi ile uluslar arasi

pazarlama Tablo 2.1°de goriildiigii gibi karsilastirilabilir (Bardakci, 2004: 55-59).
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Tablo 2.1 ihracat pazarlamasi ve uluslararas1 pazarlama karsilastirilmasi

Zaman

Amacg

Kaynak tahsisi

Dis pazara giris
sekli

Yeni iiriin
gelistirme

Uriin uyarlamasi

Kanallar

Fiyat

Tutundurma

ihracat Pazarlamasi

Kisa vadeli

Sistematik bir se¢im yok

Kisa siirede satis

Sadece kisa siireli

satiglara yetecek kadar

Sistematik bir tercih yok

Cogunlukla ulusal pazarlar i¢in

Sadece yerli lirtinlerin dis pazara
pazara ¢ikisina yetecek zorunlu
uyarlamalar (yasal/teknik
yonetmelikler dogrultusunda)

Kontrol i¢in ¢aba yok

Tam maliyete gore belirlenir dis
Pazar da belirli satis beklentilerine
gore bazi diizenlemeler yapilir.

Kisisel satisla sinirlandirilmis veya

orta seviye caligsanlara birakilmig

Uluslararasi Pazarlama
Uzun vadeli (3-5 y1l)

Pazar ve satis potansiyeli analize

dayanur.
Stirekli bir pazar konumu olusturmak

Siirekli bir pazar konumu

olusturmaya yetecek kadar

En uygun olani i¢in sistematik
bir tercih

Hem ulusal pazarlar hem de

yabanc1 pazarlar igin

Yerli tiriinlerin, yabanci alicilarin
tercihleri, gelirleri ve kullanma
kosullar1 dikkate alinarak
uyarlamalar

Pazar amaclarini ve hedeflerini kontrol
icin caba gosterilir.

Maliyet kadar rekabet, hedefler ve
diger pazarlama politikalar dikkate
alinarak belirlenir.

Reklam, satis promosyonlari ve

kisisel satis karmasi, pazarlama hedeflerini

gerceklestirmek icin kullanilir.

Kaynak: Paliwoda ve Thomas; 1998: 24, icinde, Bardakg¢i, 2004: 55

Di1s pazarlara agilma siirecinde isletmelere sagladigi zaman ve maliyet avantaji

ise ihracati, uluslararas1 pazarlamanin en hassas bilesenlerinden biri durumuna

getirmistir. Bu nedenle ihracat, bir iilkede dogrudan ya da dolayl herkes i¢in tasidigi

onem acisindan ihracat pazarlamasi kapsaminda ele alinmalidir (Dogan, 2005: 1-2).

Kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin ihracat kararini, kendi isletme kaynaklarinin

yabanci pazarlara girebilmek icin yeterli olup olmamasi ile yurtici ve yurtdisinda ¢esitli

firsatlarin ortaya ¢ikmasi gibi faktorler etkilemektedir. Ulkemizde ozellikle 24 Ocak
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kararlarindan sonra, yurti¢i talebin daralmasi, kapasite fazlasinin ortaya cikmasi ve
yabanci pazarlarda ilging firsatlarin dogmas: ile birlikte girisimci ruha sahip kiigiik ve

orta Olcekli isletmeler ihracata yonelmeye baslamiglardir (Akat, 2004: 19).

Aragtirmalar gostermektedir ki ihracat temel gelisim basamaklarina gore

asagidaki asamalar takip etmektedir (Keegan ve Green, 2008: 260-261).

1. Asama: Isletme ihracat yapmaya isteksizdir. Ihracat siparisini yerine
getirmek icin istek yoktur. Bunun nedeni zaman yetersizligi, ilgisizlik ya da
bilgisizlikten kaynaklanabilir.

2. Asama: Bu asamada isletmeler beklenmeyen ihracat siparislerini

gerceklestirirler ancak bu tip beklenmedik sekilde olusan siparisleri elde

etmek igin ugrasmazlar. Ihracat saticilari bu tip firmalardandir.

Asama: Isletme uygun ihracat faaliyetlerini aragtirir.

Asama: Isletme deneme bazinda bir ya da daha fazla pazara ihracat yapar.

Asama: Isletme bir ya da daha fazla pazarda deneyimli ihracatcidr.

S AW

Asama: Bu asamada isletme; iilke, bolgesel olarak belirlenmis kriterler
cercevesinde (ingilizce konusan tiim iilkeler, deniz yoluyla nakliye
gerceklesebilecek tiim iilkeler ) arastirmalarda bulunur.

7. Asama: Isletme kendi pazarlama strateji ve planlar1 dahilinde en iyi hedef
pazar1 belirlemeden Once global pazar1 degerlendirir. Tiim pazarlar1 — yerel

veya uluslarlararasi — esit gorerek, degerlendirir.

Isletmeleri bir asamadan diger asamaya geciren farkli nedenler mevcuttur.
Asama 2’den asama 3’e gegmek yonetimin ihracat faaliyetinin cekiciligine karsi ilgisine
ve isletmenin uluslararast alanda yarisabilme acisindan yetenegine giivenmesine
baghdir. Ozellikle vaatler isletmenin uluslararasilasma faaliyetlerine yonelmesi
acisindan biiylik 6nem tasir. Asama 4’e ulasmadan Once isletme beklenmeyen ihracat
siparisi almali ve karsilamalidir. Kalite ve yonetim dinamizmi bu tiir siparisleri yerine
getirmek icin onemli faktorlerdir. Asama 4’teki basar ise isletmeyi asama 5 ve 6’ya
yonlendirir. Asama 7’de ise isletme; kiiresel firsatlara ve kiiresel kaynaklara gore
diinyay1 merkez alan girisimlerde bulunan olgun bir isletmedir (Keegan ve Green, 2008:

260-261).
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Giliniimiizde ihracat, sadece gelismekte olan iilkelerde degil gelismis iilkelerde
de ve sadece biiyiik Olcekli isletmeler tarafindan degil kiiciik ve orta olgekli isletmeler
tarafindan da Onem verilen, farkli ve cesitli ihracat gelistirme programlar ile
desteklenen bir faaliyet haline gelmistir. Thracatin iilke ekonomisine ve isletmelere
sagladig bircok yarar vardir. Bunlar arasinda iilke ekonomisine sagladigi yararlar1 soyle
siralanabilir: (Pirtini ve Melemen, 2004: 4-5).

-Uzmanlasmay1 ve etkinligi tesvik etmesi,

-Ekonominin istthdam yaratmasina katkida bulunmasi,

-Odemeler dengesinin iyilestirilmesi ve yatirrmlarin finansmam igin
potansiyel saglanmasi,

-Pazarlama ve teknolojik yeniliklerin gelistirilmesi ve pazara
sunulmasi,

-Ulke ici yasam standardin1 yiikseltmesi,

-Uretim deneyimleri farkli olan iilkeler arasinda transferler yoluyla
tiretim verimliligini yiikseltmesi,

-Ulkeler arasinda hammadde ihtiyacim gidermesi

Lages ve Montgomery’e (2002: 1187) gore; ihracat faaliyetinin ulusal
hiikiimetler acisindan bakildiginda, iilke ekonomisine katkisi agisindan ¢ok oOnemli
oldugu goriilmektedir. DOviz rezervlerine etkisinin yaninda uluslararas: rekabet giiclinii
de sekillendirmektedir. Buna ilave olarak ihracat toplumsal refahi gelistirir, yerel
sanayinin gelismesini saglar, iiretimi arttirir ve yeni is imkani yaratir. Bunun disinda
mal ve hizmet cesitliligi ile miisteri erisebilirliligini gelistirir ve yasam kalite ve
standardin1 yiikseltir. Isletme ve pazar cesitlendirme agisindan ihracat, yerel pazara daha
az bagimli olmasim saglamaktadir. Yurtdisinda yeni miisterilere hizmet sunarak, isletme
Olcek ekonomisini kesfeder ve daha etkin iiretim gerceklestirerek, daha diisiik liretim
maliyetlerine ulasir. Ayrica isletme uluslararasi alandaki deneyimlerini kullanarak kendi
ilkesinde daha giiclii rakip isletme olur. Bunun disinda yurt disinda faaliyette bulunarak
isletme yeni yabanci pazarlar kesfederek uluslararasi rekabeti ve diger ulusararasilagsma
faaliyetleri olan direk yatirnm, joint venture, franchising, lisans gibi diger

uluslararasilagsma faaliyetlerini 6grenir.
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Cavusgil vd,’ne (2008: 409) gore ise ihracat faaliyetinin avantajlart su sekilde
siralanabilir;

-Islemenin toplam satis hacmi artar, pazar paymni arttirir, genellikle i¢c pazardan
daha yiiksek kar marj1 saglar.

-Uretim bagina diisen maliyeti diisiiriir, 6lgek ekonomisini artrir.

-Miisteri cesitliligi saglar, i¢ pazara bagimlilig1 azaltir.

-Ekonomik degisikliklere ve mevsimsel taleplere bagli satis dalgalanmalari
dengelemeye yardim eder.

-Diger giris stratejileri ile karsilastirildiginda minimum risk ve maksimum
esneklik saglar.

-Pazara giris icin maliyetler minimum diizeydedir. Isletmeler ihracat sayesinde

pazari tanima imkani bulurlar.

Bugiin itilkemizdeki isletmelerin ve ozellikle de Tiirkiye ekonomisinin temel
taglar1 arasinda yer alan kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin ihracattan ihracat
pazarlamasina gec¢meleri gerekmektedir. Tiirkiye dis ticaretinin gelisimi, diinya
ticaretinin yeri ve diger iilkelere gore durumu incelendiginde bu konu daha net ortaya
cikmaktadir. Ancak ihracat pazarlamasi faaliyeti ile uluslararas: ticarete katilmak ve
basarili olabilmek 1iyi gelistirilmis pazarlama stratejilerine sahip olmakla
gerceklesecektir. Ihracat pazarlamasi stratejisini incelemenin pek c¢ok yolu
bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan “’4P°’ modelidir (Kili¢, 2007:
11).

2.3. IHRACAT PERFORMANSININ TANIMI VE BELIiRLEYIiCiLERIi

Isletmelerin rekabet giicii ihracat pazarlama performansina gore degerlendirilir.
Ihracat performansinda belirleyici ise, ihracat pazarlama yetenekleridir. Bu nedenle
bircok isletme ihracat pazarlama yeteneklerini gelistirmek ve etkinlestirmek igin
ugragmaktadir. Ancak ¢ogu kez ihracat performansi, dissal faktorlerden dolay1 olumsuz
etkilenmektedir. Thracat bilgisinin ve deneyiminin eksikligi, ihracatla ilgili algilanan
riskin artmasina yol agmaktadir. Dis pazarlarin iyi taninmamasi, ihracatgr isletme ile
alicilarin farkli iilkelerde olmalar1 ve aralarinda bir¢ok araci isletmenin bulunmasi,

belirsizligi ve riski arttirmaktadir. Uluslararas1 iiretim ve pazarlama etkinlikleri i¢
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pazara gore oldukca karisik, riskli ve kesinlikten uzaktir. Buna paralel olarak, ¢ok farkli
ve karmasik olan uluslararasi ¢evre, ulusal ¢cevrede ihtiya¢ duyulan bilgiye gére daha
fazla ve daha farkl bilgi gerektirmektedir (Aykol ve Tanyeri, 2011: 37).

Genel olarak isletmelerin ihracat pazarlarinda etkin olabilmelerinde dort igsel
belirleyici grubu onemli goriilmektedir. Birinci grupta iiriinler, farklilagtirilmis isletme
avantajlar1 (irtinler, mevcut pazarlar, teknoloji yonliilik ve kaynaklar) olarak
tanimlanabilir. Ornegin, rekabet¢i fiyatlandirma, {istiin/kaliteli {iriinler, ihracat
pazarlarim arastirma deneyimi gibi. Ihracat pazarlamasinda bu faktorler, gerek yonetimi
baslangicta isteklendirmeyi saglanmasinda, gerekse isletmenin hazirlik asamasinda
onemlidir. Ikinci grup faktorler; cesitli is hedeflerine yonelik olarak yonetimsel
tutkularin (biiytimeyi, karlili§i, ve pazar payim gelistirmek) gii¢lendirilmesini
kapsamaktadir. Yonetimsel tutkularin diizeyinde, karar yapicilarin risk alma davraniglar
ve hedeflere ulasma arzusu belirleyicidir. Ugiincii grup faktorler; isletmenin hedeflerine
ulasmasinda ihracatin etkisi ile ilgili yonetimsel beklentileri icerir. Bu beklentiler karar
yapicilarin varolan bilgilerini ve gelecekteki olaylar1 algilayabilme/6ngorebilme
yeteneklerini yansitir. Dordiincii grup faktorler ise; ihracat pazarlamasinda orgiitsel
sorumluluk diizeyi olarak tanimlanir (Winklhofer, Diamantopoulus, 2001: 4-17, Burpitt,
Rondelli, 1998: 51-68, Cavusgil, Nevin, 1981: 114-119, icinde, Papatya N., Papatya G.,
2005: 236).

fhracat performans1 Cavusgil ve Zou (1994: 21) tarafindan ihracata degin
ekonomik ve stratejik amaclarin, ihracat pazarlama stratejisi, planlamasi ve uygulamasi
ile ne derece basar1 gosterdigi seklinde tanimlanmistir. Ekonomik amagclar, karlilik ve
hasila gibi hedefler iken; stratejik amaglar piyasa genislemesi, yabanci piyasalarda yer
edinme gibi hedefleri icerir. ihracat performansi 6lciisii olarak, ekonomik amaclarin
yani sira ihracatin toplam is i¢indeki Oneminin artisi, ihracat engellerinin asilmasi,
ihracat egilimi, iirlinlerin ihracat distribiitorlerince kabulii, ihracata iliskin tutum gibi
faktorlerin de calismalar da kullanildigi belirtilmektedir. Cavusgil ve Zou’nun ihracat
performansini su dort boyutta 6lgmiislerdir.

1-Yabanci piyasalarda yer edinme, rekabetci yapiya bakilarak yanit vermek gibi
yonetim amagclarinin gerceklesmesi

2-ihracat girisiminden sonraki ilk 5 yildaki ihracat satis bityiime hiz1

3-Ihracat girisiminden sonraki ilk 5 yildaki genel karlilik
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4-ihracat girisimine degin yonetimin basar1 algilamasi (Cavusgil ve Zou, 1994:

21, icinde, Kula ve Miihsiirler, 2002: 71).

Cavusgil ve Zou’ ya gore pazarlama stratejisini iist diizey yoneticiler tarafinda
belirlenmekte ve bu stratejiler alt diizey yoneticiler i¢in yol gosterici olmaktadir. Bu
nedenle ihracat yoneticilerinin yaklagimlari ile ihracat performansi arasinda iligki vardir

(Cavusgil ve Zou, 1994: 3, icinde, Ozdemir ve Kula, 2005: 42).

Katsikeas vd. (2000: 497-498) ihracat performansinin gostergeleri olarak,
ihracatin toplam satiglara oranini, ihracat karliligini, ihracat satislarinin biiyiimesini,
ihracat satiglarinin mutlak biiyiikliigiinii, ihracat / satislar oranini ele almislardir. Thracat
performansi belirleyicilerini arka plan1 degiskenleri (cevresel faktorler, orgiitsel
faktorler, yonetimsel faktorler) ve siirec degiskenleri (hedef belirleme faktorleri,
pazarlama stratejisi faktorleri) olmak iizere iki grupta toplamuslardir (Ozdemir ve Kula,

2005: 41

Genel olarak ihracat performansinin 6l¢iimiinde, ihracatin yogunlugu, ihracat
satiglarinda biiylime, ihracatin karliligi, isletmelerin ihracata yonelik tutumlari, ihracat
diizeyi, ihracat giidiileyicileri gibi degisken gruplarinin kullanildig1 goriilmektedir. En
cok kullanilanlar1 Papatya ve Papatya’ ya (2005: 236) gore soyle siralamak

mimkindiir:

a)lhracat yogunlugu; toplam satislar icinde ihracat satislarimin orani, ihracat
satiglarinin diizeyi ve isletmelerin ihracat egilimleri gibi alt degiskenler yardimiyla
Olciilebilir.

b)ihracat satislarindaki biiyiime

c)lhracat karlilig1; isletmenin ihracat karlihi@: ile isletmenin ulusal pazardaki
satiglarinin karliliginin karsilastirilmasi

d)isletmelerin ihracata yonelik tutumlari; saldirgan ihracatci ile pasif ihracatci,
aktif ihracatgr ile tepki veren ihracat¢i gibi alt degiskenlerden yararlanilarak yapilan

kapsamli irdemeler.

Ihracat performansi; isletme disindan kaynaklanan faktorler ve isletmenin

yapisindan kaynaklanan faktorler olarak iki temel ayrima tabi tutulabilir. Isletmenin
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disinda olusan ve isletme ici kosullarin tersine isletme tarafindan kontrol edilemeyen
elemanlardan olusan c¢evre kosullarinin kisa donemde isletme tarafindan
degistirilebilmesi miimkiin degildir. Zaten ihracat¢i bir isletmenin basarisi, ¢evre
kosullarim1 degistirmeye calismakla degil, bu kosullara mal, kalite, fiyat ve diger
ozellikleri ile uyabilmekle gerceklesecektir. Cevre kosullari, isletmelerin genel olarak
her tirli etkinligi tizerinde etkili oldugu icin, ihracat¢r isletmelerin ihracat

performanslari iizerinde de etkilidir (Atabay, 2004: 18-19-20).

D1s cevredeki gelismeler, bir isletme i¢in yeni firsatlar yaratabilecegi gibi,
birtakim firsatlar1 da ortadan kaldirabilir. Isletmenin pazarlama dis cevresi ¢ok dinamik
olup, her zaman degisim icindedir. Bu degisimler hizli veya yavas olabilir; etkileri de
cogu zaman belirsizlikleri, dolayisiyla riskleri artirir. Cevresel degisimleri iyi anlayip,
dogru degerlendiren yonetici etkin pazarlama cabasi gosterirken; bunlari iyi izlemeyen
ya da yanlis degerlendiren yonetici isletmesini pazarlama firsatlarinin avantajlarindan
yoksun birakir, hatta bazen yok olup gitmesine yol agar. S6z konusu ¢evresel faktorler
ise; demografik cevre, ekonomik cevre, sosyal ve Kkiiltiirel ¢evre, politik ve hukuki

cevre, rekabet ve teknoloji olarak siniflandirilmaktadir (Mucuk, 2000: 18-19).

Isletmenin yapisindan kaynaklanan faktorler, kontrol edilebilir ancak bazilarinin
degistirilebilmesi icin uzun doneme ihtiya¢ duyulabilmektir. Bu faktorler isletmenin
ozellikleri, yoneticilerin 6zellikleri ve iiriin 6zelliklerinden olusmaktadir (Atabay, 2004:

20).

Isletmenin ihracat performansi, sadece pazardaki miisterilere ve rekabete bagh
degildir. Isletmenin ihracattaki basarisin1 gosteren ihracat performansi, isletmenin i¢
degiskenlerine de baglidir. Ustelik isletme ihracat performansim arttirmak istediginde,
miisteriler ve rakipler lizerinde kisa siirede degisiklikler yapamayacagindan, icsel
degiskenler daha 6nemli hale gelmektedir. Isletmenin ihracatta basarilarini isletmenin
sahip oldugu firsatlar ve kaynaklar da 6nemli 6l¢iide belirlemektedir. isletmenin elinde
bulunan maddi ve maddi olmayan kaynaklarin varligi kullanim sekli de ihracattaki

basarisin1 etkilemektedir (Ozdemir ve Kula, 2005: 41).
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2.4. IHRACAT PAZARLAMA SURECI

Bir isletme uluslararasi pazarlarda bulunan firsatlarla ilgilenmez iken, genellikle
ilk kez uluslararas1 pazarlar1 ihracat alternatifleriyle tecriibe eder. Acaba isletmeleri
ihracata, bagka bir deyisle uluslararasilasma siirecinin ilk asamasina siiriikleyen
nedenler nelerdir? Bir isletmeyi ihracata yonelten cesitli faktorler vardir. Yabanci
pazarlardan gelen siparis, uluslararasilasma siirecinin baglamasinda en etkili olan
faktordiir. Isletmelerin bilyilk cogunlugu ihracata baslarken, rasyonel karar verme
yontemleri kullanmadiklarini ispatlamistir. Isletmeler, ihracat konusunda uzman kisilere
danismamakta, kalitatif veya kantitatif alanda bilgi elde etmeye calismamaktadir.
Kisacasi isletmelerin ihracata baslamasi planlanarak ve dikkatle incelenmis kararlardan
ziyade tesadiifler sayesinde olmaktadir. Diger bir faktor ise isletmelerin iiretimleri
konusunda doyuma ulasmis i¢ pazara sahip olmasiyla ortaya cikan satig diisiisleridir.
Isletmelerin ciddi sekilde ihracati diisinmelerine neden olmaktadir. Ekonominin bir
biitiin olarak durgunlagmasi veya ekonomik durgunlugun sadece bir pazar dilimini
etkilemesi, isletmelerin iretimlerini stoklamasina ve bu stoklar eritebilmek i¢in ihracati
tek care olarak gormelerine neden olmaktadir. Ayn1 zamanda vergi tesvikleri, isletmenin
istikrar saglayabilmek igin pazar cesitlendirmesine gitmesi, doviz kuru ve ticaret
politikasi, yabanci pazar potansiyeli siralanmasi gereken diger faktorlerdir (Arpaci vd,

1992: 299).

Thracat pazarlamasi, cesitli adimlardan meydana gelen bir 6grenme siirecidir.
Isletmelerin ihracat pazarlamasi kararim1 vermelerinde ve ihracat pazarinda basarili
olmalarinda kritik rol oynayan asagidaki sorular1 cevaplamalar1 gerekmektedir: (Ozcan,
2000: 12-13).

-Mamuliimiizii kimler satin aliyor?

-Mamuliimiizii kimler satin almiyor?

-Mamuliimiiziin hizmet ettigi ihtiya¢ ve gordiigii islev nedir?

-Mamuliimiiz ne tiir bir problemi ¢6zecektir?

-Tiiketiciler mamuliimiizden ne kadar satin aliyor?

-Tiiketiciler mamuliimiize ne kadar 6deme yapiyor?

-Mamuliimiiz ne zaman satin aliniyor?

-Mamuliimiiz nerede satin aliniyor?

-Mamuliimiiz ni¢in satin aliniyor?
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Thracat pazarlar igin gecerli olan genel kural, eSer mevcut pazara yogun bir
sekilde girmek isteniyorsa, farkina varilabilen ve kabul edilebilen iistiinliiklere sahip
olmak gerektigidir. Bu iistiinliikler arasinda diisiik fiyat, yiiksek kalite, iistiin bir dagitim

hizmeti yer almaktadir (Ozcan, 2000: 12-13).

Yukarida belirtilmis olan sorularin cevaplar1 belirlendikten sonra isletme hedef
pazar1 tanimlamahdir. Isletmenin boliimleme faaliyeti sonucunda istekleri birbirine
benzer kiigiik gruplar haline getirilen pazar boliimlerinden isletmenin kendisine faaliyet

alam belirlemesine hedef pazar se¢imi denir (Unsalan ve Simseker, 2009: 191).

Ihracat pazarlamasin1 daha etkin gerceklestirebilmek igin, ihracat faaliyet
siirecinin nasil gerceklestigi, isletmeler tarafindan eksiz bilinmesi gerekmektedir.

Thracat siirecinin temel asamalari sekil 2.1 de gosterilmektedir.
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Thracatc Sifatnin Kazaniimasi

I

Pazar ve Miisterinin Bulunmasi

I

Miisteri ile Detaylarin Goriisiilmesi

I

Miisteri ile Anlagsmanin Saglanmasi

I

Akreditifin Tarafimiza Bildirilmesi

I

Thracat icin Mallarm Hazirlanmast

I

Tgili Evraklarm Hazrlanmas1

I

Mallarm Sevk Aracma Teslimi

I

Giimriiklemenin Yapilimasi

I

Dovizin Tiirkiye'ye Getirilmesi

1

Sonug Islemlerinin Yapilmasi

Sekil 2.1 Thracat siirecinin temel asamalar1 (Bedestenci ve Canitez, 2008: 8).

Thracat pazarlama siirecindeki aktif ve pasif nitelikteki faaliyetler Tablo 2.2.’de
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde yabanci miisteriler ile isletmenin dolaysiz iliski
icerisinde oldugu faaliyetlerin, aktif nitelikli oldugu goriilir. Bunun aksine ihracat
pazarlamasina konu olan malla ilgili isletme ile miisteri arasindaki dolaysiz iliskilerin
kurulmadigi faaliyetler de, pasif nitelikli olarak siniflandirilmaktadir (Canitez, 2008:
164-165)
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Tablo 2.2 Ihracat pazarlamas: siirecindeki aktif ve pasif nitelikli faaliyetler.

THRACAT PAZARLAMASINDAKI THRACAT PAZARLAMASINDAKI PASIF
AKTIF NITELIKLI FAALIYETLER NITELIiKLi FAALIYETLER
Pazar ve Miisterinin Bulunmasi Thracatci Sifatinin Kazanilmasi
Miisteri ile Detaylarin Goriigiilmesi Akreditifin Tarafimiza Bildirilmesi
Miisteri Ile Anlasmanin Saglanmasi Thracatg1 icin Mallarin Hazirlanmasi
Akreditifin Tarafimiza Bildirilmesi Ilgili Evraklarin Hazirlanmasi
Mallarin Sevk Aracina Teslimi
Giimriiklemenin Yapilmasi
Dovizin Ulkeye Getirilmesi
Sonug Islemlerinin Yapilmasi

Kaynak: Canitez, 2007: 3

Bedestenci ve Canmitez’e (2008: 7) gore, ihracat pazarlamasinda basarili
olabilmek i¢in asagidaki ilkelere uyulmasi gerekir. Bunlar;

-Ihracat pazarlamasinda iyi bir planlamaya ve gercekci amaclara ihtiyac vardir.

-Uluslararas1 pazarlardaki kiiltiirel farkliliklar ve bu pazarlardaki is hayatina
yonelik uygulamalar ¢ok iyi analiz edilmelidir.

- Cok calismal1 ve sabirli olunmalidir.

- Esnek iiretim imkanlar1 uluslararas1 pazarlardaki basar1 sansini artirir.

-Yiikselen ihtiyaclar1 ve tercihleri zamaninda saptamak, mutlak basariya yol
acabilir.

-Ihracat pazarlamasinda mutlaka baslangic icin yeterli finansal olanaklar

bulunmalidir.




46

2.5. IHRACAT PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

2.5.1. Uriin Adaptasyonu

Ihracat pazarlamasinda iiriin politikas1, birbiri ile ilgili olan iki 6nemli boyutu
kapsamaktadir. Birincisi, iiriin planlama ve gelisimi, ikincisi ise {iriin stratejisidir. Bu iki
durum tek bir iiriin icin uygulanabilecegi gibi iiriin karmasi icin de uygulanabilir. Uriin
karmas1 ise, isletmenin miisterisine sunmus oldugu {iriin set ve cesitliligini ifade
etmektedir. Bu cesitlilik bir ya da daha fazla iirtin hattindan olusabilecegi gibi, iiriin
hattinin i¢inde yer almayan bireysel bir iiriinii de icerebilmektedir. Alicinin eline gecen
riin ile ilgili ti¢ 6nemli unsur fiziksel iiriin, iiriin paketlemesi ve yardimci unsurlar
incelenmelidir. Thracatg1 isletme icin iiriin gelistirme ile ilgili olarak 4 ana nokta
bulunmaktadir (Albaum vd, 1995: 258-259).

1-Yeni iiriin gelistirme ya da ekleme

2-Mevcut olan iiriinde degisimler

3-Mevcut iiriin ile ilgili yeni kullanim alanlar1 bulma
4-Uriinii tasfiye etme

Bir firmanin ulusal pazari, mal veya hizmetlerini ihra¢ etmeyi planladigi uluslar
arast pazarlardan degisik acgilardan cok farklidir. Dolayisiyla cogu zaman ulusal pazar
icin iiretilen mal veya hizmetlerin uluslararasi pazarlarin arzu ve ihtiyaglarini tam olarak
karsilamadig goriiliir. Bu nedenle, ihra¢ edilecek mal veya hizmetlerde; hedef alinan
uluslararas1 pazar ve pazarlarin 6rf ve adetlerine, zevklerine, gelirine ve diger farkli
ozelliklerine gore degisiklikler yapilmasini gerekli kilar (Akat, 2004: 105). Ayrica malla
ilgili herhangi bir noktada yapilabilecek degisiklik ve farklilastirma, iiriin nitelikleri,
performansi, stil, tasarim, dayaniklilik, tamir edilebilirlilik gibi konular cercevesinde

yapilabilmektedir (Timur ve Ozmen, 2009: 193).

Hedef alinan her bir uluslararasi pazar boliimiine, o boliim i¢in 6zel bir mal veya
hizmetin sunulmasi olan politikanin tersi, tek veya ¢ok az cesitle diinya pazarlarina
hitap eden standart bir mal politikasinin takip edilmesidir. Standart bir mal politikasi
takip edildiginde, her miisterinin farkli arzu ve ihtiyaglar1 karsilanmasa bile, onlarin
genel olarak arzu ve ihtiyaclarinin karsilanabilecegi timit edilmistir (Akat, 2004: 106).
Standardizasyon ya da adaptasyon ile ilgili tartigmalar pazarlama literatiiriin de ¢ok

eskilere dayanmaktadir. Pazarlama karmasinin global pazarlarda standartlastirilmasi,
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siiphesiz isletmelere bir ¢cok maliyet tasarrufu saglayacaktir. Ancak, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin, yasalarin, teknolojinin, kiiltiiriin ve daha bir ¢ok cevresel faktoriin
ilkelere gore farklilik gostermesi global isletmelerin standart pazarlama karmasi
gelistirmesine engel olusturmaktadir, bu nedenle isletmelerin iilkelerin yerel kosullarina
uygun pazarlama karmasi olusturmasi ve iilkeler arasindaki farkliliklarin pazarlama

planlarinda g6z 6niinde bulundurmas: gerekmektedir (Altinbasak vd, 2008: 398).

Uriin ve hizmetlerin iiretim ve dagitiminin standardizasyonunda zor olan kisim
basitlik ve maliyettir. Basitlik her zaman yararli degildir ve maliyet, siklikla karla
karigtirlmaktadir. Maliyetin diisiiriilmesi, dogrudan karlhiligin iyilestirilmesine yol
acmaktadir. Standardizasyon {izerinden {iretim maliyetlerinin kontrol edilmeye
caligilmasi, iiriinii alternatif pazarlar i¢in uygun olmayan hale getirebilir. Sonu¢ olarak
talebin azalmasi karin diismesine neden olmaktadir. Dolayist ile maliyetin iizerinde
gereginden fazla durulmamalidir. Pazarda ki asil amag¢ karin maksimize edilmesidir ve
tiretim maliyetlerinin diisiiriilmesi ikinci planda ele alinmalidir. Standardizasyon
kosullar uygun oldugu takdirde gegerli bir yaklasimdir (Timur ve Ozmen, 2009: 498).
Adaptasyon ise miisteri ihtiyaglarina, kullanim kosullarina, satin alma durumlarina gore
iriin lizerinde ekleme ya da yapisinda degisiklik yapilmasidir (Terpstra ve Sarathy,
2000: 260).

Uriinde oldugu gibi, ambalaj standartlar1 da iilkelere gore degisir. Malin dagitim
ambalaji, etiketi, logosu ve marka resmi de iilkelere gore farkliliklar icerebilmektedir

(Tek ve ()zgiﬂ, 2010: 220-221).

2.5.2. Fiyat Adaptasyonu

Isletme ekonomisinin temelini olusturan fiyat teorisi, mal ve hizmetlerin
isletmelerle kullanicilar veya liireticiler ile dagiticilar ve tiiketiciler arasindaki
miibadelesiyle ilgilidir. Bu durumda fiyat miibadeleye taraf olan veya rol oynayan
kesimleri, yakindan ilgilendirmektedir. Bunlarin disinda, c¢ikar gruplart olarak
nitelendirilen rakipler, isletmenin personeli, devlet ve isletmenin sahipleri de fiyat
konusu iizerinde yogunlasir. Uluslararas1 pazarlamaya taraf olan kesimlerin
ozelliklerine gore, fiyat kavrami farkli anlamlar tasir. Oncelikle, ithalatci icin fiyat bir

maliyet faktoriidiir. Ancak ihracatci icin olusan fiyatin 6zelligi farklidir. Thracatc icin
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fiyat agirlikli olarak, kar fonksiyonunun onemli bir degiskenidir. O halde uluslararasi
pazarlama ile dis ticarete taraf olan ihracat¢cinin ve ithalat¢inin fiyata yonelik algilama

ve yaklasimlari birbirlerinden degisiktir (Bedestenci ve Canitez, 2009: 161).

Pek c¢ok isletme icin ihracat fiyatlandirmas: politikalarinin temelini yalnizca
maliyet olusturur. Orne@in, pek cok Britanya merkezli endiistriyel iiriin ihracatgisi,
ihracat fiyatlandirmas1 yaparken, bir cesit artis fiyatlandirmasi yontemi kullanmaktadir.
Malzemeler, isgiicii ve genel giderlerle ilgili maliyet kalemleri ayr1 ayr ol¢iilebildigi ve
bunlar zaman zaman rakiplerinkiler ile karsilastirilabildigi icin, bu anlagilabilir bir
uygulamadir. Fiyatlandirma da en yaygin olarak kullanilan maliyet odakli yaklasimlar
ise, absorbsiyon maliyet ve marjinal maliyet fiyatlandirmalaridir. Bahsedilen bu
maliyetleri meydana getiren maliyet kalemleri sirketin i¢inden elde edilebilecegi ve
sirketteki herkes tarafindan hali hazirda anlasilmis oldugu icin, imalat maliyetleri pek
cok fiyatlandirma kararinin temelini olusturmaktadir. Malzeme maliyetleri, dogrudan
isglicli giderleri ve sabit maliyetler i¢in ayrilan marj ile kar toplanarak uygun fiyat

belirlenir (Bradley, 2002: 361).

Cateora’ya (1996: 557) gore bazi uluslararasi pazarlarda farkli fiyatlandirma
uygulamalarn gerceklesebilir ancak bu genellikle ihracatci iilke ile ithalatcr iilke arasinda
fiyat farkliliklarinin orantisiz olmasindan kaynaklanir. Bu, fiyat yiikselmesi olarak
adlandirilan ve ihracat triiniin bir tilkeden diger iilkeye gonderilme maliyetlerinin de
eklenilmesi ile gerceklesen fiyattir. Ozellikle vadeli 6deme sekilleri, nakliye masraflari,
sigorta maliyeti, paketleme, tarifeler, dagitim kanalinin uzunlugu, 6zel vergiler, doviz

kuru dalgalanmalar1 gibi faktorler nihai fiyatin olusmasini etkilemektedir.

Ihracata yonelik dis ticaretteki islem yogunlugu oldukca fazladir. Bu biirokrasi
yogun islemler, uluslararasi rekabetin giicliigii yaninda isletmeleri oldukca
zorlamaktadir. Bu islerde kambiyo, giimrilk mevzuati, dig ticaret hukuku, ithalat ve
ihracat mevzuat1 ve uluslararasi lojistik bilgisi gibi bir¢ok alanda islem gerektiren bir
icerik bulunmaktadir. Bu islem yogun siireclerde, ticari kavram ve deneyimlerin
taraflara yiikledigi hukuki ve mali boyutlu sorumluluklar mevcuttur. Ayrica ihracat
atmosferinde, deniz asir1 ticarette potansiyel sorunlar ve taraflar arasindaki catisma
alanlan islemlere ekstra maliyetler yiiklemektedir. Yiikiimliiliikler ayn1 zamanda islem

bicimine gore degismekte, ihracatci ve ithalatgr olarak taraflara ayri ayr1 mali
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yikiimliilikkler getirmektedir. Kisaca ihracat sekline gore, teslim bigcimine gore ve
O0deme bicimlerine gore fiyatlama yontemleri ve maliyetleri belirgin bir sekilde
degismektedir. Bu ihracat dokiimantasyonun tanzimi ayni zamanda ihracat sézlesmesi
olarak tamimlanmaktadir. So6zlesmenin icerigi, taraflara niteligine uygun maliyetler
yiikklemektedir. Fiyat, bu tanima uygun maliyetlerle hesaplanirken, ihracata konu olan

pazara sunum kosullar1 ortaya ¢ikmaktadir (Altinbasak vd, 2008: 432).

Yurtdisindaki ticaret fuarlarin1 ziyaret eden ya da dis ticaret heyetlerine katilan
isletme yoneticileri, sik sik kendilerininkine benzeyen iiriinlerle karsilasmakta ve
bunlarin kendi uyguladiklan fiyattan acik bi¢cimde cok daha pahaliya satildigini
gormektedir. Bu durumda bazi yoneticilerin ilk ve anlasilabilir tepkisi, dagitimcilarin,
toptancilarin ve perakendecilerin fiyatt énemli 6l¢iide yiikseltme yoluyla fazladan kar
ettikleridir. Dolayisiyla uluslararas1 isletme, bu kosullarda {iriinlerinin ve fiyat
diizeylerinin yabanci miisterilere cazip gelecegi ve mevcut rakip iiriinlerin yerini alacagi
inanciyla bu pazarlarda satis yapmaya soyunabilir. Bazi durumlarda bu mantik zinciri
dogru olabilir, fakat ¢ogunlukla yanlistir. Ciinkii pek c¢ok Ornekte fiyatlar arasinda
orantisiz farkin nedeni ek maliyetlerdir, ki bu fiyat farki pazarlama kanalinda fiyatin
yiikselmesi olarak adlandirilan olgudur. Bu olgu, 6zellikle uluslararast pazarlarda sorun
yaratmaktadir. Nakliye bedeli, giimriik tarifeleri, uzun dagitim kanallari, toptanci ve
parekendecilerin biiylik kar marjlari, 6zel vergiler, para birimi degerleri ve doviz
kurlarindaki dalgalanmalar nedeniyle nihai tiiketici ya da kullanicinin 6dedigi fiyatin
farkli olmasi, fiyatin yiikselmesi olgusunu gostermektedir (Bradley, 2002: 364). Genel
olarak fiyat yiikselmesine neden olan faktorler sekil: 2.2 de gosterilmektedir (Bradley,

2002: 365).
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Enflasyon

Veraller, (mrik Tanfelen ve

Idant Maltyetler \
Defigen Para Birmi Degerlent /

Déviz Kur Dalgalanmalars

Fiyat
Yitkselmes

Nakliye Maltyetler

Aract Marilart

Sekil 2.2 Uluslararas1 pazarlarda fiyatin yiikselmesine neden olan faktorler
(Catero, Philip ve Ghuri, Pervez N. (1999) International Marketing, Avrupa Baskisi,
Maidenhead: McGraw - Hill, i¢inde, Bradley, 2002: 365).

Ihracat maliyetleri farkli pazarlar icin degisebilmektedir. Thracata iliskin iiretim
girdi maliyetleri, ihracat tasima maliyetleri, ihracata yonelik kullanilan arac1 maliyetleri,
hedef pazarin istedigi teknik diizenlemelerin maliyetleri, hedef iilke pazarinin
vergilendirme maliyetleri, giimriikleme ve ekstra belgelendirme maliyetleri, dagitim
maliyetleri gibi temel maliyet unsurlar1 ihracat maliyetlerini olusturmaktadir. Ilgili
maliyetler degisik hedef pazarlarda igerik olarak degismektedir. Degisen ithalat icerigi
maliyetleri etkilemekte, fiyatlamayr direkt olarak belirlemektedir. Dis pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler fiyatlamada degisik faktorleri dikkate alirken, ¢ok temel bir
yaklasimla ihracatin yiikseldigi ekstra maliyetler g6z Oniine alinarak yapilan fiyatlama

cogunlukla kullanilmaktadir (Altinbasak vd, 2008: 432).

2.5.3. Dagitim Adaptasyonu

Ihracat pazari icin dagitim kanallar1 stratejisi, yabanci pazarlara girmek igin

hangi tiir yontemlerin kullanilacagindan olusur. Yabanci pazarlara giris yontemleri,



51

pazarlama karmas: iizerindeki kontrol derecesini belirledigi i¢in dnemlidir. Yabanci
pazarlara giris, baslangicta ve devam eden siirecte isletmenin stratejik amaclariyla
uygunluk gosteren yontemlerin kullanilmasi yoluyla yapilmaktadir (Dogan, 2005:
6162). Isletmelerin uluslararas1 pazarlara giris ve genisleme stratejileri, bir anlamda bu
isletmelerin dagitim kanallarnin olusturulmasinda temel rol oynar. Isletmelerin
uluslararas1 pazarlara giris ve pazarlarda genisleme yollari; ihracata dayali, sozlesmeye
dayali ve iiretime dayali stratejilerden meydana gelmektedir (Ecer ve Canitez, 2005:
261).

Secmis oldugu stratejiye gore isletme dagitim faaliyetini bu kanal iizerinden

gerceklestirir.

2.5.4. Tutundurma Adaptasyonu

Tutundurma, ¢ pazarlama karmasi’ elemanlarindan biri olarak tanimladigimiz ve
tim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturan, kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerinden biridir. Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaclarina uygun mali planlayip
gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla, istenildiginde satin
aliabilecek sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara, yeni mamul,
fiyat ve dagiim sorunlarina ek olarak yapilmasi gereken baska caligmalar vardir ki,
bunlar satig arttirict cabalardir (Akat, 2004: 165)

Ihracat pazarlamasinda karsilasilan tutundurma faaliyetine ait sorular sunlardir;
(Albaum vd, 1995: 370).

-Mesaj nedir?

-Hangi iletisim yolu kullanilmal1?

-Ne kadar pazar ve zaman harcanmali1?

Albaum vd,’e (1995: 370) gore; tiim sorular birbirleriyle son derece iliskili
sorulardir. Thracat pazarlama faaliyetinde kullanilan tutundurma faaliyetleri ise; kisisel
satig, reklamlar, satis gelistirme, halkla iliskilerdir.

Kisisel satig; reklam uygulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu ve reklamcilik
altyapist gelismemis pazarlarda, medyanin yeterli olmadig {ilkelerde, ozellikle
endiistriyel iirlinler i¢in uygun bir tutundurma yontemidir. Bununla birlikte yogun

reklamin yapildigr pazarlarda da belli oranlarda kisisel satis kullanilmalidir. Zorlu
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yabanci iilke pazarlarinda reklam ve kisisel satis birbirini tamamlar (Altinbasak vd,
2008: 473).

Kigisel satis su iki sebep nedeniyle tutundurma biitcesinden ciddi bir paya
sahiptir (Terspstra ve Sarathy, 2000: 484).

a) Reklam ve medya imkanlarinin kullanilmasi konusunda kisitlamalarin olmasi

b) Bir cok iilkedeki diisiik iicretlendirmelerin isletmelere genis satis giicli kurma

imkan1 vermesi.

Ihracat pazarlarinda kisisel ziyaretler 6nemli bir aractir. fhracat pazarlarinda
ortaya c¢ikan problemlerin ¢oziimii ve firsatlarin degerlendirilmesinde deneyim
kazanilmasini ve birinci elden bilgi edinilmesini saglar. Ayrica, dis pazarlardaki
miisterilerle iyi iletisim ve kisisel iliskiler yoluyla uzun siireli miisteri iliskilerinin
kurulmasi ve devaminin saglanmasinda onemlidir. Yabanci miisterilerle kisisel iligkiler
ve sik iletisimin etkin ve basarili ihracat i¢in dnemli oldugunu; uzun dénemli iliskinin
dikkat, giiven, diizenli ziyaret ve sik iletisimin gerekli oldugu bilinmektedir (Yiicel,

2006: 118).

Reklamlar, ihracat edilen iirlin hakkinda dis pazarlardaki miisterilerin
bilgilendirilmesi, iirliniin hatirlatilmas1 ve onlarin ikna edilmesi ile ilgili mesajlarin
isletme tarafindan iletilmesi ve bodylece daha fazla satisa ulasilmasi siireci olarak
degerlendirilmektedir. ihracat katihm diizeyleri yiiksek olan isletmeler ihracat
pazarlamalarindaki reklam harcamalarimi ihracata katilim diizeyleri daha diisiik olan
firmalardan yiiksek diizeyde tutarlar. Ozellikle, ihracat odakli biiyiiyen ekonomilerdeki
ihracat¢ilar i¢in reklam harcamalar1 olduk¢a onemlidir. Bu ihracatgilar, dis pazarlarda
marka aginaligin1 yeterince olusturamamis olmalar1 nedeniyle, ihracatgilarin dig
pazarlardaki reklam harcamalar isletme performansini pozitif sekilde etkilemektedir.
Diger taraftan, dis pazarlardaki reklam harcamalarinin performans iizerinde etkisinin

bulunmadig1 yoniinde elde edilen bulgular yer almaktadir (Yiicel, 2006: 116).

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam ve tanitma ¢abalar1 disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitiilmeyen fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig1 olmayan
diger satis cabalaridir (Mucuk, 2007: 195). Ihracat pazarlamasinda fuarlara katilma ayr
bir 6neme sahiptir. Isletmeler uluslararas1 fuarlara katilarak, baska iilkelerdeki biiyiik

kitlelere ulasabilme imkanina sahip olmakla birlikte, katilinan uluslararas1 fuarin bagka
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ilkelerdeki tanilirligr da katilimer isletmeyi ayri bir prestij kazandirmaktadir (Yilmaz ve

Ozkan, 2010: 306).

Halkla iliskiler; kurulus ile cevresini olusturan kitleler arasinda olumlu iliskiler
yaratma ve siirdiirme faaliyetidir (Mucuk, 1997: 238). Diger tutundurma elemanlari
gibi, halkla iliskilerin de temel amaci iletisim kurmaktir. Halkla iligkiler, hedef kitle ile
isletme arasinda iki yonlii iligkiler kurmaya calisir. Bu nedenle halkla iliskiler
faaliyetlerinde dogru bilgilerin verilmesi, topluma karsi net olmak ve isletmenin
inandiriciligini korumak esastir. Ayrica halkla iligkiler calismalarinda toplumla i¢ ice
calismasindan dolayi, toplumdan gelecek fikirlere acik olmak ve sabirla caligmak

gerekir (Ecer ve Canitez, 2005: 310).

2.6. IHRACAT PAZARLAMADA BUYUME STRATEJILERI

Diinyada rekabet ve kalite gereksinimi artarken, uluslararasi ticarette engeller ve
tarife disi koruma yontemleri azalmaktadir. Giiniimiizde rekabet karsisinda ayakta
kalabilmek i¢in {iretimi arttirmak ve {iiretilen yeni {iiriinleri dis pazarlara ihra¢ etmek
gereklidir. Thracat yapmak, bir iilkenin ve bu iilkedeki isletmelerin biiyiimesi ve rekabet
giiciinii artirmas1 bakimindan ¢ok énem kazanmustir. Isletmeler ihracat yaparak pazar
paylarin1 genisletme, iiretim kapasitelerinin kullanma, iiretimlerini arttirma, i¢ pazardaki
durgunlugu hareket gecirme imkani bulurlar (Ulas, 2006: 585). Isletmeler uluslararasi
pazarlardaki faaliyetleri yavas yavas arttirarak hatalarindan ve basarilarindan pek cok
sey Ogrenir ve boylece uluslararasilagsma faaliyetleri boyunca biiyiime siirecini kontrol
altinda tutabilir. Thracat yoluyla 6grenme, isletmenin alici iilkedeki talep kosullarini
tanimasi anlamina gelir: satis yontemleri; dagitim sistemi ya da iirlin ve hizmetlerin
transfer bicimi gibi. Isletme miimesiller yoluyla, alic1 iilkedeki isletme ile nasil is
yapacagini 0grenir (Bradley, 2002: 22-23).

Bradley’e (2002: 23) gore, pazarlama basar1 diizeyini arttiran ¢abalart sirasinda
firmanin kullanacagi ¢cok sayida secenek vardir:

0 Mevcut iirtinleri uyarlamak ya da yeni iiriinler gelistirmek

¢ Yeni pazarlar yaratmak

o Yeni pazarlar i¢in yeni iiriin stratejisi kombinasyonlar1 belirlemek.
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Isletmeler, karliliklarin arttirmak, tiiketici beklentilerini karsilamak icin farkli
firsat arayislari icine girebilirler. Ansoff’un gelistirdigi Uriin / Pazar matrisi yardimi ile

dort farkl iiriin stratejisi gelistirebilirler.

URUN
Mevcut Yeni
Mevcut Pazara Niifuz Etme |  Uriin Gelistirme
PAZAR Yeni Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Sekil 2.3 Biiyiime stratejileri (Torlak ve Altunisik, 2009: 40).

Pazara niifuz edilmesi stratejisinde, isletme mevcut pazarlara daha fazla
satabilmek i¢in yeni yollar arar. Tiiketicilerin {iiriin kullanim sikligini arttirmak,
potansiyel miisterileri hedeflemek ya da rakip miisterileri hedeflemek yollari ile miisteri
sayisini ve iirlin kullammini arttirma stratejisini izlerler. Isletmeler, iiriin fiyatlarmi
diisiirerek veya yogun reklam kampanyalar1 uygulayarak da iiriin kullanimini arttirmak

icin caba sarf ederler (Altinbasak vd, 2008: 384).

Pazar gelistirilmesi politikasinda isletme mevcut iirlinlerini yeni pazarlara sunma
arayisi icindedir. Isletme bulundugu pazarda farkli boliimlere iiriinleri sunabilecegi gibi
farkli iilkelerde mevcut iiriinleri pazarlayabilir. Gelismis iilkelerde {iriin yasam egrisinde
diisme asamasina gelmis iiriinler, genellikle 3. diinya {iilkelerinde pazara yeni {iiriin

olarak sunulmaktadir (Altinbasak vd, 2008: 384).

Uriin gelistirme ise, mevcut pazara yeni iiriinler sunarak satis potansiyelinin
arttirilmasi yoludur (Torlak ve Altunisik, 2009: 40). Yeni iiriin kavrami, {iriiniin isletme
veya pazar icin yeni olmasina gore alti farkli simiflandirmada incelenmektedir. Yeni
iriinler (icatlar), isletme i¢in yeni ancak pazarda var olan iiriinler, var olan {iriinlerde
iyilestirmeler yapilmasi, var olan iiriinlerin yeni pazarlara sunulmasi (pazar icin yeni
olan iiriinler) ve diisiik maliyetli benzer kaliteye sahip yeni iiriinlerin iiretilmesi olarak

siniflandirilabilir (Altinbasak vd, 2008: 385).
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Cesitlendirme stratejisi firmalarin, tiiketici icin deger ifade eden tiim
faaliyetlerinde farklilik yaratarak, ortalamanin iizerinde getiri saglamayi hedefler.
Isletmeler bu stratejiyle, miisteri beklentilerini rakiplerinden farkli bicimde karsilayarak
ve bunun karsiliginda miisterinin 6demeyi kabul ettigi daha yiiksek bir fiyat
uygulayarak, sektor ortalamasi {izerinde bir getiri saglamaya caligmaktadir. Bu
stratejinin temel hareket noktasi, miisteri beklentileri, davranis bicimleri, deger yargilar
gibi unsurlardir. Deger zincirinde yer alan her faaliyette, miisteri tarafindan dogrudan
fark edilen kalite, teknik iistiinliik, miisteri hizmetleri, imaj vb. gibi farklilagtirmalar bu

stratejinin basarisinda rol oynamaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 193).

Bir igletmenin rekabet avantajina sahip olmasi, rekabet ortamina rakipleri
karsisinda kaynaklarin1 kullanma nedeniyle ya da faaliyet alan1 nedeniyle iistiinliik elde
etmesi anlamina gelmektedir (Islamoglu, 2002: 84, icinde, Ulas, 2006: 586). Ihracat
pazarlamasi yapan isletmeler genellikle pazarda kiiciik paya sahip olmalar1 nedeniyle,
0zel pazar veya nokta strateji olarak isimlendirilen nis pazara onem vermeleri Onerilir.
Ozel pazarlarda faaliyette bulunmak, uzmanlagsma ve pazar kontrolii firsatlarini
sunmaktadir. Ozel pazarlarda katma degeri arttirmak ve buna bagh olarak yiiksek kar

birakabilecek fiyatlandirmaya gitmek miimkiindiir (Torlak ve Altunisik, 2009: 294).
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UCUNCU BOLUM

DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

3.1. DENIZLi TEKSTIL SEKTORU HAKKINDA GENEL BIiLGILER

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sanayinin temelleri Osmanli imparatorlugu
doneminde atilmistir. Dokuma konusunda Denizli ve Tokat, ipek iiriinler konusunda da
Bursa bolgesinde kiigiik isletmeler halinde iiretim yapilmistir. 1915 yilinda 6nde gelen
22 kamu sanayi isletmesinin 18’1, 28 anonim sirketin 10’u, 214 6zel sektor isyerinin
45’1 ve toplam 264 sanayi isyerinin 73’ii bu sanayide faaliyet goOstermistir.
Cumhuriyetin kurulusundan sonra Siimerbank’in kurulusu ile birlikte tiim tekstil ve
konfeksiyon fabrikalar1 ve atdlyeleri bu kurulus catis1 altinda toplanmistir. Stimerbank
yaptigr yatirimlar ve yetistirdigi personelle 6zel sektore Onciililk etmis Siimerbank’ta
olusan birikimin zaman i¢inde 6zel sektore de aktarilmasi saglanmigstir. 1950’11 yillarda
baslayan 6zel sektor yatirimlari zaman iginde gelismis, zamanla kamunun bu alanda
tiretici rolii azalmistir. 1952 yilinda sektor iiretimi i¢inde yiizde 28 olan 6zel sektor pay1
1962 yilinda yiizde 62’ye, 1990 yilinda ise yiizde 90’nin iizerine c¢ikmistir
(Www.sanayi.gov.tr).

Tekstil sektoriiniin 1980’lerdeki iiretim artisinin hemen hemen tek nedeni hazir
giyim ihracatindaki artistir. 1989 yilina gelindiginde toplam ihracat i¢indeki % 37’lik
pay ile sektor, Avrupa’nin en dnemli hazir giyim tedarik¢isi durumundayken bu yeniden
yapilma, genisleme ve disa agilma siirecinin sonucunda 1990’ lara gelindiginde iilkenin

en biiyiik endiistrisi haline gelmistir (Aras, 2006: 4).

AB ile giimriik birligi dikkate alinarak 1994 ve 1995 yillarinda yapilan ilave
yatinnmlarla birlikte Tiirkiye’de tekstil konusunda 6nemli miktarda iiretim kapasitesi
olugsmustur. Kurulu makine parki agisindan kapasite degerlendirildiginde diinya kisa
elyaf ig kapasitesinin %3,7’si, uzun elyaf ig kapasitesinin %5,2’si, OE rotor
kapasitesinin %6,4’1i, mekiksiz dokuma tezgahlarinin %?2,7 si, mekikli dokuma
tezgahlarinin %1,8’1 ve yiinlii dokuma tezgahlarinin %5’ 1 Tiirkiye’de bulunmaktadir.
Konfeksiyon sektoriine gore, daha sermaye yogun bir yapisi bulunan tekstil sektoriinde
isletmeler genellikle orta biiylikliikte oOrgiitlenmis olup, entegre biiyiik tesislerde

bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde ihracata yonelik iiretim yapan 7500 civarinda tekstil
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imalat¢ist bulunmaktadir. Tekstil mamiilleri, kurul kapasite ve iiretim bakimindan
Istanbul, izmir, Denizli, Bursa, Kahramanmaras, Gaziantep gibi illerde yogun olarak

yapilmaktadir (www.itkib.org.tr).

1995’te dis ticarette miktar kisitlamalarinin kismi olarak kaldirilmasinin
hedeflendigi Tekstil ve Giyim Anlagsmasi’nin (ATC) imzalanmasinda giiniimiize kadar
toplam ihracatimiz iginde tekstil ve hazir giyim orami genelde azalarak 2003 yilinda
%32,3’e kadar gerilemistir. Buna karsin tekstil ve hazir giyim ithalattmizda son yillarda
yasanan artista basta Cin olmak iizere Uzak Dogu iilkelerinin onemi biiyiiktiir. 2003-
2009 doneminde ise tekstil ve hazir giyim esyasi ile liretim endeksi genelde biitiin yillar
itibariyle azalis kaydetmistir. Sektor 2009 yilinda ise ticaret fazlasina gore yapilan

siralamada da ilk siralarda yer alan sektorlerden biridir (Kiigiikkiremitgi vd, 2008: 5).

Tekstil ve hazir giyim iretim ve ihracatinda diinyada Onemli bir ayr1 olan
Tiirkiye’de son on yillik siirecte 2009 yil1 haric, toplam tekstil ve konfeksiyon iiriinleri
ihracati ekonomik bazda, bir onceki yila gore siirekli artmistir. Bu artig 6zellikle 2004
yilina kadar cok hizli bir sekilde gerceklesmis, 2004’ten 2007’ ye kadar ise ihracat
miktar1 hiz1 kesilerek artis devam etmistir. Bu donemde ihracatinin hizinin kesilmesi,
2002-2003 doneminde Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorlerinde bas gosteren sektorel
bir krizin etkileri ile agiklanabilir. 2007 yilinda yaptig1 sicrama ile 10 yillik donemin en
biiylik ihracat degerlerine ulasan Tiirkiye tekstil ve konfeksiyon iiriinleri ihracat,
2008’de bu konumunu korumustur. Ancak 2009 kiiresel bir krizin ortaya ¢ikmasi ve
diinya ekonomi dengelerinin degismesi bir¢ok iilkeyi oldugu gibi Tiirkiye’yi ve Tiirk
Tekstil ve hazir giyim ihracatin1 biiyiik Olciide etkilemistir. Yasanan sektorel krizin
etkilerinin birlesmesi sonucu ihracat degeri 2009’da 6nemli seviyede diisiis yasamis ve

bir 6nceki y1l seviyesine dahi ulasamamistir (Durur ve Parer, 2010: 19).

Sektoriin hammadde ve iiretim acisindan avantajlar1 incelendiginde su

degerlendirmeler ortaya ¢ikmaktadir (www.itkib.org.tr).

i) Temel Hammaddeler Ac¢isindan Zenginlik; Tiirkiye, 900 bin ton civarinda
pamuk iiretimi ile 6. biiyilk pamuk {iireticisidir. Ayrica, kayda deger miktarda suni ve

sentetik elyaf tiretimi yapilmaktadir.
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ii) Basta Avrupa Ulkeleri Olmak Uzere Ana Pazarlara Cografi Yakinlik,
Tirkiye diinyadaki en biiyiik tekstil ithalat¢ilarindan olan AB iilkelerine cografi olarak
en yakin tekstil tedarikgisi iilkelerden birisidir. Cografi yakinlik dolayisiyla nakliye
siirelerinin kisa olusu ¢abuk teslimat ve hizin en onemli belirleyicilerden birisi oldugu

yogun rekabet ortaminda Tiirkiye’ye 6nemli avantajlar saglamaktadir.

iii) Kalifiye ve Egitimli Isgiicii; Tiirkiye iyi egitimli ve geng niifusu ile sektdriin
isglicti ihtiyacim1 kolaylikla karsilayacak insan kapasitesine sahiptir. Mesleki egitim
veren ¢ok sayida okul bulunmakta olup, mesleki egitim devlet ve sivil toplum orgiitleri

tarafindan diizenlenen mesleki seminer ve kurslarla takviye edilmektedir.

iv) Gelismis Bir Tekstil Terbiye Sanayi Olmasi; Tekstil sanayimizin sahip
oldugu en 6nemi avantajlardan birisi de Tiirkiye’de oldukca gelismis bir tekstil terbiye
sanayinin olmasidir. Cogu 0zel sektor tarafindan isletilen tekstil terbiye isletmeleri son

teknoloji kullanmakta ve teknolojiye 6nemli yatirimlar yapmaktadir.

v) Kalite, Cevre ve Insan Sagiligina Onem Verilmesi, Iscilerin Calisma
Kosullari Konusunda Hassasiyet, Diinyada cevre ve insan sagligina verilen onem ve
iscilerin calisma kosularinin iyilestirilmesi yoniinde diinya genelinde artan bilince
paralel olarak, tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerimiz bu konuda gerekli
hassasiyeti gostermektedir. Ayrica, is kanunun ve sosyal giivenlik kanunumuz da

calisanlarin is kosullar1 konusunda pek cok diizenleme igerisindedir.

vi) AB ile Giimriik Birligi Anlasmasi ve Diger Bazi Ulkeler ile Serbest Ticaret
Anlagsmalart Olmasi, Tiirkiye 1996 yili basindan itibaren AB ile giimriikk birligi
uygulamasina gecmis olup, bunun yaninda pek cok iilke ile serbest ticaret anlamasi
imzalanmistir. Hali hazirda EFTA iilkeleri, Israil, Romanya, Makedonya, Hirvatistan,
Bosna Hersek, Fas, Filistin, Suriye ve Tunus ile Tiirkiye arasinda STA mevcuttur.
Ayrica Tiirkiye’ de uygulanan liberal ticaret politikalar1 ve yabanci sermaye
yatirrmlarina saglanan kolayliklar Tirkiye’yi cazip bir yatinm ve ticaret alanina

doniistiirmiistiir.

Denizli sanayinin temelini olusturan tekstil sektoriiniin tarihsel olarak gecmisi

2000 y1l dncesine kadar dayanmaktadir. Denizli yoresinde lretilen ve kalitesi ile biiyiik
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iin salan el dokumacilig iirtinlerinin Ege kiyilarindaki liman kentlerinden Yunanistan ve
Italya’ya satildigi bilinmektedir. Geleneksel el dokumaciligi ugrasi yorede Tiirk
hakimiyetinden sonra da, yiinli dokumadan pamuklu dokumaya gecis biciminde
degisim yasayarak parlak donemler yasamistir. Ayrica gegmiste Denizli’yi gezen bircok
gezginin yazili belgelerinde Buldan bezinden soz edilmektedir. 15 ve 16. yiizyilin
tamaminda Denizli’'nin Ak Alemlu denilen beyaz bezleri, Alasehir’in Kizil Efladi,
Sivas’in Kamlot diye adlandirilan dokumalar1 kervanlar yolu ile Avrupa’ya ulasarak
ciddi bir line sahip olmuslardir. 1929 yilinda giimriik duvarlarinin yiikseltilmesi,
hammaddesi yurticinden saglanabilen sanayi dallarina 6ncelik taniyan “ithal ikameci”
sanayilesme politikas ile Denizli tekstil sektoriiniin giiniimiizdeki gelismis yapisinin
temelleri atilmaya baslanmistir. Denizli’de ilk iplik ve bez fabrikas1 1940 yilinda devlet
tarafindan kurulmustur. Bu fabrika ile dokuma alaninda kayda deger bir iiretim artisi
saglanmistir. Uretilen iiriinler Tiirkiye'nin dort bir yanmna sevk edilmistir. 1960’larda
elektrigin dokumacilikta kullanilmaya baglanmasi, 1973 yilinda ilin kalkinmada
oncelikli yoreler kapsamina alinmasi, 1980’lerde 24 Ocak Kararlar ile ihracata yonelik
sanayilesme politikasinin benimsenmesi ve tesvik tedbirlerinin uygulanmaya konulmasi
Denizli tekstil sanayinin gelismesinde ve dis pazarlara acilmasinda 6nemli katkilar

saglamistir (Gozliikaya, 2005: 2-21 ve Sentiirk vd, 1979: 20).

Denizli’nin Tiirkiye tekstil ve konfeksiyon ihracati icindeki pay1r her yil artis
gostermektedir. Bu oran 1999 yilinda %4,38, 2000 yilinda %4,48, 2001 yilinda %?35,06,
2003 yilinda %6, 2004 yili itibariyle de %8’e yaklasmis bulunmaktadir. Bu verilerden
de anlasilacagi iizere tekstil sektorii Denizli sanayinin istihdam, iiretim ve ihracatinin
lokomotifi konumundadir. Denizli tekstil sektorii havlu ve bornoz iiretiminde
uzmanlasarak, bu iiriinler bazinda Tiirkiye’nin ihracatinda da 6nemli bir pay edinmistir

(Gozliikaya, 2005: 2-21, Sentiirk vd, 1979: 20).

Denizli 1hracatg:11ar Birliginin tekstil ihracati i¢in 2008, 2009, 2010, 2011

yillarinin karsilastirmali tablosu asagida verilmektedir (www.denib.gov.tr).
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DENIZLi IHRACATCILAR BiRLIGI
AYLIK iHRACAT KAYIT RAKAMLARI
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Sekil 3.1 Denizli ili son dort yilin karsilastirmali aylik ihracat kayit rakamlari

(www.denib.org.tr)

Sekil 3.1 incelendiginde 2008 yilinda yilin son aylarina dogru ihracat rakamlari
Eylill ay:1 itibariyle diisiis seyrederken, 2009 ve 2010 yilimin aym ayinda ihracat
rakamlarinin yiikseldigi goriilmektedir. 2011 yilina bakildiginda ise Agustos aymnda
gerceklesen diislisten sonra yilin sonuna dogru inisli cikish bir seyir izledigi
goriilmektedir. Denizli IThracatcilar Birligi Genel Sekreterligi Aralik 2011 Thracat
Degerlendirme Raporuna gore 01 Ocak — 31 Aralik 2011 tarihleri arasinda Birlige
kayd1 gerceklesen ihracat rakami gecen yilin ayni donemine gore yaklasik %19,1°lik
bir artisla 1.712.050.720 USD olarak gerceklesmistir. 2011 yil1 Aralik doneminde ise
ihracat rakami % 6,8’lik bir diisiis ile 137.528.479 USD olmustur (www.denib.gov.tr).

Denizli iline ait Aralik 2011 igerisinde kayda alinan, ana sektorlerin basinda olan
tekstil ve hammaddeleri ihracat kayit rakami 15.025.090 USD, hazir giyim ve
konfeksiyon rakamlari da 82.985.192 USD olarak gerceklesmistir (www.denib.gov.tr).

Belirli sektorlere gore ihracat kayit rakamlar1 asagida bulunan Tablo 3.1° de

gosterilmektedir.



Tablo 3.1 2010-2011 Ihracat kayit rakamlari
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Sektor Aralk Ocak - Aralik

FOB/1000 Deg. | Pa Deg. | Pa

( % 2010 | 2011 | 2 Y] 2000 | 2011 i

% | % % | %

Tekstil ve Konfeksiyon | 102,59 98,01| -45[71,3|1.135.060|1.275.273| 124| 745

Madencilik Uriinleri 5053 5734| 135 42| 33725| 69,08 1048 4

L AL LD 24746| 3921 84| 29| 151.646| 120,799 203| 7.1
Metal.

Diger Sektor Uriinleri | 14,484 | 29.86| 1062[21,7| 117,594| 246,899| 110| 144

Genel Toplam 146,88| 137,5| -6,8 | 100|1.438.034|1.712.051| 19,1 | 100

Kaynak: http://www.denib.gov.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-aylik-raporlar.html

Denizli’ den Avrupa Birligi iilkelerine yapilan tekstil ihracati gecen yilin Ocak —

Aralik donemine gore %16,51 artarak 1.063.546.803 USD’ dan 1.239.121.855 USD’ na

yikselmistir. Bu rakam toplam ihracatin yaklasik %72, 38 ‘ini olusturmaktadir

(www.denib.gov.tr).

Birligin kanaliyla 2011 yilinda 154 iilkeye ihracat yapilmis olup, toplam ihracatin %

70,72’ sini olusturan ilk on iilkeye gore ihracat kayit rakamlarinin dagilimi Tablo 3.2’

de gosterilmektedir.
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Tablo 3.2 Ulkelere gore ihracat rakamlari

Ulkeler Aralik Ocak - Aralik

(FOB/1000 $) 2010 2011 Deg. | Pay 2010 2011 Deg. | Pay

% % % | %
Almanya 31,399 29,726| -53|21,6| 318,724| 360,672| 13.2|21,1
italya 13,329| 8,425| -36,8| 6,1 146,571 162,635 11| 9,5
Ingiltere 18,236 | 14,869| -18,5/10,8| 148,152 159,671 78| 9,3
Fransa 12,673 11,04( -12,9 8 125,512 146,555 16,8| 8,6
A.B.D 6,564 8,455 288 6,1 125912 135,317 75| 7,9
Hollanda 7,271 6,12| -158| 4,5 79,083 84,603 7| 4,9
Avusturya 3,352 3,227| -3,7| 2,3 39,903 48,754 | 222| 2,8
Irak 1,872 4,305 130( 3,1 22,066 39,874 | 80,7| 2,3
Ispanya 2,378 2,97 249| 2,2 29,745 37,625| 26,5| 2,2
Romanya 3,294 4,39 333| 3,2 21,378 35,042 639 2
Diger Ulkeler | 46,507 | 44,001| -54| 32| 380,988 501,303 31,6(29,3
Toplam 146,88| 137,53|-6,4| 100| 1.438.034| 1.712.051| 19|100

Kaynak: www.denib.gov.tr

2011 Ocak — Aralik aylar1 arasinda ilk ii¢ sirada yer alan iilkelerden, Almanya’
ya yonelik ihracatta % 21,1°lik, Italya’ya yapilan ihracatta % 9,5’lik ingiltere’ye yapilan
ihracatta da % 9.3’ liik bir artis meydana gelmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresellesme ve kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ile birlikte, giiniimiiz
isletmelerinin uluslararas1 pazarlara girisi bir taraftan kolaylasirken, rekabetin artmasi
nedeniyle de uluslararasi pazarlarda devamliligini saglamasi giderek zorlagsmaktadir.
Son yillarda ortaya cikan krizler ve ucuz isgiicii nedeniyle fason iiretimin Cin’e
kaymasi, iilkemizde bazi1 sektorleri oldukca sikintiya sokmustur. Tekstil sektord,
bunlardan bir tanesidir ve iilkemize sagladigi katma deger acisindan arastirmaya deger
kabul edilmektedir. Arastirmanin amaci, Denizli Tekstil Sanayinde faaliyet gosteren
isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini inceleyerek, ihracat pazarlama
stratejilerini ve ihracat pazarlama faaliyetlerinde rol oynayan faktorleri tespit etmek,
ihracatta karsilastiklar engelleri ortaya koymaktir. Ayrica isletmelerin ihracat

pazarlama faaliyetlerinde; dis ¢evre faktorlerini dikkate alip almadiklarini, pazarlama
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karmasini farkl iilkelere nasil adapte ettigini ve bunlarin ihracat siralamalarini nasil

etkiledigini belirlemektir.

3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE DAYANDIGI SORULARI

Arastirma, Denizli Tekstil Sanayi hakkinda elde edilen bilgiler 1s1ginda ve bazi
varsayimlar altinda gergeklestirilmistir. S6zii edilen bu varsayimlar:
1) Anket kapsamina giren isletmelerin il bazinda yigini anlamli bir sekilde temsil
ettikleri var sayillmistir.
2) Anket sorularina cevap verenlerin sorular1 hi¢bir etki altinda kalmadan, dogru olarak

algilayip, samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir

Arastirmanin amacina dayali olarak test edilmeye ¢alisilan sorular ise sunlardir:

Soru 1: Isletmelerin pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat siralamasi
arasinda ne diizeyde bir iliski vardir?

Soru 2: Isletmelerin dis cevre faktorlerini dikkate almasi ile ihracat siralamasi
arasinda ne diizeyde bir iliski vardir?

Soru 3: Isletmelerin faaliyette bulundugu yil sayist ile ihracat siralamasi arasinda

ne diizeyde bir iliski vardir?

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.4.1. Arastirma Kapsam ve Ornek Kitlenin Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini, Denizli Tekstil Sanayinde faaliyet gosteren, Denizli
Ihracatgilar Birligi’'ne kayith, ihracat faaliyetinde bulunan 106 tekstil isletmesi
olusturmaktadir. S6z konusu ana kiitlenin secilmesinin nedeni, Denizli Tekstil
Sanayinin Tiirkiye ihracatinda onemli bir paya sahip olmasidir. Arastirma kapsamina,
Denizli Ihracatgilar Birligi’ne kayitl, 100 ve 100’iin iizerinde isci ¢alistiran isletmeler
dahil edilmistir. Bu cercevede 51 isletme tespit edilmis ve bu say1 ornek kiitle olarak
kabul edilmistir. Kiiciik isletmeler, yeterince kurumsallasmadigi ve ihracat yapan
isletmelere fason iiretim yaparak faaliyetlerini yiiriitmesi nedeniyle arastirma kapsamina

alinmamustir.
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3.4.2. Veri Toplama Teknigi ve Sorularin Niteligi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Genel
istatistik analiz teknikleriyle hesaplamalar yapabilmek amaciyla bilgi ve verilerin anket
yontemiyle toplanmas1 uygun goriilmiistiir. Isletmelerin anket formunu cevaplamasinda
samimi ve dogru bilgiler vermelerini saglamak amaciyla anket formunun basinda,
bilgilerin yalnmizca bilimsel amacla kullanilacagr o6zellikle vurgulanmistir. Amaca
yonelik dogru ve gecerli bilgi elde edebilme i¢in, anket formlarinin 6zelikle pazarlama

miidiirleri ve ihracat departmanin da gorevli kisiler tarafindan doldurulmasi istenmistir.

Ornek kiitle olarak belirlenen 51 isletmeden 47 isletme pazarlama yoneticileri ile
bire bir goriisme yontemiyle doldurulmasi saglanmis, 1 isletmenin talebi iizerine anket
formu faks kullanilarak doldurulmustur. 3 isletme ise, isletme prensipleri geregi anket
sorularin1 yanitlamayi reddetmistir. Toplam 48 isletmeden veri elde edilmis ve bu

sayinin geneli yansitacag diisiiniilmektedir.

Anket formu 14 sorudan olusmaktadir. Ik 7 soruda, isletmeler hakkinda bilgileri
tespit etmeye yonelik acik uc¢lu sorular yer almaktadir. Diger sorular likert 6lcegine gore
hazirlanmis olup, cevaplar ©6nem derecelerini ifade eden 1 ile 5 arasinda

degerlendirilmistir. 1 olumsuz, 5 olumlu cevaplari ifade etmektedir.

3.4.3. Verilerin Analiz Yontemi

Literatiir incelemesi ve sektorde yer alan farkli isletmelerde gerceklestirilen
gozlemler sonucunda gelistirilmis olan anket sorulari, pilot edilmis ve yapilan Oneriler
dogrultusunda son seklini almistir. Ankette kullanilan dil, sorularin dizilis sekli ve anket
formunun tasarimi tekrar gézden gecirilmistir. Anket yontemiyle elde edilen veriler
diizenlenip analize hazir hale getirildikten sonra, verilerin analizi, sosyal bilimlerde en
fazla kullanilan analiz programi olan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

araciligi ile gerceklestirilmistir.
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3.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Denizli Tekstil Sanayi’nde yer alan isletmelerin faaliyette bulunma yillarina
bakildiginda isletmelerin faaliyette bulunma yil sayilar1 11 ile 62 aras1 de§ismektedir.
Isletmelerin % 44’ ii yaklasik 11 ile 20 yil arasinda faaliyette bulunmaktadir. Denizli
Tekstil sektoriinde bulunan, iiretim ve ihracat faaliyeti gerceklestiren isletmelerin %
44’4 1990’Ih yillarda kurulmustur. % 12’si ise 31 ile 40 yil arasinda faaliyette
bulunmaktadir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3 isletmelerin faaliyet yili

Faaliyet yili N Yo
11-20 21 44
21-30 13 27
31-40 6 12
41 ve istii 8 17
Toplam 48 100

Isletmelerin hedefledikleri yurtdis1 pazarlar1 basta Avrupa iilkeleri olmak iizere
Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Rusya ve Orta Dogu iilkeleri bulunmaktadir.
Isletmelerin % 48i, 11 ile 20 iilke arasinda farkli iilkeye ihracat faaliyetinde

bulunmaktadir. % 4’ii ise 41 ve iizeri iilkeye ihracat yapmaktadir (Tablo 3.4).

Tablo 3.4 Ihracat yapilan iilke sayisi

Ulke sayisi N Y0
0-10 10 21
11-20 23 48
21-30 8 17
31-40 5 10
41 ve iistii 2 4
Toplam 48 100
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Isletmelerin ihracat faaliyetinde bulunma agisinda tecriibelerine bakildiginda,
isletmelerin % 54’tiniin 11 ile 20 yi1l arasinda faaliyette bulundugu goriilmektedir. %

4’niin ise 0 ile 10 y1l arasinda ihracat tecriibesi bulunmaktadir (Tablo 3.5 ).

Tablo 3.5 Isletmelerin ihracat tecriibesi

Thracat tecriibe yih N %
0-10 2 4

11-20 26 54
21-30 14 30
31-40 6 12
Toplam 48 100

Isletmelerin toplam satislari icindeki ihracat oranlarina bakildiginda, isletmelerin

% 57’ sinin satislarinin % 90 ve % 90’dan fazlasimin ihracat oldugu goriilmektedir.
(Tablo 3.6).

Tablo 3.6 Toplam satislar icindeki ihracat orani

Ihracat /Satislar N %
% 90 ve iizeri 27 57
%71- %89 10 21
%41- %70 6 12
90 10-% 40 5 10
Toplam 48 100

Ankete katilan tiim isletmelerin ihracat departmani bulundugu goriilmektedir.
Bazi isletmelerde ihracat departmaninda ¢alisan sayisi az olsa da; yurtdis1 pazarlarda
faaliyette bulunma istegi ve miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dogru ve zamaninda cevap

verebilmek amaciyla, ihracat departmam yer almaktadir (Tablo 3.7 ).
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Tablo 3.7 Isletmelerin ihracat departmani

Ihracat Departmam N %
Thracat Departmani Bulunanlar 48 100
Ihracat Departmani1 Bulunmayanlar 0 0

Uluslararas1 alanda faaliyette bulunmak icin kullanilan giris stratejilerine
bakildiginda, en fazla kullanilan ihracat stratejisidir. Ikinci sirada iiretim anlasmalari,
ticlincii sirada ise Lisans anlagsmalar1 bulunmaktadir. En az kullanilan strateji ise Sirket
birlesmeleri ve satinalmalar: stratejisidir. Montaj ve Franchising stratejilerinin ise hi¢

kullanilmadig: goriilmektedir (Sekil 3.2).

120
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40
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0 l.--—ﬁ

ihracat Uretim Lisans Ortak Dogrudan Sirket
Anlasmalart Anlagmalart  Yatinmlar  Yatinmlar Birlesmeleri

Sekil 3.2 Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris stratejileri

Isletmelerin yurtdisna yapnus olduklari satislarda  kullandiklari markaya
bakildiginda, iiretim faaliyeti en fazla miisteri markasiyla, ikinci sirada kendi
markasiyla, en az ise markasiz olarak gerceklestigi goriilmektedir (Sekil 3.3).

Isletme yoneticilerinin ifadelerine goére, pazarm biiyiik boliimii miisteri
markasiyla liretimden olusmaktadir. Bu tiir iretim genellikle basta Avrupa iilkeleri ve
Amerika icin yapilmaktadir. Isletmelerin kendi markasiyla satisin yogun oldugu iilkeler
ise basta Rusya ve Asya iilkeleri olusturmaktadir. Orta Dogu iilkeleri de kendi markalar1

ile satisin gelismekte oldugu pazarlardir.
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Sekil 3.3 Isletmelerin marka politikalar:

Isletmeler ¢ok cesitli nedenlerle ihracat yapmaktadirlar. Satislart ve kar marjini
artirmak, biiyiimek ve gelismek amaciyla ihracat yapma nedenleri ‘¢ok yiiksek
diizeydedir’. Isletmeyi gelecege hazirlamak, vergi avantaji saglamak gibi nedenler ise
‘yiiksek diizeyde’ goriilmektedir. Diger isletmelerin ihracat yapmasini1 neden olarak ileri

siiren igletmeler ise ‘orta diizeydedir’ (Tablo 3.8).

Tablo 3.8 Isletmelerin Ihracat yapma nedenleri

Ihracat yapma nedenleri N X SS Diizey
Satiglart arttirmak 48 4,67 0,51 Cok yiiksek
Kar marjin1 arttirmak 48 4,65 0,75 Cok yiiksek
Biiyiimek ve gelismek 48 4,63 0,64 Cok yiiksek
Isletmeyi gelecekteki kosullara 48 4.42 0.82 Yiiksek
hazirlamak

Vergi avantajlar1 saglamak 48 4,10 1,25 Yiiksek
ig pazarin olumsuzluklar1 azaltmak 48 4,10 0,97 Yiiksek
Yurtdisindan siparis alinmasi 48 4,00 1,22 Yiiksek
Devlet tesviklerinden yararlanmak 48 3,79 1,23 Yiiksek
Diger isletmelerin ihracat yapiyor 48 3.02 1.59 Orta diizeyde
olmalari

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20
Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek
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Isletmelerin  ihracat pazarlama faaliyetleri cok cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Denizli tekstil sanayinde isletmelerin ihracat pazarlama faaliyetlerinde;
miisteri istek ve ihtiyaglari, isletme sahibi ve yoneticilerin kisisel deneyimleri ‘cok
yiiksek diizey’ etkili faktorlerdir. Teknolojik gelismeler ve aracilarin istek ve ihtiyaclari
‘yiiksek diizeyde’; rakip firma faaliyetleri ise ‘orta diizeyde’ etkili olan faktorlerdendir

(Tablo 3.9).

Tablo 3.9 Isletmelerin ihracat pazarlama faaliyetlerinde rol oynayan faktorler

Ihracat pazarlama faaliyetlerinde rol

oynayan faktorler N X SS Diizey

Miisteri istek ve Thtiyaclari 48 | 4,71 | 0,741 | Cok Yiiksek

Isletme sahibi ve yoneticilerin kisisel 48 | 444 0,74 | Cok Yiiksek

deneyimleri

Teknolojik gelismeler 48 | 4,15 1,09 Yiiksek
Aracilarin istek ve ihtiyaglari 48 3,60 1,38 Yiiksek
Rakip firma faaliyetleri 48 3,40 1,19 Orta

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20
Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Ihracat faaliyetlerinde kullanilan tanitim araclarmin kullanma yogunluguna
bakildiginda, arastirma kapsamindaki isletmelerin ihracat faaliyetlerinde satis arttirici
faaliyetlerden en fazla oranda fuar ve sergileri kullandig1 goriilmektedir. Fuar ve sergiler
‘cok yiiksek diizeyde’ kullanilan tanitim aracidir. Isletme sahipleri her yi1l gerceklesen
Almanya Heim Textile fuari, Fransa Premiere Vision ve Istanbul Evteks fuarlarina
yogun katilmin gergeklestigini ifade etmislerdir. Kisisel satis ve internet ‘yiiksek
diizeyde’ kullandiklar1 diger tanitim araglaridir. Satis tutundurma, halkla iligkiler ve

reklam ise ‘orta diizeyde’ kullanilan tanitim araglaridir (Tablo 3.10).



Tablo 3.10 ihracat faaliyetlerinde kullanilan tanitim araclar
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Tamtim araclari N X SS Diizey
Fuar ve Sergiler 48 4,6 0,7 Cok Yiiksek
Kisisel Satis 48 4,00 1,36 Yiiksek
Internet 48 3,79 1.4 Yiiksek
Satis Tutundurma 48 3,16 1,56 Orta
Halkla Iliskiler 48 3,06 1,53 Orta
Reklam 48 2,87 1,53 Orta

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20

Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Isletmelerin yabanci pazarlarda bilgi toplama yontemlerine bakildiginda;

arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin ‘cok yiiksek diizeyde’ kullandiklar1 bilgi

toplama yontemi fuar ve sergiler, kisisel ziyaret ve internettir. Isletmeler fuar ve

sergilere katilim ile hem potansiyel miisterileri ile yiiz ylize goriigme imkani bulmakta

hem de bire bir miisteri istek ve ihtiyaclarini 6grenme imkani elde etmektedirler. Ayni

zamanda rakiplerinin {iriinlerini, miisteriye sunduklar firsatlar ilk elden 6grenme firsati

elde etmektedirler. Bilgi toplamada miisteriler ve ihracat¢i isletmeler ‘yiiksek diizeyde’

kullanilan faktorler iken, bagimsiz kuruluslarin calismalar1 ve devlet kuruluslart ‘orta

diizeyde’ kullanilan faktorlerdir (Tablo 3.11).

Tablo 3.11 Isletmelerin yabanci pazarlarda bilgi toplarken yararlandiklar1 kaynaklar

ve araclar

Yararlanilan Kaynak ve Araclar N X SS Diizey
Fuarlar ve Sergiler 48 4,72 0,53 Cok Yiiksek
Kisisel Ziyaret 48 4,58 0,87 Cok Yiiksek
Internet 48 4,33 1,09 Cok Yiiksek
Miisteriler 48 4,10 1,18 Yiiksek
Ihracatg1 Isletmeler 48 3,60 1,42 Yiiksek
Bagimsiz Kuruluglarin Calismalari 48 2,72 1,64 Orta
Devlet Kuruluslar 48 2,85 1,38 Orta

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20

Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek



71

Arastirma kapsamindaki isletmelerin uluslararasi pazarlarda sectikleri biiyiime
stratejilerine bakildiginda, isletmeler yeni iiriinler gelistirerek yeni pazarlar bulma
cabasinin, ‘cok yiiksek diizeyde’ etkili oldugu goriilmektedir. Mevcut iiriinleri
degistirmeden yeni pazarlara satma ¢abasi, yeni iiriinlerle yeni pazar bulma cabasi ve
mevcut iriinleri degistirmeden mevcut pazara daha ¢ok satma cabasinin ise ‘yiiksek

diizeyde’ etkili oldugu goriilmektedir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12 Isletmelerin kullandiklar biiyiime stratejileri

Biiyiime Stratejileri N X SS Diizey
Uriin gelistirme 48 4,25 1,09 Cok Yiiksek
Pazar gelistirme 48 4,10 1,13 Yiiksek
Cesitlendirme 48 4,06 1,31 Yiiksek
Pazara niifuz etme 48 3,97 1,37 Yiiksek

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20
Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Ihracat faaliyetlerinde makro cevre faktorlerini dikkate alip almadiklarina
bakildiginda, ihracat yapilan iilkede ekonomik gelismeleri takip etme, ihracat yapilacak
iilkeye giris engelleri ve ihracat yapilan iilkenin ekonomik ozellikleri isletmelerin
ihracat faaliyetlerini ‘cok yiiksek diizeyde’ etkilemektedir. ihracat yapilacak iilkede
yasal kolayliklar1 dikkate alma, ihracat yapilan iilkenin kiiltiirel ve toplumsal 6zellikleri
ve ihracat yapilan iilkenin politik ozellikleri ise ‘yiiksek diizeyde’ ihracat faaliyetlerini
yonlendirmektedir (Tablo 3.13). Isletme yoneticilerinden alinan bilgilere gore, ihracat
yapacaklar: tilkenin ekonomik gelismeleri, isletmelerin 6deme yontemlerini belirlemede
biiylik etkiye sahiptir. Ekonomik gelismeler acisindan saglam profil cizen iilkelerden
alinan sipariglerin 6denmesinde, banka garantili 6deme yontemleri disindaki 6deme
yontemlerine olumlu bakilmaktadir. Ekonomik gelisme konusunda sikinti yasayan
ilkelerden alinan siparislerin ddenmesinde ise mutlaka banka garantili olan akreditif,

vesaik mukabili veya pesin 6deme yontemleri tercih edilmektedir.
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Tablo 3.13 Isletmelerin dikkate aldiklar1 makro cevre faktorleri

Makro cevre faktorleri N X SS Diizey

Ihracat yapilan iilkede ekonomik gelismeleri

takip etme 48 | 452 | 0,79 | Cok Yiksek

Ihracat yapilacak iilkeye giris engelleri

ihracat kararimizi etkiler 48 4,21 1.12 Gok Yiiksek

Ihracat yapilan iilkenin ekonomik ozellikleri

ihracat kararimizi etkiler 48 4,25 1,08 Cok Yiiksek

Ihracat yapilacak iilkede yasal kolayliklari

dikkate alma 48 | 4,02 1,17 Yiiksek
Thracat yapilan iilkenin kiiltiirel ve toplumsal .

ozellikleri ihracat kararini etkiler 48| 3,54 1,25 Yaksek
Ihracat yapilan iilkenin politik 6zellikleri 48 | 3.50 1.36 Yiiksek

ihracat kararin etkiler
* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20
Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde, iiriin iizerinde iilkelere ve miisteri isteklerine
gore degisiklik yapilip yapilmadigina bakildiginda; iiriinlerin kalite, stil, garanti, etiket
ve cesitlilik agisindan iilkelere gore uyarlama ve farkli iilkelerde farkli ambalajlama /
etiketleme kullanim1 ‘cok yiiksek diizeyde’ gerceklestirilen faktorlerdir. Ihracat yapilan
tilkenin kiiltiirel ozelliklerinin iirlin tasariminda dikkate alma ise ‘yiiksek diizeyde’
gerceklestirilen faktordiir (Tablo 3.14).

isletme yoneticilerinden alinan bilgilere gére dokuma, desen, renk, dizayn, ebat,
nakis, baski, etiketleme, paketleme ve gonderim gibi iiretimin her asamasinda
miisteriden gelen emir ve talimatlara gore hareket edilmektedir. Istek ve ihtiyaglari
dogru sekilde gerceklestirmek icin alinan siparisin deneme iiretimi gerceklestirilerek
miisteriye gonderildigi, miisteriden iiretim onayr alindiktan sonra seri iiretime gecildigi,
bu sekilde maksimum miisteri memnuniyeti elde edilmeye odaklandiklarini ifade

etmektedirler.



Tablo 3.14 isletmelerin dis pazarlara yonelik iiriin adaptasyonu
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Uriin adaptasyonu N | x | SS Diizey
Uriinlerin kalite, stil, garanti, etiket ve 48 | 456 | 0.89 Cok
cesitlilik acisindan iilkelere gore uyarlama ’ ’ Yiiksek
Farkli iilkelerde farkli Cok
ambalajlama/etiketleme kullanimi1 48 1433 LT Yiiksek
Ihracat yapllap kiiltiirel 6zelliklerinin iiriin 48 385|123 | Yiksek
tasariminda dikkate alma

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X
=3,41-4,20 Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

3.6 ARASTIRMA SORULARININ TEST EDILMESI

Isletmelerin ihracat harcamalari, sirali veriler oldugu icin arastirma sorulari

spearman korelasyon katsayisi ve gii¢ iliskisi ile test edilmis, Tablo 3.15 dikkate

alinmistir. Spearman sira korelasyon katsayisi formiilii asagidaki gibidir (Gegez, 2010:

281).

r: Spearman Korelasyon Katsaysi
n: Gozlem Sayis1

xi, yi: Degiskenler



Tablo 3.15 Korelasyon katsayis1 ve giic iliskileri

Katsay Diizeyi Giic Aciklamasi
+.81-+1.00 Cok Giiglii
+.61-+.80 Giiclii
+.41-+.60 Orta
+.21-+.40 Zayif

+.00 - +.20 Yok
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Kaynak: Hair, Joseph. F.; Bush, Robert P., Ortinau, David J.,Marketing Research:
Within a Changing Information Enviroment, McGraw- Hill Irwin, 2003, icinde Gegez

Ercan, ‘Pazarlama Arastirmalar1’ 2010: 278

a) Soru 1’ in test edilmesi

Soru 1: Isletmelerin pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat siralamasi
arasinda ne diizeyde bir iliski vardir?
Tablo 3.16 Pazarlama karmas1 adaptasyonu dagilimi
Pazarlama Karmasi Adaptasyonu N X SS
Uriinlerin r‘ekabet edilebilir kalite diizeyine 48 4.56 0.9
ulagmadaki ¢aba
Farkli iilkelerde farkli ambalajlama/etiketleme 48 433 1.17
kullanimi ’ ’
Indirim politikalar, fiyat stratejileri ihracat yapilan 48 413 11
ilkeye gore degismektedir ’ ’
Thracat yapilan iilkeye gore dagitim faaliyetlerini 48 413 128
uyarlama ’ ’
Thracat yapilan kiiltiirel 6zelliklerinin iiriin tasariminda 48 385 1.23
dikkate alma ’ ’
Spearman Korelasyon Katsayisi *0,629 48 4,2 1,13

+20.81- +£1.00 cok giiclii; £0.61- £0.80 giiclii; +0.41- £0.60 orta; £0.21- £0.40 zayif;

#+0.00 - £0.20 yok
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Pazarlama karmas1 adaptasyonu ile ihracat siralamasi arasindaki iliski, Spearman
Korelasyon Katsayilar1 ve Giig iliskisi ile test edilmis, elde edilen spearman korelasyon
katsayis1 r=0,629 olarak bulunmustur (Tablo 3.16). Bu deger, isletmelerin
gerceklestirdikleri iilkelere, miisteri istek ve ihtiyaglarina gore pazarlama karmasi
adaptasyonu 1ile ihracat siralamalar1 arasinda ‘giiclii diizeyde’ iliski oldugunu

gostermektedir
b) Soru 2’ in test edilmesi
Soru 2: Isletmelerin dis ¢evre faktorlerini dikkate almasi ile ihracat siralamasi

arasinda ne diizeyde bir iliski vardir?

Tablo 3.17 Dis ¢evre faktorleri dagilimi

Dis Cevre Faktorleri N X SS
Ihracat yapilan iilkede ekonomik gelismeleri takip etme | 48 4,52 0,79
Thracat yap11a§ak ilkeye giris engelleri ihracat 48 4,27 112
kararimiz1 etkiler
Thracat yapllar.l tilkenin ekonomik 6zellikleri ihracat 48 4.5 1,08
kararimiz1 etkiler
Thracat yapilacak iilkeleri belirlemede giimriik tarife ve
: 48 4 1,09

kotalarin dikkate alma
Ihracat yapilacak iilkede yasal kolayliklar1 dikkate alma| 48 4,02 1,17
‘Ihracat yapilan iilkc?mn kiiltiirel ve toplumsal 6zellikleri 48 354 125
ihracat kararim etkiler
Ihracat yapl.lan tilkenin politik 6zellikleri ihracat 48 35 136
kararini etkiler

Spearman Korelasyon % 0,0368 48 4,01 1,12

Katsayisi

*+0.81- £1.00 cok giiclii; +0.61- +0.80 giiclii; +0.41- +£0.60 orta; +0.21- +0.40 zayif;
+0.00 - £0.20 yok

Isletmelerin dis cevre faktorlerini dikkate almalar1 ile ihracat siralamasi
arasindaki iligki, isletmelerin ihracat harcamalari sirali veriler oldugu i¢in spearman
korelasyon katsayis1 ve gii¢ iligkisi ile test edilmis, elde edilen spearman korelasyon

katsayis1 r=0,0368 olarak bulunmustur (Tablo 3:17). Bu deger, isletmelerin dis cevre
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faktorlerine verdikleri Onem ile ihracat siralamalari arasinda iliski bulunmadigini

gostermektedir
a) Soru 3’iin test edilmesi;
Soru 3: Isletmelerin faaliyette bulundugu yil sayisi ile ihracat siralamasi arasinda

ne diizeyde bir iligki vardir ?

Tablo 3.18 Isletmelerin faaliyette bulundugu yil sayisi

Faaliyette Bulunulan Y1l Sayisi N X SS

11-20 21 1,90 0,41
21-30 13 2,78 0,77
31-40 6 342 1,39
40 ve st 8 4,44 1,57
Spearman Korelasyon Katsayisi *0,0856 48 3,13 1,13

*+0.81- £1.00 cok giiclii; +0.61- +0.80 giiclii; +0.41- +0.60 orta; +0.21- +0.40 zayif;
+0.00 - £0.20 yok

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 yil sayisi ile ihracat siralamasi arasindaki
iliski, isletmelerin ihracat harcamalari sirali veriler oldugu igin spearman Kkorelasyon
katsayis1 ve giic iliskisi ile test edilmis, elde edilen spearman korelasyon katsayisi
r=0,0856 olarak bulunmustur (Tablo 3.18). Bu deger, isletmelerin faaliyette
bulunduklar1 y1l sayis1 ile ihracat siralamalar1 arasinda iliski bulunmadigim

gostermektedir.
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SONUC

lletisim araclarmin gelistigi, bilgi, sermaye, isgiicii ve teknolojinin diinya
tizerinde rahatca hareket edebildigi giiniimiizde, {iilkeler birbirleri ile daha da
yakinlagmis; ¢ok kiiciik isletmeler dahi uluslararasi piyasalarda is yapabilir hale gelmis
ve uluslararasi pazarlama ciddi anlamda 6nem kazanmistir. Kiiresel isletmelerin yerel
pazarlara girerek kaliteli ve ucuz iiriinleri tiiketicilere sunmasi, uluslararasi pazarlarin
isletmeler icin daha fazla firsatlar barindirmasi, iiretimde 6l¢ek ekonomisini yaratmak,
tek bir pazara bagh kalmama istegi, kar maksimizasyonu saglama gibi nedenlerden
dolay1 uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunma cabasi giinlimiizde hemen hemen her
isletmede goriilmektedir. Cografi yakinlik, uluslararasi alanda faaliyette bulunma
acisindan en onemi avantaj olmaktan ¢ikmis, gelisen teknoloji sayesinde diinyanin her
yeri hedef pazar olabilecek hale gelmistir.

Uluslararas1 pazarlamayi etkileyen en temel faktor pazarlama stratejilerinin
tilkeden iilkeye degisiklik gostermesidir, ciinkii her iilkede kiiltiir, inan¢, demografik,
ekonomik oOzellikler, algilama, Ogrenme, tutumlar ve sosyal yapilar farklidir.
Uluslararas1 pazarlama stratejileri ise bu farkliliklar1 dikkate alarak olusturulan
pazarlama karmasina uygun belirlenmelidir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri yeterli
pazar bilgi edinme sistemleriyle tiiketici ihtiyaclarinin daha 1yi belirlenmesi,
karsilanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin global ¢evrenin sinirlamalar1 ¢ercevesinde
koordine edilmelidir.

Bir iilke icin sec¢ilmis olan pazara giris stratejisi, bagka bir iilke i¢in ayn1 sonucu
vermeyebilir. Uzun donemli ve saglikli kararlar alabilmek icin isletmeler yeterli
arastirma gelistirme calismalarim1 gerceklestirdikten sonra strateji belirlemelidir.
Gilimriik tarifelerinin, kotalarin, yasal sinirlamalarin var oldugu iilkelerde uygulanacak
stratejiler ile bu gibi smirlamalarin minimum diizeyde tutuldugu iilkelerde
uygulanacak stratejiler, birbirinden farkli olmalidir. Uluslararasi pazarlamaya baglayan
bir isletmenin belirledigi hedef pazarlara giris stratejileri, onun uluslararasilasma
derecesini gostermektedir. Uluslararasilagsma evresinin baslangic asamasinda bulunan
isletmeler, ihracat faaliyeti gerceklestirirken uluslararasilasma derecesi arttik¢a giris
stratejilerinde de degisiklige giderek sézlesmeye ve yatirnrma dayali giris stratejilerini
tercih edebilmektedirler. Ihracat stratejisi, az maliyet ve az kazang iceren bir strateji
olmakla birlikte bu stratejiden elde edilecek kazan¢ da o oranda diisiik olacaktir.

Dogrudan yatirim ise yiiksek risk ve yiiksek maliyet icermektedir. Ancak elde edilecek
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gelirde riske oranla yiiksek olacaktir. Isletmeler secmis olduklari stratejilerin kendileri
acisindan avantajlarin1 ve dezavantajlarin1 dogru tahlil ederek, girdikleri pazarlar i¢in

dogru stratejileri benimsemelidirler.

Bu arastirmanin amaci, Denizli ilinde, Tekstil Sanayinde faaliyet gosteren
isletmelerin, uluslararasi pazarlara giris stratejilerini ve ihracat pazarlama faaliyetlerinde
rol oynayan faktorleri tespit etmek, ihracatta karsilastiklar1 engelleri ortaya koymaktir.
Ayrica isletmelerin ihracat pazarlama faaliyetlerinde; dis cevre faktorlerini dikkate alip
almadiklarini, pazarlama karmasini farkli tilkelere nasil adapte ettigini ve bunlarin

ihracat siralamalarini nasil etkiledigini belirlemektir.

Elde edilen biitiin bulgular degerlendirildiginde ve arastirma sorular1 test
edildiginde su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat siralamasi arasindaki iliski, ‘giiclii’
diizeyde oldugu goriilmektedir. Denizli Tekstil Sanayi’nde bulunan isletmeler, miisteri
istek ve ihtiyaclarina gore iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde gerekli
degisimleri yapmaktadirlar. Bu degisimler, miisteri memnuniyetini artirarak siparislerin
devamim saglamaktadir. Isletmelerin ihracat tutarim etkileyen bu durum, ihracat

siralamasinda isletmeyi daha iist siralara tasimaktadir.

Isletmelerin dis cevre faktorlerini dikkate almalar ile ihracat siralamasi arasinda
herhangi bir iligki bulunmadigi goriilmektedir. 1sletmelerin ekonomik, Kkiiltiirel, yasal,
teknolojik degisimlere gore ihracat faaliyetlerini yoOnlendirmeleri, ihracat tutari

bakimindan ihracat siralamasin etkilememektedir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklari yil sayisi ile ihracat siralamasi arasinda
herhangi bir iliski bulunmadigr goriilmektedir. Isletmelerin faaliyet yillar1 ve

deneyimleri, ihracat siralamalarini etkilememektedir.
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Denizli Tekstil Sanayi’nde yapilan arastirmadan elde edilen sonuclar 1s181nda ve

literatiir taramas1 yapilarak elde edilen bilgiler dikkate alinarak, bir ¢ok Oneri ortaya

koymak miimkiin olabilir.

Modern pazarlama anlayisinin miisteri memnuniyeti odakli pazarlama faaliyeti
gerektirmesi ve uzun donemli kalic1 miisteri elde edilmesi acisindan miisteri istek ve
ihtiyaclarinin yerine getirilmesi zorunludur. istek ve ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
faaliyetler, isletmeleri esnek bir yapiya doniistiirmektedir. Esnek termin tarihleri, istenen
tiriin degisikliklerini istenen sekilde yapabilme, siparis miktar ile ilgili sinirlamalari
ortadan kaldirma, verilen termin tarihleri konusunda vaatleri yerine getirme seklinde
diizenlemeler miisteri sadakatini arttiracaktir. Tekstil sektoriinde ©nemli miktarda
tiretimin gerceklestigi yilbasi, paskalya, sevgililer giinii gibi 6zel sayilabilecek zaman
dilimlerinde, bu giinlere has simge ve yerel kiiltiir imajin1 ¢agristiracak semboller 6n

plana ¢ikarilarak miisteriye alternatifler sunma miisteri tatmin diizeyi yiikseltilebilir.

Dis cevre faktorlerini dogru degerlendirmesi isletmelerin stratejik planlarini
dogru yonlendirmesi acisindan 6nemlidir. Thracat yapilan pazarda uzun vadeli
kalabilmek, mevcut satis diizeyini korumak ve arttirmak i¢in, o iilkenin ekonomik,
yasal, demografik, kiiltiirel cevre faktorleri dogru bir sekilde analiz edilmelidir.
Ozellikle ihracat engelleri acisindan, hedef pazarda uygulanan tarife, kotalar gibi ihracat
engelleri hakkinda zamaninda ve eksiksiz bilgi sahibi olunmalidir. Hedef pazarlar ile
ilgili bu konularda Denizli Ihracatcilar Birligi, ihracatci isletmelere seminerler ve
bilgilendirme toplantilar1 hazirlayarak bilinglenmeyi arttirmaktadir. Ozellikle ihracat
departmanin da calisan personelin bu konular ile ilgili Ticaret Odasi; KOSGEB ve
DENIB’in hazirlamis oldugu bu tiir egitim ve bilgilendirme toplantilarina katilimi

saglanmalidir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklari yil sayisi ile ihracat tecriibesi arasinda
herhangi bir iliski bulunmadigr goriilmektedir. 1990’larin son yillarinda kurulmasina
ragmen ihracat siralamasinda iist siralarda olan isletmeler mevcuttur. Denizli Tekstil
sanayinde yer alan isletmelerin biiyiikk bir orani aile sirketi olmas1 ve babadan ogula
yonetimin devralinmasi seklindedir. Yonetim sekli, isletmelerin kurumsallagmasini
engellemekte, profesyonel yoneticiler yerine aile ici yoneticilerin tercih edilmesine

neden olmaktadir. Duygusal kararlar alinarak, objektif  verilerden
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yararlanilamamaktadir. Bu durum, isletmenin faaliyet y1l1 olarak uzun bir ge¢gmise sahip
olmasina ragmen, ihracat siralamasinda gerilerde kalmasina neden olmaktadir. Firsat ve
tehditleri zamaninda analiz edip isletme stratejilerini dogru yonlendirmek isletmeler i¢in
hayati oneme sahiptir. Konusunda iyi egitim almis ve deneyimli yoneticilerin

isletmelerde bulunmasi firsat ve tehditleri dogru degerlendirmek icin 6nemlidir.

Denizli tekstil sektoriiniin geneline bakildiginda havlu, bornoz, nevresim gibi ev
tekstil {izerine {iiretim gerceklestigi goriilmektedir. Uzak dogu iilkeleri ve Cin
tiretimine karsi ciddi iiretim kayiplari yasayan Denizli tekstil sektorii uzun dénemli
olarak rekabetci yapisini koruyabilmesi icin teknik tekstil iiriinleri olarak adlandirilan
tiretim grubuna yonelmelidir.

Teknik tekstiller pahali, katma degeri yiiksek {iiriinlerdir. Kimyasallara, hava
sartlarina, mikro organizmalara dayanikli, yiiksek mukavemet, yanmazlik gibi iistiin
performans Ozelliklerine sahip lriinlerdir. Bu iiriinler tekstil disindaki alanlarda da
kullanilirlar; ancak alict bizzat teknik tekstil {iriiniinii kullanmaz, herhangi bir

malzemenin parcasi olarak kullanilir (www.itkib.org.tr). Daha ¢ok sanayi malzemesi

olarak goriilen bu tekstil sektdrii uzun vadeli iretim faaliyetleri ve Kkar

maksimizasyonu agisindan yeni bir tekstil faaliyet alan1 olarak goriilebilir.

Arastirmanin ortaya koydugu diger bir bulgu ise ihracat¢i isletmelerin 6ncelikle
miisteri markas1 ve sonra kendi markalar ile satis gerceklestirdikleridir. Denizli Tekstil
Sanayi’nde diinya ¢apinda marka yaratma konusunda bugiine kadar, yeterli calisma
gerceklestirilememistir. Tekstil sektoriinde verimlilik artis1 saglanarak ve bu cercevede
Denizli Tekstil Sanayi’nde moda ve marka imajina Onem verilmelidir. Tekstil
Sanayi’nin gelecegi, ancak bu sekilde kiiresel olcekte rekabet sansini1 yakalayabilecektir.
Ucuz girdi kullanarak, klasik iiriin iireterek uluslararasi rekabete acilmak pek miimkiin
goriilmemektedir. Bu baglamda, fiziki ve insani sermaye kalitesinin arttirilmasi
gerekmektedir. Ozellikle tasarim konusunda yetismis is giicii calisirma ve mevcut

personele yeterli egitim olanaklar1 saglama gereksiz maliyet olarak goriilmemelidir.

Isletmelerin Ar-Ge maliyetlerine katlanma ve bu konuda yeterli donanima sahip
olma acisinda ciddi sikintilar mevcuttur. Ozellikle 2001 krizinden sonra bir¢ok tekstil
isletmesi kapanmis, bircogu mevcut biiyiikliiklerini kii¢iiltme yoluna giderek sektorde

daha uzun kalma miicadelesi vermektedir. Anadolu Kaplanlar1 {invanini alan
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Denizli’nin tesvik kapsamindan c¢ikarilmasi ile tekstil sektOriiniin kanayan yarasi
derinlesmis, fabrikalar tesvik kapsami icerisinde yer alan illere kaydirilmaya
baslanmistir. Bu durum Denizli istihdami ve toplumsal hayati agisindan ciddi sorun
olusturmustur. Yasanan siire¢ icerisindeki sorunlar nedeniyle firmalar arastirma
gelistirme konusunda yeterli caba sarfedememektedir. Ar- Ge maliyet ve riskinin
olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik olarak kamunun, sektordeki firmalara yeterli

kaynak ve destek saglanmasi gerekir.

Sonu¢ olarak ihracat faaliyeti Denizli Sanayi’si icin lokomotif bir gii¢
durumundadir. Denizli istthdami i¢in 6nemli bir yere sahip olan tekstil sektoriiniin
tekrar eski giiciine donmesi icin yogun ¢aba sarfedilmelidir. Sanayi-Universite isbirligi
cercevesinde, ilgili kamu kuruluslarinin da destegi ile tekstil sektorii doniisiim projeleri
hazirlanarak tekstil faaliyet kollarmin cesitlendirilmesi, pazarlar hakkinda etkin ve
giincel bilgilerin isletmelere aktarilmasi gereklidir. Miisteri memnuniyeti saglama
konusunda yeterli bilincin olusturulmasi, teknolojik gelisimlerin yakindan takip
edilmesi, isletme sahip ve yoneticilerinin bilgilendirilmesi ciddi énem arz etmektedir.
Uluslararasilasmanin ilk adimi olan ihracat faaliyetlerinin devamini saglamak ve
uluslararast firma olmak icin ilk Once, sorunlari en az diizeye indirmek, dis cevre
faktorlerini dogru analiz edip bu faktorlere gore isletme planlarimi olusturmak, pazara
uygun pazarlama karmasi olusturarak maksimum miisteri memnuniyeti saglamak

gereklidir.
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Ek-1 Anket Sorular:

Saym isletme sahibi/ Yonetici ,

90

Bu anket caliymasi ihracatin lokomotif bir giic oldugu iilkemizde Denizi Tekstil sektoriinde bulunan firmalarm
ihracat acisindan benimsemis oldugu stratejileri tespit etmek ve karsilastig1 problemleri ortaya koymak

yapilmaktadir.Elde edilen veriler bilimsel bir calismada kullamlmak disinda hicbir ama¢ disinda kullamlmayacaktir.
Katkilanmzdan dolay: tesekkiir eder, caiymalarimzda basanlar dilerim.

1.Firmamzn faaliyette bulundugu yil sayisi:

2.ihracat yaptigmz iilke sayis:

3.Firmamzn ihracat tecriibesi (y1l olarak):

4.Toplam satislarmiz icerisinde ihracatm oram:

5.isletmenizde ihracat departmam var m?

() Evet () Hayr

6.Yurtdis1 pazarlara hangi stratejileri kullanarak giriyorsunuz?

[hracat

Lisans Anlagmalart
Franchising

Ortak Yatwmmlar

Montaj

Uretim anlasmalari
Dogrudan yatirmmlar
Sirket Birlesmeleri ve
Satm almalari

7.isletmeniz iiriinlerini hangi marka ile yurtdisina pazarlamaktadir?

a) Kendi markasi ile

b) Yurtdis1 pazarlar i¢in kullandigimiz ayr1 bir marka ile

¢) Miisterimizin markasi ile
d) Markasiz olarak

Opr.Gor.Emel Santas

Pamukkale Universitesi

Bekilli Meslek Yiiksekokulu

0258 791 1490  emels @pau.edu.tr

JUUL

8.ihracat yapma nedeniniz ile ilgili olarak ifadeleri firmamz acismdan 1 ile 5 arasinda

degerlendiriniz.

1: Hi¢ < > 5:Tamamen
ihracat yapma nedenleri Katimiyorum Katilyorum
Kar marjm arttrmak 1 2 3 4 5
Satiglar1 arttrmak 1 2 3 4 5
Vergi avantajlari saglamasi 1 2 3 4 5
I¢ pazarm olumsuzluklari azaltmak 1 2 3 4 5
Isletmeyi gelecekteki kosullara hazirlamak 1 2 3 4 5
Devlet tesviklerinden yararlanmak 1 2 3 4 5
Yurtdigmdan siparig almmast 1 2 3 4 5
Biiyiimek ve gelismek 1 2 3 4 5
Diger isletmelerin ihracat yapiyor olmalart 1 2 3 4 5




9.fhracat pazarlama faaliyetlerinizde rol oynayan faktorerin isletmeniz acisindan 6nemini

1 ile 5 arasinda derecelendiriniz.

1: Hi¢ . 5:Cok
onemli degil onemli
Miisterinin istek ve ihtiyaclar 1 2 5
Aracilarm istek ve onerileri 1 2 5
Rakip firma faaliyetleri 1 2 5
Teknolojik gelismeler 1 2 5
Isletme sahibi ve yoneticilerin kisisel deneyimleri 1 2 5
10.Asagidaki sorulara isletmeniz acisindan katihim derecesini 1 ile 5 arasinda
degerendiriniz.
1: Hig . 5:Tamamen
Katilmryorum - Katiliyorum
Thracat yaptigimuz iilkeleri belirlerken giimriik tarifeleri ve kotalart
dikkate aliriz. 1 2 5
Thracat yaptigmz iilkeleri belirlerken yasal kolayhklari dikkate
aliriz. 1 2 5
Thracat yaptigmuz iilkelerdeki ekonomik gelismeleri yakindan takip
etmekteyiz. 1 2 5
Farkh iilkelerde farkh ambalajlama/etiketleme uygulamasinda
bulunmaktayiz. 1 2 5
Uriinlerimizin rekabet edilebilir kalite diizeyine ulagmast igin caba
sarfediyoruz. 1 2 5
Uriinlerimizi kalite, stil, garanti, etiket ve gesitlilik agisindan ihracat
yapilan iilkeye gore uyarlyoruz. 1 2 5
Indirim politikalarimuz, fiyat stratejimiz ihracat yapilan iilkelere
gore degismektedir. 1 2 5
Thracat yapilan iilkelere gore dagitim faaliyetlerimiz farklik
gostermektedir. 1 2 5
Yabanc1 Pazar firsatlarm degerlendirmeye yonelik sistematik
aragtrmalar yapmaktayiz. 1 2 5
Isletme yonetiminin ihracat faaliyetine bakisi ihracatmizin
basarismda 6nemi bir kriterdir. 1 2 5
Thracat yaptigimz iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini iirtin tasarminda
dikkate almaktayrz. 1 2 5
Kullandigimz teknoloji tirtinii farkllastrmaya elverislidir. 1 2 5
Thracat yapilacak iilkenin kiiltiirel ve toplumsal 6zellikleri ihracat
kararmuz etkiler. 1 2 5
Thracat yapilacak iilkenin politik ozellikleri ihracat kararimizi
etkiler. 1 2 5
Thracat yapilacak iilkenin ekonomik 6zellikleri ihracat kararmuz
etkiler. 1 2 5
Thracat yapilacak iilkeye giris engelleri ihracat kararmz etkiler. 1 2 5
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11.ihracat pazarlama faaliyetlerinde kullandigimz tamtim araclanm kullanma diizeyini belirtiniz.

1: Hi¢ . 5:Cok sik
Tamtim Araclan Kullanmiyoruz Kullantyoruz
Reklam 1 2 4 5
Kisisel Satig 1 2 4 5
Internet 1 2 4 5
Satis Tutundurma 1 2 4 5
Halkla iligkiler 1 2 4 5
Fuar ve Sergiler 1 2 4 5
12.Yabanci pazarlar icin bilgi toplarken kullandigmiz faktorleri dere celendiriniz.

1: Hi¢ . 5:Cok sik

Kullanmiyoruz Kullaniyoruz
Kisisel Ziyaret 1 2 4 5
Internet 1 2 4 5
Fuarlar ve sergiler 1 2 4 5
Thracatg1 isletmeler 1 2 4 5
Bagimsiz kuruluglarmmn ¢absmalart 1 2 4 5
Miisteriler 1 2 4 5
Devlet Kuruluglar: 1 2 4 5
13.Firmamzn karsilagtigi ihracat engellerini 1 ile 5 arasinda degerlendiriniz

1:Hi¢ R 5:Cok Onemli

onemli degil N "
Ticaret engelleri( tarifeler,kotalar vs.) 1 2 4 5
Pazar bilgi eksikligi 1 2 4 5
Yabanci halkin tutumlart 1 2 4 5
Yabanci hiikiimetin tutumlar 1 2 4 5
Satis sonrast hizmet saglama(yetkili servis, garanti,tamir vs.) 1 2 4 5
Thracat egitim eksikligi 1 2 4 5
Yurtdisi satiglarm daha riskli olmasi 1 2 4 5
14.Firmamzn kullandig) daha cok satiy yapma cabalanm 1 ile 5 arasinda derecelendiriniz

1: Hig . 5:Cok sik

Kullanmiyoruz ) Kullantyoruz
Mevcut iiriinleri degistirmeden mevcut pazara daha ¢ok satma
cabasi 1 2 4 5
Mevcut iiriinleri degistirmeden yeni pazarlara satma ¢abasi 1 2 4 5
Yeni iiriinleri mevcut pazarlara satma ¢abast 1 2 4 5
Yeni iiriinlerle yeni pazar bulma ¢abasi 1 2 4 5

*Kihg (2007) ve Sert (2008)'den derlenmistir.

Calymamiza ayirdiginiz zaman icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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