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BASLIK: Firmalarin Uyguladig1 Pazarlama Stratejilerinin fhracat Performanslar
Uzerindeki Etkileri, Bursa Ilindeki Tekstil Firmalari Uzerine Bir

Aragtirma

OZET

Globa!" :menin unsurlarindan olan iletisim ve ulasimdaki ilerleme ile
toplumlar {irettikleri degerleri birbirleriyle iletisim kurarak ve her tiirlii ulagim
imkanlarini kullanarak kiiresel boyutta pazarlama olanaklarina kavusmuslardir. Bu
durum, 6zellikle, yurtdii piyasalara yatinm yapmak isteyen iilkelerin en ¢ok tercih

ettigi, en kolay yurtdis1 pazarlara girilebilen bir yéntem olmugtur.

Iste, bu arastirma, 6zellikle gelismekte olan iilkeleri cezbeden, onlarin
ekonomilerini gelistiren, uluslararas1 pazarlama konusunda, teorik olarak
uygulanma51”“t;\/siye edilen uluslararasi pazarlama stratejilerinin, Tiirkiye’de
uygulanma derecesini ve olasi olumlu etkilerini 6lgmeye ¢aligan bir aragtirmadir.
Bu amag dogrultusunda, Tiirkiye’nin kilit sektorlerinden olan tekstil ve konfeksiyon
sektorii segilirken, Bursa ili de yine bu sektoriin en onde gelen gelismis illerinden

olusundan dolayi tercih edilmistir.

Uygulanan anket ile firmalarn, tekstii ve konfeksiyon sektoriinde
uluslararas1 pazarlama stratejilerini ne kadar uyguladiklari ve bu stratejilerin
firmalarin performanslarina etkileri, gerek objektif verilerle, gerekse subjektif
verilerle analiz edilmistic. Du baglamda, frekans bilgileri analizi yapilip,
yorumlarda bulunulmustur.
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Yapilan bu ¢aligma, bir yiiksek lisans tezi olmasina karsihik, tekstil
sekioriindeki yoneticiler ile birebir irtibat kurularak, akademik ¢evre ile is diinyasi
arasinda koprii olunmaya calisilmistir. Bir akademik calisma olarak, sonraki

calismalara 151k tutacak bir kaynak niteligi tagimasi istenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Uluslararasi Pazarlama Stratejileri,

Ihracat Performansi, Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii
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TITLE: The effects of the International Marketing Strategies that are employed by
the Firms, on their Export Performance: A survey on the firms that are

located in Bursa which are in textile field.

ABSTRACT

. With the improvements in the elements of globalisation that are
communication and transportation, the nations had the opportinity to market their
values in global perspective by means of communicating with each other and using
all kinds of transportation facilities. This fact, became the most selected and the

easiest method especially for the countries willing to invest in foreign markets.

This research, studies as the field in international marketing that attracks the
developing countries and helps to improve their ecenomies and as a branch in
international marketing strategies which are to be applied by the firms’ managers.
Hence, this research tries to measure the degree which these strategies are applied

in Turkey and evaluates the probable positive outcomes.

With this aim in mind, while the textile and ready-made clothing sector that
is one of the key sectors in Turkey is being selected as a sector for analysis, Bursa is
selected as a city of analysis due to its being one of the priorities in this sector in

Turkey.

With the survey applied, the firms of textile and ready-made clothing sector
‘are tried to be measured in terms of their degree of application of international
marketing strategies and in terms of the effects that these strategies have on their
export performances. with the help of both objective and subjective measures. With
this respect, the frequency data analysis were gathered and the results were

evaluated.

" This research,  although 'beilig ‘a’ master’s thesis, had the opportinity to
interview with the managers of the firms and tried to coopreate a bridge between

the academic environment and the business perspective.This researh as being an



academic study, was aimed to be a source to enlighten the up-coming studies in this

field.

Key Words: International Marketing, International Marketing Strategies, Export
Performance, Textile and Ready-Made Clothing Sector
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GIRIS
Teknolojik gelismelerle iletisim ve ulagimin kolaylasmasi ve artmasiyla,
tilkeler kendi aralarinda iirettikleri {iriinlerin ihracatini ve ithalatim daha sik arz ve
talep etmeye baslamiglardir. BSylece uluslararas: ticaret yayginlasmis ve bunun
sonuncunda da uluslararasi boyutta pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmistir.
Ulkeler, uluslararas: ticareti, kendi ekonomilerine dinamiklik kazandirmak ve
biiylimek i¢in yaparlarken, firmalar ise uluslararasi pazarlara en kolay giris sekli

oldugu ve genis pazar alan1 sundugu i¢in tercih etmektedirler.

Bu baglamda, uluslararasi pazarlama konusu ve uluslararasi pazarlama
stratejileri onem kazanmaktadir. Firma yéneticilerinin bu uluslararas1 pazarlama
stratejilerini, teorik olarak bilmesi tam olarak beklenemez. Egitimini almamalarina
ragmen, bu uluslararas: pazarlama stratejilerini iy hayatinda pratik olarak
uygulayip, deneyimlemislerdir. Zira, bu stratejiler tam da uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin sonucunda ortaya gikan durumlarda alinmasi gerekli tutumlardan

olugsmaktadirlar.

Is adamlariyla ve akademisyenler arasindaki bilgi ve bakis agisi farki,
lisanstistii egitim almig firma yoneticilerinin artmas: ile azalabilecektir. Teorik ve

pratik bilginin birlesmesinden, uluslararas: ihracat faaliyetleri daha karl ¢ikacaktir.

Bu yiksek lisans tezi, bahsedilen uluslararasi pazarlama stratejilerini
incelemeyi ve ihracat performansim etkileyen faktorleri aragtirmay:
hedeflemektedir. Calisma, uluslararas1 pazarlamanin tanimi, kapsami ve 6nemi ile

baslay1p, uluslararasi pazarlara girig stratejilerini inceler.

Birinci béliimde ele alinan uluslararast pazarlama stratejileri, hedefleme,
mamul, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejileri olmak iizere bes grupta ele
alinmigtir. Hedefleme stratejisi, pazara yayima ve boliimlendirmesi olarak ele
alinabilir. Mamul stratejisinde, {iriiniin kalitesi, dizayni, markasi, miigteri talepleri,
miisteri hizmetleri, garantisi, arribalajlama ve paketlenmesi, AR-GE ¢aligmalar,

adaptasyonu gibi stratejilerin firmalarca uygulanma durumlar: degerlendirilmistir.



Fiyatlandirma stratejisinde, fiyatlama metodu, fiyatlama stratejisi, tahsil ve kredi
politikalari, kullandiklar1 para birimleri ve adaptasyon stratejilerine yer verilmistir.
Dagitim stratejisinde, yurtdiginda dagitici, acenta kullanimi, satis temsilcisi veya
ofis kullanimy, teslim siireleri ve uygulanan adaptasyon stratejileri irdelenmektedir.
Tutundurma stratejisinde ise, reklamin, satis promosyonlarinun, Kigisel satigin, ticari
fuarlara katilimin, internet sitesinin satis ve tutundurma igin kullammimn, sosyal

medyanin kullamim durumu ve adaptasyonu incelenmisgtir. .

Ikinci bolimde, uluslararasi pazarlamada uygulanan stratejilerin ihracat
performanslarina etkilerini dlgtimleyen skalalar, ihracat performansinin igsel ve

digsal belirleyicilerini ve literatiirdeki modelleri a¢iklanmaktadir.

Uglincii boliimde ise, Bursa ilindeki ihracat yapan tekstil firmalari iizerine
bir aragtirma gerceklestirilmektedir. Bu boliimde, aragtirmamin tamimlayici
istatistikleri ve sonuglari sunulmaktadir. Ardindan, bu sonuglarin yorumunu

yapilmig ve Gnerilerde bulunulmustur,



BIRINCi BOLUM
PAZARA GIRISIN PLANLANMASI

Pazarlama bir kazang saglama amaci ile segilmis miisteri gruplarmin ihtiyag
ve isteklerini tatmin igin firma kaynaklarimin g¢oziimlenmesi, planlanmasi,
orgiitlenmesi, kullanilmasi1 ve denetimi olarak tamimlanabilir. Uluslararas

pazarlama da bu ¢abalarin uluslararas1 ortamda yiiriitiilmesidir.

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki en onemli farkliik
hedef alinacak dis pazarlardaki tiiketici istek ve gereksinimleri ile faaliyet

gosterilecek alanlarin iyi bi¢imde aragtirilmasidir.

Uluslararas1 pazar gevresinin ¢ok boyutlu ve degisken yapisi ve artan
rekabet uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan firmalarda siirekli giivenilir ve
bol bilgi toplamay1 temel isletme fonksiyonlarindan biri haline déniistiirmiistiir. Bu
nedenle nlhislararasi pazarlamada gergekgi bir planlamamin yam sira etkin bir
kontrol mekanizmas: kurabilmek i¢in de ancak giivenilir bilgilere sahip olunmasi

ve bii paczarlama bilgi sisterni kurmas: gerekir (Satilmig, 2008: 76).

Ulusal pazarlara yonelen miitesebbis, i¢ pazar sartlarinda yetismekte, dahili
pazarlarin risklerini tagimakta ve yalmzca mahalli rekabet ile karsi karsiya
kalmaktadir. Fakat uluslararas: {iretim ve pazarlama faaliyetleri bunun tam aksine
olduk¢a karisik, riskli ve biraz daha kesinlikten uzak bir nitelik tasimaktadir. Bu
alandaki yoneticilerin yabanci miisteriler ile ne sekilde baglanti kurulacagim,

yabanci hiikiimet ve kisiler ile ne sekilde iliskide bulunacagini bilmeleri gerekir.

Uluslararas:1 pazarlamada temel olan, hedef pazarin belirlenmesi, uygun bir
pazara giris planlamasinin yapilmasi, uygun bir pazarlama karmasinin belirlenmesi,

dis gevre sartlarnin siirekli olarak gézden gegirilmesidir (Akat, 2003: 33).

Uluslararas1 pazarlama arastirmalar1 uluslararast pazarlama kararlarimin
alinmas: i¢in gerekli olan bilgileri toplar, isler ve ilgililere duyururlar (Satilmis,
2008: 76).



1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI, KAPSAMI
VE ONEMI

Ulkeler arasindaki sermaye hareketleri, ticaret ve yabanci yatirimin
oniindeki engeller, ulasim ve iletisim maliyetleri azaldik¢a, firmalarin neyi, nerede
nasil iiretecekleri ve kime satacaklari konusundaki tercihleri genislemektedir.
Boylece simirlan ulus otesine tasan endiistri ve firmalar hizla gogalirken, diger
yandan da bu piyasalardaki rekabet artmaktadir.

Hepsinden dnemlisi, firmalarin iilke digindaki yatinmlan arttik¢a ululararasi
tiretimde hizla artmakta ve bu yatirimlar yalnizca ulusal piyasalann gelismesine
katkida bulunmayip, aym1 zamanda biiyiik ve genis 6lgekli uluslararasi piyasalar
ortaya gikarmaktadir (Ozer, 2009: 10)

1.1.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi ve Kapsam

Uluslararas: pazarlama, pazarlama plan ve programlarinin diinya 6lgeginde
ne seviyede yayginlasacaginin ve uyumlastirilacaginin belirlenmesi ile ortaya ¢ikan
pazar firsatlanmin gozden gegcirilerek, tim diinyay1 gevreleyen bir is perspektifi
boyutu kazandirilmasidir. Yapilan caligmalar, gelecek 20 yilda diinya ticaretindeki
biiytimenin %75’den fazlasinin 130 gelismekte olan ve yeni endiistrilesmis {ilkeden
kaynaklanacaginm gostermektedir. Bu ortaya ¢ikan biiyiik pazarlann bazi benzer
temel 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler agagida siralanmistir:

e Fiziksel olarak biiyiik olma,

¢ Onemli niifuslarinin olmasi,

e Genis lriin yelpazesi i¢in kayda deger pazar olusturma,

e Giglii biiylime oranlarinin ve biiylime potansiyellerinin olmasi,
e Onemli ekonomik reform programlarina sahip olma,

e Bolgelerinde 6nemli politik 6neme sahip olma,

e Bolgesel ekonomik itici gii¢ olma,

e Biiyiidiikleri 6l¢tide de komsu pazarlarinda biiyiime yaratma
(Korkmaz ve Eser, 2009: 372).



Cagdas pazarlama anlayisini benimsemis bir firma igin pazarlama
faaliyetlerinin dayandig: hareket noktas: mevcut ve potansiyel tiiketicilerden olusan
pazar, odaklandig1 nokta tiiketici davraniglan, baglica amac: ise pazarlama karmasi
unsvrlarim tutarl bir sekilde biitiinlestirme yoluyla miisteri tatmini yaratarak
kérhhga ulagmaktir.

S6z konusu temel ilkeler ve yaklagim, herhangi bir firmanin kapsadig1 ya da
kapsamay1 planladigy pazar biiyiikliigiinden ve gesitliliginden bagimsiz olarak
gegerli olacaktir. Pazarlamanin ana ilkeleri ve araglarn evrensel olarak kabul
edilmekle beraber, yurt i¢i pazarlamadan uluslararasi pazarlamaya gegildiginde
pazarlama araglarinin  nitelik ve diizeyini belirleyen pazarlama gevresi
farklilagacaktir. Bu baglamda pazarlamacimin gayreti temel olarak, bu farklilasan
gevreye uyum saglamak ya da bu gevredeki gelismeleri 6n gormek igin yiiriitecegi
analizler yoluyla, kontrolii altinda bulunan pazarlama karmasi unsurlarinin
optimum bilegimini tasarlamak ve uygulamak {izerine yogunlasacaktir (Altinbagak
ve Akyol, 2008: 358).

Uluslararas: pazarlara yonelmenin sebepleri ayrica su sekilde agiklanabilir
(Kozlu, 2000: 30) ; eger firmalarin tiretim kapasiteleri tiimiiyle kullanilamiyorsa
veya kapasite arttirma olanaklar1 varsa, onlarin uluslararasi pazarlara agilmalar
toplam sati§ ve karlarinin artmasini saglayacaktir. Kapasite kullanimlarinin artmasi,
ayrica birim maliyetlerini diigirmek suretiyle birim karlarmin da artmastyla
sonuglanacaktir.

Eger ulgsla{aras1 pgzarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyorsa, firmanin biiytime
hiz1 da artacaktir.

I¢ piyasa sartlari mevsimlik oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda
ihracat yoluyla tiretim dengeli ve siirekli hale getirilebilir.

Cesitli dis pazarlara yonelmek, firmanmin i¢ piyasadaki rizikosunu
zialta;céktlp.»sYﬁksek bir giimriik duvariyla korunan i¢ piyasamin digina gikmak ve
dinamik bir rekabet ortamiyla karsilasmak firmalar ve iiriinlerini daha ¢agdas ve
verimli hale getirecek, bu i¢ piyasalardaki basarilarina da katkida bulunacaktir.

Cesitli tirtinlerin ihracat: dolayli bigimde desteklenmektedir. Yani, ihracati

kamtlanan {irliniin baz1 girdilerine veya navlununa siibvansiyon uygulanmaktadir.



Ayrica, Eximbank kaynaklarindan ihracat¢iya kullandirilan ihracat kredileri diigiik
faizli olmakta, hem firmanin finansman maliyetini diigtirmekte, hem de nakit

girisine 6nemli lgiide ve toplu olarak katkida bulunmaktadir (Kozlu, 2000: 30).

1.1.2.Uluslararasi Palz,arlamanui Onemi

Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, doviz ihtiyaci her zaman kendini
gosterir. Her ne kadar bu ﬁlkelerdé zannlanbzaman dis kredi, dig islemlerde olumlu
gelisim, yabanci sermaye yatiimlari, turizm ve benzeri nedenlerle bir doviz
izlenimi verseler de, bu iilkelerin periyodik olarak doviz darhigina girdikleri
deneyimlerle saptanmistir.

~ Bu o6nemli nedenle, gelismekte olan iilkelerde kurulan sanayinin kendini
mutlaka ihracata yonlendirmeye calismasinda yarar vardir. Esasen, sanayinin
yasamasi ve gelismesi, her yerde ve her zaman diinyadaki benzer iiriinlerle kalite ve
fiyat yoniinden rekabet edebilmesine baglidir. Artik diinyada kapali ekonomilere
yer olmadig1 anlagilmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde sanayicilerin ve genelde
tlim dreticilerin dig pazarlara agilmalar, gereksinmeleri olan dévizi saglamalarinin
yaninda, tiretim miktarlarim arttirmalarini ve bu nedenle birim maliyet fiyatlarim
diiglirebilmelerini doguracaktir. Sanayicilerin uzun vadede hayatiyetlerini devam
ettirmeleri yapacaklar ihracata baglidir (Garih, 2005: 84).

Cagln én Onemli ozelliklerinden biri gelisen uluslararas: iliskiler ve
uluslararas1 tlcaretln sonucu olarak, firmalarin pazarlama faaliyetlerini iilke
s1n1rlar1n1n cok otesme tasimig olmalanidir. Diinya iizerindeki tilkelerin gerek Slgek
ekonomilerinden faydalanarak basta &irlin gelistirme olmak iizere, maliyetlerini
dustirmek, gerekse ekonomik kalkinma seviyelerini yiikseltmek ya da sosyal
gelismelerini hizlandirmak amaciyla ulusal simirlar agan ticarete giderek daha fazla
Onem verdikleri gozlemlenmektedir (Altinbagak vd, 2008: 35). |

1.1.3. Firmalarin Uluslararasilasma Dereceleri

Firmalarin ulusal smurlar &tesinde gergeklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin niteligi hayli degisiktir ve bu agidan en az 4 ana grup veya asamada
toplamalar1 miimkiindiir (Karafakioglu, 2000: 5):



1. Tamamen I¢ Pazara Déniik Firmalar

Bu agamadaki firmalar faaliyetlerini tamamen i¢ pazarlara déniik olarak
stirdiiriirler ve ulusal siirlar diginda kalan potansiyel miisterilerine kars: ilgi
duymazlar. Genel olarak bu asamadaki firmalarin dis pazarlarla dogrudan dogruya
bir iligkileri olmadig: gibi, dig pazarlar hakkinda genel bilgileri de yok denecek
kadar azdiz. Yapilan aragtirmalar, Tiirkiye’de birgok firmamn bu agamada

bulundugunu géstermistir.

2. Yurtdist Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren
Firmalar
Baz1 firmalar zaman zaman ¢esitli nedenlerle olusan iiretim fazlalarim
entrnek amac1yla yurtdis1 pazarlara yonelirler. Ancak meydana gelen tiretim
fazlalarl ge§:1c1 nitelikte oldugu i¢in, dis pazarlama faaliyetleri de siireksiz, gegici
niteliktedir ve dis pazarlar ve pazar firsatlarina kars1 ilgileri azdir. Zamanla ig¢
pazarda talep yiikselip, iiretileni yeniden burada kolayca satmak miimkiin olunca,
yabanci miisterilerle kurulmus olan iliskiler biiyiik bir olasilikla kesilir. Bu tiir
firmalarin sayis1 da hayli fazladir.
3.Uluslararasi1 Pazarlama Faaliyetleri Siirekli ve Diizenli Siirdiiren Firmalar:
Bu asamada bulunan firmalar igin dis pazar firsatlar, degerlendirilmeye
deger niteliktedir. D1 pazarlama faaliyetleri gegici degil, siireklidir. Uretim ve
pazarlama kaynaklar1 hem i¢; hem de dis pazarlar birlikte alinarak degerlenir.
(Yikselen, 2007: 166)
4. Pazarlama Faaliyetlerini Evrensel Boyutlarda Siirdiiren Firmalar
"t Bu diizeydeé'isletmeler igin pazarlarda i¢ ve dig pazar ayrimi yoktur. Her
iilke pazén degerlemeye alinacak bir pazar bolimii olarak kabul edilir. Bu
isletmeler kimi pazarlarda sadece {iretim yapé.rlar, kimi pazarlarda iiretim ve
pazarlama faaliyetlerini yerine getirirler, kimi pazarlarda yabanci firmalarla gesitli

diizeylerde isbirligi yaparak uluslararasi pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirirler.



Bu asamada, tiim diinyay1 bir pazar olarak goren ve burada gesitli iiretim
ve/veya pazarlama olanaklarimi degerleyen isletme global pazarlama diizeyinde

faaliyet gostermektedir.

1.1.4. Uluslararasi Pazarlara Giris Karan

Uluslararas1 pazarlama planlamasi, genel pazarlama planlamasinin bir alt
boliimii olarak degerlendirilir. Uluslararas1 pazarlama, pazar gelistirme stratejisinin
bir boliimidiir (Akat, 2003: 18).

Her pa

+lama konusunda oldugu gibi, uluslararasi pazarlama planlamas: da
pazar se¢imi ile baslar, satig tiiriiniin se¢imi, pazarlama planinin belirlenmesi ve son
olarak da firma bazinda olusturulacak organizasyon ve kontrol sistemi ile biter.
Ozetle boyle bir planlamanin asamalari asagida ¢izelgede gosterilmektedir.

Cizelge 1.1. Pazara Girigin Planlanmasi

Kararlar Alternatifier

Uluslararast Pazarlama Veya I¢ Pazarda Veya Dis Pazarda Biiyiime

ihracat Pazaridmasi Karar

Hedef Pazar Segimi e Kag Ulke Veya Pazar? Ne Tiir Pazar? Hangi Pazarlar?

Yabanci Pazara Giris Ve Satis o Ihracat Mi? Direkt Veya Dolayll Mi1? Direkt Ise

Karan Yabanct Distribiitor Veya Acente, Dolayli ise Thracatet
Sirket

- Yabancit Yatirim Mi? Hangi Tiir?-Lisans,

Ortak Yatirim, Anlagmali Uretim, Montaj, %

100 Sahiplik
Pazarlama Programi e  Mal, Fiyat, Dagitim, Tutundurma
Organizasyon Ve Kontrol e ihracat Departmani,

[ TSI T LT O A A
VAR L o

e  Uluslararas: iligkiler Bliimii,

e  Cok Uluslu Organizasyon

Kaynak: (Akat, 2003: 18)




1.1.5. Uluslararas1 Pazarlara Giris Karar1 Sonrasinda Goéz Oniine Ahmacak
Unsurlar

Isletmenin uluslararasi pazarlara girme karari verdikten sonra yapmasi
gereken ilk islem, uluslararasi pazar gevresini analiz etmek ve bu analiz sonucunda
en uygun iilke pazarina girmektir. Bunun igin de belirli pazarlar hedef alinmali ve

her bir pazar i¢in agagidaki unsurlar géz 6niine alinmalidur.

e Arzulanan kontrol, maliyet ve risk kombinasyonuna pazara giris seklinin

belirlenmesi,

e Segilen pazarda hangi tiriiniin ya da iiriinlerin satilacag1 gerekiyorsa {iriinde

ne tiir degisikliklerin yapilacag ve trtintin nasil konumlandinlacag,

e Arzulanan hedef pazara erismek igin ne tiir tutundurma faaliyetlerinin

yliriitiilecegi,

e Miisteri talebini karsilayabilmek i¢in iiriiniin hangi dagitim kanallar

vasitasiyla bulunabilirliginin saglanacagi,

e Isletmenin amaglarina erigebilmesi igin ne tiir fiyatlamanin kullanilacag

Uluslarafa51 pazarlamada firmamn vermesi gereken kararlar alti baglikta
toplanmaktadir:

1-Uluslararasi pazarlama gevresinin incelenmesi,

2-Uluslararas1 pazarlara girip girmeme karar,

3-Hangi pazarlara girilecegi karari,

4-Pazara hangi yontemle girilecegi karari,

5-Pazarlama programi karari,

6-Pazarlama 6rgiitleme karari

Firmalar uluslararas: pazarlama faaliyetlerini genellikle ti¢ farkli 6rgiitlenme
igerisinde ytiriitlir. En basit hali firmada ihracat bolimii olusturulmasidir.
Faaliyetler arttik¢a firma iginde uluslararasi igleri yiiriitecek ayri bir birim
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olusturulur. En geligmis hali ile firma global bir drgiitlenme yoluna gider (Cengiz
ve Gegez, 2007:19).

1.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRIS STRATEJILERI

Bir isletme, césitli alternatif stratejiler arasindan birisiyle uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterebilir. Ancak, uluslararasi pazarlama literatiiriine gore,
uluslararasilagma siirecinin ilk asamasinin genellikle ihracat, son agamasinin da
dolaysiz yatirimlar oldugu kabul edilebilir. Yani, bir igletme uluslararas: pazarlara
ilk kez genellikle ihracat alternatifi ile tecriibe eder. Ihracat ve yatirim
alternatiflerinin yam sira, isletmelerin uluslararasi isletme statiisiine kavusabilmesi
icin kullanabilecekleri diger stratejiler ise lisans anlagmalari ve yonetim

anlagmaiandir.

Bu alternatiflerin her birisi farkli ozelliklere sahiptir. Ornegin, her bir
strateji farkli kontrol diizeylerine imkan tanir ve igletmeler ellerindeki kaynaklarin
uygunlugunu da dikkate alarak stratejiler arasindan se¢im yaparlar (Arpaci ve
Ayhan, 1992: 288).

1.2.1.Stratejik Ortakhklar

Firn;;iar uluslararas: pazarlara girmek ve buralarda rekabet edebilmek igin,
firmalar aras: stratejik ortakliklar kurma yoluna giderler. Bu tiir stratejik ortakliklar,
dis pazara acgilma yollarindan biridir (Dogan, 2006: 58). Stratejik ortakliklar,
firmalara rekabet¢i faktor pazarlarinda kolayca bulamadiklan varliklari ve
yetkinlikleri elde etme imkani saglar. Karmagik teknolojik ya da iiriin gelistirme
yetkinlikleri kazanmaya veya itibar gibi soyut varliklar elde etmeye yonelik bir
ortak girisim bu duruma 6rnek teskil etmektedir. Firmanin yerel bir igletmeyle
kiiresel bir ortaklik kurmak yoluyla, yerel pazardaki itibarini arttirma girisimi, bu
noktay1 vurgulamaktadir (Cinar, 2004:164).
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1.2.2. Lisans Verme

Ekonomik ¢ikarlar géz 6niinde bulundurularak bazi mallarin ihraci lisansa,
bazilarmin ki ise tescile tabiidir. Thraci lisansa bagli mallar i¢in yetkili kurumdan

(Hazine ve Dis Ticaret Miistesarlig1) izin almak gerekir (Arda, 2002:561).

Lisans verme, triliniinii gelistirmis ve pazarlamakta olan firmalarin
tecriibelerinden faydalanma imkanim sunarak, iiriin ve pazar gelistirme risklerini
ortadan kaldiran bir uygulamadir. Uluslararas: sirket lisansor olarak, disaridaki bir
bagka firmaya patent ve markalar1 yaninda, iiretim siireci ve teknik bilgi, ticari
sirlar ve teknik hizmetlerden yararlanma hakkini verirse bir dig lisans anlasmasi s6z
konusu olur. Buna karsilik yabanc sirket taraflarin iizerinde anlastig1 bir plana gore

lisansére 6deme yapmay: kabul eder (Bradley, 2004:137).
1.2.3.Franchising

Franchising, fikir eserleri haklarimn lisans yoluyla verilmesinin bir tiiriidiir.
Tescillt markalar, ticar1 tinvanlar, telif haklari, tasarimlar, patentler, ticari sirlar ve
deneyimle elde edilmis 6zel bilgiler, lisans; verilecek paketin iginde farkl: 6lgiilerde
yer alabilir. Franchising vermek franchisor firmanin bir bireye ya da sirkete yani
franchisee’ye bir isi belli bir yerde, belli bir stire boyunca, belirli bir sekilde yapma
hakki verdigi bir pazarlama ve dagitim seklidir (Karafakioglu, 2000:250). |
1.2.4.Dogrudan Yatirim

Uretici isletme, dis pazarda tamamen kendi adina iiretim ve pazarlama izni
alir. Her tiirlii riski tek basina iistlenir. Ancak bunun bagarili olabilmesi igin, o
pazarda wuzun vadede kalabilecegine, yatirmmimn oGnemli bir riskle

kargilagsmayacagina inanmalidir (Akat, 2003:169).
1.2.5.ihracat

En basit sekliyle, yiirtirliikte bulunan kanuni mevzuata uygun olarak, ulusal
siirlarin Gtesine lirlin satimi olarak tamimlanan ihracat, uluslararasi pazarlamanin

temel boyutlarindan bir tanesidir. Ya da tersi bir ifadeyle, uluslararas1 pazarlama,



12

ihracati da igine alan daha genis ve kapsamli bir eylemler biitiintidiir (Melemen,
2003: 26).

Dolayl ihracat firmann iriinlerini yurt igindeki bagka bir firma araciligiyla
ihra¢ etmesidir. Firma, dagitim ve pazarlama islemlerini iistlenmez ve ek higbir

masraf yapmadan satiglarini arttirmis olur.

Dogrudan ihracat ise isletmenin hi¢bir araci kullanmadan tiim ihracat
isleminin kendisi tarafindan yapilmasidir. Dogrudan ihracatta sirket ihracatin tiim
agamalarim1 kontrol edebilmektedir, aracilari asarak kar marjim arttirabilmektedir
ve alicilarla daha yakin iligkiler kurabilmektedir. ,Ancak dogrudan ihracatta sirket
daha fazla risk altindadir ve bu yiizden y6netim ihracata daha fazla odaklanmakta
diger gorevlerini ihmal edebilmektedir.

Dogrudan ihracat ayrica {reticinin nakliye ve uluslararasi &deme
ayarlamalar1 dokiimantasyon ve iglemlerinin 6grenilmesini gerektiriyor. Boylece
dolayli ihracata nazaran, dolaysiz ihracat daha yiiksek baglangi¢ maliyetleri, daha
fazla bilgi gereksinimleri ve daha fazla riske katlanilmasim gerektiriyor.

Dezavantajlarimin bir digeri, hiikiimetin glimriik tarifelerini ytikseltmesi
Veya baxi urtiuciiiun ev sahibi ilkede tiretilmesini sart kogmasidir. Olas: bir bagka
sorun da, tiriinlere olan talebin fazlahgidir. Bu durumda ihracat stratejisi nakliye
masraflarmdan dolay1 yerinde liretim stratejisine nazaran daha maliyetli olacaktir
(Sar1, 2007: 20- 21).

1.3. HEDEF PAZAR SECIMi VE HEDEFLEME STRATEJILERI

" Girisimci, cesitli olasi iilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra, bunlar1 bir
on elemeye ve derecelemeye tabii tutmak durumundadir. Pazann biylikliigi,
pazarin gelismesi, maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve yatirm
iistinden beklenen gelir tahmini vb. Tim bu olgitlerin kullamilmasi, firmanin
uluslararas1 pazara giris bi¢imine gére farklilik gosterecektir. Tahminlerin bityiik

bir kismi, uluslararas1 Pazar aragtirmalariyla miimkiin olabilir. Kotalar, giimriik
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tarifeleri veya kisitlamalar da satiglan etkileyen 6nemli faktorlerdir (Akat, 2003:
19).
1.3.1.Hedef Pazarlama

Aragtirma siirecinin ardindan, igletme yonetimi hangi kesimleri potansiyel
miisteri olarak gordiiklerini belirlemek zorundadir. Bu yiizden, 6ncelikle Pazar
boliimlere ayrilmali ve bu boliimlerden bir veya daha fazlasim kendisine hedef
Pazar olarak se¢melidir. Yani hedef kitlesini belirlemek durumundadir. Bu islem
yapilirken, {irlin veya hizmetin iistiin yanlarinin en verimli sekilde etki edecegi
kesim ve kesimler hedeflenmelidir.

Uriin veya hizmetin hangi kesimleri (gengler, calisan kadinlar vb.) hedef
alimacagimn belirlenmesi, pazarlama y6netimi agisindan verilmesi gereken 6nemli
bir karardir. Bu karar dogrultusunda pazarlama stratejisi olusturulacak ve bu
kesimlere uygun hedefler dogrultusunda harekete gegilecektir (Satilmig, 2008: 36).

Pazarlama tarihsel olarak yeni miisteri kazanma problemi (iizerine
odaklanmugtir. Saticilar mevcut miisteriye ilgi gosterince degil, yeni miisteri
kazandig1 i¢in 6dﬁllendirilmi$1erdir. Artik yeni girketler miisteriyi elde tutma
sanatina dnem veriyorlar. Sadik miisteri tiretilmesi ve iligki yonelimli olunmaya
caligihyor. Iligki temelli pazarlamacilik, miisteri hizmetleri servisinin 6niine
gecmektedir (Kotler, 2009: 70- 71).

Hadaf pazariamasy, baghica tic adimin atilmasimi gerektirir:
1-Ayn ayn lirlinler veya pazarlama karisimlar: gerektirecek belli bagli satin alma
gruplan, onlarn baglica 6_Ze11ikleri belirlenir (Pazarin bsliimlenmesi)
2-Girmek istenilen bir ya da daha fazla pazar boliimii seilir (Pazarin hedeflenmesi)
3-Uriinlerin baglica yararlan belirlenir ve pazarlanir (Pazarda konuglanma)

(Kotler, 2000: 256).

Isletme bir takim kriterleri kullanarak, pazar bolimlere ayirir, her bir
béliime ay‘rifpazarlama karmas1 olusturma olanag: saglar. Belirlenen béliimlerin
profilleri ¢ikarilir, her birinin rekabet, pazar biiyiikliigii, biiylime hiz1 vb. agisindan
gekiciligi degerlendirilir, uygun goriilen bolim veya boliimler segilerek, her bir
béliim i¢in konumlanma stratejileri gelistirilir ve stratejiler uygulamaya konulur
(Kotler, 1997: 4).
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1.3.2. Hedefleme Stratejileri

Asagida konu bagliklar1 halinde hedefleme stratejilerinden olan pazara

vayilma, pazar biliimlendirme ve pazar odaklilik konularina yer verilecektir.

Pt [ T

1.3.2.1.Pazara Yayllma Stratejisi

Pazari gelistirmek i¢in iki temel hareket tarzi ve bunlarin alt uygulamalan
vardir.

1-Ek cografik pazarlara a¢ilmak:
e Bolgesel genisleme,
. [;J;lu'sal' genisleme,
e Uluslararas: genigleme.
2-Bagka pazar boliimlerine girmek:
e Baska pazar boliimleri i¢in mal tiirleri gelistirmek,
e Baska dagitim kanallarina girmek,
e Tamtimu yiikseltmek.

Bir isletme, pazan gelistirirken ya da pazarda etkili olmaya y6nelirken farkli
olanaklardan yararlanip pastay: biiylitebilir ve biiyiiyen pastadan eskisine oranla
daha fazla yararlanabilir. Ancak bu farkh olanaklar1 gérebilmek igin, tiiketici, rakip,

tamamlayici ve wedarikei eksenini dikkatli bir bicimde kullanmak gerekir. Ciinkii

pazan gelistirmek bu dort yaptya baghidir (Islamoglu, 2008:190).

Firmalar, bagarili olan {iriinlerini birer kaldirag gibi kullamip, onlarn
yarattifi olumlu imaj ve elde ettikleri piyasa paylarindan yararlanma yolunu
izleyebilirler. Pazara yayilabilmek adina, ihracatta iddali olan firmalarin AR-GE
fonksiyonlarina 6nem vermeleri zorunludur. Mevcut tirlinlere, yeni §zellikler, yeni
¢esitler, yeni gii¢ kaynaklari, yeni kullanim alanlan gibi iyilestirme stratejileri de,
pazara yayilmayi kolaylastirir (Kozlu, 2000:176).
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1.3.2.2.Pazar Béliimlendirme Stratejisi

Pazar boliimlenmesi, pazardaki talebin gelismesi temeli iizerine kurulmus
olup, tiiketici veya kullanicilarin taleplerini mamul miktann ve pazarlama

faaliyetlerine gére rasyonel bir gekilde ayarlanmasina denir (Tokol, 1976: 60).

Boliimlendirme stratejisi pazar se¢iminin ikinci boyutudur. Béliimlendirme
stratejisi firmalarin: ihracat pazarlarinda kullandigi bélimlendirme diizeyini ifade
efmeﬁedir. Bu ‘strateji, firmanin dis pazarda bir tek pazar béliimiinde mi faaliyet
gostermektedir ya da ¢ok sayida farkh' pazar boliimiine mi hitap etmektedir gibi
sorulara yanit vermektedir.

Firma stratejileri ya da tirtin stratejileri olugturulurken her iilke tek bir pazar
gibi ele alinmamakta, o pazarin gesitli bolimleri de incelenip, stratejiler bu
bolimlere gore belirlenmektedir. Herhangi bir iilke pazarmin tiimii ihracati
planlanan iirliniin potansiyel alicisi degildir. Bu nedenle, bir iiriiniin muhtemel
miisterileri bazi1 6zelikleri paylagan bir pazar boliimiinii olusturmaktadir.

Pazarin bolimlenmesi ise, {iriiniin satiy imkamnin yiiksek oldugu pazar
boliimlerinin saptanmasi ve pazarlama stratejilerinin bu béliimlere yapilacak
satiglar1 artirmak igin belirlenmesidir. Thra¢ edilecek iiriin, hedef alman pazar
bolimiiniin 6zelliklerine gore uyarlamp, daha cazip hale getirilebilmekte ya da
degisik = boliimlere ulasabilmek igin farklilagtirilabilmektedir (Cooper ve
Kleinschmidt, 1985: 37).

Pazar béliimlendirmesi, 6zellikle tiiketici ihtiyaglar1 dikkate almaktadir. Bu
stratejide mamul pazar ¢esitli temellere gére béliimlere ayrlir ve her bir bolim

icin farkl: programlar uygulanir. -

Bsliimleme igin en basit yaklagim, pazan yas, cinsiyet, aile biyiikliigii,
gelir, meslek, egitim, din ve milliyet gibi demografik degiskenlere dayanarak

dilimlere bdlmektir.

Diger bir boliimleme sekli de bolge ve sehir biiyiikliigii gibi cografik

degiskgnlere dayanur.
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Ugiincti bir bélimlendirme sekli, pazan kisilik tiplerine gore bolmedir.

Buna ayrica psikolojik pazar b6liinmesi de denir.

Diger taraftan bélimleme i¢in ozellikle tiiketicinin maldan bekledigi
yararlar (6rnegin; iktisadilik, statii, dayamklilik), marka imaj1, kullams dereceleri ve
pazarlama faktor hassasiyeti (6rnegin; kalite, fiyat, servis, reklam) gibi alici
davrams degiskenlerinin kullanilmas: da oldukg¢a bagarili olmaktadir (Tokol, 1976:
61).

1.3.2.3.Pazar Odakhik Stratejisi

Odaklanma, belirli iizglliklere sahip bir tiiketici kitlesinin hedef alinmas,
tiim driin hatti yerine, belirﬁ tirlinlerin pazarlanmasi {izerine yogunlasma veya
segilmis bir cografi pazar {izerine yogunlasarak galigmaktir. Firma dar bir stratejik
hedef belirlemis olmasina karsin, bu alanda kendisinden giiglii rakiplerden daha
etkin ve verimli sekilde ¢alisma fikrine dayanmaktadir. Bu sayede aym zamanda
¢alisilan alanda maliyeti diglirmeyi ve odaklanmay1 da basarmak miimkiin hale
gelebihnekf;:vélir (Torlak ve Altunisik, 2009: 214).

Isletmeler ve pazarlama y&netimleri 6ncelikle kendilerini hedef pazarlarinda
satinalma  gergeklestiren  tiiketicilerin  ihtiyaglarindan  hareketle uygun
konumlandirmak suretiyle misyonlarim daha gergekei belirle yoluna gitmelidirler.

Bu ¢ergevede pazar odakliligin isletme iginde pazarlamanin daha farkli bir
rol iistlenmesine yol agacaktir. Pazarlamanin sadece kendi igine odakli, isletme
yonetiminin belirledigi dogrultuda isler yapan bir b6lim olmak yerine, pazardaki
ihtiyag, istek ve beklentileri arastiran, gelecege yonelik firsatlar1 analiz eden ve
bunlara uygun olarak kendi asli misyonunu net bir gekilde tammladiktan sonra
uygun ¢oziimleri miisteri merkezli olarak sunmaya ¢aligan bsliim haline gelecektir.

N Pazaxlama,mln' 1sletmé 1g:ensmden degisen bu roliinii gerceklestirebilmesi
acisindan pazarm surekh 1zlenmes1 miisteri ihtiyag ve isteklerinin analiz edilmesi
yaninda, miisterilerin farkinda olmadig1 ve onlara kolaylik saglayacak yenilikler

i¢in caba sarf etmeleri gereklidir. AR-GE faaliyetlerinin pazar odakli olmas: bu
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faaliyetler gerceklestirilirken siirece tiiketicilerin katilmasi gergeginin  ihmal
edilmemesi gereklidir (Torlak vd, 2009: 10).

1.4. MAMUL ACISINDAN UYGULANACAK STRATEJILER VE
MAMULE AIT OZELLIiKLER

Isletmeler mal ya da hizmet pazarlayarak yasamlarimt siirdiiriirler. Satisa
konu olan ve isletmeye para akimini saglayan yegane pazarlama bileseni mal ve
hizmettir. Mal ve hizmetler bir isletmenin varhgim siirdiirebilmesinde temel rol
oynar. Mal ve hizmet, bir isletme ya da orgiitiin misyonundan ayn dﬁ§ﬁnﬁlemez.
Igletmelerin. yz da iilkelerin dinleri, onlarn liretip pazarladiklann mallarla

Ol¢tilmektedir.

Oyle mallar vardir ki, malin ya da markanin ismi soylendiginde o igletme ya
da iilke akla gelir. Bunun tam tersi olarak da, bazi isletme ya da iilkeler anldiginda
belirli mallar ya da markalar ammsamir. Tiirkiye tekstili, tekstil Tiirkiye’yi; [BM
Amerika’y:, Amerika IBM’i hatirlatir. Findik ve Cay Dogu Karadeniz, kebap
GﬁneyDogu Anadolu Bolgesi’ni akla getirir.

Mal, bir ya da birden ¢ok ihtiyaci karstlayan fiziksel, kimyasal, psikolojik,
estetik, sembolik ve oOteki soyut- somut faktorlerin bir birleskesi olarak
tanimlanabilir. Mal ve hizmetler, pek ¢ok ihtiyac1 bir arada tatmin edebilirler. Cilt
bakimi i¢in satin alinan bir yiiz kremi, sadece yiizii dis etkenlerden koruyan bir
nesne degil, ayni zamanda bir giizellesme aracidir. Bir otomobil sadece bir seyahat
aract degil, ayn1 zamanda bir kimlik ya da toplumsal prestijdir (islamoglu, 2008:
263).

Global isletmelerin yayginlagmasi ve ticaretin sinirlar Gtesine taginmast
stiphesiz rekabet kavramim da global rekabet kavramima doniistiirmiistiir. Global
rekabet kosu'larinda basarily glmak isteyen isletmeler her seyden once global iiriin
stratejilerini belirlemelidir. Global kosullarda rekabet edebilecek, miisteri

memnuniyeti ve baglihg yaratabilecek iirlinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi

sidlix
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ise stirekli ve diizenli pazar aragtirmalarina ve pazarlama faaliyetlerine yapilan

yatirimlara baglidir.

Bugiin kabul gérmiis bir ¢ok global iiriin aslinda yillardir siirdiiriilen bagarili
pazarlama faaliyetlerinin sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin dogru olarak secilmesi siiphesiz bagarinin anahtaridir ancak temel
olarak miisterinin begenisine sunulan ve bir fayda saglayan ise iiriindiir. Bu nedenle
global pazarlarda rekabet eden global isletmelerin ve globallesme sonucunda
rekabet etmek zorunda kalan ulusal isletmelerin temel stratejisi ise dogru iiriiniin

tiiketicilere sunulmasi olmalidir (Altinbagak vd, 2008: 452).

Ihracat pazarlamasinda iiriin gelistirmenin dért temel formiilii vardir (Dogan, 2002:
62):

* Yeni iiriin gelistirme veya ekleme,
e Meveut tiriinlerde degisiklikier yapma,
e Mevcut iiriinler i¢in yeni kullanimlar bulma,
e  Uriin eksiltme.
1.4.1.Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi

Isletmelerin, yeni iiriin ya da hizmetleri gelistirmeleri i¢in ¢ok sayida neden
vardir. Igletmenin iriin dizisinde bir bogluk olabilir ya da isletmenin mevcut iiriin
dizileri i¢in Pazar doymus hale gelebilir. Kimi zaman yenilik¢i isletmeler,
kendilerini yeni {irlin olanaklarina yonlendirecek yeni siiregler kesfedebilirler. Yeni
tiriin gelistirmek i¢in bir diger iki nedense, atil iiretim kapasitesini kullanmak ve

rakip firlinlerin yasam egrilerini kisaltmaktir (Berberoglu,2001:202).

Uriintin  yeniligi ile ilgili olarak alti tane stratejik segenek mevcuttur.
Asagida belirtilen bu segenekler iirlin degisikliginin azalan derecelerine gore
stralanmistir (Korkmaz, vd. 2009: 381).
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* Hicbir pazarda bulunmayan, tiim diinya icin ‘bulug’ seklinde olan yeni
firiin: Bu tiir {irlinler bir isletme tarafindan bulunmus ve pazarda tamamiyla
yeni olan iirtinlerdir. Bir daha kegfedilmeleri olanaksizdir. Telefon, televizyon,

bilgisayar bu iiriinlere 6rnek olarak verilebilir

* Yeni Uriin Hatt1 ( isletme i¢in Yeni Uriin): Bu iiriinler isletmenin sundugu
yeni friinleri igerir. Fakat isletme bu iirlinleri hali hazirda girmis olduklar
pazarda tanitir. Bir bilgisayar firmasimin plazma TV ve kiigiik elektronik aletler

sunmast bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

o Uriin Hatti Genislemesi (Pazar I¢in Yeni Uriin):Bu iiriinler meveut iiriin
hattinda yeni stil, model, ozellik ya da lezzete sahip iiriinlerdir. Ornegin,
Pinar’in mayonezli ve sarimsakli yogurt yapmasi, Eti firmasmin Eticin biiyiik
ambalajdayken kiigiik ambalajlarda da iiretmeye baslamasi bu iiriinlere 6rnek

verilebilir.

= Moyveuo Uriniin Celigtirilmesi ya da Revizyonu: Bu iirlinler miigterilere
geligmis performans ya da daha fazla deger algisi saglarlar. Ambalajl iiriinlerde
kullamlan ‘yeni ve gelistirilmis tiiriin’ stratejisi ve yillik olarak otomobil

endiistrisinde yapilan degisiklikler bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

* Yeniden Konumlandirma: Bu strateji yeni pazarlarda ya da pazar
boliimlerinde mevcut iiriinleri hedeflemeyi igerir. Yeniden konumlandirma, bir
tirtindeki ? gergek ya da algilanan degisimi igerebilir. Ornegin, ¢ogunlukla

genglerin gittigi bir restoran ayni zamanda yashlari da gekmeye ¢alisabilir.

* Maliyet Azaltma: Bu strateji daha digiik fiyatta rakip dirlinlerle aym
performans1 gdstermesi igin iriinlerde kiigiik degisiklikler yapilmasim igerir.

Yayinevleri bunu kalin kapakh kitaplar1 kagit kapakla basarak yapmaktadir.

Mamul planlamas: ve gelistirilmesi, tiiketicilerin bir maldan maksimum
tatmin elde edebilmesi ve isletmenin belirlenen karliliga ulasabilmesi igin gerekli
bir fonksiyondur. Uretilen malin, hedef pazarda kabul gormesi, titketici ihtiyag ve

isteklerine uygun olmasina baghdir (Simsek, 2001: 254).
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1.4.2 Standartlasma Stratejisi ve Uyarlama Stratejisi

Urun karmasi kararina en yakin kavramlardan biri, iiriin karmasim: olusturan
her bir iiriiniin standartlasma stratejine gére mi yoksa uyarlama stratejisine gore mi
tiretilmesi sorusudur. Standartlasma stratejisi ve uyarlama stratejisi iirtiniin fiziksel
ierifinde, (boyut, fonksiyon, renk vb.), paketlenmesinde ve de yardimci
hizmetlerinde gergeklestirilebilir. En ug noktada ise, bir sirket bir iiriiniin bir
versiyonunda standartlagmaya gidebilir ve bu iiriin de 6zellikle yerel pazarda satisa
sunulan iriin ile ayn iriin olabilir. Bu yaklagim, kiiresel iiriin stratejisi olarak

adlandirilan stratejinin dziidiir.

Kiiresel iirlin stratejisinde iiriin, iki standarttan birini karsilamak iizere

tasarlanir (Albaum ve Strandskov, 2002: 415):
e Yerel pazann tercihlerini karsilamak,
o TIhracat pazarlarinin en diisiik ortak paydasini karsilamak

Standartlagsma stratejisi, belirli bazi tarimsal triinler igin, hammaddeler ve
endiistrilers eatrlan islenmis mallar icin alisilagelmis bir yontemdir. Aym sekilde,
bazi tirtinlerde ya da hizmetlerde uyarlama stratejisi kullanimu (binalar, bitkiler ve

aletler) da bilinen bir y6ntemdir.

Uyarlama stratejisi, zorunlu olarak ya da istege bagh olarak kullanilabilinir.
Uyarlama stratejisi, dil farklibigmn oldugu, farkli elektriksel sistemlerin
kullamldigi, farkli Ol¢tim sistemlerinin kullamldigy, iiriin 6zelliklerinin farkli
oldugu ve hiikiimetlerin uygulama farkliliklarinin oldugu durumlarda zorunlu

olarak kullamlir.

Yapilan gesitli aragtirmalar, eger tiretici firma, hedef yabanci pazara kiilttirel
olarak benzer davranislar sergiliyorsa, standartlasma stratejisinin uygulanmasin
desteklemektedir. Standart pazarlama programlari satiglarin, degisik iilkelerde,
standart Urlin hatlari, standart fiyatlar, standart dagitim sistemleri, standart

tutundurma programlari ile desteklendigi programlardir.
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Durumsallik yaklagimi ise, hem standartlasma stratejisine ve hem de
uyarlama stratejine tepki olarak dogmustur. Durumsallik yaklagimina gore,
standartlasma stratejisinin ve uyarlama stratejisi ikileminin derecesi, iriiniin
Ozcllikierinin, -sektdriin Gzelliklerinin, pazann ozelliklerinin, - organizasyonun ve

¢evrenin bir fonksiyonudur (Navarro ve Lasoda, 2010: 50).

1.4.3.Piyasa Pay1 Stratejisi

Uluslararas1 pazarlamaci ister tek ister ¢ok pazara girmeye karar versin,
bulundugu ber pazarda hedef alacagi piyasa paym ve bu paya ulagmak igin
izleyecegi stratejiyi saptamak zorundadir. Piyasa pay: stratejileri ii¢ ana segenekte

toplanabilir:

e Yeni irtin gelistirmek, mevcutlar1 yenilestirmek ve dinamik

pazarlama programlari sayesinde piyasa payin arttirmak.
e Mevcut piyasa paylarini konsolide edip, korumak.

o Uriinde en yiiksek kan en kisa zamanda saglayabilmek igin piyasa

payinin asinmasina goz yummak.

Bu stratejilerden birfni segmeden Once, Urlinlin optimum piyasa pay1
beliriemﬁalidirl.“Egsg #iriin bilyliyen piyasada yiiksek bir paya sahip ise, payim daha
da arttirmak g:ék pahali olacaktir. Pozisyonunu pekistirip, korumak en verimli
yoldur, Biiyiiyen bir piyasamn ufak bir payina sahip olan firma, tutucu bir strateji
ile yetinemez; paymm arttirmaya yénelmelidir. Yaraticilik, daha iyi bir fikir, daha
kullarmlish bir iiriin, daha cezp edici bir reklam, piyasada biiyiimenin kestirme ve
karl1 yollaridir (Kozlu, 2000:172-174).

1.4.4.Miisteri Etkileri

Her bir ilgili pazardaki miisteri ihtiyag ve isteklerinin dogas1 herhangi bir
pazarlama c¢abasinin etkinligini etkilemektedir. Bunlara miisteri ozellikleri ve

ilgileriyle birlikte bakmak ilk planda hangi iriinlerin digiiniilmesi gerektigini, daha
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sonra ise hangi {rlinlerin iiriin karmasim olusturacafimi belirlemede alt yapi

olusturur.

Farkli tilkelerde farkli iiriin gesitleri ve miktarlan talep etmekte ve satin
alinmakradir. Bu tlr. arklmkhxra sebep olan faktorlerden bir tanesi {iriiniin kullanim
6ze111g1d1r. Tiiketici déVramslanm belirleyen, sosyal ve kiiltiirel degerler neden bazi
iirlinlerin bir kisim yabanc: iilkede karli olarak pazarlanabilirken, diger iilkelerde

aym bagarinin yakalanamadigini agiklayabilmektedir (Dogan, 2002: 68).

Miisteriler en ¢ok kalite, hizmet ve degerle ilgilidirler. Biitiin bunlar az
rastlandiklar1 pazarlarda Onemli rekabet olanaklar1 olusturur. Ne var ki, birgok
sirketve isk(z}unun kalite, hizmet ve degerlerini hizla iyilegtirdikleri goriiliiyor.
Dolay1s1yla;,,v bu ek faydalar artik ayirt edici kazang getirecek 6zellikler olmaktan
¢ikip, olagan beklentilere doniismektedir.

Hiz ve 6zel begenilere uymak miisteri tercihlerini etkileme bakimindan daha
kritik bir 6nem kazanmaktadir. Pazarlama liderlerinin, iskollarina ve iiriin tiplerine
bagli olarak, farklilaghrma yaratmak igin yeni 6zellikler ve faydalar bulmalar
gerekmektedir (Kotler, 2009: 37).
1.4.5.Uluslararasi Kalite Standartlan

Standartlar, tizerinde uzlagma saglanmis, tiim ilgili taraflarin katihimiyla
gergeklestirilmig, ortak ve tekrarlanan kullanimlar igin hazirlanan, uyulmasi
zorunlu olmayan dokiimanlardir (Standart Dergisi, 2011: 43). Standartlar sayesinde
‘{rtlﬁnle'm ‘(‘lr"l’; \16 uyum]u olmasi saglanmakta, uyumu zorlagtiran gereksiz tiriin
farklihiklar: ortadan kalkmakta tirlinlerin ve {iretim slireclerinin maliyet etkinligi
iyilestirilmektedir. Bu anlamda standartlar;

e Uriin, hizmet ve tesisler igin giivenlik ve kalite gereklerini
olusturmak,

o Imalat siireglerini iyilestirmek,

. Teknoloy kullanimini yayginlastirmak,

' Ticari engelleri kaldirmak ve yeni pazarlarin agilmasini saglamak,

e Cevreyi ve sagligi korumak gibi amaglarla hazirlanmaktadir.
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Tiirkiye’de Tiirk Standartlart Enstitiisii (TSE) ulusal standartlar enstitiisii
olarak gorev yapmaktadir. Standardizasyon piramidin tepesinde ISO ve IEC
tarafindan hazirlanan uluslararas: standartlar bulunmaktadir. Standardizasyon
piramidinin bir sonraki agamalarim; CEN ve CENELEC tarafindan hazirlanan
bolgesel standartlar ve TSE, BSI (Ingiltere), DIN ( Almanya) gibi ulusal standart
kuruluslarinin hazirladig ulusal standartlar olusturmaktadir.

"' Hayat1, daha giivenli, ' saglikli ve kolay hale getiren standartlarin
uyumlast1r11ma$1, mallarin uluslararas1 pazarlarda serbest dolasiminin saglanmasi

konusunda en onemli agamay1 olusturmaktadir (Standart Dergisi, 2011: 44).
1.4.6.ihracatta Kaliteli Ambalaj

Ambalajlama, firetilen {riinlerin pazarlanmasinda onemli yeri olan
ckonomik faaliyetlerden biri olup, iiriin i¢in koruyucu bir dig kabin ve grafik
dizayninin gelistirilmesini ifade eder (Berberoglu, 2001:206). Tipki marka isminde
oldugu gibi, bir ambalaj da alicimn fiiriine iligkin tutumlarin1 ve satin alma

kararlarini etkileyebilir.

Pazarlamada, ambalajlamanin motivasyon, kolaylik ve koruma olmak tizere

ti¢ temel islevi vardir.
Ambalaj gelistirmede baz1 faktorlerin dikkate alinmasi gerekir:

~.® Uriiniin sekli,
¢ Uniiniin 6zellikleri,
‘e Fiziksei ve teknik bakimdan koruma,
e Cevresel durum,
e Depolanma saﬁlan,
e Dagitim sekilleri,
o Tiiketiciler, vb.(Berberoglu, 2001: 206)
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Teknik agidan ambalaj ise, mamulun en uygun malzeme ile, en ucuza ve
tiiketici ihtiyaglarini en iyi kargilayacak sekilde sarmalanmasi olarak tanimlanabilir.
Ambalaj, mali koruyan, tasima, depolama, satigim ve kullammim kolaylastiran
ileride ya da tiimiiyle ya da kismen atilabilecek sekilde bir malzeme ile malin
kaplanmasidir. Giiniimiizde ambalaj, reklam islevini de iistlenmistir. Uretici isletme

ile tiiketici arasinda iletigimi saglamaktadir (Yiikselen, 2006: 193).

1.4.7. Markalama

Marka, bir isletmenin inal ve hizmetlerini, bir bagka isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi adlan, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar

gibi her tiirlii isaretlerdir (Deniz, 2008: 83).

Bir tilkede ne kadar ¢ok diinyaca taninmig marka varsa, o iilke o kadar
zengindir. Diinyaya ticari ve sanayi y6nden hiikmeden iilkelere bakilirsa, bu
tilkelerdeki ¢ok wuluslu firmalarin, herkes tarafindan bilinen markalarinin
milyarlarca dolar degerinde olduklar1 goriilmektedir. Bu markalarin bazilarinin

degeri Tilirkiye’nin biit¢esine yakindir.

Az gelismis lilkelerde markalarin 6neminin anlagilmadigt gériilmektedir.
Ttrkiye’de ise, markanin énemi 90’1 yillardan sonra anlagilmaya baglamlmis ve
yeni marka kanunlariyla da markanin 6neminin anlagilma oram artmistir. Buradaki
kriter, marka tescil sayisindaki artigtir. Tiirkiye’de kayith marka sayis1 170.000
civarindadir. Tiirkiye’de ‘556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK

Hiikiimleri’nden yararlanilabilinmesi i¢in markalarin tescilli olunmasi zorunludur.

Firmalar, iriinlerinde veya hizmetlerinde kullanacaklann markalan

belirlerken,
" " Tiiketicinin zihnine islemeye ve bilingaltina tesir etmeye elverisli,
e Ayirt edici 6zelligi bulunan,

e Kolay okunabilen,
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e Uzaktan kolaylikla taninabilen,

e Okunusu kulaga hos gelen sozciikler, sloganlar olmalarina dikkat
etmelidirler (Deniz, 2008: 84).

1.4.8.Kiiresel Marka Haline Gelme.

Marka ismi se¢imi de zor ve 6nemli bir husus olup, yerel ve bolgesel
marka ismine gore kiyasla kiiresel marka isminin farkli liguistik iceriklere sahip
olmasi gereklidir. Omegin; bilgisayar ve ugaklar kiiresel olgiitte 6lgek
ekonomisinden faydalanan ve simrlar Gtesine kolaylikla taginan iiriinler oldugu
i¢in kiiresel marka isimleri tagimalidirlar.

Bu kiiresel triinlerin fnarkalan, anlamlarinda kiiresel olarak gevirilebilen
igerikler tagtmali ve bu markalarin ayrica kiiresel okunabilirlik ve fonotik yapisi
tasimalan gereklidir. Kiiresel pazarlara girig yaparken, tamamen yeni bir marka
ismi bulunur ya da kiiresel sirketin igerisindeki var olan marka ismi
portfolyosundan bir se¢im yapilir. Marka adinin iiriiniin gelecekteki satislarina
olan etkisi diistiniildiiglinde marka isminin linguistik degeri 6nemli bir karardir
(Usunier ve Shaner, 2002: 225).

Sirketler, liritin kiiltiirti gibi yeni kavramlari tamyip, kucakladikga, etkin
kiiresel reklamcilik giic kazanmaktadir. Bira kiiltiiriiniin kiiresellesmesi ile birlikte,
Japonya’da Alman tarzi bira evleri ve Irlanda tarzi barlan ABD’de gormek
miimkiindiir. Ay sekilde, kahve kiiltiiriiniin de kiiresellesmesi Starbucks gibi
sirketlere Pazar avantajlan yaratmistir. Kiiresel reklamcilik aym zamanda sirketlere
reklamcilik faaliyetlerinde olgek ekonomisini ve dagitim kanallarina gelismis

sekilde ulagim imkanim sunar (Keegan ve Green, 2005: 43 7).

Kiiresel reklamcilik ve markalarin giicli arasinda dogrudan bir iliski vardir.
Kiiresel markalar, kiiresel pazarlama stratejilerini izleyen sirketlerin yarattig:
markalardir. Ford, Loreal, Toyota, Armani, Nescafe, Benetton vb. kiiresel markalar
diinyanin her yerinde aym isim, tasarim, konumlandirma ve yaratici stratejilerle

satisa sunulurlar. Kiiresel markalar ve isletmeler, artik ulusal simrlardan da

¥
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bagimsiz, biiyiik yapilar olmuglardir. Birlesmeler ve satin almalar sonrasinda, bu

isletmelerin sahiplikleri de sik el degistirmektedir.

Uluslararas1 pazarlama agisindan Tiirk markalar1 incelenecek olursa, ig
piyasalarda oldukga gii¢lii konuma sahip markalarin, yabanci pazarlarda da etkili
oldugu goriiliir. Ornegin, Argelik, Vestel, Ulker, Efes Pilsen, Turkcell, Mavi, Zeki
Triko, Desa, Pagabahge, Altin Yildiz, Tarig, Koton, Collezione, kiiresel pazarlarda

Onemli basar1 yaratmig Tiirk markalandir.
Tirkiye’den diinya markalari ¢ikabilmesi i¢in (Altinbasak vd, 2008: 357);
e Once i¢ pazarda giiclii markalar yératllmah, |
e Makul hedefler koyup, dev bélgesel markalar yaratmak iizerine ¢alismal,

e Marka yaratirken, uzmanlardan (reklam, PR, tasarim, strateji, arastirma vb.

uzmanlarindan) faydalanmals,
e Marka disiplini toplumsal projelerde de uygulanmali,

e Diinya markalanmn kullandig1 tekniklere, 6zellikle aragtirmaya adapte

olunmali,
e Miisteriye sunulan deger devaml1 sorgulanmali ve gelistirilmeli,
e Gliglii marka yaratmak ig¢in titizlikle ve ¢ok ¢aligmali.

Tiirkiye’de firmalarin markalagma siireci 1990 yilinda baglamis, 2001
yilindan sonra ozellikle Anadolu Kaplanlar1 olarak adlandirilan sehirlerindeki,
sanayiler markalasma siirecinde reklam yatiimlart yapmaya hiz vermislerdir

(Altinbagak vd, 2008: 457).

Markalar simirsiz iletisimin artmasiyla birlikte, sinirlart daha izl
asabilmektedir. Bu da markalarin belirli bir yerelde kalmayacagim
gostermektedir. Yani markalar gelecekte, yerel halkin ihtiyaci i¢in degil, aym

zamanda kiiresel tiiketim icin daha da ayrintil1 diistinmeye baglayacaktir.
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Markalar belirli gruplar ¢ergevesinde toplanmaya baslamistir. Gelecekte,
tiketicinin farkinda olmadig: ihtiyaglarn belirleyecek olan markalar, aym
zamanda tiiketicilerin neyi kullanmalari gerektigini de karar veren merciler
olacaktr. Pazar mantif1 daha ¢ok dijital ortama déniisecek ve bu da satis
siireciyle birlikte yepyeni pazarlama viletisimi kavramlarim1  beraberinde
. getirecektir.

Markalarin  kimlik, konumlandirma ya da degerleme unsurlari da
degisecektir. Markalar yok olmayacak fakat sosyal yasantiyla koklii degisimler
gelecektir (Brandage Dergisi, 2010: 32- 33).

1.5. ULUSLARARASI PiYASALARDA FiYATLANDIRMA
ACISINDAN UYGULANACAK STRATEJILER VE
ONLEMLER

" Piyasada olusan fiyat, genei olarak sz konusu piyasadaki arz ve talebe
baghdir. Eger tam ve miikemmel bir rekabet var ise, fiyat saptanmasi diye bir sorun
yoktur. Ancak satici fiyatlara etki edebilecek bir durumda ise, diger bir ifade ile
piyasada tekel, oligopol veya tekel ile karisik rekabet durumlan var ise, satis
fiyatinin saptanmasi ve uygulanmasi ¢ok onemli bir pazarlama problemi olarak

ortaya cikar.

Makro ekonomik diizeyde, pazara dayali ekonomilerin temel diizenleyicisi
olarak karsimiza ¢ikan fiyat; bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in 6demek zorunda
olduklar1 para miktar1 olup, isletmeler i¢in de faaliyetlerin yiiriitilmesinde ve
hedeflerin gergeklestirilmesinde 6nemli degiskendir (Kotler ve Armstrong, 2006:
180). Diger bir ifade ile; isletmeyi bir motor olarak diistiniirsek, fiyatlama da onun
atesleme sistemidir. Dolayisi ile, fiyati diger pazarlama karmasi elemanlarindan

aywran en onemli 6zelligi gelir ile iligkili olmasidir.

Uluslararasi pazarlarda fiyatlamaya iligkin verilen kararlar, benzer mamuller

i¢in i¢ pazarlarda verilen kararlarla hemen hemen aymdir. Ancak, farkl: bir tiiketici
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kitlesine hitap edilmesi, farkli pazar yapisinda faaliyet gosterilmesi vb. nedenler

firmalar1 mamulun fiyatlandinlmas: hususunda farkh uygulamalara gotiirmektedir.

Kisaca, fiyat, pazarlamaya konu olan mallarin dig pazarlama imkani
belirleyen o6nemli faktorlerden birisidir. Dogru bir fiyatlandirma politikast,
piyasanin 6zelliklerine, rakiplerin piyasadaki konumlarina ve o firmamn o {iriin igin
katlanabildigi maliyete baghdir. Fiyatin {ist simrin1 ¢ogu kez rakiplerin fiyat:
belirler. Fiyatin alt sinirini ise, mal iireten firmanin maliyeti ve ilgili ydneticilerin
karan1 belirler. Bu iki simir arasinda, hangi noktada fiyatin saptanacagina karar

verilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2006: 180).

Bu bilgiler 1s18inda uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmay: etkileyen

faktorler agsagidaki gibi gésterilebilir.

Sekil 1.2.1. :Uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmay: etkileyen faktorler

Kaynak: (Akat, 2003: 116)

R P A T T S
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Uluslararasi pazarlarda fiyatlandirmay: etkileyen faktorleri gosteren bu
cizelgede ihrac ﬁyatlarlnm ‘belirlenmesinde temel faktoriin talep ile basladign

goriiliir.

Bu esaé faktiirdeﬂ .sonra sirastyla iiretilen {irliniin isletmeye maliyeti goz
oniinde bulundurulmalidir. Bu maliyetler, direkt maliyetler ve endirekt maliyetler
olarak iki gruba aynlmaktadir. Bir iiriiniin iiretiminde kullamlan hammadde
maliyetleri, iscilik maliyetleri, genel iiretim maliyetlerin yam sira ambalajlama ve
dagitiminda dahi olusabilecek maliyetler bir arada diisiiniilerek fiyatlandirmada bir

faktor olara.k“ éle alinmalidir.,

Uluslararasi piyasalarin rekabet yapisi, pazara girmeden 6nce irdelenmeli ve
pazarda tam rekabet piyasasimin mi, tekel piyasanin mi yoksa oligopol piyasa
tipinin hakim oldugu goriilmelidir. Bu durum, mamuliin fiyatlandirma politikasim

etkileyecektir.

~ Hiikiimetlerin politikalar1 da fiyatlandirma fakt6rlerindendir. Burada
hiikiimet yerel hiikiimetin uluslararas1 politikasi olabilecegi gibi, diger uluslarin
hiikiimet politikalar1 da uygulayabilecekleri ambargolar vb. sebeplerle pazarlara
girmede belirleyici olabilir. Bu tutumlar, toplu olarak, firmalarin uygulayacaklari

fiyatlandirma kararlarin1 etkileyecektir.

Pazar kosullarinda her zaman goze alinmasi gereken riskler mevcuttur.
Nitekim, farkh kiilttir ve miisteri taleplerine yonelme durumuna girilmektedir. Ulke
i¢i ya da Pazar i¢inde karsilasilabilecek yiiksek enflasyon ya da agirn durgun
piyasalar da birer risk kaynagi olabilir.

Doviz kuru politikas: olarak, is adamlan, yaptiklari finansal islemlerde
hangi durumlarda sabit kurun kullanilmasinin avantajli oldugunu, hangi durumlarda
serbest kura gecilmesi gerektigini bilmelidirler. Ayni sekilde yerel iilkedeki ve
uluslararas1 pazardaki finansal tablolar1 ve merkez bankalarmin déviz kuru

rejimlerini takip etmelidirler.



30

Ulusal para biriminin deger kaybettigi durumlarda yapilabilecek taktikler
sOyle olmalidir (Thorelli ve Cavusgil, 1980: 558) : geleneksel olan nakit 5demeli
ticareti uygulamak, tam maliyet yaklasimini kullanmak fakat yeni ve rekabetsel
piyasalara nitfuz etmek igin marjinal maliyet fiyatlamasim kullanmak, yabanci para
cinsinden elde edilmis gelir ve birikimleri hizlica ulusal paraya gevirmek, yerelde
ve ulusal para biriminde harcamalar1 azaltmak, yerel piyasalardan 6diing para
almay1 azaltmak, Yabanci miigterilerle olan ticari senetleri yurti¢i para birimi

tizerinden kesmek.

Ulusal para birimi deger kazandig1 durumlarda yapilabilecek taktikler soyle
plmalidir: kar marjlarim diizene koymak ve marjinal maliyet fiyatlandirmasim
kullanmak, ;é;elde ve ulusal para biriminde harcamalar: arttirmak, kurlarinda deger
kayb1 yasayan tilkelerle ticarette ithalatin finansmanim ihracatgi iilkeye yiiklemek,

Yabanci miisterilerden kendi para birimleri iizerinden tahsilat yapmak.

Isletmelerin uygulamig oldugu, isletme politikalarimn geleneksel ya da

modern olusu da fiyatlandirma politikalarini etkileyen faktdrlerdendir.

Isletmeler bu faktorler dikkate alinarak, ihrag fiiriiniin fiyatlandirma

politikalarmé yon vermelidir.
1.5.1. Fiyatlama Yontemleri

Fivatlama yontemleri, literatiirde maliyet esasina gére fiyatlandirma, talep
esasina gére ‘ﬁ)ﬁfatla‘ndlrma ve rekabet esasma gore fiyatlandirma olarak
incelenmektedir. Maliyet esasine goére fiyatlandirmada, maliyete bir yiizde
eklenme;i ve belirli bir "geri Odeme hedefli fiyatlama olarak ikiye ayrilip
incelenecektir. Ardindan sirasiyla talebe gore fiyatlandirma ve rekabet esasina gére

fiyatlandirma yontemleri tizerinde durulacaktir.

1.5.1.1. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Hesaplamalardaki kolayligi nedeniyle en ¢ok kullamilan yontemdir. iki
sekilde uygulanir (Yiikselen, 2007: 292).
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e Maliyete bir yiizde eklenmesi
- e Belirli bir geri 6deme hedefli fiyatlama

Maliyete Bir Yiizde Eklenmesi;

Bu yontemde birim sabit maliyet ile birim degisken maliyet toplanarak
toplam birim maliyet bulunur. Toplam maliyetin {izerine yonetimce belirlenen bir
yiizde oran kar marj1 olarak eklenir. Birinci sekilde kar marji, toplam maliyetin
belirli bir yiizdesi olarak hesaplanir. Ornegin, bir mamuliin birim sabit maliyeti 6
TL, birim degisken maliyeti 4 TL ve kar maljl‘ maliyetler iizerinden %25 ise fiyat

sOyle hesaplanir:
Toplam birim maliyet = Birim sabit maliyet + Birim degisken maliyet
TBM=6 TL+4 TL=10TL
Fiyat=10+(10* %25)=12.5TL

Ikinci gekilde kar marji satig fiyat1 iizerinden hesaplanabilir. Ayni degerleri

bu amag i¢in kullanilirsa fiyat s6yle hesaplanir:
Fiyat = Birim Maliyet \ ( 1-Kar Marj1 ) =10\ (1- 0.25) = 13.33 TL

Belirli Bir Geri Odeme Hedefli Fiyatlama;

Bu ydntemin esasi, tahmin edilen satiglar ile yatinmlar iizerinden belirlenen
geri 6deme orammin kullammina dayanir. Ornegin, isletme 500.000 TL’lik bir
yatirim yaparak {iretip pazarlamak istedigi bir mal i¢in yillik % 20’lik bir geri
Odeme orammi nedeiiemigse, fiyati belirleyebilmesi igin s6z konusu dénemde kag
birimlik satis yapabilecegini tahmin” edebilmelidir. Bu tahminini 50.000 birim

olarak yaptigin1 varsayalim.
Fiyat = Yatirim Tutar1 * Geri Odeme Oram \ Satig Miktar

Fiyat = 500.000 * %20\ 50.000 = 2 TL
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Bu fiyatla beklenen hedefe ulasmak satis miktarinin dogru tahmin
edilmesine baghdir. Bu konuda basa bag analizi yardimiyla s6z konusu fiyattan
satmasi gereken asgari miktar1 hesaplayarak da ek bilgi alinabilir. Bu amagla, sabit
ve degisken maliyet degerlerine ihtiyag duyulacaktir. Sabit maliyetin yillik tutari
100.000 TL ve birim degigken maliyet 1 TL ise bagabas noktasindaki satig hacmi,

Q 0=100.000\ 2-1=100.000 birim

Bu sonuca gore, isletme s6z konusu fiyat ile pazara girmesi durumunda en

satig tahmini ve basabas noktasindaki tiretim ve satig hacmini dikkate alarak fiyatini
saptamalidir (Yiikselen, 2007: 292).

1.5.1.2. Talebe Gore Fiyatlandirma

Uluslararas: pazarlara yonelik olarak bir igletmenin gesitli fiyatlar
karsisinda miisterilerin satin alma biiyiikliiklerini deneyerek, kendisi i¢in en uygun
olan ‘ﬁYat seviyesini belirlemeye c¢alisiyorsa, bu yontem talebe dayanan bir

fiyatlama yaklagimidir (Bestenci ve Canitez, 2006:168).

Talep esash fiyatlandirmada gesitli fiyat diizeylerinde yapilabilecek satis
seviyelerini belirlemek gerekmektedir. Daha sonra s6zii edilen fiyat seviyeleri ile
maliyet degiskenleri iliskilendirilir. Aslinda bu yontemde kisaca asagidaki sorularin

cevaplari bulunmaya ¢aligilmalidir.

e Miisteri {irettigimiz mala ne kadar 6demeye hazirdir?

e Bu fiyattan ne kadar satabiliriz?

e Satis hasilati maliyetleri ne kadar kargilamaktadir?
r , , ,

1.5.1.3. Rekabete Gore Fiyatlandirma

Fiyatlama kararlar1 sadece maliyetle ve talebin dogasi ile iliskili degil, fakat
aym zamanda rekabet sartlamyla da ilgilidir. Eger rakipler, fiyatlarii artan

maliyetlere uygun olarak ayarlamiyorlarsa, aym ortam i¢inde bulunan bir sirket
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yOnetimi de, her ne kadar artan maliyetlerin faaliyet karlar: iizerindeki etkisini ¢ok

iyi bilse de, fiyatlarim rakiplerine uygun olarak ayarlamak zorunda kalacaktir.

Tam tersine, eger rakip sirketler daha ucuz maliyetli iilkede tiretim yapiyor
ya da oradan kaynak temin ediyorsa, rekabete ayak uydurabilmek i¢in yine fiyatlari

asag1 cekmek gerekmektedir (Keegan vd, 2005: 438).

Pazarda biiyiime déneminin bitmesi ile beraber rekabetin siddetinin daha da
artarak hissedilecegi agiktir. Rekabete kargt durma agisindan isletmelerin
benimseyecekleri fiyat stratejisi rekabetgi fiyatlar olmalidir. Bu gergevede olgunluk

donemi fiyat tavizlerinin verilmeye baglandigi bir dénem olarak tanimlanabilir.

Bu dénemde isletmeﬁin iki temel stratejisinden birincisi, rekabeti karsima
diger bir ifade ile pazar fiyatlan diizeyini benimseme -ve. ikincisi de pazar
fiyatlarindan daha diisiik fiyatlandirma diizeyine sahip olmalidir. ilk alternatifte
isletme, rakiplerle aym diizeyleri belirlerken temel beklenti; mevcut miisterilerin
rakipler tarafindan bastan c¢ikarilmasimi engellemektir. Diger bir ifade ile
miusgterileri rakiplere kaptirmama hedefine bagl olarak ‘rekabeti karsilayaci fiyat’

stratejisi takip edilmelidir.

Pazarin olgunluk déneminde isletmelerin yalmizca maliyetleri ya da talebi
dikkate alan fiyat stratejileri uygulamalart giictiir. Ciinkii her iki y6ntem de
pazardaki rekabeti dikkate almamaktadir. Kisaca, birbirine ¢ok benzeyen ¢ok
sayida iiriin ve markanin bulundugu ve belli standartlarin genel gecer hale geldigi
kosullarda ‘rekabetgi fiyatlar’ ya da ‘saldirgan strateji’ ile tiiketici talebinin
y6netilmesi s6z konusu olabilecektir (Torlak vd, 2009: 244).

1.5.1.4.Psikolojik Fiyatlandirma Stratejileri ve Uygulamalan

Mali, Pazar fiyat diizeyinin lizerinde fiyatlayarak mala sayginlik
kazandirma, 6zel fiyatlama gibi fiyat politikalari, ger¢ekte, psikolojik fiyatlandirma
politikalaridir. Bunun yani sira, perakendeci diizeyinde g¢ok yaygin olan bir
psikolojik fiyatlandirma politikasi da kalanh fiyatlama politikasidir (Cemalcilar,
1977: 347). -

'
[
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Kalanli fiyatlamanin avantajlan, tiiketicilerin tam fiyati degil daha alt
simirdaki fiyat1 algilamasi ve isletmenin fiyatlar1 indirebilecegi diizeye kadar

indirdigine inanmaktadirlar.

Bir baska psikolojik fiyatlandirma cesidi ise, fiyat1 sabit tutarak miktari
azaltma politikasidir. Boylelikle fiyat artis1 gizlenmektedir.

Bazi isletmeler de miisteri giivenini kazanmak i¢in, uzun bir siire fiyatlarim

sabit tutarlar. Miisteriler, isletmenin gerekmedikge fiyatlar arttirmadigina inanirlar.

Fiyat, kaliteyi yansitacak olgiide yiiksek tutulursa, prestij fiyatlandirmadan
bahsedilir. Bu stratejinin bagarisi, fiyat ve kalite uygunlugunun ortaya konmasina
baghdir ( Islamoglu, 2008: 351).

1.5.1.5. Uluslararasi Pazarlarda Transfer Fiyatlandirma

Transfer fiyatlandirmasi, bir sirketin kendi aile gruplan igerisinde iiriinlerin
fiyatlandirilmasim ifade eder. Yani, boliimden béliime ya da bir dig subeye iiriin

gonderilmesi halinde yapilan fiyatlandirmaya denilir.

Konuyu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, yurtigi satiglarini kendi orgiitii
ile, buna karsilik yurtdis1 satislarini bagimsiz ve kendi karindan sorumlu bir yan
ihracat sirkgtj. vasitas1 ile gergeklestiren bir firma olsun. Bu iiretici igletmede birim

tam maliyet 50 $ ve yurti¢i satis fiyat1 60$ olsun.

Eger ihracatg sirket, malin kendisine en ¢ok 58 $’dan devredilmesini talep
ederse, iiretici ana firma bu teklifi muhtemelen kabul etmeyecektir.Ciinkii iiretici
firmanin yurt i¢i satiglarinda karlilik oranmi birim tam maliyet iizerinden %20’dir.

I_hracatgl sirkete yapilan satiglarda bu oran %16’ya diisecektir.

Ote yandan, ihracatg: sirketin kendisine devredilen mala yurt disinda ancak
FOB 72 $’ dan miisteri bulabildigi varsayilsm.Ayrica bu sirket ihracatla ilgili
olarak birim bagina 10$ ek gidere katlanmis olsun.Bu durumda ihracat¢i sirketin
maliyet fiyat: ﬁzerinden kar marji1 %5 civarindadir.Dolayisiyla, o da, bu karlilik

TS vz v
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Her sirket veya béliim kendi karindan sorumlu tutuldugunda yukaridaki
ornektekine benzer problemlerle sik sik karsilagilir. Ancak dis pazar firsatlarmin
kagirilmamasi igin bir uzlagma yolunun bulunmasinin zorunlu oldugu ortadadir.

(Karafakioglu, 2000: 155).
1.5.2. Yeni Mamuliin Fiyatlandirmasi ve Izlenebilecek Stratejiler

Pazara ilk kez sunulan, gercekten yeni ve onemli Olg¢iide yeni bir mal
tiretilmesi halinde rakiplerin ve pazarin tecriibesinden faydalanilamaz. Bu sebeple,

isletme ilk bastan esas fiyati saptarken, bir fiyatlandirma stratejisi kullanmalidur.

Fiyatlandirmada giidiilen hedef, bazen maksimum kar olmayip, bir miktar
kar elde etmekle beraber, mamulii segilen pazar boliimiine kabul ettirme ve
muhtemel rekabete karst pazar paymi koruma olabilir. Yeni mamullerin
fiyatlandirmasinda izlenebilecek iki farkli strateji vardir. Asagida sirasiyla bu

stratejilere yer verilmigtir (Akat, 2003:134).

1.5.2.1.Pazarin Kaymagim Alma Stratejisi

Fiyati belirleme isleminde yeni {irtinler i¢in kullanilmasi miimkiin olan
degisik fiyatlandirma politikalart mevcuttur. Ornegin, triin ¢ok yiiksek
fiyatlandirilarak pazarin kaymagini alma amaci gergeklestirmek miimkiindiir. Bu
fiyatlandirma politikas1 ile pazarin fiyata karst daha duyarli olan kesimlerine
gegmeden Once, talep egrisinin yukar kisimlarinda bulunan miisterilerin gelirleri
hedef alinmakta ve dolayisiyla piyasaya yiiksek fiyat ile girilmektedir (Tavmergen,
2002: 66).

1.5.2.2.Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Ilk fiyat1 yilksek tutarak piyasalardaki kiigiik fakat karli béliimlerin
kaymagim almaktansa, bazi firmalar pazara niifuz etme fiyatlamasim kullanir.
Piyasalara hzli ve derin bir sekilde niifuz edebilmek i¢in giris fiyatim diisiik
belirlerler boylelikle ¢ok sayida misteriyi hizlica ve etkileyip, genis bir piyasa
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hissesine sahip olurlar. Yiiksek satis hacimleri de, maliyetleri diisiiriir boylece

sirketler fiyatlarini daha da asagiya ¢ekebilirler.

Bu diisiik fiyatlama mekanizmasinin iglemesi igin bazi kosullarin saglanmig
olmasi lazimdir. 1lk olarak, piyasanin gok yiksek diizeyde fiyata karst duyarl
olmas1 gerekir ki, diigiik bir fiyat uygulamasinin daha ¢ok piyasa biiyiikligii
yaratmasi saglanabilsin. Ikinci olarak, tiretim ve dagitim maliyetlerinin, satis hacmi
arttikca diisebilmesi gereklidir. Son olarak, diigiik fiyatin rekabet iistiinliigiinii
devam ettirmesi lazimdir ki diigiik fiyat ile rekabet eden firma diigiik fiyat
politikasin1 uygulamay: stirdiirsiin. Aksi takdirde, fiyat avantaji sadece gegeci bir
tistiinliik olarak kalir (Kotler vd, 2006:150).

1.6. ULUSLARARASI PAZARLARDA YER ALAN DAGITIM
KANALLARI, STRATEJILER VE LOJISTIK

Pazarlamanin bagarili olabilmesi i¢in uygun bir dagitim kanali segilerek,
mahn milaterilers ulastinlmast gerekir. Dagitim kanali, pazarlamada, malin
treticiden miigteriye dogru izledigi yola denir (Tekin, 2004: 176). Dagitim
kanallarinda, aracilar yer alarak, lireticiler ve miisteriler arasinda iligski kurularak,

mallarin hareketini saglamaktadirlar.
1.6.1. Uluslararasi Piyasalarda Dagitim Kanallar1 Secimi

Uluslararas: pazarlarda faaliyet gosteren bir isletmenin, dagitim kanalim
segmeden 6nce dagitimla ilgili gereksinmesini belirlemesi son derece dnemlidir. Bu
amagla su sorularin yanitlanmasi gerekir (Begogul, 2009: 89);

e Malin temel miisterileri kimdir?

e Mal nerelerde satiga sunuluyor?

e Malin fiyat: nedir?

e Aracilarin stok bulundurmas: gerekiyor mu?

e Siparis durumu nasil? Aracilar ne siklikla mal istiyor?
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e Siparis ile teslim arasindaki siire ne kadardir?
s Isletiuc araci kuruluslara sat arttirma (promosyon) konusunda nasil destek
vermeyi diisiiniiyor?
Isletme, dagitimla ilgili gerekSiﬁmesini saptadiktan sonra, aracinin uygun
olup olmadigim belirlerken de, su hususlar1 goz 6niinde bulundurmalidir:
e Araci kurulus, pazari ne 6lgtide kapsiyor? Araci sinirhi bir bolgede mi,
yoksa iilke ¢apinda m1 dagitim yapiyor?
‘& Malin etkin bir bi¢imde pazarlanmasim saglayacak say1 ve yeterlikte satig
eleman1 var mi?
e Aracinin pazar igindeki imaj1 nedir? Bunu anlamak i¢in miisteriler ve diger
ticaret odalar gibi mesleki kuruluslarda arastirma yapilmalidir.
e Araci satig sirketi mi, biiylik bir firma mi1?
Satis sirketi ile is yapilmas: halinde, aracinin ortadan kalkmasi durumunda,
isin siirekliligi garanti altina alinmalidir (Besogul, 2009 :89).
1.6.2.Uluslararas1 Pazarlarda Yer Alan Dagitim Kanallan
Uluslararast pazarlarda kanal segimi, yonetim agisindan nemlidir.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallarinin 6nemi asagidaki gibi agiklanabilir:

e Pazarlama kanallarina yonelik kararlar, nihai kullanici veya diger

migicrijerin fdeyecegi fiyat etkiler.
‘e Kanallara yonelik politikalar {iretim karariariyla baglantihdir.

o Kanal se¢iminde 6nemli olan bir diger unsur da, kanal gelistirme siirecinin

yavas ve pahali olabilecegidir.

e Uluslararas: pazarlama kanallarinin belirlenmesinde, ekonomik faaliyetlerde

goriilen dalgalanmalar da dzel bir neme sahiptir (Akat, 2003:143).

Pazarlanan bir malin, basarili bir sekilde satilabilmesi i¢in, miisterilerin
istedikleri yerde ve zamanda hazir bulundurulmas: gerekmektedir. Bu durumun
saglanabilmesi, ancak etkili bir dagitim kanaliyla miimkiin olabilir. Baglica dagitim

kanallar ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar;
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¢ Dogrudan dagitim: Ureticiden miisteriye yapilan, aracilarin olmadig

pazarlama seklidir.

e Dolayl dagitim: Mallarm iireticiden miigteriye ulagsmasinda arada yer alan,

bir'ya da daha ¢ok araci kurum Véya kisi vardir.

e Karma Dagitim: Mallarin iireticiden miisteriye ulasmasinda, hem dogrudan,

hem de dolayl1 dagitimin yapilmasidir.

Dagitim kanalinda yer alan araci kisi veya kurumlar; perakendeci, toptanci
ve acentelerdir (Tekin, 2004:177).

Ayni mamuliin farkh dreticileri farkli dagitim politikalar1 izleyebilirler.
Ancak bu politikalar, mamuliin 6zelliklerine gére degisim gosterebilirler. Ornegin,
otomobil gibi yiiksek fiyath 6zellik gosterten tiikketici mamullerinin pazarlamasinda
tek kanal kullamlabilir. Ciinkii tiiketici, bu 6zel mamulii elde etmek icin gerekli
cabay1 kendisi gosterebilecektir. Ote yandan, yiyecek maddeleri, gibi kolayda
mallarin pazarlanmasinda ise, tek kanalin kullanilmasi, mevcut satis olanaklarim
kaybetmek demektir. Onun i¢in bu nevi mamullerin pazarlanmasinda degisik

kanallarin kullanilmasi yararli olmaktadir.

Ureticilerin, mevcut kanal alternatifleri arasinda se¢im yaparken, asagidaki

faktorleri dikkate almalar1 gerekir :

Mamuiiin veya mamul kusagimn 6zellikleri,

e Pazarin 6zelliklen,
e Araci 6zellikleri,

o Uretici 6zellikleri,
e Rekabet 6zellikleri,

Cevresel ozellikler (Tokol,1977: 86).
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Yurtiginde trettigi malini, dig pazarlara ihrag eden bir firma igin iki segenek

vardir, Bunlardan birisi dolayli ihracat, ikincisi ise dolaysiz ihracattir.

Dolayl: ihracatta iiretici firma, malim yurt i¢inde faaliyet gdsteren gesitli
aracilar vasitasi ile ihrag eder. Dolaysiz ihracatta ise, herhangi bir yurtici aracidan
yararlanilmaksizin mal veya hizmetler dogrudan dogruya hedef dis pazara ulastinlir
(Karafakioglu, 2000 188).

Dolayli ihracatta yer alan aracilar;
e (Cesitli komisyoncular,
e Yerli Tiiccarlar,
e Yabanci Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler,
e Ihracatci Birlikleri ve Kooperatifler,

e Uretici Ana Firmadan Bagimsiz Sadece onun Mamullerini Yurtdigina

satan bir ihracat sirketi,
e Birlesik Ihracat Yonetimi Firmalari,
e Genel Thracat Sirketleri
Dolaysiz Thracatta Yer alan gesitli aracilar;
e Yurtdis: satig Biirolari,
e Yurtdig1 Satig sirketleri,
e Acente ve Distribiitorler,
e Gezici Satiggilar,
e [Ithalatcilar ve Toptancilar,

e [thalat ile Gérevli Devlet Kuruluglar,
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e Dig pazarlardaki Perakendeciler ve Uluslararas: Perakendecilik,
e E-Ticaret (Karafakioglu, 2000: 194).

Acenteler bir komisyon karsiliginda belirli bir bélgede bir firmanin,
firmalarin triinlerini, iriinlerin sahipligini istlenmede pazarlayan kisi ya da
firmalardir. Uretici/Ihracatg: bunlarla sozlesme yapar. Acente, kendi bolgesindeki
ithalat¢ilara ihracatginin malimi satar, siparislerini alir, ihracatgiya iletir. Thracatgi,
ithalatcilara mallart ve faturalar1 génderir. Mal bedeli gelince ihracat¢1 acenteye
komisyon oder. Acenteler satig elemani konumundadirlar. Satig sonrasi ¢ikacak
sorunlara karigmazlar. Genelde fazla hizli siiriimii olmayan tiiketici iiriinlerinin
dagitiminda acenteler tercih edilir. Omegin; giyim, ayakkab, tekstil, pahali alet
ekipman, ipek hal1. Acenteler kiiciik 6lgekli firmalarin yurtdiginda temsil edilmeleri

icin elveriglidir.

Dagitici/distribiitér, mallar: tiretici, ihracat¢ilardan belirli bir indirimle satin
alip daha sonra bunlar belirli bir bélgede, kendi adina satan kisi veya kurulustur.
Dagiticilar 6zellikle, DTM, SSS, ve teknik bilgi isteyen tesisatlar, hizl siiriimii olan
tiikketim mallar1 vb. alanlarinda ihracat¢inin piyasada giig:llﬁ temsiline olanak
verirler. Stoklama yapip, fiziksel dagitim fonksiyonunu da goriirler (Tek, 1997:
289).

Aracilar; zaman, yer ve sahip olma faydasina ek olarak ‘uyumlu bilesim
faydas1’ saglarlar. Bunun en 6nemli nedeni; kanal iiyelerinin, dogada birbirine
uymayan ¢esitli driinleri, tiiketicilerin arayip istedigi olumlu bilesimlere
¢evirmeleridir. Uyumlu bilesim siireci, toplama, boliistiirme, ayirma ve uyulmama
safhalarindan olusur. Toplama toptancinin isidir. Boluigtiirme, malin toptanci ya da
perakendeci tarafindan cesitli tiiketici pazarlarina dagitilip, boliistiiriilmesidir.
Ayirma, malin toptanct veya perakendeci tarafindan rengine, biiyiikliigiine ve
cinsirie gore aynimasidir. Uyumlama ise, perakendecinin tiiketiciye gesitli mallar

sunmasl, marka, ﬁyat ve modelde secenek saglamasidir (Akat, 2003: 144).
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Dig pazarlardaki temsilci veya distribitérleri segmek hayati bir 6nem tasir.
Yurtdisindaki temsilcilerinizin, yurt igindekiyle karsilastirilinca daha bagimsiz
hareket ettiklerini goriirsiiniiz. Yeni ihracata baglayan bir firmamn gegmisi, tescilli
markalar1 ve gShreti yabanci alici agisindan bilinmedik oldugu igin, yurtdisindaki
potansiyel miisteriler, dig pazar temsilcisinin bilinirligine ve etkinligine gére iiriin
almaktadirlar. Dolaysiyla, yurtdiginda ¢alisacak temsilci secerken, ne kadar etkin
calistifina ve diinya ¢apindaki yaygin dagitim giiciine dikkat edilmelidir.

Sinur 6tesi liretim ve ortakliklar, ithal iilkesinde en etkin pazarlama teknigi

olan; ofis, depo, showroom agilmasiyla ilgili devlet yardimlar1 arastirilmalidir.
(AYTO, 2009: 22).

1.6.3. Utuslararasi Pazarlarda Dagitim Stratejileri

Uluslararas1 pazarlamada dagitim politikalari, dagitimin yogunlugunun
belirlenmesi anlamim tasir. Genelde {ig tiir politika uygulanir. Ozel dagitim, segimli

dagitim ve yogun dagitim (Akat, 2003:160).

1.6.3.1. Ozel Dagitim (Sumrh Dagitim) Stratejisi

Bazi isletmeler mallarinin dagitimimi daha yakindan denetlemek, malin
sajglnhglm artirmak, mala baglh hizmetleri daha iyi sunabilmek ve dagitim
maliyetlerini azaltmak i¢in, az sayidaki isletmelerle ¢alismaya yonelirler. |

Malin siirlimii igin bilgi, hizmet ve satis ¢abalarinin gerekli oldugu
kosullarda, baz1 isletmeler, araci isletmeleri tesvik etmek ve oteki igletmelere karst
korumak i¢in, araci isletmeye satis yetkisi verirler. Bu yetki bir s6zlesme ile ve
belirli bir satig alani ile smurl tutulabilir. Otomobil, boya ve kimi dayamkli baska
tiikketim mallarinda bu politika uygulanmaktadir (Islamoglu, 2008: 389).

1.6.3.2.Secimli Dagitim Stratejisi
Bu dagitim stratejisinde, iiretici isletme, sinirh sayidaki aracidan yararlamir.
Marka tercihinin 6nem kazandigi mallarda uygun dagitim stratejisidir. Bu stratejide

isletme, aracilarla uzun vadedé iyi iliskiler kurmalidir.
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Secimli dagitimda tiretici igletme, yogun dagitima gore daha fazla kontrol
imkam elde eder ve daha az maliyetli bir dagitim stratejisidir (Yiikselen, 2007:
320).
1.6.3.3. Yogun Dagitim Stratejisi

Tiketici istekleri ve {irlin zellikleri agisindan; teshir yerlerinin, satis
noktalarimin  ve kolaylik maliyetlerinin rekabet agisindan &nemli oldugu
durumlarda, isletme iriiniinii tiim satiy noktalarinda hazir bulundurmak ister.
Isletme, tiim perakendecilere ulasabilecek kanallarla calismak isteyecek ve her
kanal seviyesinde birden fazla araci ile galisacak demektir. Yogun dagitim kisa
vadede basaril olur fakat uzun vadede, kiigiik perakendeci seviyelerinde, fiyatlama
ve teshir lizerindeki kontrol kaybedilecektir. Ornek olarak; tras bigagi,gazete ve
dergiler, ekmek,vb. (Altinbagak vd., 2008: 500).
1.6.4.Zamaninda Teslimatin Onemi

~ Zamamnda teslim, genel olarak aragtirilan bir konu olmakla beraber ihracat

performansim etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Thra¢ edilen iiriinleri
zamaninda teslim etmede gosterilen etkinlik, ithalatg1 firmalar tarafindan tedarikei
se¢iminde Onemli kriter olusturmaktadir. Ithalatgi firmalar stoklarmn tekrar
doldurulmas: igin hizli ve giivenli bir sekilde tedarik edebilecek ihracatgilarla
i§birli§i yapmakta ve bu 6zelliklere sahip ihracatqi firmalan tercih etmektedirler.
Bu nedenle, dig pazarlardaki miisterilerin ihtiyag¢larim zamaninda karsilanmas: bir
basar1 unsuru olabilmektedir.

Bu durum, firmalarin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki rekabetlerini ve
bagarisim etkilemektedir. Bu nedenle, zamaninda teslim ile ihracat performansi
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ozellikle, ihracat satis biiylimesi ile
ihracat satig yogunlugu arasinda 6nemli bulgular elde edilmistir.

Yoneticilerin ihracata yonelik gesitli degiskenlerle ilgili algilamalarinda
zamaninda teslim, kritik bagar1 faktorleri olarak agirlik kazanmigtir (Yiicel, 2006:
103).
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1.6.5. isletmelerin ihracattaki Basarisinda Lojistik Yonetiminin Onemi
Lojistik, ticaretin en nemli rekabet silahlarindan biridir. Uriinleri en uygun

-----

isidir (Standart Dergisi, 2010: 42).

Etkin ve verimli lojistik, iiriin ve bilgi akigim hzlandirir, maliyetleri
distiriir. Bu gergevede, bir iilkede kara, demir, deniz ve hava yolu tasimacilik
tiirleri arasinda denge son derece dnemlidir. Ulkemizde i¢ tasimaciligin tonaj olarak
%90°1 kara yolu ile yapilmakta olup, Avrupa Birliginde bu oran
Yed4’tlir. Tasimacihk tiirleri arasinda denge olusturabilmek icin &ncelikle
Tiirkiye’nin sanayi ve ticaret haritas1 ¢ikarilmali, uluslararasi rekabet giiciimiizii
artiracak  sektorlerin  Oncelikleri belirlenmeli ve bu sektorlerin  lojistik

gereksinmelerine dayal1 uzun vadeli lojistik planlamalar yapilmalidar.

Diinya ticaretinin %901, Tiirkiye ticaretinin %87’si deniz yoluyla
yapilmaktadir. 2008 yilinda Tiirkiye dis ticaret hacminin %86.5°i deniz yoluyla,
%10.7’si karayolu ile %1.1’i demir yolu ile %1.0’i diger yollar ile ( postayla
gbénderme, sabit ulasim tesisati, kendinden hareketli araglar) ve %0.7’s1 ise hava
yoluyla tagmmustir. Yiue, 2008 yili itibariyle, yakiagik 132 milyar dolarlik ihracatin

66,4 milyar dolar1 deniz yoluyla gergeklesmistir.

Tiurkiye’nin liman ve iskelelerinde, 2009 yilinda 309 milyon ton yik
elleglenmis olup, bu yiikiin %231 olan 73 milyon tonu ihracat, %45°’i olan 139
milyon ton ithalat, %13’{i olan 38 milyon tonu kabotaj, %19’s1 olan 58 milyon tonu

transit olarak gerceklesmistir.

Konteyner tagimacilifinda ise, 2002’de 1,9 milyon TEU olan ellegleme
rakami, 2009 y1l1 sonunda 4,5 milyon TEU’ya ulagmistir.

Kontrol edilen toplam filo kapasitesine gore ise Tiirkiye, 2007 yilinda 19.
sirada iken 2008 yilinda 17. siraya ve 2009 yili itibariyle 15.328.000 DWT’luk
kapasiteyle16.siraya yiikselmigtir. Tiirk deniz ticaret filosundaki yabanci bayrak
oran1 ise 2009 y1l1 itibariyle %56.1° dir (Standart Dergisi, 2010: 42).
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Uluslararast bir firmamin uluslararasi platformda olusturacagi dagitim
kanallari, firmanin bagarisim etkileyen en &nemli unsurlardan biridir. Ciinkii iyi
dagitilmayan bir mamuliin bagarili olmasi, 5zellikle yurtdisinda ¢ok zordur.
Dagitim kanalin1 olusturmadan 6nce ihracatin gergeklestirilecegi iilkelerin dagitim
mekanizmalar1 incelenmelidir. O iilkenin yapisina uymayan bir dagiim kanal
sistemi basarisizia neden olacaktir. Uluslararas1 bir firma igin, uluslararasi
dagitim kanahnm olusturulmasinda {ii¢ alternatif vardir; dolaysiz ihracatta yer alan
arac11ar; dol'ayli ihracatta yer alan aracilar ve yurt diginda iiretim. Firma bu
alternatifleri kendi yapisi, ortam, piyasa, malin ¢abuk satilmasi gibi kriterleri
dikkate alarak degerlendirmelidir (Akat, 2003: 163).

Lojistik sektorti Tiirkiye’de biiyliyecektir. Bu bilyiimeyi hizlandiracak bir
faktor de dengeli gelir dagilimui olacaktir. Ulkede isizligin azaltilmasi, gelirin
diisiik gelir seviyeli kesimlere de yayilmasina, temel ihtiyag malzemelerinin, hizlt
tiketim driinlerinin daha ¢ok tiiketilmesine, biiyiik sehirlerde gelisen lojistik
sektoriiniin Anadolu’ya yayilmasina olanak saglayacaktir. Tastma mesafelerinin
artmasi yeni depolarin insa edilmesine, demir yolu tagimasimn gelismesine, iilkede
tagimacibik koridorlarimin olusturulmasma ve bu koridorlar arasinda yiiklerin
aktanlzcag., konsolide edilecegi, katma degerli hizmetlerin verilecegi depolara,

lojistik merkezlere hatta lojistik koylere ihtiyag yaratacaktir.

Bu hususta, ulusal stratejiler belirlenmeli ve bu stratejiler eylem planlarina
dayandinlmalidir. Eylem planlarimi uzun donemli is hedeflerine doniistiirecek
Lojistik Mastir Planlan yapilmalidir. Lojistik alt yapilar, birkag yilda tamamlanacak
projeler degillerdir. Ihtiyacin heniiz ortaya gikmadigi, hatta goriilmedigi zamanda
baslayacak ve tam ihtiyag aninda, tam kapasiteyle devreye girecek yatirimlardir.
Odalar, dernekler, biiylik sirketler gelecek igin diisiinmeli, planlamah ve eyleme

baglamalidir (Yildiztekin, 2011: 5).
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1.7. ULUSLARARASI PIYASALARDA TUTUNDURMA
ACISINDAN UYGULANACAK STRATEJILER

‘ Tutundurma stratejisi; reklam, satig gelistirme cabalari, kisisel satig, fuarlara
katilma, kigisel ziyaretler ve tutundurma faaliyetlerinin dis pazar sartlarina

uyarlanmas1 gibi deéiskenlerden olugsmaktadir (Yiicel, 2006: 351).

Gerek ulusal gerekse de kiiresel pazarlar i¢in tutundurmanin amaci aynidur.
Belirli bir pazar ya da pazar boliimiine uygun bir bigimde ve zamaninda yamt
verebilmek igin, bilgilendirmek, egitmek, ikna etmek ve uyarmak gereklidir.
iletisimfned@_r ve nasil, nerede ve ne zaman yapilmalidir ki istenilen amaca ulagsin.
Etkili bir pazarlama iletisimi kolay degildir. Ozellikle sirket ve onun pazar ve

pazarlan farkl kiiltiirlerden ise bu daha da zordur.

Uluslararas1 reklam ve satig tutundurmanin, pazarlarin kendine Ozgii
kiiltiirleriyle kullanilmasi, uluslararasi ya da kiiresel pazarlamacimin karsi karsiya
kaldign o6nemli bir konudur. Nerede uygulamirsa uygulansin, uluslararasi

tutundurmanin temeli ve igerikleri alt1 asamadan olusur:
1.Hedef pazar ya da pazarlar1 arastirmak,
2.Evrensel standartlar1 belirlemek,

3.Tutundurma kax:ma,s;m,,_belirlemek(reklam, kigisel satig, satig tutundurma
ve halkla iligkiler)

4 Etkili mesajlar gelistirmek,
5.Etkili medyay1 segmek,

6.Evrensel pazarlama hedeflerini gergeklestirmeyi saglayacak gerekli
kontrol sistemlerini kurmak (Aydin, 2007: 194).
1.7.1. Uluslararas: Piyasalarda Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma faaliyetleri, bir iriin, hizmet, kisi veya fikirlerin ilgili hedef
kitlelere olumlu bir sekilde aktarilmasi amaciyla yapilir. Uygun malin uygun
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fiyattan, uygun yerde, hedef pazara sunumu konusunun hangi yontemle olursa
olsun iletilmesiyle ilgili faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler, satis gelistirme, reklam,
kisisel satis ve halkla iligkiler gibi birbirini tamamlayan unsurlardan olusur
(Alikisioglu, 2009: 17).

Uluslararast bir firmanin tutundurma stratejisi kararlar1 sunlardir:

e Kampanyanin cografik boyutu/ amaci;

e Kampanyanin temel amaglari,

e Tutundurma Stratejisinin unsurlari,

e Tutundurma biitgesinin paylagtirilmas,

e Tiiketicinin tutundurma kampanyasina verdigi tepkinin izlenmesi ve

degerlendirilmesi

Bu hususlar kisaca ozetlenecek olursa; kampanyalar, bolgesel, ulusal
veya kiiresel boyutlu olabilir. Uluslararas1 bir firmamin kampanya amaglari
{izerinde, firmamin uluslararasi genel pazarlama amaglar1 etkide bulunur.
Mesela, pazarda rakiplerinin 6niinde bulunmak veya pazara giris yapmak
amaglar1 gibi. Tutundurma stratejisi unsurlarindan mamul farkindaligy, ¢ekirdek
strateji kavramina girerken, tek tip tutundurma yaklagiminin tiim pazarlarda
uygulanmas prototip standardizasyona girer.

Tutundurma  biitgesinin  paylastirilmasinda, uluslararas1  pazarlama
planlamasimin siireci, pazarin ulusal ozellikleri ve rekabet dikkate almir. Son
olarak, pazar ve tiiketici tepkilerinin olglimii, satislardaki artig trendi ile
vapihmaktadir. Kér, satis ve tutundurma faaliyetleri arasindaki iligkiler, firma

tarafindan ¢ok iyi bilinmelidir (Akat, 2003: 171-173).

1.7.2.Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Metotlar

Uluslararas1 pazarlamada, 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde kullanilan
baglica metotlar vardir. Bunlar arasinda reklam ilk basta gelen tutundurma metodu
iken; ilanlar, kisisel satiglar, satis promosyonlari, halkla iligkiler, ticari fuarlar,

internet ve 'sovsyal medya bunlar arasinda bulunmaktadir.
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Asagida sirasiyla, reklam, satis promosyonu, kisisel satiglar, ticari fuarlar ve

internet ve sosyal medya tizerinde durulacaktir.
1.7.2.1.Reklam

Tam zamanminda ve yerinde, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin, firmalar,
kar amaci digindaki kurumlar, toplumsal hizmet ve {irlin sunan kurumlarm
organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitleleri ve hedef
paié.fda var olanlari etkileyebilrﬁék vig:in kitle iletisim araglarinda var oluglarin ve bu
arada yapilan diizenlemelerin, bu kitle tarafindan satin alinmast ve ya kabul
edilmesidir (Alikisioglu, 2009: 16).

Reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olugturmak
icin en giiglii aragtir. Erigilebilecek her bin kisi igin maliyet hesab1 yapilirsa, diger
higcbir ara¢ reklami gegemez. Eger, reklam, bir de yaratici bir nitelikle
hazirlanmigsa, bir imaj hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markamn

kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir (Kotler, 1999: 150).

Reklam, pazarlama agisindan incelendiginde, diger satis ¢abalarindan farkhi

olarak su 6zellikleri tagir:

e Bedel 6denmesi,
¢ Kitlesel mesaj niteligi,
e Belirli bir mal veya hizmetin tanitilmasi,

Reklam verenin bilinmesi (Deniz, 2008:180)

Bir sanayi malimn reklami su amagclar belirlenerek diizenlenebilir

(Cemalcilar,1977: 392);
Dogrudan satiglar arttirmak i¢in:

e Umulan alicilarin malin dagitimini yapan aract kurumlara bagvurmaya

6zendirmek,
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e Ozel satis kosullarin: agiklamak,

e Igletmeye yeni aracilar kazandirmak,

¢ Uzman kisilerin mali ilgilenen kisilere, 6nermelerini saglamak
Mal: tamtmak ve mala kars1 ilgi uyandirmak:

¢ Umulan alicilara malin niteliklerini duyurmak,

¢ Yeni mallarin varligim bildirmek,

e Malmn kullanimindan saglanacak faydalar gostermek,

e Maly, rakip mallarla karsilastirmak,

e Malin nasil kullanilacagini gﬁstermék,

e Umulan alicilara, igletmenin teknik yeteneklerine, iiretim olanaklarina ve

sagladig1 hizmetlere iligkin bilgiler vermek,
e Malin nereden satin alinabilecegini agiklamak,
e Malin niteliklerindeki degisiklileri agiklamak,
* Yeni marka ismi ya da simgesini agiklamak (Cemalcilar, 1977: 392).

Reklam, esas itibariyle hedef aldig tiiketici kiitlesi iizerinde etki yaratmak
ve bu kitlenin diiginme ve aligkanliklarimi etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak amacim tagir. Isletme, mallarin
tiiketici nezdindeki fayda maliyet dengesini reklam yoluyla igletme arasindan daha
karl1 olacak bi¢imde doniistiirtilmis olur (Deniz, 2008: 187).

1,7.2.2, Satig'Promesyonu
Satiy promosyonu, tiiketicilerin veya ticaret aleminin, belirli iiriinleri veya

servisleri daha cabuk veya daha biiylik miktarlarda satin almalarini harekete
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gecirmek i¢in tasarimlagtirilan, ¢ogu kisa vadeli, birbirlerinden farkl: tegvik edici

aletlerin toplamudir.

Reklam, satin alinmasi nigin bir sebep gosterir, satiy promosyonu satin
almmasi i¢in bir tegvik teklif eder. Satig promosyonu, tiiketici promosyonu, igin
aletleri ihtiva eder ( numuneler, kuponlar, nakit para iadeleri teklifleri, indirilmis
fiyatlar, hediyeler, miikafatlar, bedava tecriibe etmeler, garantiler, baglayici
promosyonlar, satig noktas: teshirleri ve gosteriler); ticaret promosyonu (Indirimli
fiyatlar, reklam ve teshir masraflari ve bedava esyalar) ve is ve satig giicii
promosyonu:( ticari sergiler ve kongreler, satis temsilcileri igin yarigmalar ve 6zel

reklamlar) (Kotler, 2000: 597).

won yillarda, mugteri memnuniyeti-CRM kavrami, is hayatinin en 6nemli
enstriimanlarindan biri olmugtur. Herkes, misteri odakli ¢aligmay1 benimseyerek,
miisteri memnuniyetini ve paralelinde miisteri devamliligim gergeklestirmeyi
hedeflemektedir. Miisteriye deger verildigini hissettirmenin en giizel yollarindan
biri, 6zel giinlerde hediye ve promosyon ile hatirlandigim gostermektir. Degisim ve
gelisim her sektdrde oldugu gibi bu sektérde de gergeklesmis ve promosyonda
sinirlar kalkmistir. Gegmis yillarda, anahtarlik, duvar saati, ¢akmak gibi iiriinler
yogun tércih edilirken, giinlimiizde tekstilden arabaya, konuttan tatile kadar ¢ok

genis bir {iriin yelpazesine yayilmigtir.

Diinya genelinde ise, promosyon ve hediyelik esya vermeyen iilke yok
gibidir. Hatta global krizlerde bile, biiyiik firmalar, promosyona yoénelik biitgelerini
azaltmak yerine, daha da arttirmaktadir. Bir firmanin ayakta kalmasim saglayan
miisterileri oldugundan gore, miisteri memnuniyeti ve devamlih@, firmamn
krizlerden yara almadan ¢ikmasina ve dolayisiyla biiyilimesini saglayacaktir. Ancak,
promosyonun marka ve imaj yaratmada g¢ok bir rolii oldugu i¢in firmalar
promosyon secerken, kurumsal kimliklerine uygun segimler yapmalidir (Standart
Dergisi, 2008: 60).

Satis promosyonlari, kisaca Ozetlenirse; yeni mamullari tanitmak,yeni

miigterileri etkilemek mevcut miisterilerin satin alma sikligii arttirmak,rekabetgi
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avantaj saglamak,sezon diginda da satiglari canli tutmak ve dagitimcilarin stok
miktarlarini  arttirmak gibi temel amaglara ulagabilmek maksadiyla,
dagitilabilmektedir (Akat, 2003: 194).

1.7.2.3. Kisisel Satis

Tutundurma karmasimin en énemli degiskenlerindendir. Bir veya birden
fazla misteri ve aliciyla daha ¢ok yiiz yiize yapilan ve halkla iligkilere en yakin
iligki icinde olan kisiler tarafindan gergeklestirilen eylemlerdir (Alikisioglu,
2009:16).

Kisise] satiy, mal ya da hizmetin kisa siirede tanitilarak, satisin
gergeklestirilmesi i¢in, tamtimim ve satig1 yapacak kisi ya da kisilerin, olas1 alic1 ya
da alicilarla yiiz yiize gelerek, konusmaklari, gériismeleri ve satig1 gerceklestirmeye

calisma ¢abalaridir.

Kisisel satiy, satiy glicti, yiizii yiize satis ve saticihik gibi kavramlarla da
ifade edilebilir. Kisisel satig igin isletmelerin, hedef kitle ile dogrudan iletigim
iligkisi kuracak, kendilerine ait kisisel iletisim kanallarm organize etmeleri
gerekmektedir. Bu kisisel kanallar, firmamin misterileri ile yiiz yiize iligkiler
kuracak olan satis elemanlari, bu amagla yetistirilmis gezginci tanitim ve satis
gorevlileri ya da bizzat pazarlama ve isletme yéneticileri olabilir (Arpaci vd, 1992:

206).

En pahali pazarlama iletisim araglarindan biri, sirketin satis ekibidir. Fakat
sat1s elemanlarinin, bir dizi reklam ve mektupla dogrudan dagitilan ilanlardan daha
¢ok etkili olma iistiinliigii vardir. Uriin ya da hizmet ne kadar karmagik yapida ise,
onu satmak i¢in satis elemanlarmin kullanilmasi o kadar gereklidir. Uriinlerin ve
fiyatlarin birbirine az ¢ok benzer oldugu durumlarda, miisteriye bir satic1 yerine
digerini tercih etme egilimi verecek olan tek etken, satis elemam olabilir
(Kotler,1999: 158)
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1.7.2.4.Ticari Fuarlar

Ticari fuar ve sergiler, birok iilke ve sanayi dali i¢in Snemli bir arag
olabilmektedir. Ozellikle KOBI’ler i¢in ticari fuar ve sergiler ihracata agilmada ilk
adim olma o6zelligi tasimaktadir. Diinyadaki belli basli en Snemli fuarlar arasinda
Almanya’da diizenlenen Hannover Fuan ve Kolombiya’da diizenlenen Bogota

Fuar ve Paris Air Show bulunmaktadir (Dogan, 2002: 97).

Uluslararasi ticaret ve sanayi fuarlari, ihracate1 igin hem vitrin hem de Pazar
gorevi yapan yerlerdir. Burada ihracatgt malim sergileyebilir, ilgilenenlere
ayrintilarim iletebilir, alicilarla baglanti kurabilirler. Fuarlar, genel ve 6zel diye iki
gruba ayrilirlar. Genel fuarlarda gida maddelerinden konfeksiyona veya agir sanayi
makinelerine degin ok degisik iiriin gruplar sergilenir. Ozel fuarlar veya uzmanhk

fuarlan tekstil, deri esyasi, otomotiv gibi belirli sanayi grubunun iiriinlerini toparlar.

Thracate, katildigr fuarlarda, sadece satis baglantis1 yapmakla kalmayacak, o
piyasamn kogullarini yakindan tanima olanag: bulacak, énemli rakipleri hakkinda

bilgi edinecektir (Kozlu, 2000: 325- 326).
1.7.1.5. E-Ticaret, internet ve Sosyal Medya

Direkt pazarlama igin en yeni kanallar elektronik kanallardir. Elektronik
ticaret ( e- ticaret), ok gesitli eletronik kanallar1 anlatir. Satin alma siparislerini,
karsilikl elektronik veri etkilemesiyle perakendecilere géndermek, transakislarini
yiirlitmek igin belgegecer veya e- postasim kullanmak, ATM’lerin, EFTPOS ve
Odemeyi kolaylagtirarak dicital para almay: saglayan akilli kartlar, internet ve on-

line islemlerinin kullanilmas.

Bazi sirketler, servis i¢in mukavele yapan ve aylik iicretini 6deyenlerin
ulasabilecekleri on-line enformasyon ve pazarlama servisleri kurmuslardir. Bu
ticari kanallar, her tiirlii bilgi servisleri, eglence servisleri ve aligveris servisleri ve

ayrica diyolog firsatlar1 sunmaktadir (Kotler, 2000: 663).
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Teknolojik gelismeler arasinda giiniimiizii en fazla etkileyeni ise internettir.
Internet zaman sikintis1 geken giiniimiiz insanmin hayatim Snemli dlgiide
kolaylastirmaktadir. Insanlar internet sayesinde bilgisayarlartyla her tiirlii @iriiniin
siparisini verebilmekte, tiyatro, sinema, ucak bileti alabilmekte, gazeteleri,
dergileri, bilimsel makaleleri takip edebilmekte, belirli gruplara girip tartigmalara
katilabilmektedir.

Firmalarin internet ortaminda bir siteye sahip olma istegi ii¢ farkl ekilde
gergeklesebilir (Altinbasak vd., 2008: 280):

e Kendi biinyesinde gelistirme,
e Dis kaynak kullanimi (outsource),
e Satin alma (acquisition).

Ulkelerin yerel hiikiimetleri, E- ticaretin kullanimimi yaygimlagtiracak
kurslara ve ¢alhigtaylara daha ¢ok 6nem vermelidir ve bu hususta g¢alisacak
merkezler ¢ogaltilmalidir. Bu merkezlerde calismalar, isletme camialanyla ve

sektorel bazli KOBI is birliktelikleriyle siirdiiriilmelidir.

E-ticarefiﬁ soninlarma ¢oziimler getirecek sistemler olusturulmali, e- ticaret
girisimcilerinin sennaye bulmasinda yardimci olunmali, kiiciik isletmelerin bilgi
paylasimi agisindan iletisim aglar1 kurmalar1 desteklenmeli, bilgi ve giiven temelli
isbirliklere gidilmeli, yetenekli insan giicii yetistirilmeli, isletmeler e- ticaretin

imkanlar ve riskleri hakkinda egitilmelidirler.

Kiiresel degerler zincirine daha ¢ok dahil olundukga, E-ticaret teknolojisi
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. E- ticerete uyum saglanamazsa, sirketler
uluslararas1 pazarlardan ayri kalmak zorunda kalir. E- ticaret teknolojilerinin ve
stratejilerinin yayilmasim hizlandiracak ve destekleyecek bir politik cevrenin
kurulmas: 6nemlidir (Moodley, 2003: 323).

E-ticaretin hizla yayginlagmasi miisterilerin %100 memnuiyetini ifade

etmemektedir. Yiiriitiilen bir ankete gore, e- ticaretin kullanicilarinin sadece %52’si
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aldiklar1 hizmetten memnun kalmistir.Bu sebeple, bu alanda daha ¢ok aragtirma
yapilmali ve miisterileri tatmin edecek unsurlar tespit edilmelidir (Altnbasak vd.,
2008: 2803

Sosyal medya iletisimi ise; facebock ve benzeri sosyal aglar, bloglar, sosyal
imleme siteleri, video ve fotograf paylagim siteleri ve forumlar gibi internet
kullamcilarinin igerik ve bilgi paylasmasim saglayan platformlar iizerinden yapilan

iletigim ¢abalarina verilen genel isimdir.

Turklye de 24.000.000 facebook kullanicisi, 3.000.000 Twitter kullanicisi,
100 000 blog, 7500 friendfeed kullamcisi, 335.000 linkedin kullanicisi vardir.

Uluslararas1 pazarlamada, tutundurma faaliyeti olarak internet ve sosyal
medyadan faydalanmanin avantajlar1 ozetle; bilginin ve igerifin cografya ve
zamanla siurlandirilmamasi, birebir iletisim saglanmasi, dlgiilebilir olmasi, reklam
hazirlama ve yaymlama maliyetlerinin ucuz olmasi, hedef kitleye aninda
ulagabilmesi, aninda giincellenebilir olmas, interaktiflik, lokallesme ozelliklerine
sahip olmas1 seklinde ifade edilebitir (slideshare, 2011).
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IKINCi BOLUM
IHRACAT PERFORMANSI

Bu boliimde, ihracat yapan firmalarin, ihracat performanslarim kullamlan
uluslararas1 pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan 6lgiimleyen uygulamalara
yer verilecektir. Bu agidan, ilk once ihracat performansi kavrami tamtilacak, bu
performansin Slgiimiinde kullanilan skalaiaLra, ic ve dls belirleyicilere yer verilecek
ve son olarak da bu konuda ortaya atilip, uygulamalar yapilmis olan ihracat

performansi modelleri 6zet halinde sunulacaktir.

2.1. TANIMLAR, KAVRAMLASTIRMA VE
ISLEVSELLESTIiRME

Literatiirde incelenen makalelerin en siklikla ihracat performansim
inceledikleri goriilmiistiir. Bunun sebebi olarak, ihracat performansimn bir sirketin
yabanc: piyasalarda pazarlama faaliyetlerinin ve diger isletme faaliyetlerinin nihai
sonucu olarak goériilmesinden ve basarili olma ya da olmama durumunu, ihracata
devam etme ya da c¢ekilme kararii etkileyen bir gosterge olusundan
kaynaklanmaktadir (Katsikeas, C.S ve Leonidou, L. 2000: 495). Thracat
performans: hususu artarak 6nem kazanmig, 1960 ve 1979 yillarinda % 6 oraninda

olan arastirma yiizdesi, 2000 ve 2007 yillar1 arasinda %28’e yiikselmistir.
Aragtirmalar degisik y6nler kazanmistir;
e fhracat pefformansml ihracat stratejileriyle iligkilendirme,
o Thracat perfonﬁans farkliliklarinin aréstmlmasg

e Yiksek bagarili ihracat performanslariyla, diisik bagarili ihracat

performanslarinin dzelliklerinin belirlenmesi

Bu c¢aligmalar, ¢ok cesitli ihracat performans: olgiitlerini ihtiva eder. Bunlar

ckonomik gostergelerin yam sira (6r: ihracat satis oranlari, ihracat karliligs, ihracat
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pazar payi), ekonomik olmayan gdstergeleri (6r: yeni iriinlerin ihracati, ihracat

pazarlarina nufis etmek vb.) igerir (Katsikeas vd, 2000: 498).

Thracat performansinin belirleyicilerini anlamak hem aragtirmacilar, hem de
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterenler icin Onemlidir. Fakat ihracat
performansinin kavrami ve onun 6lgiimlenmesine dair bir birliktelik heniiz yoktur.
Buna ilaveten, ihracat performansimin genellestirilmis, kiiltiirler aras1 uygulanabilir
bir dlgiim sisteminin gelistirilmesine dair bir ¢aba da yoktur. Zou, Taylor ve
Osland’in ¢abalar, ihracat performansinin kavramlagtirilmast ve olgilimil i¢in
kiiltiirler aras1 genellestirilmis bir Skala olusturmaktir. Bunun da adi Experf
skalasidir (Zou ve Taylor, 1998: 10).

Onceki calismalardan yola ¢ikarak Zou, Taylor ve Osland, Experf
Skalasinin ii¢ temel boyutu oldugunu hipotez ederler (Zou vd, 1998: 14). .

1) Finansal ihracat performansi,
2)Stratejik ihracat performansi,
3)Algilanan ihracat basarisi.

Bu boyutlarin her biri genel olarak, yoneticilerin ihracat iiriin hattinda elde
ettiklerini diisiindiikleri basar1 seviyesi ile 6zdeslesir. Skalanin finansal boyutu,
birgok yoneticinin ihracat triin hattimin bagarisim, satislanin diizeyi, biiyiime ve

karlilik gibi 6lgiitlerle degerlendirilmesini kapsamaktadir.

Stratejik boyut, yoneticilerin uzun doénem faktorlerine (lirin hattimn
firmanin rekabetine etkisi, stratejik pozisyon ve kiiresel pazar payi) olan

Hﬁsﬁﬁcelerirﬁ yansitmaktadir.

Son olarak, ihracat basarisi boyutu, ydneticilerin iirlin hattindan duydugu
memnuniyet, bagariy1 algilama ve iiriin hattimin beklentileri karsilayip karsilamadigi

gibi genel bagar1 degerlendirmelerini ig:ermekfedir (Zou vd, 1998: 16).
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Yillik sirket raporlan ve finansal veriler, ¢ok ender olarak yerel ve ihracat
pazan faaliyetleri arasinda farki ortaya cikarir. Daha da ender olam ise, belirli

ihracat tiriin grubu performansinin, finansal gostergelerini saglar.

Bu durum, ihracat pazarlamasi pratigine ve teorisine bir biiyiik engel teskil
eder. Bu iliskilerin iistesinden gelebilmek ve iiriin hattimin yillik performansim
degerlendirmek i¢in APEV Skalasi olarak adlandirilan bu yontemin, bes boyutu
vardir (Lages ve Lages, 2004: 5):

1Ihracat tiriin hattinin yillik finansal performanst,

2)Ihracat {iriin hattinin y1llik stratejik performansi,
3)ihracat {iriin hattinin y1llik basarist,

4)Ihracat iirlin hattinin y1llik ihracat faaliyetlerine katkisi,
5)Yillik ihracat {irtin hatti performansiyla olan memnuniyet.

Bu skala, belirli bir ihracat lirlin hattinin, bir yillik zaman dilimindeki
performansim 6lgmek igin gelistirilmistir. Bu bes adet boyutun hepsi, iki konuyu
ele almaktadir.

1)Yeni bir zaman 6lgiisti(or: yillik ihracat {irtin hattinin performansi)

2)Genel bir analiz birimi (6r: belirli bir ihracat tirtin hatti) (Lages vd, 2004: 15).

2.2. IHRACAT PERFORMANSI BELIRLEYIiCIiLERI]

Firmalarin hayatta kalmalar ve biiylimeleri ve bunun sonucu olarak birgcok
lilkenin ekonomik yonden biiylimesi, onlarin ihracat performanslarimi etkileyen
belirleyicilerin daha iyi olarak anlagiimasiyla miimkiindiir. Kiiresel isletmelerin ve
global: rekabetin - ortaya  ¢ikmasiyla, isletme ¢evrelerinde bugiin ihracat
performansinin belirleyicileri nemli hale gelmistir. Bu ihracat performansim
etkileyen anahtar degiskenleri tanimlayabilmek i¢in birgok g¢alisma yapilmigtir.
Madsen (1987), Aaby ve Slater (1989) ve daha yakin tarihte Zou ve Stan‘(1989),
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gibi yazarlar ihracat performansi ¢aligmalarinda ugrasi ve ¢abayr simgeleyen

yazarlardir.

Fakat, ihracat performansimnin belirleyicileri lizerine oldukga ¢ok sayida
aragtirma yapilmistir. Bu belirleyicilerin etkilerini tanimlama ve inceleme
calismalar1 haricinde, daha 6nce yapilmis bu g¢aligmalar oldukga gesitlilik ve
farklilik gostermekte ve bu alandaki teoriksel gelisimi ve uygulamadaki ilerlemeyi
durdurmaktadir.

Iki genis teoriksel yaklagim; kaynak temelli yaklagim ve durumsallik
yaklagimi ihracat performansi belirleyicilerini igsel ve digsal faktorler olarak
siniflandirmanin temelini olusturur. Igsel belirleyiciler, kaynak temelli teori ile
acikianabilirken, digsai belirleyiciler durumsallik teorisi ile agiklanabilir (Sousa ve
Coelho, 2008: 350).

2.2.1. I¢ Belirleyiciler

Icsel belirleyiciler, kaynak temelli teori ile agiklanabilir. Kaynak temelli
teori, siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlarin, firmalarin merkezinde kaynaklarin tek

bir sekilde harmanlanarak, nasil iiretildigi {izerinde durur.

Yapilan eski bir ¢alisma, firmalar fiziksel ve insan kaynaklarimn bilesimi
olarak tamimlar ve firmalar arasinda bu kaynaklarin heterojenliginden bahseder.
Kaynaklardaki ve yeteneklerdeki degiskenlik, firma performansindaki degisiklikleri
agiklar.

Kaynak temelli bakig agisi, ‘aym piyasadaki diger sirketlere oranla daha
{istiin performans nasil saglanir?’ Sorusuna yamt arar ve bu {istiin performansin
firmanin kendine has olan kaynaklarmm elde ederek ve kullanarak olacagim
savunur. Bu sebeple, kaynak temelli yaklagimda, firmamn ihracat performansi,
firma temelli faaliyetlere, Ornegin; boyut, firma deneyimi ve yetkinliklerine
bagladir. Asagida igsel belirleyicilerin belirli bashlari ele alinmigtir (Sousa vd,
2008: 356). |
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2.2.1.1. Firma Ozellikleri

Firmalarin kapasiteleri ve sirhiliklar, onlarin pazarlama stratejilerini
se¢melerini ve bu segtikleri stratejileri uygulamalarini genis 6lgiide etkiler. Kilit
sermayeler ve firmalarin Kapasiteleri siirdiiriilebilir rekabet avantajlarinin
kaynaklarini olusturur. Ihracat pazarlamasinda, uluslararasi deneyim, uluslararasi
ticaretle irtibatlar ve ihracatin gelistirilmesi igin kaynaklar1 ve biiytikliik avantajlan
firmalarin sermaye ve kapasiteleri arasinda goriiliir. Boyle sermaye ve kapasitelere
sahip olmak, ihracat pazarlamasindaki benzerlikleri tamimlamayi, uygun pazar
stratejisi gelistirmeyi ve onu etkin bir sekilde yonetmeyi saglar. Bu sebeple
firmalarin 6zellikleri, ihracat pazarlamasi stratejilerini ve performansi etkiler. Firma
ozellikleri belirleyicisinin altinda en nemli alt belirleyiciler; firmanin biiytikligi,
uluslararas1  deneyim, pazar oryantasyonu, firma kapasitesi/yetenekleri,
uluslararasilasma derecesi, firma yasi, endiistriyel sektor, iiriin ¢esidi, organizasyon

kiiltiirti, sahiplik yapisi, {iretim yOnetimi, baglilik, anlagmazlik, firma performansi

2.2.1.2. Yonetimsel Ozellikler

Pazarlama degigkenleri arasinda, firmanin rekabetgilidi ve yonetimin
ihracata adanmishig1 ihracat performansinda dogrudan etkisi olan belirleyicilerdir.
Bu kilit bulgu, ihracat iiriin hatlarinda bagarinin, yonetimin elinde oldugu fikrini
destekler. Yoneticiler, ¢ok sayida strateji segencklerine sahiplerdir ve ihracat
performanslarimi  etkilerler. Favori sonuglarin en tercih edilenleri, kaynak
yerlestirmede temkinlilik, ihracati istekle ve fedakarlik yaparak yapma, deneyim
birikimi, iirtin adaptasyonu ve kanalin desteklenmesidir. Yonetimsel ozellikler
belirleyicisinin alt belirleyicileri arasinda, ihracat baglantilar1 ve destek, egitim,

uluslararas: deneyim, yas, yenilik¢ilik gelmektedir.

2.2.1.3. ihracat Pazarlama Stratejisi

Firmalann ihracat pazar stratejileriyle alakali faktorler, ihracat performansi
belirleyicisi olarak ¢ok siklikla kullamlmustir. Diinya ekonomilerinde artan

liberallesme ve rekabet ve bunun sonucunda ihracatgilar tarafindan karsilagilan
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zorluklar, akademik ilginin pazarlama stratejileri ve performans iligkisinde

olusunun nedenini agiklar.

En sik kargilagilan pazarlama karmasi degiskenleri olup, bir ¢ok aragtirmada
oncelikle tiriin, daha sonra fiyat, dagitim ve tutundurma degiskenleri arastirma

konusu olmugstur (Cavusgil ve Zou,1994: 15).

Bunlarin  haricinde, ihracat pazarlamasi alt bashg ile ilgili,
proaktiflik/reaktiflik, pazar arastirmasi, pazar genislemesi, hizmet stratejisi, genel
ihracat stratejisi, yenilik¢ilik, risk alma, ihracat planlamasi, dagitim ve kanal
baglantisi, kontrol, siireg, ortak strateji gibi belirleyiciler de arastirmalarda
kullamlmislardir (Leonidou veKatsikeas, 2002: 508).

o Uriin Ozellikleri:

Bir ihracat {irlin hattindaki 6zel pazarlama stratejisi, iiriiniin 6zelliklerinden
etkilenir. Uriiniin 6zellikleri durumsal rekabet iistiinliigiinii etkileyebilir. Bu durum
«aldirgan veya savunmact strateji se¢imini etkiler. Thracat pazarlama stratejisini
etkileyen ilgili {irtin 6zellikleri igerisinde kiiltiire 6zgiinliik, patentin giici, birim
degeri, 6zglinlik, Uriniin yagl ve sakiama kogullari ve hizmetin kalitesi gelir

(Cavusgil vd, 1994: 16).

Aragtirmalar igerisinde {iriin 6zellikleri belirleyicisinin en gok arastirilan alt
belirleyicileri, dizayn, kalite, marka, paketleme ve etiketleme, miisteri hizmetleri,
garanti, lirlin avantajlari, yeni ve Ozglin {irlin, Uriin ve marka karmasi, {iriin

adaptasyonudur.
¢ TFiyatlandirma Ozellikleri:

Aragtirmalar igerisinde firmalarin ihracat performanslarina etki eden
fiyatlandirma ozellikleri belirleyicisi ile ilgili alt1 adet alt belirleyici incelenmistir,
bunlar; fiyatlandirma metodu, fiyatlandirma stratejisi, satig sartlari, kredi politikasi,

kur stratejisi, fiyat adaptasyonudur (Leonidou vd, 2002: 510).

e Dagitim Ozellikleri
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Aragtirmalarda dagitim belirleyicisinin altinda alt belirleyiciler olarak, yedi
adet alt belirleyici kullamlmis; bunlar, dagiticilar/bayii, satis temsilcileri/ofis,
tiiccarlar, dogrudan alim, satici destegi, teslim zamani, dagitim adaptasyonu alt

belirleyicileri olmustur.

e Tutundurma Ozellikleri

Aragtirmalarda tutundurma belirleyicisinin altinda, alti adet alt belirleyici
lizerinde ¢aligilmug; bunlar, reklam, satis promosyonu, kigisel satig, ticari fuarlar,

kisisel ziyaretler ve tamitim uyarlamas1 olmustur (Leonidou vd, 2002: 5 12).

2.2.2. Dis (Cevresel) Belirleyiciler

Durumsallik yaklasimi, cevresel faktorlerin, firmamin stratejilerine ve
ihracat performansina etkili oldugunu belirler. Birgok firmalarin 6zelliklerinin
etkileri, firmalarin 6zel sartlarina baghidir. Cavusgil ve Zou (1994)’ e gore, bu
teorinin temelleri endiistriyel organizasyonlarin yap1 ve iletisim performansi

gergevesinde yerini bulur ve iki 6nermeye dayanir:
® Organizasyonlar kaynaklar igin ¢evrelerine bagimlidir.

® Organizasyonlar bu bagimliigi uygun stratejiler gelistirerek ve devam

ettirerek idare edebilir.

Bu durumsallik yaklagiminda, ihracat kavram, bir firmanm igsel ve digsal

faktorlere kars: stratejik bir yaniti olarak diistiniilmelidir (Sousa vd, 2008: 360).
2.2.2.1. Endiistri Ozellikleri

Thracat faaliyetlerinin yogunlugu ve ihracat pazarlama stratejisinin dogas:
lilkeler arasinda oldukga farklilik gosterir. Bunun da sebebi, sanayilerin cok cesitli
olusudur. Endiistrinin yapisi, yerel pazar gercevesinde firmanin stratejisini
belirleyen kilit belirleyici olarak diisiiniiliiyor. Thracat pazarlamasinda, sanayinin
yapist ve pazarlama stratejileri iligkinin analizi, pazar sistemlerindeki Snemli

degisimleri, hitkkiimetlerin miidahalelerini ve piyasalar arasindaki yabanci rakiplerin
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varhgim incelemek zorundadir. laveten, teknolojinin yogunlugu, sektordeki

pazarlama stratejisinin adaptasyonunda ilgili iligkiler olarak diigiiniilmelidir.

2.2.2.2. Yabanci Pazar Ozellikleri

Yabanc piyasalardaki sartiar, ihracatgilar icin hem firsatlar hem de tehditler
sunar. Thracat pazarlamas stratejisi, bir firmann gii¢lii yanlarim pazar firsatlaryla
eslestiren ve firmanin stratejik zayif yonlerini néturleyen ya da pazar tehditlerinin
listesinden gelebilecek sekilde formule edilmelidir. Sonugta, ihracat pazarlama
stratejisi, ihracat pazar1 Ozellikleri tarafindan yonlendirilir. Thracat pazarlama
stratejilerinin segiminde etkili olan, ihracat pazarinin kilit 6zellikleri arasinda talep
potansiyeli, yerel pazara kiiltiirel benzerlik, {iriine yakinlik, ihracat pazari
miisterilerinin markay1 tammasi ve yasal ve diizenleyici kurumlarn benzerligi
bulunmaktadir (Cavusgil vd, 1994: 12).

Bunlara ilaveten, yabanci pazar 6zellikleri belirleyicisinin alt belirleyicileri
arasinda, yasal ve politik diizenlemeler, gevresel calkants, kiiltiirel benzerlik, pazar
rekabeti, gevresel diigmanlik, ekonomik benzerlik, kanal ulagilabilirligi, miisteri
ragbeti gelmektedir (Leonidou vd, 2002: 510).

2.2.2.3. Yerel Pazar Ozellikleri-

‘Ihracat Performansimn Belirleyicileri® adl elestiri makalelerinde Sousa ve
Coelho (2008), yerel pazar 6zelliklerini de, ihracat performansim degerlendirirken
yerel Pazar 6zelliklerini de 6nemli olarak gormiiglerdir. Fakat, bu ¢alismalarindaki
incelemede bu konuda yapilmig 52 ¢alismanin sadece 6 tanesinde yerel Pazar
ozelliklerinin ~ sirketlerin  ihracat performanslarini  6lgerken kullamldigim
gormiiglerdir. Yerel pazar &zellikleri belirleyicisinin iki alt belirleyicisinin
kullamldiini da analiz etmislerdir. Bunlar; ihracat tegviki ve gevresel diismanliktir.
Onemine ragmen, yerel pazarlardaki giiclerin, ihracat performansina olan
potansiyel etkileri, ihracat pazarlamasi alamnda gerekli ilgiyi bulamamaya devam
ediyor (Sousa vd, 2008: 360).
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23. IHRACAT PERFORMANSININ OLCULMESINDE
KULLANILAN MODELLER

Bu boliimde, literatiirde firmalarin ihracat performanslarimin 6l¢limiinde
kullamimas: igin - gelistirilmis, kullanilmig ya da &nerilmis modeller hakkinda

tarihsel geligim siiregleri igerisinde bilgi verilmektedir.

2.3.1. Aaby ve Slater (1989) Modeli

Ihracat performans: literatiiriinde en fazla alint: yapilan, en kapsamli ve en
onemli model, Aaby ve Slater’ 1n 1989 yilinda gergeklestirdikleri galigmadir. 1978-
1988 yillar1 arasinda yaymlanan 55 ampirik galismay1 incelemisler ve sonug olarak

genel bir ihracat performansi modeli ortaya koymuslardir.

X Ceym
=
e
]
o
Kabilivetler i
v Ihracet efitimi
»  Teknolaji v lhracat satigtan
»  Ihracat pazar bilpisi ¥ Ihescas problemieri
¥ Praniama ¥ Iheacaig: ve ihracabg ohmayan
7 Ihracat potikass *  Theacet diweyi
¢ Yieetim kontrod ¥ Theacats vaectik atgiamatar
¢ Kaliw ¥ Thracates bay tm: yoRuniuga
b= ¢ Detisim v Iwacat enpetleri
=
e o - Straweji
: i / .
Firma Ouettikler » Pazar sovimi
. . ‘ : ¥ Aracs knllamms
+ Urttn kanmas
) ¥ Uritn peligticme
¥ Firma Wiyekingt ¥ Tutunduma
+ Yimetim istegi + Fiyalama
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- Finanzal tegvikior
- Rekabel
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- Dagtm, eslim ve servis
- Huktmet egvikieni
- Risk
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Sekil 2.3.1 Aaby ve Slater (1989) Modeli
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Sekil 2.3.1°de de verildigi gibi, ihracat performansi belirleyicilerini, dis ve
i¢ faktorler olmak tizere iki temel grup altinda toplanmigtir. D1y faktor, ihracat
performansim etkileyen ¢evre faktorleri olarak modele dahil edilirken, i¢ faktorler,
firma &zellikleri, kabiliyetler ve strateji bagliklarindan olugmaktadir.

Aaby ve Slater (1989) firma ozellikleri ve kabiliyetler hakkinda bazi

* cikarimiara ulagm@lardlr: Bunlardan ilki, firma 6zellikleri ile ilgili ¢ikarimlandir.
Analiz sonuglar, finansal gilic ya da olgek ekonomisi ile ilgili degiskenlerle
iligkilendirilmedikge tek basina firma biiyiikliigiiniin Snemli bir faktér olmadigim
gosterir.

Ikincisi, yonetimin ihracata baglihdir. Bu durum arttika daha yiiksek
ihracat performans: gergeklestirilecegidir. Uglinciisii, iyi yonetim sistemine ve iyl
planlanmis ihracat aktivitelerine sahip olan firmalarin daha bagarili olacagdur.

" Dordiinciisii de ihracat deneyiminin performansla pozitif yonlii bir iligkiye
sahip oldugudur. Diger ¢ikarim kabiliyetlerle ilgili olamdir. Caligmalar1 sonucu
kabiliyetlerin, firma ozelliklerinden daha &nemli olabilecegini belirtip bazi
yargilarda bulunmaktadirlar (Aaby ve Slater,1989:4 ).

2.3.2. Cavusgil ve Zou (1994) Modeli

Literatiirdeki onemli goriilen bir baska ¢aligma da Cavusgil ve Zou’ nun
1994 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmadir. Sekil 2.3.2°de verildigi tizere modelde,
ihracat performans: belirleyicilerini i¢sel dinamikler (firma 6zellikleri ve iiriin
ozellikleri), digsal dinamikler (endiistri 6zellikleri ve ihracat pazar ozellikleri) ve
ibracat pazarlama stratejisi (lirlin adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, yabanci

distribiitor/yavru sirkete destek ve fiyat rekabetgiligi) olusturmaktadir.
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Sekil 2.3.2 Cavusgil ve Zou (1994) Modeli

Caligmalar1 ihracat performansi literatiiriine ¢esitli yonlerden katk:
saglamustir. Ik olarak, ihracat kanal bazinda pazarlama stratejisi ve performans
arasinda ampirik bir baglanttmn kurulmasini saglanmigtir. Ikincisi, kendinden
onceki calismalarda var olan kavramsal ve yontemsel zayifliklari ortadan
kaldirmistur.

Gelistirdikleri yap1 ve Olgiitler sayesinde ihracat performans: ve pazarlama
stratejisi i¢in birlestirilmis bir teorik g¢erceve olusturmuslardir. Son olarak
calismalari, ihracat pazarlamasinda en 6nemli rolleri oynayan faktorler firmanin,
pazarlama stratejisi, uluslararas1 kabiliyetleri ve yonetimin ihracata baghiigidir

oldugunu gostermistir (Cavusgil vd,1994: 15).

2.3.3. Katsikeas-Piercy ve loannidis (1996) Modeli

, Kafs1keas ve dlgerlerl 1996 yilinda, Avrupa Birligi baglaminda ihracat
performan31 belirleyicini Yunanistan &rneklemi iizerinde olusturduklari modelde
test etmiglerdir.

Model, $ekil 2.3.3”de verildigi gibi ¢ belirleyici grubundan olusmaktadir.
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Obgektif Firma Karakteristiklers
-Buyuklnk
-Ihracat Denevimi

Ihracatia Digili Algisal Degiskenler

-ihracat Maotivasyonu N
-Ihracat Problemleri Ihracat
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-Rekabetgi Avantajlar

Ihracata Baghiik

|
-Ayr: Thracat Departmamn
~Yabanc: Pazara Giris ve Mugteri
Segim Kriteri
-Duzenli Thracat Pazar Zivaretleri
-Ihracat Planlamas: ve Kontrol

Sekil 2.3.3 Katsikeas-Piercy ve Ioannidis (1996) Modeli

Calisma sonuglari, objektif firma 6zelliklerinin ihracat performansina bir
etkisinin olmadifi, 6 boyutta incelenen ihracat diirtiisiinden sadece ulusal ihracat
politikasinin ihracat performans: ile pozitif yonde bir iligkide oldugu, bilgi/iletisim
problem faktdriiniin ihracat performans: ile negatif yénde bir iliskide oldugu
saptamaktadir.

Rekabet¢i avantajlar iginde pazarlama kabiliyetlerinin ihracat performans:
ile direkt bir iliskide bulundugu, ihracata baglilik agisindan da ihracat pazar
arastirmasinin ihracat performansi ile pozitif, ihracat planlamasi ve kontroliiniin ise

negatif yonde bir iliskide bulundugunu ortaya koymaktadir (Anil, 2009: 50).

N
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2.3.4. Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000) Modeli

Katsikeas vd., 2000 yilinda ihracat performans: 6lgiitlerini ele alan 100°den
fazla ampirik ¢alismay: inceleyerek, ¢aligmalarimin ilk bsliimiinde genel bir ihracat
performanst modelini ortaya koymuslardir.

Sekil 2.3.4.”de goriilebilecegi lizere model, arka plan degiskenleri, miidahale
eden degiskenler ve ¢ikti degiskeni (output variable) olmak iizere 3 béliimden
meydana gelmektedir.

Cevresel, orgiitsel ve yonetimsel faktdrlerden olugan arka plan degiskenleri
miidahale eden degiskenleri etkileyerek ihracat performansim dolayli bir bigimde
etkilemektedir. Thracat performansim dogrudan etkileyen degiskenler ise miidahale
eden degiskenler olup hedefleme faktérleri ve pazarlama stratejisi degiskenleridir.
Son degisken ise ¢ikt: degiskeni olan ihracat performansidir. Cevresel faktorler,
kontrol edilemeyen, ihracatgilarin faaliyette bulundugu yerel ve denizasiri

makroekonomik ortamlar ifade etmektedir.

Arka Plan Defiskenleri Midzhate Eden Degiskenteri (ikts Degighenleri

{;c\*mxd )
Faktirter | Orgiitsel
Fakifrler

Sekil 2.3.4 Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000) Modeli

Kaynak: (Katsikeas ve C.S.Leonidou, 2000: 500)
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2.3.5.Lages Modeli

Lages, 2000 yilinda ihracat pazarlamasindaki mevcut bilgilerden yola
¢ikarak ihracat performans: iizerine kavramsal bir gergeve olusturmustur. Sekil
2.3.5’te verildigi gibi model, i¢ faktorleri (firma ozellikleri ve kabiliyetleri,
yonetici dzellikleri, yoneticilerin algi ve davraniglan ve tiriin 6zellikleri), pazarlama
programu adaptasyon derecesini (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim), dis faktorleri
(endiistri ozellikleri, yabanci pazar 6zellikleri ve yerel pazar ozellikleri) ve bir
onceki yilin ihracat performansim, ihracat performansimn belirleyicileri olarak
ortaya koymaktadir.

Bu kavramsal gergevenin getirdigi yenilik, ilk kez bir énceki yilin ihracat
performansim belirleyici olarak literatiire kazandirmasidir. Fakat model test

edilmemistir.
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- Endiistri éxeHiklen

~ Yabano pazar seellikler
~ Yerl pazar dzcitiklen

Sekil 2.3.5 Lages (2000) Modeli
Kaynak: (Anil, 2009)
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