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GIRIS

Iletisim alanindaki hizli gelismeler, bilgisayar ve internet kullanimmin
yayginlagsmasi, ulasim ve tagimaciliktaki gelismeler, saglanan devlet destek ve
tesvikleri, vergi avantajlar1 ve tanitim alaninda saglanan kolayliklar vb. gelismeler ile
isletmeler uluslararas1 pazarlara agilmakta daha rahat davranmaktadirlar. Buna
paralel olarak, dis pazarlara hitap eden isletmeler i¢in uluslararast pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir. Uluslararas1 pazarlama
faaliyetleri isletmelere bircok fayday1 da beraberinde getirir. Isletmeler dis pazarlara
yonelerek bu faydalara ulasmay1 hedefler.

Bu faydalar arasinda;

- Isletme riskinin dagitilmas:

- Karsilastirmali Gistiinliik imkanlarindan yararlanmak

- Vergi avantajlar1 saglamak

- Yurt i¢inde artan rekabet baskisindan kurtulmak

- Satis ve karlarin arttirilmasi

- Durgun mevsimlerde dig pazarlara girilerek talep ve iiretimin stireklilik ve

istikrar kazanmasi

- Olusabilecek atil kapasite sorununun oniine gegcmek

v.b. faydalar yer almaktadir.



VIII

Dis pazarlara hitap eden isletmeler i¢in, pazarlama faaliyetinde bulunulan
iilke pazarlarinda yasanan gelismeler ve degisimlerin dikkatli ve ciddi bir sekilde
takip edilmesi artik zorunlu hale gelmistir. Bu anlamda ulusal sinirlarin kalktigi
diistiniilebilir ve diger lilke pazarlarindaki her tirlii gelisme ve degisimlerin,
isletmenin  yer aldig1 iilke pazarlarim1 da etkileyebilece§i g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

D1s pazarlari iyi analiz edemeyen isletmeler bazi sorunlar yasayabilirler. Bu
sorunlardan biri de mevsimsel talep dalgalanmasidir. Mevsimsel talep-satis
dalgalanmas1 yasayan isletmelerde iiretimde diisiis oldugu i¢in bir atil kapasite
sorunu da ortaya cikabilir. Yasanabilecek atil kapasiteye bagl olarak, isletmelerin
iretim miktarlarinda diisiisler olabilir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler yasanabilecek mevsimsel talep dalgalanmalar1 ve buna bagli olarak
olusabilecek atil kapasitenin Oniine gecebilmek i¢in ¢esitli cabalar icerisine girerler.
Bu cabalardan en &nemlilerinden biri de tutundurma faaliyetleridir. Isletmeler
uluslararasi pazarlarda yiiriittiigli ¢esitli tutundurma faaliyetleriyle; {irtin-hizmetlerini
en 1yi sekilde tanitarak, satisini saglamay: ve arttirmayi, iirlin-hizmete olan talebin
sirekli hale gelmesini amaclarlar. Fakat hedef pazarlardaki miisteri gruplarinin
degisen ekonomik durumlari, yasanan ekonomik krizler, degisen tiiketici tercihleri,
kiiresel ekonomik bunalimlar ve degisen diger pazar sartlarinin da etkisiyle,
siireklilik kazanmas1 hedeflenen taleplerde durgunluk ve diisiisler yasanabilmektedir.

Azalan ve durgunlasan taleplerin tekrar canlanmasi ve artmasi i¢in, yukarida
bahsedilen ekonomik durumlarla ilgili alinacak tedbirlere ek olarak uygulanabilecek
baska yontemler de mevcuttur. Bu yOntemlerden biri de, mevsimsel talep
dalgalanmasi yasayan isletmelerin farkli cografik-iklimsel 6zellik tasiyan {ilkelere
yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmasidir. Hitap edilen iilkelerin cografik-
iklimsel agidan farkli 6zelikler tasimasi, ihracatg¢l isletmeler i¢in bir dezavantaj gibi
goriinse de bu farkliliklar 6nemli avantajlar saglayabilir. Ozellikle talep durumu belli
baslt baz1 sektorlerle (insaat, yapi, i¢ ve dis dekorasyon, vb. gibi) baglantili olan ve
mevsimden mevsime inis-¢ikislar gésteren mermercilik sektoriinde bu durum daha

da 6nem kazanir.



IX

Bu calisma ile Elaz1g ilinde faaliyet gdsteren ihracat¢i mermer isletmelerinin
pazarlama anlayislarinin nasil oldugu, mevsimsel talep dalgalanmasi ve buna bagl
olarak ortaya cikan iiretim, satis, kar, doviz girdisi, istihdam dalgalanmalar1 ve atil
kapasite sorunu yasaylp yasamadiklarmin tespiti, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin mevsimsel dalgalanmalar1 Onleme etkisinden ne derece haberdar
olduklarmin ortaya konulmasi ve bu faydadan ne kadar yararlandiklarinin ortaya
konmas1 amaglanmaktadir.

Elazig ilinde faaliyet gdsteren ihracat¢t mermer isletmelerinin, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinin mevsimsel dalgalanmalar1 6nleme etkisi ile ilgili olarak
yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ve bu etkiden yeterince yararlanma yollarinin iyi
irdelenmedigi varsayimindan hareketle hazirlanan tezimizin birinci boliimiinde;
uluslararas1 pazarlamanin tanimi, 6nemi, uluslararasi pazarlama plani asamalar1 ve
isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelten nedenler ele alimmustir.

Ikinci boliimde; uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladigi
avantajlar ve mevsimsel dalgalanmalar1 6nleme etkisi irdelenmistir.

Ucgiincii  boliimde; uluslararas1 pazarlamanin mevsimsel dalgalanmalari
onleme etkisi ile pazarlama faaliyetleri arasindaki iligki ortaya konulmus ve bu
konunun Elaz1g mermercilik sektorii ile iliskisi ele alimmustir.

Dordiincii boliimde ise; Elazig’daki ihracatgr mermer isletmeleri ile ilgili
yapilan arastirmalara yer verilip, sonuglari istatistiki olarak degerlendirilmeye

calisiimastir.



1. BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI,
FONKSIYONLARI VE ISLETMELER ACISINDAN
ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ONEMIi



1.1. Uluslararas1 Pazarlamanin Tanim ve Fonksiyonlar

Pazarlama kavramini benimsemis bir isletme i¢in, i¢ ve dig pazarlama
arasindaki fark bir yonetim ve yaklasim meselesidir. Bu cercevede uluslararasi
pazarlama faaliyetleri, dis pazarlarla ilgili olan pazarlama ¢abalarmi kapsamaktadir.'

Uluslararast pazarlama, bir isletmenin kar saglamak i¢in mal ya da
hizmetinin birden c¢ok {iilkedeki tiiketicilere ya da isletmelere akisini saglamak igin
giristigi ¢esitli eylemlerdir.”

Bir bagka ifade ile mallarin ve hizmetlerin ulusal smirlar disinda
pazarlanmasidir ve ulusal pazarlari asan bir pazarlama uygulamasidir. Cagdas
pazarlama anlayisini benimsemis olan bir isletme iirettigini miisterilerine satmak
yerine onun arzu ettigi mal ve hizmetleri liretmeye calisir, maddi ve beseri tim
olanaklarmni seferber eder. Bu baglamda pazarlamanin esaslarmni pazar bilgisi
toplama, yeni mamul gelistirme, fiyatlama, dagitim ve tutundurma olusturmaktadir.
O halde uluslararast pazarlama ulusal smirlar disindaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyac¢larini saptayarak daha sonra bunlari ulusal ve uluslar arasi rakiplerden daha iyi
karsilamak ve tatmin etmek demektir.’

I¢ piyasay1 hedef almis isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile uluslararasi
piyasay1 hedef almis isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki amag¢ ve temel islevler
aynidir. Ayr1 olan, i¢cinde ¢alistiklar1 ortamdir. Uluslararast piyasaya hitap eden
isletmenin miisteri grubu kendi tilkesi disindaki tilkelerdedir. Dolayisiyla pazarladigi
irlin veya hizmet en azindan bir devletlerarasi smir1 gegmek zorundadir. Simniri
gecmek demek degisik para birimleriyle, giimriik mevzuatlariyla, yasalarla,
bankacilik sistemleriyle, dil ve Kkiiltiirlerle, ekonomik ve politik sistemlerle
karsilasmak demektir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerin
karsilastigi kontrolii disindaki degiskenler sayica coktur ve karmasiktir. Bu da

o .. 4
uluslararasi pazarlamanin hem zorlugunu hem de heyecan ve zevkini artirir.

' Emrah CENGIZ ve digerleri, Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri, Beta Bastm Yayim Dagitim
A.S., 2.Basim, Istanbul, Mart 2007, s.5-6

2 Philip R. CATEORA, International Marketing, 6. Edition, Richard D. Irwin Inc., U.S.A., 1987, 5.8

? www.ticaretokulu.com/Forums/viewtopic/t=248.html (yayim tarihi:19.04.2006, erisim
tarihi:07.12.2008)

* Cem M. KOZLU, Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir
Yayinlari, 9.Baski, Istanbul 2000, 5.9-10



Uluslararas1 pazarlamanmn en 6nemli faaliyetlerinden olan ihracat; bir malin
yabanci iilkelere doviz karsiligi yapilan satisidir. Ihracat gesitli asamalara ve cok
yonlii bir nitelige sahiptir. Uriiniin ihracata yonelik bigimde kaliteli ve uluslararasi
standartlara ve piyasa sartlarma uygun bicimde {iretilmesinden, yurt disinda
pazarlanmasi, rekldm ve tanitiminin yapilmasi, dis satimmin gerceklestirilmesi, en
uygun ambalaj ve nakliye biciminin secilmesi, ihracat¢inin iilkesindeki dis ticaret
mevzuatini bilerek zamanmda gerekli islemleri tamamlamasi ve Uriiniin istenilen
yere zamaninda teslimine kadar uzanan cesitli asamalardan gegmektedir. Amacimizi
iilke disindaki pazarlarin ihtiyaglarin1 saptamak ve karsilamak olarak tanimlarsak
yeni pazarlar bulabilir, yeni ihra¢ iirlinleri gelistirebilir, reklam ve tanitma

calismalariyla tirinlerimizi dis pazarlara kalic1 bir sekilde yerle@tirebiliriz.l

1.2. isletmeler Acisindan Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Isletmelerin uluslararas1 pazarlamay1 tercih etmeleri, belirli faktdrlere bagl
olarak ger¢eklesmektedir. Pazarda yer alan dort itici gii¢, isletmeleri degisime
yonetmekte ve bu degisimin sonuglarindan biri olarak uluslararasilagma
gerceklesmektedir. Bu dort itici gii¢ arasinda uluslararasilasma, deregiilasyon,
tiikketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik gelismelere uyum saglamak yer almaktadir.
Isletmelerin uluslararasilasma ¢abalari, global fabrika ve {iretim merkezlerinin
kurulmasini saglamis ve global pazarlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ayrica
diinyada artan deregiilasyon cabalari, uluslararasi pazarlamada isletmelerin karsisina
cikan pazara giris engellerini azaltmig, hatta ortadan kaldirmistir. Diinya {izerindeki
tiiketicilerin  bilinglenmesi ise, satin alma kararlarin1 alirken daha akilci
davranmalarina neden olmustur. Iletisim sektdriinde yasanan hizli gelismelerin de
etkisi ile teknolojik ilerlemeler tiim diinyaya daha cabuk yayilmaya baglamis ve
teknoloji seviyesi daha diisiik olan iilkelerin gelismis iilkelerden teknoloji transferi
yapmalarina neden olmustur. Tiim bu gelismeler isletmelerin kiiresel diistinmelerini
gerektirmis ve uluslararas1 pazarlamaya yonelmelerinde itici giic olarak ortaya

¢ikmustir.”

: www.vizyonmarketing.com/nedir.asp?sss_id=3 (Yayim ve erisim tarihi:05.06.2009)
? {rfan CAGLAR ve Sabiha KILIC, Pazarlama, Nobel Yayin Dagitim, 1.Basim, Ankara, Ekim 2005,
$.229-230



Isletmeler dis pazarlara agilarak, hitap edilen pazar paymi attrrabilir ve
miisteri sayismin artisiyla, satiglarm ve dolayisiyla da elde edilen kar oraninin
arttirilmas1 imkanina kavusabilecektir. Dis pazarlara acilan isletmeler, hedef miisteri
grubundaki artisa bagl olarak taleplerde bir siireklilik ve istikrar yakalama sansmna
da sahip olabileceklerdir. Ayrica daha fazla pazara hitap edildigi i¢in, potansiyel
miisteri gruplarma daha kolay ulasabilme imkénma kavusularak miisteri grubunu

arttirma 1imkani elde edilebilecektir.

1.3. isletmeleri Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerine Yonelten Nedenler

Isletmenin amaglarini genel olarak optimum kar1 elde etmek olarak gdrmekle
beraber bu nihai amaca ulasmak isteyen isletme su hususlar1 da dikkate almak
mecburiyetinde kalir; Atil kapasiteden yararlanmak ve riski diigiirmek. O halde
isletmeleri uluslararas1 pazarlamaya iten sebepleri temel olarak ii¢ kisimda
inceleyebiliriz:'

- Karhlk

- Atil kapasiteden yararlanma

- Risk diistirme

Isletmenin iiretim kapasitesi tiimiiyle kullanilmiyorsa veya kapasite arttirma
olanag1 varsa uluslararas1 pazarlara agilmak toplam satis ve karin artmasini
saglayacaktir. Kapasite kullaniminin artmasi ayrica Olcek ekonomileri vasitasiyla
birim maliyetlerini diisiirecek ve birim karin da artmasini saglayacaktir. Uluslararasi
pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyorsa, isletmenin biiyiime hiz1 da artacaktir. I¢ piyasa
satiglart mevsimlik oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda ihracat yoluyla {iretim
dengeli ve siirekli hale getirilebilir. Cesitli dis pazarlara yonelmek isletmenin ic
piyasadaki rizikosunu azaltacaktir. Isletme, i¢ piyasada talebin diismesi veya
rakiplerin faaliyetlerinden 6tiirli aleyhine meydana gelebilecek degisikliklerden daha

az etkilenecektir.’

' Eyiip AKTEPE, Uluslararas1 Pazarlama (Teori ve Tatbikatta), Atatiirk Universitesi Basimevi Yayimn
No:614, Erzurum, 1983, s.20
2 Cem M. KOZLU, a.g.e., s.11



Uluslararas1 pazara giriste isletme, {iriin, teknoloji ve pazar cercevesinde
ortaya c¢ikacak secenekler etrafinda hareket eder.!

Dis pazarlarin genis, ¢ok c¢esitli ve cok boyutlu olmalari, rekabetgi
olunabildigi 6l¢iide yurti¢i pazardaki ile karsilastirilamayacak derecede biiyiik satis
ve kar imkanm saglar ve bu durum dis pazarlara g¢ekici gii¢ etkisi yapar. Biiyiime
amaci ile degil de, isletmenin sadece varligmi siirdiirebilmesi i¢in disa ac¢ilmasinin
sart oldugu durumlar da olabilir. Ulkede hiikiimetin koydugu smirlamalar isletmeleri
dis pazarlara itebilir. Thracata ve diger dis pazarlara agilma sekillerine verilen
tesvikler de dis pazarlara agilarak biiyiimeyi cekici yapar. Isletmelerin uluslararasi
pazarlara girmelerini olumlu etkileyen diger bir faktér de, bu pazarlarda goriilen
globallesme olgusudur. Iletisim ve ulasim teknolojilerinde kaydedilen hizli
gelismeler, Ozellikle gen¢ kusak insanlarda zevklerin ve tercihlerin gitgide
birbirlerine benzemesi sonucunu dogurmaktadir. Pazarlarin globallesmesi de yerel
markalar ve kiiciik Olcekli tliretim yerine, standardizasyona, standart mal ve
markalarin global diizeyde biiyiik 6l¢ekli olarak daha diisiik maliyetlerle liretimine
yol agmaktadir.?

Isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelten cesitli nedenler vardir. Bunlarin en

6nemlileri sunlardir.”

o I¢ pazardaki talebin azalmasi.

e (Cesitli nedenlerden isletmede atil kapasite var ise, iiretim arttirilarak,
thracat yoluyla satis ve kar arttirilabilir.

o I¢ pazardaki rekabetten kurtularak, riskin azaltilmasi.

o I¢ pazarlarda Omriinii tamamlamak iizere olan mamullerin dmriiniin
uzatilmasi.

e Dis pazarlardaki vergi avantajlar1 ve diger tesvik avantajlarindan
yararlanilmasi.

' Frank BRADLEY, International Marketing Strategy, 4. Edition, Financial Times Prentice Hall,
2002, s.15

2 www. 1bilgi.com/dis-ticaret/5738/uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri.html (yayim tarihi:
06.11.2007, erigim tarihi: 01.06.2009)

* Mustafa AKSU, Uluslararas1 Pazarlamanin Onemi ve Disa A¢ilma Diisiincesinde Olan Isletmelerin
Dikkate Almas1 Gereken Faktorler, Pazarlama Diinyast Dergisi, Kasim-Aralik 1993 Yil:7, Sayi:42
s.19



o Ulkemizde oldugu gibi, bazi iilkelerde ddviz girdisi saglanabilmesi
amaciyla, dis pazarlara hitap eden isletmelere yonelik uygulanan vergi
iadesi, ihracati tesvik kredisi, vergi istisnasi, giimriiksiiz iiretim faktorleri
ithalat1 ve benzeri tesvik imkanlarindan yararlanilmasi.

e Dis pazarlarda, gii¢lii rakiplerin mamulleriyle rekabetin O6grenilerek, i¢
pazarlarda da giiclii hale gelinmesi.

o Isletmenin politik etkinliginin arttirabilmesi.

1.4. Uluslararasi Pazarlama Plam

Genel pazarlama anlayisinda oldugu gibi, uluslararasi pazarlamada da
pazarlama plani; gelecekteki pazarlama kaynaklarinin ne sekilde gelistirilecegi ve
yerlestirileceginin 6nceden planlanmasidir. Su kisimlarda ele almabilir:'

- Mamul karigim plani

- Mamul arastirma ve gelistirme planlamasi

- Satis giicii planlamasi

- Reklam ve satig arttirma planlamasi

- Dagitim kanlarh planlamasi

- Pazar arastirma planlamasi

- Fiyatlandirma planlamasi

- Pazarlama boliimii organizasyonu planlamasi

Uluslararas1 pazarlara acilmayi diisiinen isletmeler, oncelikle uluslararasi
pazarlarla 1ilgili olarak bir uygulama plan1 gelistirirler ve girilecek pazarlarin
uygunlugunu arastirirlar. Uygulanacak olan pazarlama stratejileri belirlenirken cesitli

asamalardan gecilir. Bu asamalar asagida sirasiyla agiklanmaya calisilmistir.

' Osman YOZGAT, isletme Yonetimi, Marmara Universitesi Nihad Sayar Yaymn ve Yardim Vakfi
Yayinlar1 No:383-616, 5.Baski, Istanbul, 1983, 5.290-291



1.4.1. Uluslararas1 Pazarlara Giris Karan

Biiyiik ulusal pazarlara sahip olan isletmeler cogu zaman yerel kalmay1 tercih
etmektedir. Boylece diger dilleri ve kanunlar1 6grenme zorunlulugu ortadan kalkarak,
istikrarsiz paralarla is yapma ihtimali ortaya ¢ikmayacaktir. Buna ek olarak isletme
siyasi ve hukuki belirsizlik ve giivensizliklerle karsi karsiya kalmayacak ve
dirtinlerini farkli miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine gére yeniden tasarimlastirmak
geregi duymayacaktir. Ancak ulusal pazarlarin sahip oldugu bu rahatliga ragmen,
gliniimiizde bircok isletmenin wuluslararast pazarlarda faaliyet gosterdigi ve
bircogunun da uluslararas1 pazarlara yonelme egiliminde oldugu bilinmektedir.
Uluslararasi pazarlar tiim belirsizlik ve risklere ragmen ulusal pazarlarla mukayese
edilmeyecek olciide biiyiik ve cok boyutlu potansiyeller tasimaktadir. Isletmeleri
uluslararas1 pazarlara c¢eken bu gili¢, uluslararasi pazarlarin c¢ekicili§i olarak
tanimlanabilir. Ayrica ulusal pazarlarda karsilasilan demografik, ekonomik ve
rekabet kaynakli gelismeler de isletmeleri yerel pazarin disinda pazarlar aramaya
itmektedir. Bir¢ok gelismis lilke pazarinda niifusun duragan hale gelmesi, rekabetin
ic pazarda siddetlenmesi, mamul hayat Omiirlerinin kisalmasi isletmelerin dis
pazarlara yonelmelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Pazar faktorleri, iirliniin talebine
yol agan pazarlardaki gevre kosullarinin olusturdugu gergeklerdir. Ornegin; bebek
karyolalari igin pazar faktorii, her yil dogan bebeklerin sayisidir.'

Pazar faktdrleri {i¢ boyutta incelenebilir:”

- Bir iiriin ya da hizmet talebine etki eden faktorleri belirlemek

- Uriin ya da hizmet talebine etki eden faktdrler arasindaki iliskiyi belirlemek

- Gelecek yillardaki pazar faktorlerini tahmin etmek

Cogu zaman hangi iilkeye ihracat yapilacagina karar verilirken, pazar
olabilecek iilkelerdeki ticaret engelleri, isletmelerin kendi iilkelerindeki
mevzuatlardan ¢ok daha onemli olabilmektedir. Dis ticareti olumsuz etkileyen bu

kistitlamalar soyle siralanabilir:®

! Emrah CENGIZ ve digerleri, a.g.e., s.12

? Yavuz ODABASI, KOSGEB Girisimciligi Gelistirme Merkezi Pazarlama Plan1 Rehberi, Anadolu
Universitesi, Seckin Matbaasi, 1.Baski, Ankara Mart 2001, s.30

> Ali Riza KARACAN, Oya GURER, E. Ruhi ORMECI, ihracat Pazar Arastirmasmna Giris, Ege
Universitesi Matbaasi, Bornova-IZMIR, 1983, s.9-10



- Tarife ve kotalar

- Dahili vergiler

- Kambiyo sinirlamalar1

- Saglik ve giivenlik uygulamalar1

- Politik faktorler

Verilmesi gereken kararlarin basinda, iiretimin yeni girilecek pazarda mi
yapilacag1 yoksa ihracat yolu ile mi pazara girilecegidir. Gelismekte olan iilkelerin
biiyiik bir cogunlugu pazara giris i¢cin kendi iilkelerinde iiretimi sart kosmaktadir.
Boyle bir durumda isletmenin yerel iiretim disinda bir secenegi kalmamaktadir.
Ancak geligmis tilkelerin pazarmna girilirken isletme pazara giris kararinda 6zgiirdiir
ve kendisine en uygun yontemi se¢ebilmektedir. Karar verilirken isletme yoneticileri
maliyet, kalite, teslimat ve miisteri degeri gibi konularin iizerine detayli analizler
yaparak en uygun pazara giris yontemi lzerinde karar kilmaldir. Yerli iiretim
yapilmasma karar verilmesi durumunda isletme; kendisi {iiretim faaliyetini
yiiriitebilir, yerel pazardaki bir fabrikay: satin alabilir, yeni bir fabrika insa edebilir
veya yerli bir Uiretici ile anlasma yoluna gidebilir. Yerli bir iiretici ile anlasilmasi
durumunda, isletme daha az miktarda yatirim ile yeni pazara girme olanag: elde eder
ve bdylece maliyetleri azaldig1 i¢in daha diisiik fiyat politikas1 uygulama imkanina

kavusur.'

1.4.1.1. Uluslararas1 Pazarlara Giris Karan Sonrasi Dikkate Alinacak
Unsurlar:

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara girme karar1 verdikten sonra yapilmasi
gereken ilk igslem, uluslararasi pazar ¢evresinin detayl sekilde analiz edilmesi ve bu
analiz sonucunda igletme ¢ikarlarina en uygun iilkeler hangileriyse o iilkelere yonelik
pazarlama faaliyetlerine girigmektir.

Di1s pazarlarm genis, ¢ok c¢esitli ve c¢ok boyutlu olmalari, rekabetci
olunabildigi 6l¢iide yurti¢i pazardaki ile karsilastirilamayacak derecede biiyiik satig

ve kar imkam saglar ve bu imkanlar isletmelerin dig pazarlara girme kararinda

! Emrah CENGIZ ve digerleri, a.g.e., s.13



olumlu bir etki yapar. Ulkede hiikiimetin koydugu smirlamalar isletmeleri dis
pazarlara itebilir. Thracata ve diger dis acilma sekillerine verilen tesvikler de dis
pazarlara acilarak biiyiimeyi cekici yapar. Iletisim ve ulasim teknolojilerinde
kaydedilen hizl1 gelismeler, 6zellikle gen¢ kusak insanlarda zevklerin ve tercihlerin
gitgide birbirlerine benzemesi sonucunu dogurmaktadir. Sirketleri uluslararasi
pazarlara yonelmeye zorlayan neden, rekabet avantaji yaratabilmenin temel
kaynagini olusturan yeni firsat ve imkanlarin degerlendirilebilmesidir. Bu firsatlar1
dogru sekilde analiz etmek ve buna uygun davranabilmek i¢in sirketlerin faaliyet
gosterecekleri uluslararas1 pazar yapilarina gore giris stratejileri belirlemesi; sahip
oldugu isletme kaynaklarini belirlenecek stratejinin gerektirdigi bicimde organize
etmesi gerekmektedir.'

Uluslararas1 pazarlamada dikkate alinmasi gereken g¢evre faktorleri soyle

siralanabilir:?

- Demografik Cevre - Teknolojik Cevre
- Ekonomik Cevre - Finansal Cevre

- Sosyo-kiiltiirel Cevre - Ekolojik Cevre

- Yasal Cevre - Rekabet Cevresi
- Politik Cevre

1.4.2. Pazar Cevresinin Taninmasi

Pazar cevresi, yurtdisi miisterilerin ihtiyaglarmm1 ve bunlarin karsilanma
bicimini sekillendiren “Yurtdis1 Pazar Cevresi” ile ihracat¢inin kendi iilkesindeki
ithracat firsatlarin1 ve tehditlerini belirleyen “Yurti¢i Pazar Cevresin” den olusur. Bu
nedenle, her iki g¢evrenin bir arada ele alinmasi ve incelenmesi gerekir. Gerek
yurtdigt pazar cevresi gerek yurtici pazar gevresini sekillendiren ozelliklerin en
azindan kisa donemde isletme tarafindan degistirilmesi miimkiin degildir. Bu
nedenle, bunlara ¢ogu zaman “Kontrol Edilemeyen Pazarlama Degiskenleri” veya
“Isletme Dis1 Degiskenler” adi verilir. Uluslararasi pazarlama stratejileri

belirlenirken, yurti¢i ve yurtdis1 pazar ¢evresine iliskin 6zelliklerin veri oldugu kabul

' www. 1bilgi.com/dis-ticaret/5738/uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri.html (yayim tarihi:
06.11.2007, erigim tarihi: 05.06.2009)
? http://notoku.com/01-uluslararasi-pazarlama-ve-cevre-kosullari ( yayim ve erisim tarihi: 25.05.2009)



edilir. Ihracatci bir isletmenin basaris1 bu degiskenleri degistirmeye ¢alismakla degil,
onlara sunmus oldugu mal, kalite, fiyat ve diger ozellikleri ile en iy1 sekilde
uyabilmekle gerceklesebilecektir. Bu nedenle uluslararasi pazarlama planlar:
hazirlanmadan Once, bunlara temel olusturacak olan pazar c¢evresinin cesitli
arastrmalarla incelemesi zorunludur.'

Pazarlama arastirmasi; pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi ve bu problemin ¢oziilmesi amacina yonelik bilgilerin toplanmasi,
analiz edilmesi, yorumlanmasi ve problemin ¢oziimii icin gerekli Onerilerde
bulunulmas: seklinde tanimlanabilir.?

Pazarlama arastirmasinda gerekli bilgiler ii¢ ana kaynaktan elde edilebilir.
Bunlar:’

- Pazar1 olusturan kisilerden ve isletmelerden anket, gézlem ve deney

yontemleriyle elde edilen saglam bilgiler.

- Isletme tarafindan tutulan kayitlar, istatistikler, ¢esitli konularda yapilan

arastirmalar ve hazirlanan raporlar.

- Fiyat indeksleri, milli gelir, iiretim, satis, stok, kamu maliyesi, para, kredi

ve 6demeler dengesine iliskin dis kaynakl istatistikler ve yaynlar.

Uluslararast pazarlamacinin faaliyet gosterecegi cevre (ekonomik, politik,
kiiltiirel, hukuki vb.) ve bu cevrenin kosullari, faaliyetleri kisitlayic1 veya firsatlar

yaratici karmasik bir mozaik olusturur. *

1.4.2.1. Yurtdis1 Pazar Cevresi
Yurtdis1 pazar cevresini olusturan degiskenlere Ornek olarak, dis pazarin

kiiltiirel ve demografik yapis1 ekonomik ve politik sistemi, cografyasi verilebilir. Dig
pazarlara bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en Onemli
faktor, o pazardaki potansiyel miisteri ve hedef miisterilerin miktaridir. Bu nedenle

niifus ve niifusun yaslara, mesleklere, cinsiyete, medeni duruma gore dagilimi, 6n

' Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi Teori Uygulama ve Ornek Olaylar,
Diinya Yayinlari, 1.Baski, Istanbul, Mart 1984, s.13-14

? {smail KAYA, Pazarlama Bilgi Sistemleri, istanbul Universitesi Yayin No:3226, istanbul, 1984, s.15
? Halil CAN ve Meral TECER, Isletme Yonetimi, Tiirkiye Ve Orta Dogu Amme Idaresi Yaymlar
No:159, Dogan Basimevi, Ankara, 1978, s.385

* Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim, 3.Baski, istanbul 1999, 5.254
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tahminlerde sik sik kullanilir. Ciinkii bunlarin her birinin mal veya hizmetin talebi
iizerinde, degisik Olctlilerde de olsa etkisi olur. Ayrica, gelir diizeyi, dagilimi, ihracat,
ithalat ve tiretim rakamlarindan da faydal bilgiler saglanabilir. Bununla birlikte, yurt
disindaki miisterileri yurt icindekilerden aywran ve yurtdisi pazarlara iliskin 6nemli
unsurlardan biri de kiiltiirel 6zelliklerdir. Ote yandan, bir iilkedeki teknolojik gelisme
diizeyi ve bu teknoloji ile tiretilen mal veya hizmetler ve bunlarin sanayi, tarim,
haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki kullanim oranlari, dis pazarin genel
gelisme diizeyi ve muhtemel talebini gostermesi nedeniyle, dis pazar analizlerindeki
stk sik kullanilan 6lgiilerden bir digeridir."

Yurtdismma acilmadan once firma, uluslararasi pazarlama amaglarini ve
politikalarmi tanimlamalidir. Firma hangi yurtdis1 satig tiiriinii istedigine karar
vermelidir. Cogu sirket yurtdisina kiiclik satis miktarlariyla agilir. Kimi isletme ise,
uluslararasi satis1 islerinin ufak kismi olarak goriip kiiciik kalmayi planlar. Kimisinin
de daha biiyiik planlar1 vardir ve uluslararasi isi yerel pazarlar1 kadar, hatta ondan da
onemli goriirler. Sirket ayrica kag lilkede faaliyet gdsterecegine de karar vermelidir.
Genelde az sayida lilkede derinlemesine niifuz etme ve yayilma daha mantiklidir.
Bulova Saat Sirketi, bircok uluslararasi1 pazarda faaliyet gostermeye karar verdi ve
100°den fazla iilkeye yayildi. Sonugta ise; sadece iki iilkede kar etti ve 40 milyon
USD zarar etti. Daha sonra, sirket hangi tip tilkelere girecegine de karar vermelidir.
Bir tilkenin ¢ekiciligi iirline, cografi faktorlere, gelir ve niifusa, politik iklime ve
diger faktorlere baghdir. Dis pazarlara agilan isletmeler, belli iilke gruplarini ve
bolimlerini segebilir. Dis pazarlara agilan isletmelerin belli iilke gruplarini ve
boliimlerini se¢gmesiyle ilgili olarak, gegtigimiz yillardan itibaren; hem destekleyici

firsatlar, hem de tehditler olusturan bircok yeni pazar gelismeye baslamustir.”

! Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.15
* www.bolbilgi.com/i-icindekiler-t118206.html?s=9a48d2fb8d 1 dcb6c4dd6adc3035b3e04&amp
(yaymm tarihi:15.12.2007, erisim tarihi:03.06.2009)
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1.4.2.2. Yurtici Pazar Cevresi
Bir isletmede uluslararasi pazarlama faaliyetleri planlanirken, yurtici pazar

cevresi ve bu cevreye iliskin 6zelliklerin de gozden uzak tutulmamasi gerekir. Ciinkii
bu ¢evre ¢esitli yonleri ile bir yandan ihracatciya degisik firsatlar sunarken, diger
yandan da ihracat olanagm smirlayan cesitli faktorler getirecektir. Ihracatci bir
isletmenin ihracat olanagini smirlayan faktorler arasinda en onemlilerinden biri,
siiphesiz, teknolojik diizey ve olanaklardir. Bir isletmenin yurti¢i pazarlama
faaliyetlerinin niteligi ihracatini olumlu veya olumsuz yonden etkileyebilir. Yurt
icinde genis bir i¢ pazar1 olan ve bunun sayesinde yogun iiretim yapan bir igletme,
fiyat agisindan yurtdisinda da kolay rekabet edebilir. Ayrica yurt i¢inde bir¢ok pazar
boliimiine hitap eden, bunlar i¢in ¢esitli mal veya hizmetler iireten isletmelerin
ithracat sans1 daha fazladir. Clinkli yabanci miisteriler, ¢esitlendirilmis bir mal veya
hizmet bilesimi i¢inde, arzu ettikleri mal veya hizmetleri daha kolay bulabilirler. I¢
pazar genisleme potansiyeline sahip degilse, rakiplerin sayis1 ve etkinligi de giderek
artryorsa, pazar pay1 ve dolayisiyla elde edilen kar miktar1 azalir. Boyle bir durum ile
karsilagan isletmeler icin en iyi yol, daha rahat faaliyet gosterebilecekleri dis
pazarlara yonelmektir. Ornegin; Tiirkiye’de insaat sektdriindeki durgunluk, yurt dis:
miiteahhitlik hizmetlerinin gelismesine katki saglayan onemli faktorlerden biri

olmustur.’

1.4.3. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme ile iiretici isletmeler, birka¢ fayda birden saglarlar.
Pazar boliimlendirme ile isletmeler; tehlikeleri, firsatlar1 karsilastrma imkanima
kavusarak pazar olanaklarmi degerlendirme firsat1 elde ederler. Ayrica pazar
boliimlendirme, miisteri ihtiyaglarint daha iyi anlama ve ihtiyaglarmi tam olarak
kargilayarak uzun siireli iligki kurmay1 saglamaktadir. Belirli bir pazar bdliimiine
yonelen isletme, kaynaklarmi daha verimli kullanarak yiiksek karlilik diizeylerine

erismek istemektedir.”

' Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.27
? Suayip OZDEMIR, Endiistriyel Uriin Pazarlamasi-Analitik Bir Yaklasim, Seckin Yaymcilik,
1.Baski, Ankara, Subat 2006, s.57
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Pazar arastirmacis1 boliimleri saptamak yoluyla {iriinlin gergek satig
potansiyelini daha saglikli olarak tahmin edebilir. Bu adimi atmak pazarlama
stratejilerini gelistirmekte kullanilacak bilgilerin de toplanmasini kolaylastiracaktir.
Ornegin, degisik sosyo-ekonomik gruplar degisik gazeteler okurlar, degisik tiir
filmlere giderler; miister1 kitlesinin bu tiir 6zelliklerini saptamak onlara nasil
ulasilabilecegini de gosterecektir.'

Uluslararas1 pazarlamada pazar boliimlendirmede goz oniine alinacak etken,
satin alanlarin ihtiyaglariyla ya da mala kars1 gosterdikleri davranislariyla ilgili
olmalidir. S6zgelisi, otomobil pazar1 genellikle kisisel gelire gore bdliimlenir.
Ayrica, tiim pazart olusturan tliketicileri dogru olarak gruplayabilmek igin
kullanilacak etken, &lgiilebilir olmalidir. Ornegin, yas, yer, cinsiyet Olgiilebilir
degiskenlerdir ve gbzlem ya da anket yoluyla sayisal (niceliksel) bilgiler ele
gegirilebilir. Ote yandan, pazar1 psikolojik davranislara gére boliimlemek cok giictiir.
Ancak bu tiir sayisal olmayan (niteliksel) veriler de g6z 6niine alimmalidir.?

Herhangi bir iilke pazarmimn tiimii ihraci planlanan herhangi bir {iriiniin
potansiyel alicis1 olamaz. Belirli bir malin muhtemel miisterileri, baz1 6zellikleri
paylasan bir pazar boliimiinii olustururlar. Tiiketicilerin bu tiir 6zellikleri onlarin gelir
ve Ogrenim diizeyleri, yas gruplari, meslek tiirleri olabilir. Sanayi {iriinlerinin
miisterisi olan sirketler ise isletme biiylikliigli ve sanayi sektorlerine gore boliimlere
ayrilabilirler.’

Pazar boliimleme i¢in yaygin olarak kullanilan bir ka¢ yontem vardir. Bunlar;
cografik ve demografik, {iriin kullanimu ve {iriiniin yarari yontemleridir. *

* Cografik ve Demografik Béliimlendirme: Pazar bolimleme i¢in kullanilan

en yaygm degiskenler cografik ve demografik degiskenlerdir. Cografik boliimleme
yolu, iilke, bolge, sehir ve niifus saymmu alanlarini kapsar. Ornegin, kar lastigi
yalnizca ¢ok kar yagan alanlarda satilabilir. Klima cihazlar1 ise sicak iklimlerde
gecerli bir {irtindiir. Demografik boliimlerde cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi gibi

degiskenler kullanilir.

' www.bilgininadresi.net/Madde/12755/Uluslararas%C4%B1-Pazarlama-Stratejileri (yayim
tarihi:24.12.2007, erisim tarihi:05.06.2009)

? flhan CEMALCILAR, Pazarlama; Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
Aralik 1999, s.42-43

* Cem M. KOZLU, a.g.e., s.139

* Yavuz ODABASL a.g.c., 5.32-33
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* Uriin Kullammina Gére Béliimlendirme: Bu ydntemde, tiiketiciler {iriinii

kullananlar ve kullanmayanlar olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Bazi iiriin
gruplarinda kiictik bir tiiketici ylizdesi, lirlinii satin alanlarin biiylik cogunlugunu
olusturmaktadir. Ornegin, hava yolculugu, araba kiralama, sa¢ boyas1 gibi iiriinleri
satin alanlar.

* Fayda Esasina Gore Boliimlendirme: Tuketiciler uriinden bekledikleri

faydalara gore gruplandirilabilirler. Gergekte tiiketici istekleri, tiiketicilerin iirtinden
bekledikleri faydadir. Dis macunu pazarinda yapilan bir calismada pazar, iirliniin
goriiniisii, tadi, kokusu, disleri parlatmasi, cliriimeyi Onlemesi ve fiyat konular1
iizerinde boliimlere ayrilmistir. Bu degiskenlerin her biri, satin alanlar tarafindan
iriinde aranan baglica faydalar1 gostermektedir. Bu yararlarin her biri, farkl
demografik 6zelliklerle, kisilerle ve yasam tarzlari ile tiiketicilerin olusturdugu sira
ile boliiniirler. Bu nedenle her biri ayr1 bir pazar boliimiinii géstermektedir.

Pazar boliimlendirme; arastirma, analiz ve degerlendirme olmak iizere {i¢
asamaya sahiptir. Bu asamalardan; arastirma asamasinda, arastiricit tarafindan
tiikketici motivasyonlarina, tutumlarina ve davranislarina yonelik miilakatlar yoluyla
bilgi toplanir. Bilgi toplamak amaciyla, sorulardan olusan bir yazili form hazirlanir.
Bu form ile, markanin bilinirligi, tirtiniin kullanim 6rnekleri, iirlin kategorisine karsi
tutumlar, demografik, cografik ve psikolojik 6zellikler belirlenmeye ¢alisilir. Analiz
asamasinda, arastirici, birbirleriyle yaki iliskili degiskenleri ortadan kaldirmak igin,
verilere aktor analizi uygular. Daha sonra, birbirinden azami derecede farkh
boliimler olusturmak i¢in grup analizi uygulanir. Degerlendirme agamasinda ise, her
grup, kendisinin belirli tutumlarma, davranislarina, demografik ve psikolojik
ozelliklerine gore degerlendirilir. Her boliime, iistliin 6zelligine gore isim verilir.
Ornegin, evinde oturan pasif tiiketici, faal sporlardan zevk alan tiiketici, iceriye
doniik kendisine yeten tiiketici, sosyal tiiketici ya da evinde faal olan tiiketici gibi.'

Pazar bolimlendirmenin nedenleri su sekilde siralanabilir:®

-Yeni lriin firsatlar1 ya da mevcut iriinleri yeniden konumlandirmak i¢in

uygun pazarlar1 arastirmak.

' Philip KOTLER, Pazarlama Y&netimi, 10. Baski, Cev. Nejat Muallimoglu Beta Basim Yaymm,
Istanbul, 2000, s.262; aktaran: Irfan CAGLAR ve Sabiha KILIC, a.g.e., 5.95

? Ridvan KARALAR Ve Nurhan AYDIN, Genel isletme, Anadolu Universitesi Yayinlar1 Yaym
No:1268, Eskisehir, 2001, s.182
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- Pazara sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha 1yi taninmasi

icin pazara uygun olarak gelistirilmis reklam mesajlarini olusturabilmek.

Pazar Boliimlendirmesinin basarili olabilmesi igin, pazarin su 6zellikleri

tasimasi gerekli goriilmektedir:'

Pazar tanimlanabilir ve 6l¢iilebilir olmalidir.

Pazar ulasilabilir olmalidir.

Pazar istikrarli olmalidir.

Pazardaki talebin stirekli olmasi gereklidir.

Pazar, pazara girmek icin yapilan c¢aligmalara deger Olgiide biiyiik
olmaldir.

Pazar boliimleri, uygulanacak farkli pazarlama stratejilerine ve
tutundurma yontemlerine farkli tepkiler verebilecek nitelikte ayirt

edilebilir olmalidir.

Pazar boliimlendirmenin isletmelere sagladigi bir takim yararlar

bulunmaktadir. Bunlar:?

Isletmenin satis ¢abalarinm, karhiligm yiiksek oldugu bdliimlere

yogunlastirilmasi

- Pazarn talebine uygun olan iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi

- Pazardaki degismelerin daha yakindan izlenmesi

- Pazara uygun olan satis cabalarmin belirlenerek etkin sekilde uygulanmalar1

seklinde siralanabilir.

1.4.4. Hedef D1s Pazarin Se¢imi

Bu asamada, isletmelerin yurtdis1 ve yurti¢i pazar ¢evresinden kaynaklanan

firsat ve tehditleri belirleyerek, hedef dis pazarlarinin secilmesi gerceklestirilir.

Uluslararasi pazarlamada pazar boliimii bir iilke olabilecegi gibi (Urdiin Pazar1), bir

iilkede smirli bir miisteri grubu (aylik geliri 500 $’dan az Urdiinliiler) veya

uluslararasi ortak arzu ve ihtiyaclar1 paylasan bir grup (pop miizik sevenler) veya bir

' Suayip OZDEMIR, a.g.e., 5.62
? {rfan CAGLAR ve Sabiha KILIC, a.g.e., 5.95
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bolge insanlar1 (Ortadogu Pazari) olabilir. Ancak uluslararasi pazarlamada da i¢
pazarda oldugu gibi, pazar bdliimlendirmesine gitmek ve bundan fayda
saglayabilmek i¢in 6nce boliimleri ortaya koyacak olan degisiklerin Slgiilebilmesi
gerekir. Belirlenmis olan dis pazar, ek ihracat giderlerini karsilamayacak kadar
kiiciikse, buna en azindan ilk adimda yonelmemek, isletme faaliyetlerinin belirli
potansiyel pazarda yogunlastirilmasit ve kaynaklarin en iyi sekilde kullanilmasi
acisindan daha faydalhidir. Bunlar ve benzer nedenlerle potansiyel pazarlarin
bircoguna ihracat yapmak miimkiin olmayabilir. O halde, yurtdis1 pazar ¢evresine
iligkin 6zellikler incelenerek dis pazar boliimleri ve firsatlar1 belirlendikten sonra i¢
ve dis pazar ¢evresinden kaynaklanan tehditler de dikkate alinmali, hedef pazarlar
Slgiilebilirlik, doygunluk ve ulasilabilirlik kriterleri yardimu ile belirlenmelidir.'

Pazar secimine baktigimizda ise, pazar boliimlendirmesi olanaklariyla birlikte
incelendiginde dort yaklasim ortaya ¢ikar:*

* Az Sayida Ulkede Birka¢ Pazar Boliimiine Yonelmek: Bu ¢ifte yogunlasma

ozellikle tiriin birgok iilkede belirgin gruplara cazip geliyorsa ve firmanin kaynaklari
cok pazara yonelecek kadar genis degilse uygundur. Basar1 i¢cin boliimlerin biiyiik ve
istikrarlt olmasi gerekir.

* Az Savida Ulkede Bircok Pazar Béliimiinii Hedef Almak: Firmanin genis bir

iirlin yelpazesi varsa, bir reklam kampanyasi ¢cogu iirlinii kapsiyorsa ve hedef alinan
pazarm boyutlar1 biiyiik ise bu se¢enek tercih edilebilir.

* Bircok Ulkede Bir Pazar Béliimiine Girmek: Genis kitlelere seslenen tek

irlinii olan firmalar bircok iilkede bir pazar bdliimiine girmek yolunu segebilir.
* Bircok Ulkede Bircok Pazar Béliimiinii Hedef Almak: Bu segenegi

kullanabilmek i¢in firmanm hem bir¢ok boliime cazip gelen {iriin dagarcigi hem de

mali kaynaklar1 olmalidir.

Hedef pazar boliimleri belirlendikten sonra, asagida gosterilen “Tipik

Tiiketici Profili”’nin ¢izilmesi sonraki pazarlama ¢aligmalarina da yardimci olacaktir.

' Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.30-31
2 Cem M. KOZLU, a.g.e., s.142



16

Tablo 1.1 Dayamkh Ve Dayanaksiz Tiiketim Mallar1 I¢in Tipik Tiiketici Profilleri

Dayamksiz Tiiketim Dayamkh Tiiketim
Mallan Mallan

1-Yas 1-Sanayi
2-Cinsiyet 2-Tipik firma biiytikligt
3-Gelir 3-Mevcut alim kaynaklar1
4-Meslek 4-Mevcut sorunlari
5-Temel degerler ve davraniglar 5-Alm  kararmi  kimlerin
6-Yerlesim yeri na?_ﬂ verdigi
7-Aligveris adet ve aligkanliklar 6-Ozel ihtiyaglar
8-Uriiniin bi¢imi 7-Saticilara kars1 davraniglari
9-Uriinii nerede nasil kullanacagi 8-Diger
10-Diger

Kaynak: Cem M. KOZLU, a.g.e., s.141

1.4.5. Hedef Pazara Uygun Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi
Pazarlama karmasi igletmenin pazarlama sisteminin 6ziinii olusturan mamul,

fiyatlama, tutundurma ve dagitim sisteminden olusan dort pazarlama yonetimi
fonksiyonunun belirli bir amaca yonelik olarak bir araya gelmesi seklinde
tanimlanir.”

Bu asamada amag; arzu ve ihtiyaglar1 belirlenmis olan her homojen miisteri
grubu icin, bu arzu ve ihtiyaglar1 en iyi sekilde karsilayacak olan mal, fiyat, dagitim,
tutundurma, kalite, 6deme kosullar1 ve satis sonrasi hizmetler gibi O6zellikleri
saptamaktir. Hedef pazar bolimlerinin arzu ve ihtiyaglarini karsilayacak olan mal,
fiyat gibi 6zellikler genellikle “Pazarlama Vasitalar” veya “Pazarlama Bilesenleri”
olarak adlandirilirlar. Bunlarin en onemli o6zelligi isletme tarafindan kontrol
edilebilmeleridir. Bu nedenle “Kontrol Edilebilir Degiskenler” olarak da
adlandirilirlar. Pazarlama araglarinin kontrol edilebilmeleri, isletmeye dis pazar
kosullarma uyum saglama imkanin1 saglar. Isletme dis pazar kosullarini (yurtici ve
yurtdig1 pazar ¢evresi) en azindan kisa bir donem i¢inde degistiremez, ama bunlara
uygun bir pazarlama faaliyetine yon vererek mal veya hizmetini satma olanagini elde

edebilir.’

! William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, Grollier, New York, 1985, p.31
2 Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.32
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1.4.5.1. Mamul

Mamul, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak olan paketleme, renk,
fiyat, dreticinin prestiji, perakendecinin prestiji, {ireticinin ve perakendecinin
hizmetlerini igeren dokunulabilir ve dokunulamaz 6zelliklerden olusan bir
bilesimdir.'

Uriin-mamullerin tiiketici istek ve ihtiyaclarini tam olarak karsilayamadigi
durumlarda ise farkhilastrma yoluna basvurulabilir. Uriin farklilastrma sunlara
dayanabilir:>

- Fiziksel farkliliklar (Ozellikler, fayda, uygunluk, dayamklilik, tasarim, stil,
ambalaj)

- Kolay erigebilme farkliligi (Magazadan satin alinabilir ya da telefon, posta,
faks, internet kanaliyla siparis)

- Hizmet farkliliklar1 (Teslimat, montaj, egitim, danigmanlik, bakim, onarim)

- Fiyat farkliliklar1 (Cok ytiiksek fiyat, yiiksek fiyat, orta seviyede fiyat, diisiik
fiyat, cok diisiik fiyat)

- Imaj farkliliklar1 (Semboller, ortam, olaylar, medya)

Pazarlama yoneticileri genellikle mamulleri bazi temel 6zelliklerine gore
smiflandirirlar. Temel ozelliklerine gore mamuller, dayanikliliklarina ve elle
tutulabilir olmalarma gore baslica iic gruba ayrilmaktadirlar. Bunlar s6yle
aciklanabilir:®

* Dayaniksiz Mamuller: Bu mamuller bir veya birka¢ defa kullanilabilen,

elle tutulabilir mamullerdir. Bu mamuller ¢abuk tiiketilip, sik satin alinirlar. Sigara,
sabun, sakiz, ekmek v.b. gibi 6rnekler verilebilir.

Bu mamuller i¢in en uygun strateji, onlarin pek ¢ok yerde satilmalarini
saglamak, fiyatlarm ¢ok az arttrmak ve yogun reklam kampanyalar1 yapmaktir.

Uluslararas1 pazarlarda da bu mamuller pazarlanirken, tiiketicilerin memnuniyetleri

' Asuman F. YALCIN Ve Fiisun I. SEZER, Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yayievi, 1.Baski,
Istanbul 1995, 5.90

? Philip KOTLER, Kotler Ve Pazarlama; Pazar Olusturmak, Pazar Kazanmak Ve Pazara Egemen
Olmak, (Cev. Ayse OZYAGCILAR), Sistem Yayincilik, istanbul, Ekim 2000, s.140

? {rfan CAGLAR ve Sabiha KILIC, a.g.e., s.116-117
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on planda tutulup, pazarlanan iilkenin dil, din, irk ve diger kiiltiirel 6zellikleri dikkate
alinarak reklam stratejileri izlenmelidir.

* Dayamikli Mamuller: Bu mamuller uzun siire kullanilabilen, daha az

siklikla satin alinan ve elle tutulabilen mamullerdir. Buzdolabi, makine aletleri ve
giyim egyalar1 6rnek olarak verilebilir. Dayaniklt mamuller daha fazla kisisel satis ve
hizmet gerektirir, daha yiiksek kar marji saglar ve saticilarn daha fazla garanti
sunmasimi gerektirir. Bu tlir mamuller uluslararasi pazara sunulurken, iriini
benzerlerinden aywran Ozellikleri 6n plana c¢ikarilmali, dayamklilik ve servis
hizmetlerinin 6nceligi anlatilmali ve 6zellikle kalite 6n plana ¢ikarilmalidir.

* Hizmetler: Bu mamuller elle tutulamayan, parcalara ayrilamayan,
degisken, iiretildikleri anda tiiketilen ve kolayca bozulabilen mamullerdir. Bu
nedenle daha fazla kalite kontrolii, gliven ve adapte edebilme gibi 6zellikler
gerektirirler. Ornegin sa¢ kesimi veya tamir akla gelenler arasindadir. Uluslararas:
pazarlarda ise hizmetler, bayilikler, temsilcilikler, birebir miisteri ziyareti, araci

kuruluslar, subeler v.b yollarla sunulabilir.

1.4.5.2. Fiyatlandirma

Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlarindan birisi olarak farkl etkileri saglamak
icin kullanilabilmektedir. Fiyatlandirma, miisterilerle olan iligkileri gelistirmek
amaciyla mevcut miisterileri elde tutma, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekme,
miisterilerin ihtiyaglarini karsilama ve uzun donemli iliski kurma amaciyla
yapilmaktadir.'

Mal kararlarinin tersine, fiyatlandirma kararlar1 iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Uretim maliyetleri, rakiplerin fiyatlari, vergiler v.b. etkenler iilkeden
ilkeye degisir. Bu nedenle iirlinlin ve hizmetin pazarlandigi tilkedeki durum
fiyatlandirma kararlar1 i¢cin onemli bir faktordiir. Fiyatin saptanmasinda dikkate
almmasi gerekli etkenlerden bazilari sunlardir:®

- Uretilen ve satilan mamuliin maliyeti

- Mamul veya hizmet i¢in talebin 6zelligi

' Suayip OZDEMIR, a.g.e., 5.87 .
2 Zeyyat SABUNCUOGLU Ve Tuncer TOKOL, Genel Isletme, Furkan Ofset, 2.Baski, Bursa, 2009,
s.185
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- Isletmenin iginde bulundugu yasal ¢evre
- Mamul veya hizmetin tiirii

- Isletmenin fiyatlama amaglar

Tiim pazarlama kararlarinda oldugu gibi fiyatlandirmada da basarili bir karar
firmay1 saptanmis olan hedeflere ulastiran karardir. Bu nedenle uluslararasi
fiyatlandirmada yapilmasi gereken ilk is hedeflerin belirlenmesidir. Muhakkak ki
firma hedeflerinin en basta geleni karlilik hedefidir. Her firmada, ister firma, ister
mal veya hizmet diizeyinde olsun, firma karmi arttrmak veya var olan bir karhilik
diizeyini korumak, onun yasantisini siirdiirebilmek, pay sahiplerini tatmin edebilmesi
icin sarttir. Bu nedenle uluslararast pazarlama faaliyetlerinin de firmanmn karmna
katkida bulunmasi gerekir. Dis pazar fiyatlar1 bu amaca ulasmaya imkan vermedigi
takdirde ihracata yonelmek gercekg¢i-yararli olmaz. Her isletmenin uzun vadede
hedefi karlarimm1 maksimize etmektir. Fakat bu hedefe ulasabilmek i¢in kisa
dénemdeki hedefleri cok cesitli olabilir. Bunlardan bazilari sunlardir:'

* Pivasaya niifuz etme hedefi: Yeni bir mamuliin piyasaya sunulmasinda,

isletmenin hedefi bir mamuliin piyasada yerlesmesi, bir piyasa paymin temin
edilmesidir. Bu amagla fiyat diisiik tutulur. Bu durum piyasaya yeni rakiplerin
girmesini de 6nlemis olur. Bu stratejinin tatbik edilmesi i¢in isletmenin artacak talebi
kargilayabilecek durumda bulunmasi gerekir. Miisterilerin fiyata karsi hassas
olmalar1 da bu hedefte isletmenin basariya ulasmasina yardime1 olur.

* Talep Degiskenliginden Yararlanma Hedefi: Bazi miisteriler fiyata karsi

hassas degildirler. Bu sekilde fiyatlandirmadan amag, dnce fazla fiyat vermeye hazir
olanlara iriinii satmak, daha sonra bir indirim yapip fiyata karsi hassas olan
miisterilere de mal satmaktir. Bu tiir fiyatlama daha ¢ok mamuliin hayat devresinin
ilk safthasinda tatbik edilir ve siirlim-tanitma faaliyeti ile desteklenir.

* Erken Geri Odeme Hedefi: Baz1 isletmeler fiyat1 yiiksek tutmak suretiyle

mamul i¢in yaptiklar1 yatirimin veya isin biitlinii i¢in yatirilan sermayenin en kisa
zamanda geri almabilmesi hedefini giiderler. Bu amacla ilk yillarda, son yillara

nazaran daha fazla geri 6deme saglayacak bir fiyat tespit ederler.

' Tung EREM, Pazarlama Yonetimi Ve Karar Alma, Hilal Matbaacilik, Istanbul 1974, 5.95-96



20

* Belirli Bir Geri Odeme Orammin_Saglanmasi Hedefi: Bazi isletmeler

yatirimin her sene belli oranlarda geri ddenmesi hedefini esas alirlar. Ornegin, her
sene yatmrmmin % 20’°si kadar geri 6deme saglayacak fiyat kullanirlar. Bu usulde
pazarlama yoneticileri 6nce toplam masrafin degisik iinite miktarlarinda ne kadar
olacagini tespit ederler. Sonra isletmenin ne kapasitede ¢alisacagni tahmin etmek
zorundadirlar. Bu uygulamanin zayif tarafi, isletmenin satabilece§i mamul miktarini
fiyattan Once tespit etmis olmasidir.

* Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme Hedefi: Isletmenin mamul

karmasmdaki bazi mamuller birbirlerinin satisina yardim ederler. Bilhassa birbirini
tamamlayan mamullerde birinin fiyatin1 diisiik tutmak suretiyle digerinin satisini
arttrmak miimkiin olabilmektedir. Ornegin, A.B.D.’de Kodak sirketi fotograf
makinelerinin bazi tiplerinin fiyatim1 ¢ok diisiik tutmakta, ancak bu makinelerde
sadece Kodak marka filmler kullanilabildiginden, film fiyatin1 yiiksek tutmak
suretiyle, bu fotograf makinelerini kullananlar1 Kodak marka film almaya mecbur
etmektedir. Dolayisiyla igletmenin bir mamulii digerinin satiglarina yardim etmis
olmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda fiyatlandrmada kontrolii zorlastiran etkenler soyle

siralanabilir:'

- Devlet-hiikiimet  kanunlari-kurallar;, smir kontrolleri ve ticari
sinirlamalarm  sonucunda uluslararast1 pazarlarda perakende satis
fiyatlarinin belirlenmesi veya kullanilabilir olmasi zorlagir.

- Yerel vergiler, isletmelerin, perakende satis fiyatlariyla diger isletmelerin
perakende satig fiyatlarinin karsilagtirmalarimi  ve  degerlendirme
yapmalarini bozucu etki yapar.

- Farkl ilkelerde, farkli dagitim kanali tiirleri ve farkli geleneksel

siirlayici kurallarin olmasi fiyatlandirmay1 olumsuz etkiler.

! James W. DUDLY, Strategies For The Single Market, Kogan Page Ltd., First Published, London,
1989, 5.266
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Fiyatlandirmada yurti¢cinde oldugu gibi, yurtdisinda da zaman zaman firmalar
kar disinda kalan amaglar takip edebilirler. Ornegin, firma yeni bir pazara hizli bir
sekilde girmek isteyebilir ve rekabetin yogunlastigi bir dig pazarda pazar payini
korumak isteyebilir. Buna bagl olarak ulagilmak istenen hedef degistigi i¢in, takip
edilen fiyatlandirma politikas1 da degisecektir. Onemli olan karlilik ve onun disinda
kalan diger hedefleri birbirleri ile bagdastirabilmektir. Farkli amaclarm firma
diizeyinde ve uzun dénemli olarak uyumlastirilmast miimkiindiir. Ornegin, uzun
donemli firma karlilig1 hedef alindiginda, kisa vade de karliliktan vazgecilebilir.
Sayet firma uzun dénemde karm arttiracagini biliyorsa, kisa donemde dis pazara
sokulmak igin fiyatin1 diisiik tutabilir. Ote yandan, asil kir saglayan mallarin satigmn1
arttirmak amaciyla, bazi mallarin fiyatlarinin ¢ok diisiik tutulmasi, yine uluslararasi
pazarlamada sik sik basvurulan yontemlerden biridir. Uzun donemde firma karmi
arttiracaksa bu tlir mallarin ihra¢ edilmesi, zararli degil, tersine faydali olabilir.
Uluslararasi pazarlamada 6nemli olan isletmenin uzun déonemli karliligidir ve miisteri
baghiliginin olusturulmasidir. Bu yiizden fiyatlandirma amaclarinn bu yodnde

belirlenmesi son derece dogaldir.

1.4.5.3. Dagitim

“Dagitim kanali, bir malm ireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi
yoldur. Dagitim kanali yerine pazarlama kanal terimi de kullanilir”.’

Dagitim kanali, mal ve hizmetlerin lireticiden en son tiiketiciye ya da oteki
imalat¢1 isletmelere ulasincaya kadar satin alinmasi ve satilmasiyla ugrasan
kuruluslarin tiimii anlammda kullanilmaktadir. Dagitim kanalinin se¢imi, malin
ozellikleri, pazarm niteligi (dagitim alani, toplam ve ortalama satis hacmi,
miisterilerin satin alma aligkanliklar1), aracilarin varligi ve tutumlari, isletmenin
biiylikliigli, mali durumu, degisik dagitim sekillerinin etkinligi ve maliyeti gibi
faktorlere bagh olabilmektedir.

Yurtdis1 dagitim kanallar1 segilirken ulasilmasi arzu edilen hedefler yaninda

isletmenin fiili ve potansiyel olanaklarinin da dikkate alinmasi gereklidir. Aksi

takdirde, yapilan se¢im gercek¢i ve faydali olmaz. Dis pazarda satis biirolarinin

' flhan CEMALCILAR, a.g.e., s.41
? Halil CAN ve Meral TECER, a.g.e., 5.385
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acilmasi, iiretim birimlerinin kurulabilmesi i¢in isletmenin belirli bir finansal gilice
sahip olmasi gerekir. Isletmenin iirettiZi ve pazarlamaya calistigi mal veya
hizmetlerin sayis1 ve niteligi de dagitim kanallariin se¢iminde 6nemli bir rol oynar.
Tasima giderlerinin yiiksekligi nedeniyle, yiikte agir pahada hafif mallarin
tiiketildikleri noktada tiretimleri ogu zaman daha uygun olabilir."

Uluslararas1 pazarlamaya yonelen bir isletme, dagitim kanallar1 planlarinda
cesitli yaklasimlar uygulayabilir. Uygulanan yaklagim ne sekilde olursa olsun, iyi bir
planlama isleminde hedef, dagitim kanalinin iireticiden kullaniciya kadar uzanan bir
biitiin oldugu goriisiiyle hareket etmektir. Bu nedenle ihracat¢i isletmelerin, ihrag
pazarinda mallarmi en son alicilara ulastiran diger aracilar1 unutup, dagitim kanalinin
acente veya distribiitorde bittigini diisiinmemeleri gerekir. Genel kapsamli bir
dagitim kanali planlamasindaki asamalar1 soyle siralaya biliriz:>

- Pazarlama amaclarinin saptanmasi

- Tiketicilerde ve aract isletmelerdeki degisiklikleri izlemek ve

degerlendirmek

- Pazarlama stratejilerinin planlanmasi

- Her bir iilke i¢in ayr1 bir dagitim kanal1 politikasi tespit etmek

- Dagitim kanalindaki isletmelerin ¢alismalarini diizenlemek

- Dagitim kanali isletmelerinin ¢aligmalarini kontrol etmek

1.4.5.4. Tutundurma

“Tutundurma bir isletmenin, {riiniiniin ya da hizmetinin satigmi
kolaylastirmak amaciyla iiretici isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacma yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidir.’

Bir mal, hizmet veya goriisii halka duyurmak, benimsetmek ve isletme
acisindan olumlu bir goriintii yaratabilmek uluslararasi pazarlamada da biiyiik 6nem

tasir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan tiim isletmeler hedef aldiklar1 dis

! Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., 5.206-207

? inan OZALP Ve Nurhan AYDIN, Uluslararasi isletmecilik, Anadolu Universitesi Yayinlar1 1.Baski,
Eskisehir, Ekim 2004, s.180

? Yavuz ODABASI Ve Mine OYMAN, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri
A.S., Media Cat Kitaplari, 5.Basim, Istanbul, Ekim 2005, .82
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pazara girebilmek ve buralarda siirekli olarak faaliyet gosterebilmek i¢in her seyden
once olumlu bir igletme imaj1 olusturmak zorundadirlar. Bir igletmenin iirettii veya
sattigt mal veya hizmetler calisma bi¢imi, dig pazarin politik ve ekonomik
beklentileri ve kiiltiirel yapis1 ile ¢elisiyorsa basar1 sans1 fazla olamaz. Bu bakimdan
“halkla iligkiler ve tanitma” yurt disinda yurt i¢ine goére daha fazla 6nem tasir. Diger
yandan, 6zellikle sanayi mallarinda malin alicisina tanitilmasi, teknik 6zelliklerinin,
kullanim ve bakim seklinin gdsterilmesi i¢in “yiiz yiize satis” vazgecilmesi miimkiin
olmayan bir tutundurma yontemidir. Uluslararas1 pazarlarda arzu ve ihtiyaclarin
gittikce benzesmesi ve genellesmesi ve haberlesme teknolojisinin gelismesi ile
birlikte, reklam da en fazla kullanilan tutundurma araci olma niteligine kavusmus ve
onemi artmistir. Uluslararas1 pazarlamada miisterilerin ve tireticilerin birbirinden
uzakta yer almasi ve kisitli tutundurma biitgeleri, reklamin diger tutundurma
araclarmna gore daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadur.'

“Reklamlar marka olusturma giiciinii kaybettikce ve satis promosyonu
optimum boyutlarmin ¢ok Otesinde biiylidiikge, sirketler, pazarlamada halkla
iliskilerin daha fazla olanaklar sundugunun farkima varabilirler”.”

Miisteriyi magazaya ceken satista 0zendirmeye de uluslararasi tutundurma
biitcelerinde yer verilmelidir. Satista 6zendirme (hediyeler, promosyonlar) bir¢cok
pazarda digerlerine gore ¢ok daha fazla dikkat cekmekte ve etkili olabilmektedir.

Fuar ve sergilerin uluslararas: pazarlamadaki yeri ve dnemi her gecen giin
artmakta, Ozellikle isletmelerin biitiin iirlin yelpazesini tanitma firsat1 vermekte ve
yeni trlinlerini tanitma firsati vermekle birlikte, saglam miisteri baglantilar:

kurulabilmesi agisindan da 6nem arz etmektedir.

1.4.6. Uluslararasi Pazarlara Giris Seklinin Belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlamada faaliyet gosterilecek alan secilirken, her seyden
once isletmenin karlihg 6n planda tutulur. Isletmenin icinde bulundugu sektor hangi
faaliyet tiiriiniin se¢imini zorunlu kiliyorsa oraya yonelmeli ve daha fazla pazar
paymna ulasmaya ¢alisilmalidir. Ornegin, gida sektdriinde faaliyet gdsteren bir isletme

ithracat yoluyla dis pazarlara agilacaksa, en hizli ve en giivenilir dagitim kanalini

"irfan CAGLAR Ve Sabiha KILIC, a.g.c. s.147
? Philip KOTLER, Cev. Ayse OZYAGCILAR, a.g.e., s.156
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segmelidir. Ciinkii gida sektoriinde tliretilen iirlinler ¢ok fazla uzun 6miirlii degildir ve
tiketiminin saglanmas1 i¢in alicilara hizli ulastirilmasi sarttir. Gida isletmemiz,
yatirima dayali bir giris seklini secerek daha fazla fayda saglayacagimi analiz etmis
ise, yatirima dayali giris seklini secerken yine kar oraninin yiiksekligi ve pazar
payinin biiylikliigii de 6nem kazanir.

Uluslararasi pazarlara girmeyi diisiinen bir isletme, her seyden once satacagi
iirliniin niteliklerini, dis pazarla ilgili ¢evre faktorlerini ve sahip oldugu diger isletme
ic1 kaynaklarini g6z oniinde bulundurmak zorundadir. Pazarlamada karsilasabilecegi
riskin derecesine gore isletme, asagida siralanan dis pazarlara giris sekillerinden
birini se¢ip uygulayabilir.'

Uluslararasi pazarlara baslica su yollardan girilebilir:*
* [hracat

- Dolayl1 Ihracat
- Dolaysiz Thracat

* Ortaklasa Girigimler
- Lisans Verme
- Uretim Anlasmasi
- Yonetim Anlasmasi
- Ortaklik

* Yatirim

* Cok Uluslu Isletme

1.4.6.1. Thracat

En genis anlamda ihracat, bir iilke sinirlar1 icerisinde serbest dolasimda
bulunan (bu iilkede yetisen, liretilen veya bagka iilkelerden ithal edilmis) mallarin ve
hizmetlerin baska tilkelere satilmasi/génderilmesi anlamma geliyor.’

Geleneksel olarak uluslararasi pazarlara girmenin en yaygin sekli ihracattir.
Clinkii ihracat, uluslararasi faaliyetlere katilmanin diger sekillerine gore, hem daha

az yatirimi dolayisiyla daha az finans ve isgiicii kaynagi gerektirmekte, hem de daha

! Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, Agustos
2004, 5.269

? {lhan CEMALCILAR, a.g.e., s.317

* www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02080101/146 (Yayim ve Erisim tarihi: 14.06.2009)
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diisiik finansal risk icermektedir. Buna bagli olarak ihracat, farkli endiistrilerdeki pek
cok firma tarafindan karlhilik ve biiylimenin 6nemli bir araci olarak goriilmektedir
Bununla  birlikte uluslararas1  pazarlarda basar1  saglamak, uluslararasi
pazarlama cevresinin daha karmasik, daha farkli ve ¢cok yonlii olmasi gibi nedenlerle
her zaman kolay olmamaktadir. Firmalarm ihracata, sadece lretilen iirlinlerin yurt
disma satilmasi olarak yaklagmalari, ihracatin belirli iirlinler ve geleneksel alicilarla
sinirli kalmasima neden olabilmektedir. Firmalar dis pazarlarda uzun siireli ve kalict
olabilmek i¢in yeni pazarlar bulmak, bu pazarlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda
iirlinlerini uyarlamak ve/veya yeni ihrag iiriinleri gelistirmek, fiyatlama stratejilerini
belirlemek, uygun dagitim kanallarmi segcmek ve uygun tutundurma faaliyetlerinde
bulunmak durumundadir. Bir bagka ifadeyle, ihracat i¢in uygun iiriin gelistirmis olan
firmalarin  dis pazarlarda uygulayabilecegi temel pazarlama stratejilerini
degerlendirerek, uygun pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Boylece
thracat pazarlamasi stratejileri, ihracat yapan firmalarin faaliyet gosterdikleri
pazardaki basarisin1 ve performansini etkileyen Onemli bir unsur olarak ortaya
¢cikacaktir.'

* Dolayli Thracat: Thracat asamalarinin baslangicinda bulunan isletmelerin

mallarmi yurtigindeki araci igletmeler aracilifiyla satmalari durumuna dolayl ihracat
ad1 verilmektedir. Uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yapma olanaklari
kisith olan isletmelerin basvurduklar1 bir ihracat yontemi olarak bilinen dolayli
thracatin en belirgin Ozelliklerinden bir tanesi, ihracat yapan isletmenin ihracat
faaliyetleri {izerindeki kontroliinii bilyiik dlciide yitirmesidir. Ihracatc1 isletmeler,
dolayli ihracat ile ger¢ek anlamda bir uluslararas1 pazarlama faaliyeti igerisinde yer
almazlar. Buna karsilik malini1 yurticinde adeta yerli bir miisteriye sattigi i¢in ve
malma misteri bulmak i¢in 6zel bir gayret sarf etmek gerekli olmadigindan,
ihracattan kaynaklanan cesitli maliyetlerden kagmmus olur.”

Sirketler dolayli ihracat yapmak ig¢in, sektorel dis ticaret sirketlerine,
komisyonculara, acentelere, lokal alim ofislerine ve dis ticaret sirketlerine

bagvurabilirler.’

! www.maruzat.com/myforum/showthread.php?p=56004 (Yayim tarihi: 04.02.2009, Erisim tarihi:
03.06.2009)

2 Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.197

? www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi merkezi/02080106/2452 (erisim tarihi: 05.06.2009)
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* Dolaysiz Ihracat (Dogrudan Ihracat): Thracatgi isletmenin yurt igindeki

aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini uluslararas1 hedef pazarlara
ulastirmas1 durumuna dogrudan ihracat ad1 verilmektedir. Dogrudan ihracat yontemi,
dis pazarlara olan bagimlilig1 yiiksek ve biiyiik 6lgekli ihracatci isletmelerin tercih
ettigi bir secenek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uluslararas1 pazarlara giriste
dogrudan ihracata yonelen bir ihracat¢i isletme, ihracat yapilacak hedef pazarda
bulunan araci isletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan baglanti kurarak ihracat,
gerceklestirir. Dogrudan ihracat yonteminde islemlerin isletme tarafindan direkt
olarak yiirlitilmesinin sagladig1 avantajlar sadece yiiksek satis hacmi degil, ayni
zamanda daha yiiksek bir denetim giicii, daha 1y1 bir pazar bilgisi birikimine sahip
olma ve uluslararas1 pazarlama alaninda uzmanligi gelistirilebilmesidir. Dolaysiz
ithracatta iireticinin pazarlama faaliyetleri tizerindeki kontrolii ¢ok fazla olacak ancak
gerekli gayret ve giderleri artacaktir. Dis pazarlarda tiiketicilerle dogrudan iligki
kurmak amaciyla agilacak satis biirolarin, sirketlerinin giderleri, yiiz yiize satis i¢in
dis pazarlara gonderilen temsilcilerin yolculuk masraflar1 oldukga yiiksektir. Bir¢ok
isletmeyi yurtdisinda iiretim yapma ve kendi dagitim kanallarin1 kurmaya zorlamis
olan nedenlerden biri de budur.’

Uluslararas1 pazara giriste direkt ihracat yapilan pazarda bulunan yabanci
aracilar ise, yurtdis1 satis biirolari, yurt dis1 satis temsilcilikleri, acente, distribiitor,
gezici satig gorevlileri, uluslararasi pazarlarda toptancilar ve perakendecilik seklinde
siralanmaktadirlar. Thracat secenekleri ve alt gruplarmin asagidaki tablodaki gibi

gosterilmesi de uygundur.

' Mehmet KARAFAKIOGLU, a.g.e., s.198
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Tablo 1.2 ihracat secenekleri ve alt gruplar

l !

Dolayli Thracat Dogrudan Ihracat

- Thracat ticaret firmalar1 - Yurt dis1 satig biirolar1

- Thracat¢u birlikleri - Yurt dis1 satis temsilcilikleri
- Thracat yonetimi firmalar - Acente

- Yabanci tiiccar ve temsilciler - Distribiitor

- Piggback ihracati - Gezici satis gorevlileri

- Komisyoncular - Uluslar aras1 pazarlarda

- Yerli tiiccarlar toptancilar ve perakendecilik

Kaynak: Nursun BESELI, ihracatta Pratik Bilgiler Uluslararasi Pazarlama, IGEME (ihracati
Gelistirme ve Etiid Merkezi), Mart 1992

1.4.6.2. Ortaklasa Girisimler

Birbirinden hukuken bagimsiz, en az biri lilke disindan olan iki veya daha
fazla isletmenin ortak bir amag ve plan etrafinda, miilkiyetini ve yonetimini ortaklaga
istlendikleri, ortak isletmelerden hukuken bagimsiz yeni kurulmus isletmelerdir.
Goriildigi gibi ortak girisimin uluslararasi 6zellik kazanmasi ortaklarindan birinin
yabanci dogrudan yatirimda bulunarak ortak girisimin miilkiyetine ve buna ek olarak
yonetime, cesitli isletme faaliyetlerine ortak olmasindan kaynaklanmaktadir.
Uluslararas1 ortak girisim, ortak girisimin miilkiyetinin bir kismmin yabanci
girisimcei tarafindan sahip oldugu bir yabanci dogrudan yatirimdir. Uluslararasi ortak
girisimin, bir isletme olarak gosterdigi 6zellikleri asagida soyle siralayabiliriz:'

- Uluslararasi ticari faaliyet gosterdiginden uluslararasi bir isletmedir.

- En az iki iilkeden ortak igerdiginden ¢okuluslu bir isletmedir.

- Uluslararas1 ortak girisimin kuruldugu iilkenin disindan en az bir ortagin

miilkiyet sahipligi bulunmasindan dolay1 bir dogrudan yabanci yatirimdir.

' www. 1bilen.com/wiki/index.php?title=Uluslararas1_Ortak Girisim (Yayim tarihi:16.09.2006, erisim
tarihi:05.06.2009)
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Ortak girisimler, Ozel bir amagla iki isletmeyi bir araya getirebilir veya
isletmelerin kuvvetli olduklar1 ve deger katabildikleri giiclerinin birlestirilmesiyle
olusabilir. Ozel amagla bir araya gelindiginde, taraflar pazarlama ve iiretim gibi
farkli fonksiyonlari {istlenir ve her isletme en iyi yapabildigi is ile ilgilenir. Ornegin,

bir isletme iiretilecek tiriiniin tasarmmu ile ugrasirken, diger isletme diretimi tistlenir."

1.4.6.2.1. Lisans Verme

Uretici isletme agisindan oldukg¢a kolay bir yoldur. Lisansi veren isletme,
lisans alan isletmeye, kendi liretim teknolojisini ya da markasmi kullanma hakk:
verir. Karsiliginda bir iicret ya da satig lizerinden gelir saglanir. Boylece, iiretici
isletme, baska bir iilkenin bir isletmesiyle anlagsma yaparak s6z konusu yabanci

pazara girmis olur. Lisans vermeye konu olan degerler sunlardir:*

-Uriin patenti -Uretim knowhow, (sekli)
-Teknik danismalik -Pazarlama destegi
-Marka ad1 -Ticari unvan

-Telif hakk1 -Uriin formiilii

-Ticari sir -Tasarim

-Kalite kontrol -Y Onetim deneyimi
1.4.6.2.1.1. Franchising

Franchising; Franchise verenle franchise alan arasinda gergeklesen ve
franchise verenin franchise alanin kendisi adna belirli bir iicret veya satiglarin belirli
bir yiizdesi seklinden rayalti ad1 verilen 6deme karsiliginda is yapma imkani verdigi
karsilikli bir anlagsmadir. Ozellikle pazara giris engellerinin diisiik oldugu, buna
karsilik, tiiketici davranigi ve perakendeci yapisi agisindan Kkiiltiirel olarak farkl
pazarlara giriste en uygun stratejilerden biridir. Franchising 6zellikle diisiik sermaye
yatirimiyla dig pazarlara hizla agilmak isteyen genellikle biiyiik 6l¢ekli firmalar igin
ideal bir yontemdir. Franchise gelistirme genellikle yerel bir firsatin algilanmasi ve

ardindan franchising kavraminin dis pazarlara adapte edilmesi ile olusur. Bu nedenle

! Gerald ALBAUM, Marketing Management, 11. Edition, International Edition, Prentice Hall, New
Jersey, U.S.A., 2003, s.334
? {lhan CEMALCILAR, a.g.e., s.319
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baslangicta odaklanilan pazar i¢ pazardir. Franchise veren, i¢ pazarda kazandigi
deneyim sonucunda basarisini ispatlamis bir franchise paketi ve yonetime iligkin
sorunlar1 ¢ozmesine yardimci olan bir bilgi birikimiyle dis pazarlara agilmaya hazir
hale gelir. iki tiir franchising sistemi vardur:'

* Uriin ve Ticari Isim Franchisingi (Birinci Kusak Franchising):

Ticari marka lisansina ¢ok benzer ve tipik olarak, tedarik¢inin satici ile belirli
bir {iriin ya da {riin hattmn1 satin almak ve satmak iizere s6zlesme imzaladigi bir
dagitim sistemidir. Satici, ticari markay1 veya ticari ismi kullanma hakkina sahip
olur. Araba kiralama firmalarmnin dis pazarlara girerken ana sirketin ticari markasini
kullanma hakkimni vermesi, Coca Cola firmasmin kendi Urettigi asitli igecegi
kullanarak Coca Cola tiretimini belirli bir bolgedeki siselemecilere devretmesi bu tiir
franchisinge verilecek ornekler arasinda yer alir.

* [s Yontemi Franchisingi (Tkinci Kusak Franchising) :

D1s pazara agilma yontemi olarak kullanilan yontemdir. Dis pazara girmek
isteyen firma (franchise veren) girmek istedigi iilkedeki bir firmaya (franchise alan)
bir sozlesme ile kendi gelistirdi§i veya sahip oldugu bir is yontemini devreder.
Franchise paketinde s6z konusu isin nasil kurulacagi, hangi kosullarda isletilecegi

vb. yazili olarak belirlenir ve franchise veren tarafindan kontrol altinda tutulur.

1.4.6.2.2. Uretim Anlasmasi (Sézlesmeli Uretim)

Sozlesmeli tiretimde (contract manufacturing), uluslararas1 pazara girmeyi
hedefleyen isletme, triinii dis pazarda yerel bir {ireticiye yaptirirken, pazarlama
faaliyetlerini ise kendisi iistlenmektedir. Bu yontemin uygulanabilmesi i¢in liretimi
gerceklestirecek olan isletmenin iirlinii global standartlarda (kalite ve miktar olarak)
iiretebilme yetenegine sahip olmasi1 gerekmektedir. S6zlesmeli liretimde uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine katilan isletmelerin dis pazarda bir iiretim birimi kurmasi
gerekmemektedir. Ayrica, {retici ile yapilan sozlesme siiresi doldugunda
yenilenmeyebilmektedir. Bu nedenle sozlesmeli iiretim siyasi agidan istikrarsiz ve
riskli pazarlar igin uygun bir giris ydntemi olmaktadir. Ote yandan iiretimi tamamen

baska bir isletme yaptig1 i¢in yOnetsel problemlerden de kag¢inilmis olunmaktadir.

' Emrah CENGIZ ve digerleri, a.g.e., 5.69-70
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D1 pazarlarda {iretim yapmanin i¢ pazarlara gore daha diisiik maliyetinin oldugu
durumlarda, isletmenin uluslararasi pazarlarda rekabet giicii de artmis olmaktadir.
Milliyetci akimlarin popiilaritesinin arttig1 giiniimiizde sdzlesmeli liretim daha cazip
hale gelmektedir. So6zlesmeli liretimin sakincalar1 ise, karmn paylasimi ve yiiksek

teknolojinin transfer edilme olasilig1 olmaktadr.'

1.4.6.2.3. Yonetim Anlasmasi (Yonetim Sozlesmesi)

Uluslararast bir isletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin faaliyetinin
tamamini veya bir boliimiinii yonetmek {izere karsilikli yaptiklar1 anlagsma olarak
tanimlanan yonetim sozlesmesi, yonetici tarafindan isletme sahibi tarafa ait bir
isletmeyi bir bedel karsiliginda kismen veya tamamen yOnetmeyi iistlendigi
sOzlesmedir. Yonetim sozlesmesi, belirli bir iicret karsiliginda olabilecegi gibi kar
pay1 alma, belirlenen bir fiyatla gelecekte isletmenin ortaklarindan olma veya bu ii¢
durumun bilesimi seklinde de olabilmektedir. Uluslararasi pazarlarda yapilan
yonetim sdzlesmesi, yonetim hizmetlerinin deniz asir1 iilkelere transfer edilmesidir.
Uluslararas1 pazarlarda yonetim sozlesmeleri, gelismekte olan iilkelere sanayi

iilkelerinin dogrudan yatirim yapmasinin yerine gecen bir yatirim aract olarak

uygulamada goriilmektedir.’

1.4.6.2.3.1. Anahtar Teslim Projeler

Yerel ya da uluslararasit bir isletme bir anahtar teslimi proje (Turnkey
Projects) yapma girisiminde bulunuyorsa, tiim faaliyetlerin planlanmasi ve gerekli
tim hazirliklarin yapilmasindan sorumludur. Proje tamamlandiginda faaliyetin
yonetimi ile ilgili tiim isler, yetki ve sorumluluklar, proje sorumlulugunu iistlenen
isletme tarafindan egitilmis olan yerel personele devredilir. Projenin tamamlanmasi
karsiliginda, projeyi iistlenen isletme oldukga yiiksek bir {icret alir. Anahtar teslim
projeler karlidir ve rekabet ortaminda uygun zaman sabirla beklenmelidir. Bu
nedenle, satict son teknolojiyi, uzmanlig1 ve kaliteyi igeren cekici bir paket teklif

etmek zorundadir. Japon ve Avrupa firmalar1 daha iyi finanse edilmis paket teklif

: www.lbilen.com/wiki/index.php.?title=Sézle$meli7Uretim (Yayim ve erigim tarihi: 05.06.2009)
? Esin Can MUTLU, Uluslararasi isletmecilik, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1.Basim, 1999,
s.113-114
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etme yetenegine sahiptir, bu sayede anlagmalari genellikle onlar kazanirlar. Bununla
birlikte ucuz is¢ilik ticretine sahip Hindistan, Kore ve Tiirkiye gibi iilkeler ¢ok ileri
teknoloji gerektirmeyen projelerde avantaj elde etmektedirler.’

Uluslararas1 pazara giris stratejisi olarak ele alindiginda anahtar eslim
projelerin, “cok uluslu bir sirketin bir {iretim tesisi kurup, personeli egitmesi ve

projenin bitimiyle birlikte kullanima hazir hale getirmesidir” denilebilir.”

1.4.6.2.3.2. Montaj Operasyonlari
Uluslararas1 pazarlara giriste, mamuliin parcalarinin ¢ogunlugunun ya da
tamammin ana {ilkede imal edilip, daha sonra montajinin bir bagka {tilkede
yapilmasimi igeren bir yontem olan montaj operasyonu, iiretilen pargalarin ve
girdilerin nihai mamulii olusturmak amaciyla dis pazarda birlestirilme siirecidir.
Dis pazarlara giriste ihracat yerine montaj stratejisinin kullanilabilmesi i¢in,
parca ve girdilerin tasima maliyetlerine gore daha diisiik olmas1 gerekmektedir.
Montaj operasyonlarinin avantajlari:
- Diistik tasima maliyetleri.
- Diisiik glimriik tarifeleri.
- Firmanin hedef dis pazarn gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap
verebilmesi.
- Hedef dis pazarda pazarlama faaliyetlerine destek olacak bir ulusal imajin
olusturulmasi.
- Hedef dis pazarda diistik iscilik ticretleri veya parga ve girdilerin daha

ucuza temininden kaynaklanan maliyet avantajlari.

Dezavantaji ise:
- QGirilen hedef pazardaki bazi siyasal ve yasal diizenlemelerin montaj
uygulamasini gergeklestiren firmayi ileride yurtdisinda dogrudan tiretim

amagcl yatirima zorlayabilecek olma ihtimali seklinde aciklanabilir.?

' www. 1bilen.com/wiki/index.php?title=Anahtar Teslim_Projesi (Yayim ve erisim tarihi: 05.06.2009)
? Emrah CENGIZ Ve Digerleri, a.g.e., s.72

? www.turkmmo.com/ekonomi-iktisat-isletme/17735-uluslararas305-pazarlara-giri351-stratejileri-ve-
makro.html (Yayim tarihi: 15.09.2008, Erisim tarihi: 03.06.2009)
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1.4.6.3. Yatinnm (Yatirnma Dayal Giris Stratejileri)

Uluslararas1 pazarlarda bir sirketin tamamiyla kendine ait tesebbiisler
meydana getirmesinin iki yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki pazarda halen var olan
bir yerel sirketin satin alinmasi, ikinci ise dis pazarda kendisine ait yeni tesislerin
kurulmas: seklindedir. Birlesme; birden ¢ok sirketin gii¢lerinin varliklarini yeni bir
sirket kurarak bir araya getirmeleri, satin alma ise; bir sirketin baska bir sirketin
tamamini1 ya da bir kismin1 almasi olarak tanimlanir. Birlesmeler yeni bir sirketin
dogmasina neden olurken, satin almalarda ortaya ¢ikan yeni bir sirket yoktur.
Birlesmelerde alic1 ya da alinan taraf yoktur, birlesen taraflar vardir. Birlesmelerde
kurulan yeni sirket iki tarafin ortak yonetimine tabidir. Birlesme ve satin almalari
gerekli kilan stratejik nedenler su sekilde siralanabilir:'

- Bolgesel ve politik bazda farklilastirma yapmak.

- Rakipleri satin alarak ve dolayisiyla pazar paylar1 ele gegirilerek kar

marjlarin1  korumak ve arttirmak.

- Kisalan {iriin yasam donemleri ile daha kolay basa ¢ikabilmek.

- Uluslararasi rekabete ayak uydurabilmek.

- Ticari siirtiigmelere kars1 koyabilmek.

- Yakin ticari iliskileri siirdiirebilmek.

- Hukuki baski1 ve kontrolleri azaltabilmek.

- Ihtiyag duyulan teknolojilere ulasabilmek.

- Uriin hatlarin1 genisletebilmek.

- Pazarlar1 genisletebilmek.

- Dis pazarlara giriste sifir noktasindan baslamaktansa degerini altindaki

sirketleri ucuza sati alarak giris yapabilmek.

- Rekabeti azaltabilmek.

- Sube agimi gelistirebilmek.

- Yonetsel ve teknik personele kolay ulasabilmek.

! Emrah CENGIZ ve digerleri, a.g.e., s.166
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1.4.6.4. Cok Uluslu isletmecilik

Bir isletme ¢ok sayida yabanci pazara girmek isterse, bunu tiim bir sistem
olarak ele almalidir. Hem kendi ulusal pazarinda hem de pek ¢ok yabanci pazarda
ayni anda i§ yapan bir isletme, diinya ¢apimnda iiretim yapip mallarini pazarlayan bir
isletme durumuna gelirse, diinya ¢apida bir {iretim ve pazarlama ag1 orer. Bu gibi
isletmelere ¢ok uluslu isletmeler denir. Cok uluslu isletmeler, bir¢ok iilkede
dogrudan yatirim yapan, net karinin % 20-50 ‘sini yabanci lilkelerdeki eylemlerinden
elde eden ve her iilkede uygulanabilecek yonetim kararlar1 gelistiren bir isletmedir.

Unilever, Philips Electric, IBM, Massey Ferguson bu tip isletmelerdir. '

! flhan CEMALCILAR, a.g.e., 5.320
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2.1. Uluslararast Pazarlama Faaliyetlerinin Isletmelere Sagladig
Avantajlar

Yiiksek bir giimriik duvariyla korunan i¢ piyasanin digma ¢ikmak ve dinamik
bir rekabet ortamiyla karsilagsmak, firmay1 ve iirlinlerini daha ¢agdas ve verimli hale
getirebilecek, bu ise i¢ pazardaki basarisina da katkida bulunacaktir. Rekabet,
kaynaklarin etkin kullanimini saglayan ve dolayisiyla verimliligi arttiran en 6nemli
unsurdur. Her ne kadar rekabeti belirleyen degisik faktorler (maliyetler gibi) 6n plana
cikariyorsa da rekabet¢i olmak i¢in esas olan rekabet kiiltiirliniin, rekabet refleksinin
gelismesidir. Bu baglamda uluslararas1t pazarlara acgilmak firmalarin rekabet
refleksini gelistirerek, firmalar1 gelecegin getirecedi kosullara hazirlayacaktir'.

Ozellikle, gelismis iilkelerdeki biiyiik isletmeler, cirolarmin ve karlarinimn
biiylik boliimiinii iilke disindaki liretimlerinden ve pazarlama faaliyetlerinden elde
etmektedirler. Gerek i¢ pazarda ve gerekse dis pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler, rakiplerine nazaran ¢ok daha fazla avantaj saglayabilirler. Bu avantajlari,
asagidaki gibi agiklayabiliriz:*

* Je Pazarlarda Taleplerde Yasanabilecek Azalmalarm Olumsuz Etkilerini

Ortadan kaldirmasi: Ulkede ¢ikabilecek ekonomik durgunluk, mevsim degisikligi

nedeniyle ortaya ¢ikan talep yetersizligi, lilke niifusundaki gerileme veya yetersiz
artis gibi talebi menfi olarak etkileyen nedenlerden dolayi, i¢ pazarda ortaya ¢ikan
talep yetersizliginden etkilenmemek i¢in, dis pazarlar kurtarici olabilir.

* Aul Kapasiteden Yararlanilmasi: Cesitli nedenlerden, isletmede atil

kapasite var ise, iretim arttirilarak, ihracat yoluyla, satis ve kar arttirilabilir.
Boylelikle, kapasite kullaniminin artmasi sonucu, birim maliyetler-diiseceginden,
birim kérda, dolayisiyla toplam karlilikta artig saglanabilir.

* Dis Pazarlardaki Vergi Avantajlari ve Diger Tesvik Avantajlarindan

Yararlamilmasi: Ozellikle gelismekte olan ve geri kalmus iilkeler yabanci sermayeyi

iilkelerine cekerek, kalkinmalarini hizlandirmak amaciyla, dis yatirimcilari, yatirim
yaptiklar1 taktirde, vergi ve diger tesvik araglariyla dzendirmeklerdirler. Ulkemizde
oldugu gibi, bazi iilkeler doviz girdisi saglamak amaciyla, dis saticilara vergi iadesi,

ithracati tesvik kredisi, vergi istisnasi, giimriiksiiz iiretim faktorleri ithalat1 ve benzeri

' Cem M.KOZLU, a.g.e., s.11
2 www.notoku.com/uluslararasi-pazarlama-girmenin -avantajlari ( yayim ve erisim tarihi: 25.05.2009)
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tesvik imkanlar1 sunarlar. Isletmeler bu imkanlardan dis pazarlara acilarak
yararlanabilmektedirler.

* Dis Pazarlarda, Giiclii Rakiplerin Mamulleriyle Rekabetin Ogrenilerek, I¢

Pazarlarda Giiclii Hale Gelme: Dis pazarlarda, ¢esitli iilkelere mensup isletmelerin

mamulleri rekabet halinde bulunmaktadir. Ayni1 pazara girmek isteyen isletmeler,
rekabette giiclii rakiplerle yarigabilmek icin, pazarlama araclarmi en etkin bigimde
kullanmayr o6grenmek zorundadir. Boylelikle dis pazarlarda deneyim kazanan
isletmeler, i¢ pazardaki rakiplerine gére daha avantajli duruma gelebilirler. Rekabetin
yogun oldugu piyasalarda calisan isletmeler, 6rnegin Japon Araba imalat¢ilari, kar
saglamak icin Amerika ve Avrupa piyasalarma girerek uluslararasi pazarlama
anlaminda basar1 saglamiglardir.

* [sletmenin Politik Etkinliginin Arttirilmasi: Dis pazarlara agilarak, ihracat

yapan ve / veya dis iilkelerde yatirim ve iiretim yapan isletmeler, diger isletmelere
gore, politik olarak daha etkin duruma gelebilmektedirler.

* Karsilastirmali (Mukayeseli) Ustiinliiklerden Yararlamimasi: Isletmelerin

dis pazarlarda daha fazla gelir elde etmelerinin nedeni karsilastrmali istiinliikler
avantaji fikrini benimsemeleridir. Bunun anlami, nisbi tistiinliige sahip olduklar1 mal
ya da hizmetleri, daha az basarili olduklar {iriin ya da hizmetlerle degistirmeleridir.
Ornek vermek gerekirse ABD elektronik parcalarin iiretiminde, Japonya
televizyonda, Fransa sarapta, Tiirkiye tekstilde bir iistiinliige sahiptir. Cogu iilke bu
tiir Ustiinliiklere sahip degildir. Bunun sonucu olarak, isletmelerin 1yi olduklar1 mal
ve hizmetleri disariya satmakta, buna karsilik ihtiya¢ duyduklar1 verimliligi yiiksek,
daha diisiik maliyetli olanlar1 da disaridan satin almaktadir.

* Uriiniin Pazarda Kalma Siiresinin Uzamasi: 1¢ pazarda énemini kaybeden

mal ve hizmetler ihracatla yeni dis pazarlarda alic1 bulabilir. Ornegin, Amerika’da
modas1 gegmis ¢ok eski tv ve sinema filmleri i¢in diger iilkelerde genisleyen bir
pazar olusturulmustur. Bu suretle, filmlerin yapimecisi igletmeler bu iriinlerin yasam
siiresini de uzatmis olmaktadir.

* Kdrlari Korumasi veya Arttirmasi: Mukayeseli (karsilastirmalr) {istiinligi

kullanan, rekabeti karsilayan, ihracatta vergi iadesi alan ve modas1 gecmis mal ve
hizmetlerin yasam siiresini uzatabilen islemeler i¢ pazarda faaliyet gosteren diger

isletmelere gore karlarmi daha da arttirabilirler. I¢ pazar potansiyelinin ve talebinin
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siirekli biiylimesine ragmen bir¢ok isletme i¢in uluslararasi pazarlara agilmak bir
amag olabilmektedir. i¢ pazar talebinin yetersiz olmasi durumunda ise dis pazar
firsatlarinin degerlendirilmesi ¢abalar1 bir zorunluluk haline doniismektedir.

* Uretimin_Siirekli ve Dengeli Hale Gelmesi: Durgun mevsimlerde dis

pazarlara ihracat yapilarak tiretim dengeli ve siirekli hale getirilebilir. Kis
mevsiminde yurt i¢inde talebin durdugu ve azaldigi iriinler yurt disindan ragbet
gorebilir ve ¢ok talep edilebilir.

* Malivetlerin Diistirtilmesinin Saglanmasi Ve Nakit Girisinin Arttirilmasi:

Isletmeler, diisiik faizli ihracat kredileriyle hem finansman maliyetlerini
diistirebilirler hem de daha fazla nakit girisi saglayabilirler.

* [sletmelerin Daha Cagdas Ve Verimli Hale Gelmesi: Isletmeler, yiiksek bir

glimriik duvar1 ile korunan i¢ pazarin disina ¢ikarak, dinamik rekabet ortamina
girmek suretiyle kendilerini daha c¢agdas ve verimli hale getirme firsati

yakalayabilirler.'

2.1.1. Devlet Destekleri
Ihracata yonelik devlet yardimlar: 10 adet destek programmdan olusmakta
olup, yardimlarin uygulanmasinda nihai onay mercii Dig Ticaret Miistesarligi’dir.

S6z konusu devlet yadimlar1 ise asagida aciklanmaya caligilmistir.

2.1.1.1. Arastirma — Gelistirme Yardimlari

* Ar-ge Faaliyetlerinin Proje Bazinda Desteklenmesi: Ar-ge faaliyetlerinin

proje bazinda desteklenmesi, sanayi kuruluslarmin sadece arastirma — gelistirme
projeleri kapsaminda izlenip degerlendirilebilen giderlerinin belirli bir oraninin
karsilanmas1 veya bu projelere sermaye destegi saglanmasidir. Ar-ge faaliyetlerinin
proje bazinda desteklenmesinden, sanayi kuruluslari, yazilim gelistirmeye yonelik
firmalar/kuruluslar ve firma diizeyinde katma deger yaratan biitiin kuruluslar

yararlanabilir. Ar-ge faaliyetlerinin desteklenebilmesi i¢cin s6z konusu harcamalarin

"irfan CAGLAR ve Sabiha KILIC, a.g.e., s.231
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Olciilebilir ve faturalandirilmis olmasi gereklidir. Ar-ge desteklerinde desteklenecek
harcamalar sunlardir:'

- Arastirma faaliyeti i¢in kullanilan alet, techizat ve yazilim giderleri

- Aragtrma icin kullanilan damigmanlik hizmeti ve esde§er hizmet alim
giderleri

- Ulke igindeki ar-ge kurum ve kuruluslarina yaptirilan ar-ge hizmet giderleri

- Patent basvuru giderleri

- Dogrudan ar-ge faaliyetleri ile ilgili malzeme alimi1 v.b. giderleri

Ar-ge destekleri icin temel destek orani en fazla % 50, ilave desteklerle
beraber en fazla % 60’a kadardir. Ar-ge desteklerinin siiresi 3 yildir. Uygulamact
kurulus ise TUBITAK(Teknoloji izleme ve Degerlendirme Bakanligi)’dir.

*  Projelere Sermaye Destegi Saglanmasi: Projelere sermaye destegi

saglanmasida, TTGV (Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi) ile proje sahibi kurulus
arasinda sozlesme imzalanir. Saglanan destek oran1 % 50°dir. Sermaye destegi iki
sekilde saglanmaktadir:®

- Uriin Gelistirme Projelerine Sermaye Destegi: Ticari degeri olan yeni iiriin

olusturulmas1 veya mevcut iriinlerin rekabet giiciiniin yiikseltilmesine ya da bu
amagla iiretim yOnetimi, sistemi ve tekniklerinin arastirilmasi ve gelistirilmesine
yonelik Ar-ge projelerine destek saglanmasidir. Uriin gelistirme projelerine sermaye
destegi saglanmasinda destek tutari 1 milyon ABD Dolaridir. Destek siiresi ise azami
2 yildir.

- Stratejik Odak Konular: Projelerine Sermaye Destegi: Ulkemizde mevcut

sanayi yapisi, teknoloji ve insan gilicii birikimi ve uluslar arasi karsilastirmali
dstiinliiklerin dinamigi esas alinarak, almmasi gereken tedbirleri tespit eden
projelerin desteklenmesidir. Stratejik odak konular1 projelerine sermaye destegi
verilmesinde destek siiresi 1 yildir. Tutar1 ise 100.000 ABD Dolaridir. Uygulamaci
kurulus ise TTGV (Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi)’dir.

' www.cozum-danismanlik.com/?p=81 (erisim tarihi:06.06.2009)
? www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 08.12.2008)
? www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)
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2.1.1.2. Uluslararasi Nitelikteki Yurtici Thtisas Fuarlarinin Desteklenmesi

Uluslararast nitelikteki yurtici ihtisas fuarlarmin desteklenmesinde yapilan
islem, uluslararasi nitelikteki yurt ici ihtisas fuarlarmin dig tanitimimnin yapilmasi ve
uluslararasi1 diizeyde katilimin arttirilmasmin saglanmasidir. Bu desteklerden fuar
organize eden firmalar yararlanabilir. Tekstil-konfeksiyon-hali, deri (ayakkabi dahil),
tasit araglar1 ve yan sanayi, gida ve gida teknolojisi, elektrik ve elektronik sanayi,
ingaat malzemeleri, mobilya sanayi ile ilgili fuarlar desteklenir. Fuar dncesi yapilan
yurt dis1 tanitim faaliyetlerinin % 50°si ve azami 25.000 Dolar, fuara davet edilen
onemli yabanci alicilarm (2 kisi/iilke) ulasim giderleri ve 15.000 Dolar, fuar
stiresince diizenlenecek seminer, konferans, panel ve odiillii yarigmalara iliskin

giderler ve azami 5.000 Dolar olarak harcamalar desteklenir.'

2.1.1.3. Yurt Disinda Milli veya Bireysel Diizeyde Gerg¢eklestirilen Fuar
Katihmlarinin Desteklenmesi
Yurt disinda milli veya bireysel diizeyde gerceklestirilen fuar katilimlarinin
desteklenmesindeki amag, yurt disindaki fuar ve sergilere katilimim arttirilmasidir.
Uretici firmalar, araci firmalar ve bayilikler ve organizatdr firmalar yararlanabilir.
Milli diizeyde gerceklestirilen fuar katilimlarmin desteklenmesi kapsaminda,
organizatoriin desteklenmesi, bireysel diizeyde gerceklestirilen fuar katilimlar1 ve
iirlin gruplarina gore destekler verilmektedir. Bagvuru siiresi fuar bitimini takiben 6

aydir.?

' www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 08.12.2008)
2 www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)
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Muilli katilimlarda istirak¢t firmalara saglanan

katilim pay1 destegi

Destek orani

Azami destek

Kobi/ SDS’ler / Koy firmalar1 i¢cin % 80 20.000%
Digerleri % 50 20.000$
Milli katilimlarda organizasyonun
desteklenmesi
Ticari nitelikli uluslar aras1 fuar ve sergi % 60 40.000%
organizasyonlari
Tirk ihra¢ tirlinlerinin sergilendigi tanitim % 60 60.000$
faaliyetlerinin organizasyonlarinda
Bireysel katilimlarda istirak¢i  firmalara
saglanan destekler
Standart kiras1 % 100 60.000$
Nakliye giderleri % 50 (toplam1)

Kaynak: www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)

Uriin gruplarina saglanan desteklerde ise; Gen miihendisligi / biyoteknoloji, uzay ve
havacilik teknolojileri, bilisim, donanim, yazilim, ileri malzeme teknolojileri i¢in

saglanir.

Tablo 2.2 Uriin Gruplarina Saglanan Destekler Tablosu

Milli istiraklerde katilim bedelinin

Destek orani

Azami destek

Kobi, SDS, ve Koy firmalar1 i¢in % 90 -
Digerleri i¢in % 60 -
Bireysel katilimlarda

Yer kirast % 100 25.0008
Nakliye giderleri % 60 (Toplami)

Kaynak: www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)
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Yurt disinda milli veya bireysel diizeyde gerceklestirilen fuar katilimlarinin

desteklenmesinde uygulamaci kurulus ihracatci birlikleridir.'

2.1.1.4. Pazar Arastirma Destegi

* Pazar Arastirmasi Projelerinin Desteklenmesi: Yeni ihrag pazarlari

bulabilmek ve geleneksel pazarlarimizda pazar payimmizin arttirilmasi maksadiyla
Kobi (Kiiciik Ve Orta Boy Isletmeler), SDS (Sektorel Dis Ticaret Sirketi) ve UD’nin
(Uretici Dernekleri) sistematik yontemlerle yaptiklar1 pazar arastirmalarinin tesvik
edilmesi ve yayginlastirilmasidir. Pazar arastirmasi projelerinin desteklenmesinden
Kobi’ler (Kii¢iik Ve Orta Boy Isletmeler), SDS’ler (Sektdrel Dis Ticaret Sirketi)
UD’leri (Uretici Dernekleri) yararlanabilir. Ustteki firmalarin kendi biinyelerinde
veya danigsmanlik sirketlerine yaptiracaklar1 arastirma projeleri de bu desteklerden
yararlanabilir. Pazar arastirmasi projelerinin desteklenmesinde uygulamaci kurulus
ise IGEME (ihracat1 Gelistirme Etiid Merkezi)’dir.>

* Kobiler Arasinda Uluslararasi Isbirligi Faalivetlerinin Desteklenmesi:

Burada amag; Kobi’ler (Kiigiik Ve Orta Boy Isletmeler) arasinda isbirligini
saglamaya yoOnelik faaliyetlere katilimi desteklemektedir. Kobiler arasinda
uluslararas1 igbirligi faaliyetlerinin desteklenmesiyle ilgili saglanan desteklerden
Kobi’ler (Kii¢iik Ve Orta Boy Isletmeler) ve SDS’ler (Sektdrel Dis Ticaret Sirketi)
yararlanabilir.

- Kobi’ler (Kii¢iik Ve Orta Boy Isletmeler) arasindaki isbirli§ini saglamaya
yonelik olarak AB’nce uluslararas1 diizeyde organize edilen faaliyetler.

- Kobi (Kiiciik Ve Orta Boy Isletmeler) ve SDS’lerin (Sektdrel Dis Ticaret
Sirketi) uluslararasi isbirligini saglamaya yonelik olarak DTM’nin (Dis Ticaret
Miistesarligi) uygun gordiigii uluslararasi diizeyde diizenlenen faaliyetlere katilim.

- SDS’lerin (Sektorel Dis Ticaret Sirketi) ortaklarma pazar bulabilmesi
amaciyla DTM’nin uygun gordiigii yabanci iilkelere gerceklestirecekleri KOBI’ler
(Kiiciik Ve Orta Boy Isletmeler) aras igbirligi programlari.

- SDS’lerin (Sektorel Dis Ticaret Sirketi) DTM (Dis Ticaret Miistesarligy) ile

isbirligi halinde diizenleyecekleri faaliyetler.

' www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 08.12.2008)
2 www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)
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Yukarida sayilan faaliyetler pazar arastirma destegi kapsaminda desteklenen
faaliyetler arasmdadir. Pazar arastrma desteklerinde, uygulamaci kuruluslar IKV

(iktisadi Kalkinma Vakfi) ve DTM (Dis Ticaret Miistesarlig1)’dir."

2.1.1.5. Egitim Yardimlan

Egitim yardimlar1, Kobi, (Kiigiik Ve Orta Boy Isletmeler) SDS (Sektérel Dis
Ticaret Sirketi) ile bu sirketlerin ortagi bulunan sirketlerin, dis ticarete iliskin egitim
faaliyetleri harcamalarmin desteklenmesidir. Egitim yardimlarinda uygulamaci
kurulus IGEME (ihracat1 Gelistirme ve Etiid Merkezi)’dir.

Egitim konularinda destegin saglandigi konular sunlardir:>

- Das ticaret, giimriik ve kambiyo mevzuati

- Thracat i¢in Pazar ve miisteri bulma, Pazar analizi, Pazar arastirmasi, aliciyla

miizakere ve yazigsma teknikleri ve fiyat verme

- Ihracata ulusal ve uluslar arasi finansman saglama teknikleri

- Rekabet hukuku ve kosullar1 ile AB ve DTO (Diinya Ticaret Orgiitii)

mevzuati, uluslar arasi pazarlama teknikleri

- Moda — marka tasarimi ve benzeri ilanlar olarak siralanabilir.

2.1.1.6. Yurt disinda Ofis — Magaza A¢ma, isletme ve Marka Tanitim
Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Tirkiye’de faaliyette bulunan sirketlerin yurt dist pazar paylarint ve
iirlinlerinin tanitiminin yapilmasini teminen yurt disinda sirket kurma, depo — magaza
acma — isletme ve tanitim giderlerinin karsilanmasi amaciyla; DTM (Dis Ticaret
Miistesarlig1) ve Thracat¢1 Birlikleri tarafindan, isletmelerin yurt disinda ofis-magaza
acma ve marka tanitim faaliyetlerinin desteklenmesidir. Tiirkiye’de faaliyette
bulunan sinai ve ticari faaliyette bulunan veya yazilim sektoriinde istigal eden
sirketler ve SDS’ler (Sektorel Dis Ticaret Sirketi) yararlanabilmektedir. Sirketler, 2
yil siiresince, farkli sehirlerde olmak {izere, en ¢ok 5 ofis — magaza — depo ile sirket-
sube acabilmektedirler. SDS’ler (Sektorel Dis Ticaret Sirketi) ayni iilke i¢in bir defa

ve bu amagla yapilacak toplam harcamalarin % 50°sini asamaz. Bu desteklerle ilgili

1 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 08.12.2008)
2 www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:09.12.2008)
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olarak uygulamacit kuruluslar1 ise; ihracat¢r birlikleri ve Dig Ticaret

Miistesarhgrdir.!

2.1.1.7. Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi

Cevre maliyetlerinin desteklenmesindeki amac; Kobi’leri, (Kiigciik Ve Orta
Boy Isletmeler) TSE veya akredite edilmis kuruluslardan alacaklar1 kalite giivence
sistemi belgeleri (ISO 9000 serisi), cevre yonetim sistemi belgeleri (ISO 1400 serisi)
ve Avrupa Birligi tarafindan onaylanmis kuruluslardan alacaklar1 CE isareti ile DTM
(D1s Ticaret Miistesarligl) tarafindan uygun goriilen uluslararas: nitelikteki diger
kalite ve c¢evre belgelerinin almmasi swasinda yaptiklar1 belgelendirilmis
harcamalarin ~ (sadece  belgelendirme masraflar1)) desteklenmesidir. Cevre
maliyetlerinin desteklenmesinden Kobi’ler (Kiiciik Ve Orta Boy Isletmeler)
yararlanabilir. Harcamalarin belgelendirilmis olmasi ve TSE veya akredite edilmis
kuruluglardan alinmasi gereklidir. Basvuru siiresi belgeyi aldiktan itibaren 6 aydir.
Cevre maliyetlerinin  desteklenmesinde uygulamact kurulus, Dis Ticaret

Miistesarhig1-ihracat Genel Midiirligii’diir.”

2.1.1.8. istihdam yardim

Amag; SDS statiistine haiz sirketlerin miinhasiran dis ticarete iliskin
islemlerini yiiriitmek {izere, konusunda tecriibeli ve yiiksek 6grenimli yonetici ve
eleman istthdammin saglanmasidir. Bir SDS’ye (Sektorel Dis Ticaret Sirketi)
istihdam edecegi en fazla bir yonetici ile elemanin iicreti i¢in ve bir defa destek
saglanabilir. Istihdam yardiminda uygulamaci kurulus DTM (Dis Ticaret
Miistesarlig1) — fhracat Genel Miudiirliagi’ diir.?

1 www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:10.12.2008)
2 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erigim tarihi: 09.12.2008)
3 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 12.12.2008)
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2.1.1.9. Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi Ve Tiirk Mal
Imajinin Yerlesmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi

Tirk irilinlerinin yurt disinda markalasmas1 ve Tiirk mali imajmin
yerlesmesine yonelik faaliyetlerin desteklenmesindeki amag; ihracat¢1 birliklersi,
iiretici dernekleri Tiirkiye’de ticari veya sanayi asaninda faaliyette bulunan sirketler,
Tirk moda tasarimcilarinin yurt dis1 pazarlarda iirlinlerinin markalagmas1 amaciyla
gergeklestirecekleri faaliyetlere iliskin giderleri ile Turquality magazalariin
kurulmas1 ve isletmesiyle 1lgili harcamalarin desteklenmesidir. Destek stiresi 4 yildir.
Basvuru siiresi 6 aydir. Tiirk {riinlerinin yurtdisinda markalagsmas1 ve Tiirk mali
imajinin yerlesmesine yonelik faaliyetlerin desteklenmesinde uygulamaci kurulus

DTM (Dss Ticaret Miistesarligi) — Thracat Genel Midiirligii’ diir."

2.1.1.10. Tarimsal Uriinlerde Thracat fadesi Yardimlan
Tarimsal {triinlerde ihracat iadesi yardimlari;; bazi tarim {riinlerinin
thracatinin  desteklenmesidir. Bu desteklerden tarim {riinleri ihracatcilari
yararlanabilir. Destek saglanan tarim iiriinleri:*
e Buket Yapmaya elverisli veya slis amacina uygun cinsten cicekler ve
tohumcuklar
e Sebzeler
e Meyveler ve sert ¢cekirdekli meyveler
e Dondurulmus meyve ve sebze ile meyve ve sebze isletme sanayisine dayali
gida maddeleri
e Bal
e Regel, jole, marmelat, meyve ve sert kabuklu meyve iireleri veya pastalari
e Meyve sulari
e Zeytinyagi
e Konserve edilmis baliklar
e Kiimes hayvanlarinin etleri

e Yumurta

1 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 10.12.2008)
2 www.igeme.gov.tr./uluslararasi pazarlama (erisim tarihi:10.12.2008)
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e Kiimes hayvanlar1 sakatatinda yapilmis sosisler ve benzeri lriinler ile
konserve edilmis tiriinleri
e (ikolata ve kakao i¢ceren gidalar

e Biskiiviler, gofretler ve makarnalardir.

Tarmmsal iirtinlerde ihracat iadesi yardimlarinda uygulamaci kurulus ihracatgi
birlikleridir."

Bahsi gegen tiim bu devlet destekleri sayesinde pazara yeni giren isletmelerin;
pazara girisi ve pazardan kar elde etmeleri kolaylasacak, isletmelerin maliyet
kalemlerinde Onemli azalislar olacak ve bdylece isletmelerin finansal yapisi
desteklenmis olacaktir. Dis pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler icin ise devlet
desteleri; isletmenin devamliligina 6nemli etki edecek ve isletmelerin faaliyetlerinin

stireklilik kazanmasina katki saglayacaktir.

2.1.2. Kar Marjimin Artmasi ve Finansal yonetim

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin isletmelerin kdr marjina ve finansal
yonetime etkisi biiylik 6nem arz etmektedir. Ulusal anlamda pazarlama faaliyetlerini
yiiriiten isletmeler uluslararasi pazarlara yoneldigi andan itibaren daha biiyiik iiretim
miktarina ulasirlar. Dolayisiyla daha fazla satis miktarina ulasan isletmelerin elde
ettikleri kar oranlar1 da artacaktir. Yiiksek kar marjina ulasan isletmeler elde ettikleri
kazanci yatirima ve isletmenin biiyiitiilmesine harcayabilecek ve bdylece istthdam
olanaklar1 da artacaktir.

Uluslararasi pazara giren isletmelerin para akisinin hizlanmasi saglandigi i¢in,
finansal yOnetim biriminin de is yiikii artacaktir. Bu ylizden finansal yonetim bu
isletmelerde biiyiilk 6nem tasir. Elde edilen karin ve finans kaynaklarinin dogru
zamanda ve dogru yerlerde kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Yeni pazar firsatlar1 dogdugu
anda, dogru bir zamanlama ile gerekli yatirimlarin yapilmasi i¢in finansal yonetimin
onemi daha da artacaktir. Tam tersi bir durum da olabilir. S6yle ki pazar pay1 daralan

ve kar getirmeyen bir pazardan cekilmek gerekiyorsa, ge¢ kalinmadan o pazardan

' www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/9.pdf (erisim tarihi: 11.12.2008)
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cekilmek gerektigi goriilebilmeli ve buradan gelecek kaynaklarm isletmenin ihtiyag

duyulan diger pazarlarina veya birimlerine aktarilmasi gerekecektir.

2.1.3. Isletme Riskinin Dagitilmasi-isletmenin Devamhhginin Saglanmasi

Ulusal diizeyden, uluslararas1 diizeye gecen isletmeler ayni zamanda
isletmenin devamliliginin saglanmasi anlaminda isletme riskini de dagitmis olacaktir.
Soyle ki, ulusal diizeyde faaliyette bulunan isletmeler faaliyetlerini yiiriitiirken
isletmelerin katlandig1 riskler sadece ulusal diizeyde ve yogun iken, uluslararasi
pazarlara girildigi anda bu riskin katlanilma derecesi azalacak ve girilen pazarlara
yayilacaktir. Boylece uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bir isletme, ulusal
diizeyde faaliyette bulunan isletmeye oranla daha giicli bir mali yapiya sahip
olabilecek ve daha yiiksek kar marjma sahip olacagi i¢in uzun 6miirlii olabilecektir.
Bu da isletmenin devamlilig1 anlamina gelmektedir.

Katlanilan isletme riskine Ornek olarak, ulastirma maliyetini gosterirsek;
sadece ulusal diizeyde faaliyette bulunan bir isletme yliksek tasima — ulastirma
maliyetine katlanacak, Ozellikle akaryakit fiyatlarindaki oranin yiiksek olusu
ulagtirma maliyetini ylikseltecektir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunan
bir isletme ise; farkli iilkelere yoOnelik ulastirma ve tasima faaliyetlerinde
bulunacagindan bu iilkelerin sagladigi kolayliklardan ve istisnalardan yararlanma
firsat1 yakalayacaktir ve en 6nemlisi birden fazla iilkeye yonelik tasima — ulagtirma
faaliyetinde bulunacagindan maliyet artis1 riskini dagitmis olacaktir. Soyle ki,
tasima—ulastirma maliyetleri lilkeden iilkeye farklilik ve kolayliklar gosterebilir

Uluslararasi diizeyde faaliyette bulunan isletmelerin, yurt i¢i pazarlara kiyasla
daha biiyiikk iiretim miktarma ulasmasi kacinilmaz olacak, dagitim, reklam ve
tutundurma faaliyetlerine daha yogun sekilde devam edilmesi gerekecek, bunlarin bir
sonucu olarak da maliyetlerde bir artis s6z konusu olacaktir. Bu anlamda uluslararasi
pazarlara yonelen isletmelerde pazarlama faaliyetlerinde bulunulacak pazarlarin
oncelikle 1y1 analiz edilmesi gerekecek, girilecek pazarlarin isletme amaclarma ve
karlhilik hedeflerine uygunlugunun detayl olarak irdelenmesi gerekecektir. Boyle bir
analiz ve degerleme yapilmadan girilecek pazarda istenilen basariya ulagilamama
riski de oldukca yiiksek olacaktir. Ayrica gerekli tiim hazirliklar ve analizler

yapildiktan sonra bile girilecek pazarlarda, pazara daha once girmis isletmelerden,
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rekabet giicii ve deneyimi bakimindan daha zayif durumda olabilecektirler. Bu

durum dis pazarlara yeni giren igletmeler i¢in bir dezavantaj olusturabilir.

2.1.4. Uretimin siirekli Hale Gelmesi — Standartlasma ve Uretim

Seviyesinin Diizenliligi:

Sadece yurt i¢ine hitap eden bir isletmenin pazarladigi tiriiniin 6zelligine baglh
olarak, iiretim ve satisinda yavaslamalar ve diizensizlikler goriilebilir. Ornegin; kishk
giysi lireten ve pazarlayan bir firmanin iiriinlerine olan talep, kis mevsiminin bitigiyle
beraber azalabilecek veya durabilecek ve buna bagli olarak tiretim de azalabilecek ya
da durabilecektir. En 6nemlisi ise, satis seviyesinin diizensiz hale gelmesi sonucu
ortaya c¢ikabilecektir.

Uluslararas1 diizeyde faaliyette bulunan bir isletmede ise, hitap edilen
pazarlarin ¢esitli olmasi, yani farkl 6zellikteki iilkelere hitap edilmesi; talep — satig
seviyesinde diizenlilik olusturabilecek ve Ttretim siirekli hale gelebilecek,
standartlagma saglanabilecek, buna bagli olarak kalitenin artmasi saglanabilecektir.

Beyaz esya pazarlayan bir firma, ulusal diizeyde yasanabilecek bir satis ve
iretim diizensizligini, uluslararasi pazarlara yonelerek giderebilecek ve istikrari
saglayabilecektir. Ciinkii her iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik, sosyal, cografik,
iklimsel ve finansal durumu farklilik gostermektedir. Herhangi bir iilkede sorun
yasanmasi halinde diger iilkelere yogunlasarak, iiretim ve satis seviyesinin

aksamamasi saglanabilir.

2.2. Uluslararasi Pazarlamanin Mevsimsel Dalgalanmalar1 Onleme
Etkisi:

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin en énemli faydalarindan biri mevsimsel
dalgalanmalar1 onleme etkisidir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini olusturan, iiretim, dagitim, fiyat ve
tutundurma faaliyetleri ile isletmeler iyi bir satis ve kar diizeyine ulagsmay1 hedefler.
Ulasilmak istenen bu satis ve kar diizeyinin siirekliligi ve diizenli olusu bir isletme
icin biiyiik 6nem arz eder. Ciinkii talep — satis ve kar miktarinin diizenli olusu demek;
isletmenin giiclii bir finansal yap1 ve gilice sahip olmasi, dolayisiyla da uluslararasi ve

ulusal diizeyde biiytik bir isletme imajma sahip olunmasi demektir.
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Uluslararasi diizeyde faaliyette bulunan bir isletme i¢cin dnemli bir yer tutan
mevsimsel dalgalanmadan etkilenmeye dair bir 6rnek olarak kishik ayakkabi
dreticisini verirsek; kishk ayakkabilarin talep goérmesi icin Oncelikle pazarlama
faaliyetlerinde bulunan iilkelerde ki mevsiminin goriilebilmesi gerekir. 10 farkl
iilkeye pazarlama faaliyeti yiriiten bu iireticinin faaliyette bulundugu {ilkelerin
iklimsel 6zelligi 6nem kazanwr. Soyle ki 10 iilkenin de benzer iklim 6zellikleri
tasimasi, isletme i¢in bir dezavantajdir. Ciinkii birinin kis mevsiminden c¢ikarken
digerlerinin de kis mevsiminden ¢ikmasi demek, artik buralardan gelecek talep
miktarinin diismesi, hatta sifirlanmas1 demek olacaktir. Halbuki farkli iklimsel
ozellikteki 10 iilkeye yapilacak bir pazarlama stratejisi ile buralardan gelecek talep
biitiin bir yila dengeli dagilabilecek, satis ve kar miktarlarinda da bir dalgalanma,
azalis veya kesinti olmayacaktir. Boylece isletmenin iiretim, fiyatlama, dagitim ve
tutundurmadan olusan pazarlama faaliyetlerinde de bir istikrar, bir artig ve siireklilik
saglanabilecektir. Bunlara bagli olarak isletmenin iilkesine kazandirdig1 doviz girdisi
de siireklilik kazanacak ve doviz dengesine de katkis1 olacaktir.

Yine tek bir lilkeye yonelik pazarlama faaliyetinde bulunan bir kishk giysi
iireticisine oranla, birden fazla iilkeye yonelik ve farkli iklimsel — cografik 6zellikteki
iilkelere yonelik pazarlama faaliyetinde bulunan bir isletmenin iiretim miktar1 daha
yilksek olacak, satis oranlar1 artacak ve mevsimsel dalgalanmalardan
etkilenmeyecektir.

Mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmemenin baska yolu da {retimi
cesitlendirmek olabilir. Kighik giysi pazarlayan bir firma ki mevsiminin sonuna
dogru iiretimini mevsimlik ve yazlik giysi tiirline yOnlendirebilir ve bdylelikle
faaliyette bulundugu tilkelerdeki iklim degisikliginden kaynaklanabilecek bir talep
diisiisiinlin de Oniine ge¢cmis olacaktir.

Verdigimiz Orneklerden de anlasilabilecegi gibi uluslararasi pazarlamanin
mevsimsel dalgalanmalar1 6nleme etkisinden yararlanabilmek icin dikkatli bir strateji
izlemek gerekir ve gereken tiim adimlarmm zamaninda ve uygun sekilde atilmasi

gerekecektir.
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Gec kalinmis bir adim isletmeye yarardan ¢ok zarar getirir. Pazara uygun
olmayan ve yeterince pazar arastirmasi yapilmadan girigilecek bir pazarlama faaliyeti
ise isletme kaynaklarinin bosa harcanmasi demektir.

Ulusal diizeyde faaliyette bulunan bir isletmenin mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasama riski ne kadar fazla ise, uzman elamanlarca yapilan ve bilimsel
olarak yeterli bir pazar arastirmasi yaparak farkli {ilke pazarlarina yonelen bir

isletmenin bu dalgalanmalar1 yasama riski de o kadar azdur.



3. BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN MEVSIMSEL
DALGALANMALARI ONLEME ETKIiSINDEN DAHA
ETKIN YARARLANMA YOLLARI VE ELAZIG
MERMER ISLETMELERI ORNEGI
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3.1. Uluslararas1 Pazarlamanin Mevsimsel Dalgalanmalari Onleme

Etkisinden Daha Fazla Yararlanabilmenin Yollar:

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin mevsimsel satig, kar, lretim ve
istihdam dalgalanmalarini 6nleme etkisinden daha etkin yararlanmak istiyorsak

baslangi¢c noktamiz mamul olacaktir.

3.1.1. Mamul Gelistirme Asamasinda izlenebilecek Stratejiler

Uluslararas1 pazarlama yoneticilerinin temel gorevlerinden biri; lretilen
mamul-hizmeti, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle en uygun
sekilde birlestirmektir. Bu birlesime mamul karmasi diyebiliriz. Mamul karmasi
belirli bir saticinin sat1s icin sundugu tiim mamuller ve elemanlaridir.’

Mamuller tasimis olduklar1 6zellikler acisindan bes seviyede incelenebilirler.
Bu seviyeler; c¢ekirdek mamul, temel mamul, beklenen mamul, zenginlestirilmis
mamul ve potansiyel mamul olarak incelenebilir. Uriinii pazarlayanlar, pazar
tekliflerini planlarken, mamuliin bu bes seviyesini de dikkate almalidirlar.?

Yeni mamul gelistirme siirecinde, isletmelerin kullanabilecekleri iki fikir
kaynag1 bulunmaktadir. Bunlar; isletme i¢i fikir kaynaklar1 ve isletme dis1 fikir
kaynaklaridir. Isletme ici fikir kaynaklari; iist diizey yoneticiler, iiretim ve iiriin
tasarim miihendisleri, satis elemanlar1 ve diger personelden olusur. Isletme dis1 fikir
kaynaklar1 ise, bilim adamlari, rakip isletmeler v.b. gibi faktrlerden olusmaktadir.

Uluslararast  pazarlamada  yeni —mamul  gelistirme  programinin
hazirlanmasinda farkli uygulamalar olmasina ragmen genellikle asagidaki model
uygulanir:®

* Yeni Mamul Fikrinin Olusturulmasi: Bu asamada isletme i¢ ve dis fikir

kaynaklarindan cesitli goriisler elde ederek bunlar1 bir araya getirir. Bu asamada
sorumluluk alanlar1 dar ya da genis olsun herkesin fikrine bagvurulmalidir. Ornegin,
isletmelerin bir¢ogu, satis elemanlarinin yeni mamul gelistirme konusundaki

diistincelerinden faydalanmaktadirlar.

! Philip KOTLER, Merketing Management; Analysis, planning, implementation, The Millenium
Edition, Prentice Hall International Inc., New Jersey, 2000, p.398

? frfan CAGLAR ve digerleri, a.g.e., s.114

3 Tuncer TOKOL, Pazarlama Y énetimi, Uludag Universitesi Basimevi, 5.Basim, Bursa, 1994, 5.90
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* Jsletme Icin En Uygun Fikrin Secilmesi: Bu asamada, isletmenin

kaynaklarina, kurulus amaglarina uymayan, yiiksek risk tasiyan ve kar saglayacagma
inanilmayan fikirler elenir. Elenmeyen fikirler ise dnem derecelerine gore siralanir.

* Ekonomik-Ticari Analiz: Fikir eleme asamasini1 gecen mamul ya da hizmet

fikirleri, bu asamada maliyet ve satis agisindan analiz edilerek ticari degerlendirmeye
tabi tutulur. Ayrica pazara sunulacak mamuliin gelistirilme maliyeti, pazardaki satis
potansiyeli, olas1 fiyatlar, yapilmasi gerekli yatirimlar vb. gibi konularda bir takim
tahmin c¢aligmalar1 yapilir. Ticari analiz sonucunda yeni mamuliin gelistirilip
gelistirilmeyecegi konusunda karara varilir.

* Mamuliin Gelistirilmesi: Bu asama Oncesindeki adimlar1 basar1 ile gegen

mamul fikri, bu asamada gercek bir mamul haline getirilir. Bu amagla ¢ok sayida
model gelistirilir. Laboratuar ve gercek kosullarda mamul testlere tabi tutulur.
Tiiketicilere yeni mamul kullanimi1 konusunda tiiketici testleri uygulanir ve onlarin
da gortsleri alinir.

* Pazar Denemesi: Bu asamada az sayida Uretilen yeni mamuller pazara

sunulur. Tiiketicilerin, toptanci ve perakendeci gibi aracilarin {riine uygulanan
pazarlama yOntemlerine karsi olan tepkileri 6lciiliir. Bu agsama biiylik zaman ve para
gerektirmektedir. Pazar denemesi, isletmelere yeni mamullerinin pazardaki satis
potansiyeli hakkinda 6nemli bilgiler verir.

* Mamuliin Ticari Amagla Pazara Sunulmasi: Pazar denemesi asamasinda

basarili olan yeni mamuller bu asamada biiylik capta iiretilerek genis bdlgelerde
pazara sunulur.

Marka, ambalaj, hizmet ve kalite stratejileri isletmeler acisindan biiyiik 6nem
tagir. Marka; isletmelerin iirlinlerini veya hizmetlerini tanimlamak amaciyla
kullandiklar1 isim, terim, sembol ya da 6zel bir sekildir. Marka iiriin ya da
hizmetlerin rakiplerinden ayrilmasmi saglar. Ureticiler arastrma ve gelistirme
cabalari, kalite kontrolii ve yeni veya daha 1yi iirtinler iiretmek i¢in para ve c¢aba
yatrmalar1 yaninda {Uriinlerinin reklami ve ona tiiketici onayr ve baghiligini
kazandirmak ve siirdiirmek i¢in ¢ok biiyiik miktarda para harcarlar. Uretici agisindan
iirlinlerini ve diger triinlerle hem benzer kilan hem farklilagtiran bir 6zellik gosteren

markanin sagladig1 yararlar1 soyle siralayabiliriz:'

! http://girisim2.ilanediyorum.com/?p=256 (Yayim tarihi:18.04.2009, erisim tarihi:05.06.2009)
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- Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik 6zelliklerinden
daha etkilidir.

- Marka, tiiketicide mala ve markaya baglilik olusmasini saglar. Boylece
iireticiye, bir dlgiide pazar1 denetleme olanagi saglar ve aracilara karsi
iistiinliik saglamasina da yardimci olur.

- Marka, malin degismez niteliklerini bagkalarmin taklit etmesin
engellemeye de yardime1 olur.

- Tiketicilerce taninan marka, ireticiler agisindan ayni markali yeni
mallarm pazara sunulmasini kolaylastirir. Bu sayede reklam giderlerinden
de tasarruf yapilabilir.

- Marka, reklam ve satis artisin1 saglayan unsurlarin basari ihtimalini

arttirnr.

Ambalaj; iirlin icerigini ve ¢evresini koruyan, taginmasini ve depolanmasini,
satigini, kullanilmasini kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek ya da
geri donlisimlii  bir malzemeyle kaplanmasi, saklanmasi, Ortiillmesi ya da
birlestirilmesidir. Pazarlama karmasiyla iliskili olarak ambalajlama iki temel islevi
yerine getirir. Bunlar; dagitimin ve tutundurmanin kolayl'cls,tlrllmamdlr.1

Ambalaj ayrica iriin satisi, Uriin farklilastirmasi ve rekabet avantaji gibi
islevleri de yerine getirmektedir. Ambalaj tiiketiciye giiven verecek sekilde {iriinii dis
etkilere karsi koruyan, liriiniin degerini devam ettirmesini saglayan bir nesnedir. Bu
nedenle, iriine dair ambalajlama kararinda ambalajin bu 06zelligi g6z Oniine
almmalidir. Ayrica ambalaj iirliniin taklit edilmesini ya da ¢alisilmasini engelleyecek
bi¢imde iizerinde kodlamalar i¢ermelidir. Uriiniin depolanmasini, saklanmasimi ve
kullanilmasimi kolaylastirmalidir. Ambalaj, isletmenin iirlinline dair tutundurma
calismalarmi kolaylastirict bir role de sahiptir.”

Tim bu bilgilerin 15181inda, isletme olarak irettigimiz driin-mamul
pazarladigimiz iilkelere yonelik olarak girisecegimiz faaliyetlerde ve farkl iilkelere
girisecegimiz yeni pazarlama faaliyetlerinde, yeni Uriin-mamul gelistirme,

ambalajlama, kalite ve hizmet stratejileri biliyiik 6nem kazanmaktadir.

! Birol TENEKECIOGLU, a.g.e., 5.129
2 Irfan CAGLAR ve digerleri, a.g.e., s.126-127,129
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Iklimsel agidan farklilik gdsteren iilkelere yonelik girisecegimiz pazarlama
faaliyetleri ile gelirimize ve karimiza istikrar kazandirip, satisg, iiretim ve istthdam da
yasanan inig-¢ikislarm Oniine ge¢cmek istiyorsak, yeni mamul, ambalaj, kalite ve
hizmet stratejilerine daha da onem vermemiz gerekecektir. Farkli iilke pazarlarina
yonelirken; o iilkelerde benzer {iriin pazarlayan isletmeler incelenmeli, miisteri
gruplarinin bu isletmelere yonelik davramiglari iyi analiz edilmeli ve potansiyel
miisteri grubunun varligir iyi arastirilmalidir. Mevcut miisteri gruplarmin, diger
isletmelerin {irtinlerini satin alma aligkanliklari, sikliklar1 ve satin almada etkili olan
nedenler arastirilmalidir. Gerekirse bir anket diizenleyerek mevcut miisteri
gruplarmin ve potansiyel miisteri gruplarmim, diger isletmelerden beklentileri
nelerdir, memnuniyetleri ve memnuniyetsizlikleri nelerdir, yeni iriin ve 6zellik
talepleri var midir, vb. konularla ilgili bilgiler elde edilmelidir. Elde edilecek bu
bilgiler ve isletmedeki fikirlerden saglanan on goriiler ile bir degerlendirme yapip o
iilkelere en uygun triin-hizmet lretilip pazarlanmalidir. Boylece isletmemizin yeni

girecegi bu iilke pazarlarinda basarili olma olasilig1 artacaktur.

3.1.2. Fiyatlandirmada izlenebilecek Stratejiler

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyatlandirma, esnek bir
pazarlama aracidir ve igletmelerin iirlinleri i¢in belirlemis olduklar1 bir degerdir. Tabi
bu deger belirlenirken iiretim, montaj, is¢ilik vb. maliyetler ve belli bir kar miktar1
g6z oniine alinir. Fiyatlandirmada uygulanabilecek yontemler sunlardir:’

- Indirimli fiyatlar

- Tek fiyat ve pazarlikli fiyat

- Onceden belirlenmis veya 6nerilmis fiyat

- QGarantili fiyat

- Prestyjli fiyat

- Cografi fiyat farklilagtirma

- Leasing-Finansal kiralama

- Ihracatta uygulanan fiyatlar

! Suayip OZDEMIR, a.g.e., 5.92
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Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirmaya iliskin verilen kararlar, benzer
mamuller i¢in i¢ pazarlarda verilen kararlarla hemen hemen aynidir. Ancak farkli bir
tiikketici kitlesine hitap edilmesi, farkli Pazar yapisinda faaliyet gosterilmesi vb.
nedenler, firmalar1t mamuliin fiyatlandirilmast hususunda az da olsa farkli
uygulamalara gotiirmektedir.'

Fiyatin saptanabilmesi i¢in rakiplerin fiyatlar1 ve mamul sunumlari, fiyat
stratejileri, hedef alinan pazarin fiyata verdigi onem, iiriiniin kalitesi, isim ve teknik
ozellikleri, maliyeti ve kéar orani gibi bilgilerin birlikte degerlendirilmesi gerekir. Dig
pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler, fiyati belirlerken asagida gosterilen bazi

temel faktorleri goz Oniine alirlar.

Talep
I I
T PaRT:l: HagLllar
- Enflasyon-durguniuk

Fekalet

—| Dadwiz Kuru Politikalan
Hakdmet — 1 igletme Politikalan
Faolitikalar

ihrag Fivatirn Belirlznmesi

Sekil 3.1 Uluslararasi Piyasalarda Fiyatlandirmaya Etki Eden Faktorler.

Kaynak: Nursun BESELI, Ihracatta Pratik Bilgiler-Uluslararas1 Pazarlama, IGEME (ihracat:
Gelistirme Etiid Merkezi), Mart 1992, 5.30

' Omer AKAT, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Motif Matbaast, 4.Baski, Istanbul, Mart

2003 s.115-116
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Fiyatlandirmada ulasilmak istenen hedefler su sekilde siralanabilir:'
- Karhlik hedefleri

- Satis amaci

- Rekabet¢i amaclar

- Uriinii konumlandirma amaci

- Isletmenin yasamini siirdiirme amac1

Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirma ve fiyat yonetimi giic bir istir. Cok
cesitli faktorler ve kosullar dikkate almmalidir. Ciinkii dis pazarlamada
fiyatlandirmanin amaci i¢ pazara gore farkliliklar arz edebilmektedir. Bunun temel
nedenleri arasinda sunlar sayilabilir:*

- Firmanin misyonu ve kurulus amaci

- Bolge egemenlikleri

- I¢ pazar fazlasi atil kapasite

- Hiikiimet tegvikleri ve vergi iadeleri

- Rekabet faktorii

- Fiziki uzakliklar

- Dis pazarm ¢ekiciligi ve finansman giicii

Cesitli tiretim diizeylerinde, maliyetlerde ve ¢esitli fiyatlarda taleple ilgili
kesin verilerin ele gecirilememesi nedeniyle tiim isletmelerce benimsenecek bir
fiyatlama modeli gelistirmek olanaksizdir. Ancak su asamalardan gecerek fiyat
belirlenebilir:*

- Talebin tahmini

- Rakiplerin tepkisinin 6l¢lilmesi

- Pazar paymin saptanmasi

- Hedef pazara ulastiracak fiyat stratejisinin se¢imi

! Birol TENEKECIOGLU, a.g.e., 5.145

? Muhittin KARABULUT ve ismail KAYA, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Yaymlari, Istanbul 1988, 5.87

3 William J. Stanton, a.g.e., p.240
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- Isletmenin mal, dagitim kanali ve satis ¢abalariyla ilgili politikalarinin goz
oniine alinmasi

- Fiyatin se¢imi

Fiyatlandirma yaklagimlarinda esas olan; isletmenin uzun devrede karlarmi en
iist diizeye ¢ikarma egilimine dayanir. Karlarin en st diizeye ¢ikarilmasi ise, tiretim
miktarindaki ve satiglardaki mevsimsel gelirlerin esit oldugu diizeyde tutulmasi ile
gerceklesir.'

Isletmeler uluslararas: diizeydeki mamullerinin fiyatlandirmasinda pazardaki
rakiplerin bilgi birikimi ve tecriibelerinden yararlanabilirler. Ik kez pazara sunulacak
gercek anlamda yeni mamuller i¢in ise, bu oldukga giic olabilir. Yeni mamuliin
fiyatlandirmas: yapilirken; mamuliin, rakip isletmeler tarafindan benzerinin
iretilmesi tehlikesi de goz oniinde bulundurulmalidir. Bu gibi durumun Oniine
gecmek icin, pazara sunulan yeni mamuliin az bir kar ile diisiik fiyatla satilmasi v.b.
onlemler alabilir.

Kamuoyunun da {iriinlin fiyatlandirilmasi lizerinde etkisi bulunur. Bireylerin
genellikle bir Uriintin fiyat1 hakkinda fikirleri vardir. Tiketicilerin bir {iriin satin
alirken karsilarinda icinden birini satin almaya hazirlikli olduklar1 bir fiyat siralamasi
vardir. Isletmeler iiriinlerine bu siralama iginde bir fiyat koymalidirlar. Bu
fiyatlandirma yapilirken piyasadaki rakip {irlinlere gore {stiinliikleri tiiketiciler
tarafindan da fark edilip degerlendirilirse iiriine daha fazla fiyat konulabilir. Uriiniin
iistiin 0zellikleri fark edilebilir degilse fazladan tanitim ¢aligmalar1 yapilmalidir.

Hizmet; satis 6ncesi, satis anindaki ve satig sonrasindaki faaliyetleri kapsar ve
fiyatlandirmay: etkiler. Bir {irliniin teslimati, bir aracin montaj1 yapiliyor ise, egitim
programi sunuluyor, garanti, teminat ve kredi veriliyorsa bu hizmetlerinin hepsinin

maliyeti fiyata dahil edilmelidir.

! Jerome Mc CARTY, Basic Marketing, Irwin, 5.Edition, New York, 1996, p.763; aktaran: M. Turan
PEKMEZCI, Isletmelerin Dis Pazarlama Sorunlar1 ve Gaziantep ilinde Bir Uygulama, Inénii
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Bilim Uzmanlig1 Tezi, Malatya, 1993, 5.53
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3.1.2.1. Fiyatlandirma Politikalar
Uluslararas1 pazarlarda fiyatlandirma uygulamalarinda farkli hedef kitleler
icin farkl stratejiler uygulanir. Bu uygulamalar son tiiketiciler, orgiitsel diizeydeki

tiikketiciler ve dagitim kanallarmi olusturan kurumlara yonelik uygulanir.

3.1.2.1.1. Tiiketiciler Pazarinda Uygulanan Fiyat Politikalar
Psikolojik Fivatlama: Uriiniin fiyat1 pek ¢ok alict igin kaliteyi yansitir. Bu

durum fiyatlandirmada, {iretici ya da satici isletme fiyatlarm ekonomik yoniinden
ziyade psikolojik yoniinii diisiinerek fiyatlandirma yaparlar.'

Ozellikle perakende satiglarda iiriin fiyatlandirilirken tercih edilir. Bu
fiyatlama {riinlin fiyatin1 belirlemek amaciyla degil, sadece belirlenen fiyatin
tiikketiciyi etkileyecek sekilde sunulmasi amaciyla kullanilir. Psikolojik fiyatlama;
kalanli fiyatlama, alisilmis fiyat, prestij fiyat ve bir grup lriinii fiyatlama olmak {izere
dort gruba ayrilir.

Yukarida belirtilen psikolojik fiyatlandirma yontemleri kullanilmadan 6nce,
pazarlama faaliyetinde bulundugumuz iilkelerin i¢inde bulundugu ekonomik durum,
gelir diizeyi, gelismislik diizeyi ve egitim diizeyi vb. faktorler 6nem kazanir.
Pazarlama faaliyetlerinde bulundugumuz iilkelerin yukarida belirtilen durumlari
birbirinden farkli olacagindan fiyat politikalar1 da {ilkeden iilkeye farklilik arz
edecektir.

Reklam Amach Fiyatlama Politikasi: Market ve biliyikk magaza gibi

perakendecilerin tiiketicileri cekmek amaciyla baz tiriinlerini sifir karla ya da kiiciik
zararlarla satisa sunulmasmi igerir. Boylelikle tiiketicilerin magazadaki ihtiyag

duyduklar1 diger @irtiinleri de satin almalar1 saglanmus olur.”

3.1.2.1.2. Orgiitsel Pazarlarda Uygulanan Fiyatlandirma Politikalari
Indirim: Indirim {ireticilerin belli sartlarda aracilara liste fiyatindan cesitli
indirimler yapmasint kapsar. Bunlar; erken 6deme indirimi, miktar indirimi,

fonksiyonel indirim ve mevsimlik indirim olmak tizere dorde ayrilir.

! www.pazarlamahakkinda.blogspot.com/ (Yayim Tarihi: 16.07.2007, Erisim Tarihi: 03.06.2009)
% jrfan CAGLAR ve digerleri, a.g.e., 5.140
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Erken Odeme Indirimi; genellikle kredili satislarda uygulanir. Ornegin iiriin
tiiketiciye 30 giin vade ile satilmigsa ve tiiketici borcunu 10 giin i¢inde 6demisse belli
bir indirime gidilir. Bu tiir indirimler pesin 6demelerde de gecerlidir. Miktar indirimi;
bir defada ¢ok {iriin satilmasini tesvik eden ve fireticilerin belirli satis miktar
gruplarmma uyguladiklar1 indirimdir. Ornegin 100 birimlik bir iiriin icin satis fiyati
100 TL olarak, 150 birimlik ayni {iriiniin satis fiyati ise yine 100 TL olarak belirlenir.

Fonksiyonel indirim; iireticilerin aracilara belirli hizmetleri karsiliginda
yaptiklar1 indirimlerdir. Ornegin iiretici, bir {iriiniin 400 TL olarak belirledigi bir
iirliniin temel fiyatmin iizerinden perakendecilere % 30, toptancilara % 15 oraninda
indirimler uygulayabilir.

Mevsimlik indirim ise; mevsim dig1 trlinlere uygulanan indirimlerdir.
Ornegin oteller, havayollar1 ve turizm isletmeleri gibi ¢ogunlukla hizmet
sektoriindeki isletmeler sezon dis1 donemlerde mevsimlik indirimlerine basvururlar.
Ya da insaat malzemeleri pazarlayan bir firmanin satis ve pazarlama faaliyetinde
bulundugu tilkelerden bazilarinda insaat sezonunun sona ermesi nedeniyle satig
miktarindaki diisiisiin 6niine gegmek amaciyla mevsimlik indirimler uygulanabilir.

Cografik Fivatlandirma: Cografik fiyatlandirma, tasima maliyetlerinin {iretici

tarafindan m1 yoksa araci tarafindan mi yiiklenileceginin belirlenmesini igerir.
Uretim yerinde fob fiyatlama, tekdiize teslim fiyatlama ve bdlgesel fiyatlama olmak
iizere ii¢ gruba ayrilir.

Uretim yerinde fob fiyatlama; iireticinin iiriiniin tasima aracina yiiklenmesi
maliyetini listlenmesidir. Bu durumda tiriiniin sahipligi araciya gectigi andan itibaren
fiyat tagima ticretini kapsamaz.

Tekdiize teslim fiyatlama; iiretici ve tiiketici arasindaki mesafe dikkate
alimmaksizin iiriiniin ayn1 fiyatla satilmasi ve teslim edilmesidir. Uriiniin ¢ikis
fiyatina tasima iicreti eklenmez. Bu durumda tasima {icretini iiretici isletme {istlenir
ve bunu fiyata dahil eder.

Bolgesel fiyatlama; pazarin birka¢ bolgeye ayrilarak her bir bdlgeye ayri

fiyatin uygulanmasini kapsar.
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Farkli Fiyatlama; triinlerin aracilara satisinda rakip iireticilerin aracilarina
gore rekabet Ustiinliigii elde etmek amaciyla, degisik fiyatlama uygulamasinin
gergeklestirilmesini kapsar. Ancak isletmenin bir araciya tanidigi bu tiir bir ayricalik

diger rakip aracilar tarafindan olumsuz karsilanabilir."

3.1.3. Dagitim Kanallan ve Fiziksel Dagitimda izlenebilecek Stratejiler

“Dis satim dagitim kanaly; lireticinin Uirtiniinii, dis hedef pazarlarindaki son
alicilara baglayan pazarlama acentelerinin bir zinciridir”.?

Pazarlama karmasmin dagitima iliskin kararlar1 iki temel alt bolimde ele
almabilir:®

- Kanal Yonetimi Kararlar1

- Fiziksel Dagitim Yonetimi Kararlar

Kanal Yonetimi Kararlari; dagitim kanalimin tasarimi, dagitim seklinin nasil
olacagi ve uygulanacagi, aracilarin sayilar1 vb. gibi konular1 kapsar. Fiziksel Dagitim
Kararlar1 ise; kullanilacak ulagim tiiriiniin se¢imi, stok seviyeleri, depo tipleri, fabrika
ve depo yerlerinin ve hizmet seviyesinin belirlenmesi gibi konular1 kapsar.

Bir¢ok isletme icin tiiketicisine ulasmanin en ekonomik yolu belli bir dagitim
ag1 kurmaktir. Aslinda geleneksel yollarla tiiketici ihtiyaglarini karsilamak da
glinlimiizde degerini yitirmemistir. Dagitim sistemlerindeki degisiklikleri géz ardi
edip, sadece niifus artisini, fiyatlari ve tanitim olanaklarini degisken olarak almak

hatali bir karar olacaktir.*

'irfan CAGLAR ve digerleri, a.g.e., s.141

? Franklin R. ROOT, Strategic Planning for Export Marketing, international Text Book Company,
1996, pp.72-73; aktaran: Mete OKTAV, Uluslararasi Pazarlama; Kuram, ilkeler, Uygulamalar, Istiklal
Matbaasi, 2.Basim, [zmir 1986, s.135

* Lerzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY ve Fiisun ULENGIN, Pazarlama Stratejileri ve
Karar Alma Mekanizmas1, Yeni Yiizyil Kitaphgi, letisim Yaynlari, 1994, s.35

* Mike WILSON, Pazarlama Yo6netimi, (Cev. Ayca HAYKIR), Oteki Yayinevi, 1993, Ankara, s.34
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Dagitim kanalinin se¢iminde kanalin se¢imiyle ilgili tirli kararlar
alinmalidir. Bu karar alanlar1 sunlardlr:l

- Kanalin uzunlugu

- Aracilarin tiirii

- Aracilarin sayist

- Kanal sayis1

- Aracilarin se¢imi

Uluslararast pazarlamada dagitim kanallarinin 6nemini asagidaki gibi
agiklayabiliriz:*

* Pazarlama kanallarma yonelik kararlar, nihai kullanici veya diger
miisterilerin ddeyecegi fiyati etkiler. Ornegin; uluslararas pazarlarda ihracatci tiiccar
veya toptanci olarak bagimsiz aracilarin kullanilmasiyla bunlara 6denen para, nihai
alicinin 6dedigi fiyatin 6nemli bir kismini olusturur. Aracilar bertaraf edilirse, fiyat
diistiriilebilir.

* Kanallara yonelik politikalar iiretim kararlariyla baglantiidir. Ornegin;
iretimdeki dalgalanmalar uygun kanal se¢imiyle Onlenebilir. Daha biiyiik iiretim
kararlilig1 ile biitiin kanal iiyelerinin yiiz yiize geldigi stok kontrol problemlerinin saf
dis1 edilmesi miimkiindiir.

* Kanal se¢ciminde 6nemli olan bir diger unsur da kanal gelistirme siirecinin
yavas ve pahali olabilecegidir. Kanal gelistirmede gerekli olan zaman ve maliyet,
uluslararas1 bir sirketin yurt disinda yeni bir pazara veya yeni bir endiistriye
girmesini engelleyebilir.

* Uluslararas1 pazarlama kanallarinin belirlenmesinde ekonomik faaliyetlerde
goriilen dalgalanmalar da 6zel bir 6neme sahiptir. Ciinkli bir imalat¢1 bir¢ok tilkede
faaliyet gosterebilir. Ekonomi ise llkeden iilkeye farkliliklar gosterir. Dagitim
kanallarinin olusturulmasi bu farkliliklar1 ortadan kaldirabilir veya en aza indirebilir.

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallariyla ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki
bunlar kanal se¢ciminde ve yonetiminde 6nemli yararlar saglar. Bu ilkeleri asagidaki

sekilde siralayabiliriz:'

! flhan CEMALCILAR, a.g.e., 5.150
? Philip KOTLER, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Prentice Hall
International Editions, Third Edition, London, 1976 pp. 315-316
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- Pazarlama amaglarinin belirlenmesi.

- Dagitimin her diizeyinde miisteriden-miisteriye, perakendeciye, toptanciya
veya bunlarm tiirlerine gore ve iilkeden iilkeye durum degisikliginin
degerlendirilmesi.

- Her bir ililkede dagitim kanallarma yoOnelik stratejilerin belirlenmesi ve
pazarlama karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi.

- Her bir iilke i¢in dagitim politikasinin bazi1 sartlar1 dikkate alinarak
belirlenmesi. Bu sartlar; kullanilacak dagitim diizeyi (dogrudan, perakendeci,
toptanct kullanimi gibi), kullanilacak ihracat tipi (tam servis ihracat, smirli servis
ithracat, fiyati dikkate alan ihracat) ve ihracatin gesitleridir.

- Dagitim zincirinde biitlin organizasyonlarin performans standartlarmin
belirlenmesi.

- Dagitim kanallarinin performans ¢lgiimiiniin anlaminin belirlenmesi.

- Beklenen performans ile gergeklesen performansin karsilastirilmasi.

Uluslararas1t pazarlarda yer alan dagitim kanallar1 {i¢ ana baslk altinda
toplanabilir:*
* Dolayh Ihracatta Yer Alan Aracilar
- Pazarlama aracilar1
Yerli tiiccarlar
Yerli acenteler
- Birlikler
Piggyback marketing(firmanin pazarlama faaliyetini iistlenen
kuruluslar)
Ihracat birlikleri
* Dolaysiz Thracatta Yer Alan Aracilar
- Ulke i¢i ihracat boliimleri
- Yurt dis1 satis biirolar1
- Yurt disinda depolama kolaylig1 saglanan kuruluslar
- Gezici satisc1
- Yurt dis1 dagiticilar ve acenteler

' . R. David LEIGHTON, international Marketing: Text and Cases, Mc Graw Book Company,
U.S.A., 1966, pp.284-285
2 Omer AKAT, a.g.e., s.150



60

* Yurt Disinda Uretim
- Montaj yoluyla tiretim
- Lisans yoluyla iiretim
- Imtiyazli lisans anlagmalar1 (franchising)
- Anlagmali tiretim (kontratla iiretim)
- Ortak tesebbiisler

Uluslararasi pazarlamada kullamlan dagitim politikalari sdyle siralanabilir:'

* Yogun Dagitim: Yogun dagitimda, iirlinlin istenilen yerde ve zamanda

bulunmasini saglamak i¢in ¢ok genis bir dagitim 6ngoriiliir. Rekabet sartlar1 agirdir,
hedef tiiketici grubu biiyiiktiir. Bu yilizden kitle satisini gerceklestirebilecek
tutundurma elemanlarindan reklam 6nem kazanmaktadir.

* Simirlt Dagitim: Siirlt dagitimda bir ya da birkag araci kullanilmaktadir.

Dogal olarak, satis elemanlar: ile yiiriitiilen tutundurma g¢aligsmalar1 6nem kazanur.
Isletmeler, sinirli sayida olan aracilara ulasabilme olanaklarina sahip olduklarmda
satis elemanlar1 etkin bicimde kullanilabilir. Ayrica, imaj gelistirmeye yOnelik
calismalar da basarili bigcimde yerine getirilmelidir.

* Secimli Dagitim: Sec¢imli dagitimda en karli olan aracilarla g¢alisilir.

Genellikle, begenmeli {iriinler i¢in s6z konusudur. Dagitimda faaliyeti boyunca
aracilar biiylik gorevler Ustlenirler. Tiiketiciler i¢cin marka ismi 6nemli oldugundan,

arac1 kuruluslarin katkilarmin ve igbirliginin fazla olmasi arzu edilir.

Fiziksel Dagitim

Dagitim kanallar1 belirlendikten ve kanalda yer alacak araci isletmeler
secildikten sonra, bu kanallarda iirlinlerin fiziksel hareketinin nasil olusturulacagi
tespit edilir. Fiziksel dagitim ¢ok cesitli sekillerde tanimlanabilir. Bunlar arasinda en
yaygin olant ve kabul edileni; iirlinlerin iiretim asamasindan gectikten sonra,
tikketiciye teslim edilinceye kadar yapilan tiim islemlerdir. Fiziksel dagitim ayni
zamanda, hammaddelerin tretim kaynaklarindan fabrikaya ve iiretim alanina
gelinceye kadar yapilan tiim islemleri de igerir. Bu islemler arasinda; iirliniin
depolanmasi, stok kontrolii, fabrika ve depo yerinin se¢imi, sipariglerin islenmesi ve

miisteri hizmetleri yer alir. Fiziksel dagitim isletmelere birgok yarar saglar. Ornegin;

' Yavuz ODABASI Ve Mine OYMAN, a.g.e., 5.89



61

1yi bir fiziksel dagitim planinin olusturulmasi, iyi bir stoklama programi ve denetimi
saglayabilecek, dolayisiyla stok fazlasi bulundurma olasilig1 azalacak ve satig kaybi1
diisebilecektir. Ayrica iriliniin alicilarinin stok ihtiyaci azalacak, alici ve satict
arasinda 1yi iliskiler gelisecek, hatta ek satis imkanlar1 ortaya c¢ikabilecektir. Fiziksel

dagitim sistemi su sorular 1s1gmda degerlendirilmelidir:'

- Uygun miktar ve kalitede stogumuz mevcut mu?
- Depolama fonksiyonumuz yeterli mi?

- Nakliye sistemi etkin ve yeterli mi?

Yukarida sayilan sorulara cevap aranirken isletmeler icin maliyet avantaji 6n
planda tutulur. Fiziksel dagitim faaliyetleri bu sistem yaklasimi agisindan ele alinirsa,
depo sayisinin azaltilmasi, depoda daha az stok bulundurulmasi, etkin yontem ve
tekniklerle yiikleme, bosaltma, tasima ve depolama islemlerinin yapilmasi dagitimin
toplam giderlerini azaltacaktir. Fiziksel dagitim sistemi igindeki faaliyetler soyle
siralanabilir:?

- Tasima

- Depolama

- Stok denetimi

- Destek faaliyetleri (Koruyucu ambalajlama, yiikleme, bosaltma ve iletisim)

3.1.4. Tutundurma Faaliyetlerinde izlenebilecek Stratejiler

Pazarlamada, iyi bir {iriin olusturma, fiyatlama ve triinleri hedef pazarlara
ulagtirarak dagitim kanallarmin secilmesi, isletmelerin hedefledikleri karlar1 elde
etmeleri acisindan gerekli ancak yeterli calismalar degildir. Ciinkii tiiketiciler, tirliniin
varlifindan ve saglayacag: tistiinliiklerden haberdar olmayabilirler. Bu nedenle,
tiikketiciler ve isletme arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere ¢esitli bilgiler
aktaracak, onlar1 satin almaya tesvik edecek pazarlama programlarmin yapilmasi
gerekir. Bu tiir ¢abalar tutundurma kavrami ile adlandirilir. Tutundurma cabalari

glinimiizde olduk¢ca Onem kazanmistir. Bunun temel nedenleri; iiretimin

' Mike WILSON, a.g.c., 5.56
2 Zeyyat SABUNCUOGLU, Tuncer TOKOL, a.g.e., s.185
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kitlesellesmesi, isletmelerin genis pazarlara agilmalari, ireticiler ile tiiketiciler
arasinda fiziksel mesafenin artmasi, tliketicilerin sayilarinin artmasi, tiiketici
taleplerinin hem nitelik hem de nicelik olarak degismesi, ikame iirlinlerin piyasada
cogalmasi, rekabetin yogunlasmasi ve araci kuruluslarin artmasi gibi faktorler yer
alir. Tutundurmanm temel amaci; bireylerin verilmek istenilen mesaji kabul
etmelerini saglamak ya da mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda onlar1 ikna
etmektir. Bu anlamda tutundurma, tiiketicileri bir {riin, hizmet, marka ya da
isletmeye karst olumlu bir davramis gostermeye Ozendirmek amaci ile yapilan
bilin¢li, programli ve koordineli faaliyetler biitiinlinden olusan bir iletisim siireci
olarak tanimlanabilir. Isletmenin tutundurma stratejisini kararlastiracak olan
pazarlama yoneticisinin tutundurma araglarin1 optimal bir sekilde organize
edebilmesi i¢in su hususlar1 gz 6niine almas1 gerekir:'

- Isletmenin biiyiikliigii ve finansal yapisi

- Tutundurmasi yapilacak olan mamuliin hayat devresinin hangi sathasinda

oldugunun tespiti
- Tutundurma faaliyetlerinin kimi hedef aldiginin tespiti

- Mamulin 6zellikleri

Cok yogun rekabet olan pazarlarda, bir isletmenin biitiin boliimleri miisterinin
tercthini kazanmaya odaklanmalidir. General Electric’in iinlii genel miudiirii Jack
Welch sirket calisanlarina soyle diyor: “Sirketler is giivencesi vermezler. Is
gilivencesini yalnizca miisteriler verebilirler!”. Welch, biitiin ¢alisanlarinin, hangi
bolimde calisiyor olurlarsa olsunlar, miisteriyi memnun etmek ve miisteri tutmak
konusunda ne kadar etkili olabileceklerinin bilincinde olmalarmi sagliyor.”

Uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi bes temel faaliyeti icerir: >

- Reklam

- Tlanlar

- Kigisel satis (yliz ylize satis)

- Satis promosyonlari

- Halkla iligkiler

' Tung EREM, a.ge.,s.112-113
? Philip KOTLER, (Cev. Ayse OZYAGCILAR), a.g.c., 5.28
3 Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, a. g.c., s. 65-66
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“Uluslararas1 pazarlamaci, reklam siirecine girmeden 6nce reklam stratejisini
belirlemelidir. Reklam kampanyalarinda, ajanslar ve reklam araclar1 gibi ayrintilar

degisse de strateji kalici olmalidir. Firma sectigi reklam ajansiyla anlagma yaparken

s 1

de temelde bu stratejiyi kullanmalidir”.

“Uluslararas1 reklam programu iizerindeki baslica smirlayici elemanlar; dil,
reklamm toplumdaki yeri, saglanabilen kitle iletisim araclari, rekabet ve acente
saglanmasidir”.”

Miisteri ile en yaygin bicimde yazili ve sozli basin kullanilarak ya da
postayla iletisim kurma yolu olan reklamin temel zellikleri séyle siralanabilir:’

- Genis kitlelere yonelik olmasi

- Kolayca tekrarlanabilmesi ve kiyaslanabilmesi

- Anlaml ve etkili sekilde sunulabilmesi

- Kisisel degil kitlesel olmasi

Firma olarak, faaliyette bulunulan iilkelerdeki tutundurma faaliyetleri
birbirinden farkliliklar arz edebilir. Ciinkii her iilkenin kendine 06zgii bir pazar
ozelligi vardwr. Yani, her iilkenin kiltlirii, dini, yasam sekli, aligkanliklari, gelir
diizeyi, yonetim sekli farkl oldugundan uygulanacak olan tutundurma faaliyetleri de
farklilik gosterecektir. Coca Cola firmasini ele alirsak; Tiirkiye’ye uygulanan reklam
faaliyetlerinde 6zellikle aile ve birliktelik 6n planda tutulur ve Ramazan ayinda iftar
sofralar1 tema olarak secilir.

[lanlar genellikle haber seklinde olup, bir haber siitununda veya televizyon ve
radyo programinda goriilebilir. Bu tiir ilanlar, olumlu veya olumsuz yonde olabilir.
Pazarlamacilarin gorevi; uygun isletme imaji yaratmak oldugundan, isletmeleri
hakkinda olumlu bir haber c¢ikmasi i¢in yeterli zaman ve caba harcamalari

gerekmektedir.*

! Beratiye ONCU, Ihracatta Reklamin Onemi ve Uygulamasi, IGEME (ihracat1 Gelistirme ve Etiid
Merkezi), No:85, Mayis 1984, s. 9

2 Mete OKTAV, a.g.e., s.163

* Emil HOFSOOS, Reklam Ve Yénetim, 1. Edition (Cev. Ay¢a HAYKIR), Oteki Yaymnevi, Ankara
1999, s.22

* Watson DUNN, Advertising: it’s Role in Modern Marketing, Holt, Rinehart and Winston Inc., New
York 1965, p.78; aktaran: Tuncer TOKOL, a.g.e., s.146-147
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Uluslararas1 pazarlamada kisisel satis ¢abalar1 genellikle hedef uluslararasi
pazarlardaki yerel satig gilicii tarafindan kullanilir. Bununla birlikte misyoner
satiscilar da firmanin mal ya da hizmetlerinin tanitilmasinda ve tutundurulmasinda
onemli bir yer tutar.

Satig gelistirme faaliyetinden, uluslararasi pazarlamada etkin bir tutundurma
yontemi olarak faydalanabilmek i¢in, Once uluslararasi pazardaki miisteri ve
tikketicilerin hangi satis gelistirme araglarini tercih ettiklerini saptamak gerekir.
Ornegin; verilen hediyelerin tiiketicinin beklentilerine ve yasam tarzina uygun olmasi
zorunludur. Bulasik makinesi alan yash bir kari-kocaya diz {istii bilgisayar hediye
etmek pek makul olmayacaktir. Bu nedenle verilen hediyenin degerinden ziyade
islevselligi daha fazla 6nem tasir.

Uluslararas1 pazarlardaki isletmeler genellikle halkla iligkiler faaliyetlerini,
genel merkez bilinyelerinde bulunan bagimsiz departmanlar aracilifiyla yiiriitiirler.
Halkla iliskiler departmani genellikle su bes islevi yerine getirir:'

- Medya ile iligkiler

- Uriin ve firma tanitim1

- Isletmede iletisim

- Lobi faaliyetleri ve sosyo-kiiltiirel etkinlikler

- Danismanlik

Uluslararas1 pazarlarda halkla iligkiler calismalarinin kim tarafindan
yiiriitiilecegi karar1 verilirken; avantaj ve dezavantajlarin yaninda halkla iliskiler
ajanslarmin giinlimiiz ve gelecekte sahip olmasi gereken 6zelliklerin ne kadarina
sahip oldugunun dikkate alinmasi, uzun doénemli halkla iliskiler caligmalarinin
basaris1 i¢in isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. isletme ici ve isletme dis1
kaynaklarin es zamanli olarak ortak ¢alismalar yapmasi karar1 da bir baska alternatif
olarak degerlendirilmelidir.”

Diger iletisim sekillerinde oldugu gibi, halkla iligkiler ¢alismalarmin amaglari
plan gelistirilmeden once belirlenmelidir. Bu amaclar endiistrinin tiirline, isletme

politikasina, iirtin dmiir dongiisiiniin idaresi, mali durum, hiikiimet politikalar1 ve i¢

' Mete OKTAV, a.g.e., 5.163
2 Emrah CENGIZ ve digerleri, a.g.e., s.172
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iletisim sekillerinde oldugu gibi, halkla iligkilerin amagclari; isletmenin tiim

amaglarinin saglanmasma yardim etmek ve yansitmaktir.'

3.1.4.1. Tutundurma Karmasinin Secimini Etkileyen Faktorler

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin uygulayacagi
tutundurma etkinliklerinin se¢imini etkileyen bazi faktorler vardir. Bunlar; finansal
imkénlar, pazarm yapisy, {iriiniin tiirii ve {iriiniin yasam siireci olarak siralanabilir:*

* Finansal Imkdnlar: Tutundurma karmasmin belirlenmesinde temel rol

oynar. Finansal acidan giiclii olmayan kiiciik isletmeler, reklam gibi biiyiik biitce
gerektiren faaliyetler yerine aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri, vitrin
diizenleme ya da iiriin listesi giincelleme, satig noktasi tanitim malzemeleri ve kisisel
satisa yonelirler. Finansal acidan giiclii isletmeler ise, reklam, halkla iligkiler ve

kisisel satisa agirlk verirler.

* Pazarin Yapist: Tutundurma karmasinin belirlenmesinde iki agidan etkide
bulunur. Birincisi; pazari olusturan tiiketicilerin sayis1 ve cografi dagilimi, ikincisi;
pazart olusturan tliketicilerin 6zellikleridir. Birinci etki durumunda tiiketicilerin
ulusal pazar1 belirli bir veya birka¢ boliimde toplanmis ise kisisel satig, daha fazla
bolimde toplanmis ya da cografi dagilimi1 yaygin ise, reklam etkili bir tutundurma
araci olarak tercih edilir.

*  Uriiniin_Tiirg: Uriiniin tiiketim ya da endiistriyel {iriin olmas1 farkl
tutundurma faaliyetlerini gerektirir. Tiiketim {irtinlerinde iirliniin tiirtine gore farkl
tutundurma karmasi aracglarindan yararlanilir. Ornegin kolayda iiriinler igin
iireticilerin reklami ve perakendecilerin {riinii teshir sekli onem kazanirken,
begenmeli iiriinlerde reklam ile birlikte kisisel satis 6n plana ¢ikar. Ozellikli
iiriinlerde, hem marka baglilig1 yaratacak yogun reklam kampanyalar1 hem de kisisel
O0zen ve hizmet gerektiren kisisel satig gibi tutundurma araglar1 tercih edilir.
Endiistriyel triinler ise, tiiketim {irtinlerine gore teknik ag¢idan daha karmasik,

yapilar itibariyle iirlintin 6zelliklerine iliskin ayrintili bilgi gerektirir. Ayrica bu tirlin

' William M. Luther, Pazarlama Plani; Nasil Hazirlanir Ve Yiiriitiilir, (Cev. Ozden TAMER), Oteki
Yaymevi, 1993, Ankara, pp.104-105
? www.basarmevzuat.com/dergi/2004-06/a/02.htm (erisim tarihi: 25.02.2009)
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grubundan bazilar1 montaj ve servis gibi hizmetleri de zorunlu kilar. Bu yiizden
endiistriyel Uriinlerin satisinda 6zellikle kisisel satig olduk¢a 6nemlidir.

* Uriiniin Yasam Siireci: Uriiniin yasam donemleri tutundurma karmasmin

belirlenmesinde temel rol oynar. Ornegin pazara giris doneminde; pazara ilk kez
sunulan gercek anlamda yeni iirlinler i¢in talep yaratmaya yonelik tutundurma
faaliyetlerine agirlik verilir. Pazarda mevcut marka olarak yeni olan iirtinler i¢in
tiikketicilerin {irlinlin varligindan haberdar olmalarini saglayacak ve markaya talep
yaratacak tutundurma faaliyetleri uygulanir. Pazara giris doneminde 6ncelikle reklam
ve tanitima yonelik halkla iligskiler uygulamalar1 ve devaminda satig gelistirme ve
kisisel satis ¢cabalar1 hakim olur.

Biiyiime doneminde; rakip isletmelerin pazara girmeye baslamasiyla birlikte
tiikketicilerde marka bagimlilig1 yaratmaya yonelik tutundurma stratejileri takip edilir.
Ikna etmeye ve marka tercihi yaratmaya yonelik yiiriitilen reklam c¢abalarinin
yaninda satis ¢abalar1 da destekleyici bir tutundurma araci olarak kullanilir.

Olgunluk doneminde; rakip isletmelerin ve rekabetin yogunlastigi donem
olan bu zamanda tutundurma karmasi araglari, pazarlama uygulamalar1 i¢cinde 6nemli
bir agirliga sahiptir. Sirasiyla satis gelistirme, reklam ve kisisel satig gibi tutundurma
araclarina bagvurulur.

Diislis donemi ise; tutundurma faaliyetleri harcamalarinin gittikge azaldig: bir
donemdir. Isletmeler iiriin, hizmet ya da markaya olan pazar talebindeki azalma ile
birlikte tutundurma harcamalarinda kismtiya giderler. Bu donemde reklam ve kisisel
satis cabalar1 azalirken, satis gelistirme gii¢lii bir ara¢ olarak varligini1 devam ettirir.

“Bircok isletme, degisen kompleks pazarlama diinyasmnin gerisinde
kalmamak icin, miisteri ziyaretleri, dagitim kolayliklari, diger satis departmanlariyla

9 1

isbirligi, hatta rakiplerle fikir aligverisine bile yonelmeye basladi”.

' Mike WILSON, a.g.e., s.31
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Yukarida belirtilen 4P ilkelerindeki bilgiler 1s18inda (mamul, fiyatlandirma,
dagitim tutundurma,) uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunan bir isletmenin
yapmas1 gerekenler su sekilde siralanabilir:

Oncelikle pazarlanacak mamuliin seri {iretimine baslamadan &nce numune
dretilen mamul ile mevcut miisterilerin tepkileri ve beklentileri olciiliir. Ayrica
potansiyel miisteri grubuna hitap edebilecek bir mamul gelistirilmelidir. Yani yeni
miisteri kazanmak i¢in, Uriine diger rakip firma iriinlerinden farkli 6zellikler ve
faydalar eklenmelidir. Bu sayede mevcut miisteri grubunun arttirilma imkanina
kavusulabilir. Stirekli pazarlanmakta olan bir mamul ile ilgili yenilik yapilacak ise;
oncelikle mevcut satilan {iriin-mamule olan talep diisiisiiniin 6niine ge¢mek i¢in yeni
sat1s teknikleri gelistirilmeli veya pazarlanmakta olan {iriin-mamullere ek olarak yeni
driinlerin tanitimma baslanmalidir. Promosyon uygulayarak ve 6deme kolayligi
getirerek de mevcut iirlin-mamullerin satis miktarinda olabilecek diistislerin de 6niine
gecilebilir. Ayrica {irliniin pazarlandig tilkelerdeki tiiketici gruplarinin ve potansiyel
miisteri gruplarinin aliskanliklari, ihtiyaglari, degisen talepleri ve mal alim sikliklar
gibi konular iyi incelenmeli ve elde edilen veriler 1s181Inda mevcut mamul ve yeni
mamul politikalarinda degisikliklere gidilmelidir. Ornegin; tv iireten ve pazarlayan
bir isletmeyi ele alirsak; son zamanlarda gelisen lcd ve plazma tv piyasasina biran
once girilmeli ve bu lriinlerden de seri liretime gecip, pazarlanmalidir. Ayrica led ve
plazma televizyonlara ek 6zellikler eklenip ve yeni tasarimlarla mevcut miisteri
grubuna ve potansiyel miisteri grubuna hitap edilebilmelidir.

Tekstil iriinii pazarlayan bir isletme ele alinirsa; ihra¢ ettigi {riinlerin
kalitesinden 6diin vermeden tiiretime devam edilmeli ve ihracat yapilan iilkelerin
kiiltirel ve diger yerel oOzelliklerine uygun elbiseler ve tekstil iirlinleri
pazarlanmalidir. Mevsimsel gecis donemlerinde, yani sezon bitis ve baslangi¢
zamanlarinda yeni iiriinler geciktirilmeden piyasaya sunulmalidir.

Tim bunlara ek olarak, pazarlanan lriin-mamule marka imaj1 kazandirilmali
(etiket, ambalaj, kalite, erisebilirlik v.b.) ve marka bagimlilig1 yaratilmaya
caligilmalidir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde bulunan bir firmanm dikkat etmesi
gereken en 0nemli konulardan biri de fiyat politikalaridir. Bir iilke pazarina yeni

giriliyor ise; satilacak {iriiniin fiyat1 albeni olmalidir. Yani rakip iiriinlerin fiyatindan
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daha diisiik olmalidir ama pazarlanan mamuliin kalitesi rakip triinle kiyaslanacak
kadar 1yi olmalidir. Sadece elde edilecek ilk donem kar oranlar: diisiik olacaktir ama
onemli olan belirli bir miisteri grubu olusturmak ve girilen pazarda siirekli hale
gelebilmektir. Siirekli hale geldikten sonra ve marka bagliligi saglandiktan sonra,
zamanla belirli ve kiiclik oranlarda fiyat artiglar1 yapilabilir. Bu yolla hem miisteri
kayb1 6nlenmis hem de kar oranlarinda artis saglanmis olacaktir. Tabi bu yapilirken
mevcut pazar ve potansiyel pazardaki ekonomik gelismeler ve gelir diizeyindeki
degisimler de dikkate alinmalidir.

Tutundurma cabalarinda bulunan uluslararast bir firma pazara girig
doneminde ise; sirasiyla reklam ve tanitima yonelik halkla iliskiler uygulamalar1 ve
devaminda satis gelistirme ve kisisel satis cabalarina agirhk vermelidir. Oncelikle
reklamini ve tanitimini yapacagi lirlinii potansiyel miisteri grubunun kolay
algilayacag: bir sekilde sunmalidir. Ozellikle ilk kullanicilarmn tepkileri dlgiilmeli,
memnuniyet dereceleri saptanmali ve bu durum tanitim ve reklamlarda bir mesaj
olarak on plana cikarilmalidir. Devaminda ise yeni satig teknikleri gelistirme ve
kisisel satis cabalar1 6n planda sunulmalidir.

Satiglarda hediye veya cekilis yontemi uygulanarak miisteri bagliligi
yaratilmaya caligilabilir. Ayrica biiyilkk magazalarda iirliniin tanitimi ve satigi i¢in
reyonlarda belirli miktarlarda satis gerceklestirilir. Buralarda satis noktasi
sorumlusuna biiyiik gorev diismektedir. Ciinkii bu kisinin kisisel satis ¢abasi ile
iirliniin tanitimi1 ve satig1 gergeklestirilmektedir.

Isletme belirli bir miisteri grubu kazanmis ve biiyiime donemine girmis ise;
buna bagli olarak tutundurma cabalarin1 da degistirecektir. Ciinkii bu donemde rakip
isletmelerle bir rekabet ortami vardir. Bu nedenlerle artik tiiketicilerde marka
bagimlilig1 yaratmaya yonelik stratejiler izlenir. Reklam mesajlarmin icerigi genelde
ikna etme ve marka tercihi olusturmaya yonelik olur ve satis cabalar1 da destekleyici
bir unsur olarak devam eder.

Rakip isletmelerin ve rekabetin yogunlastigi1 donem olan olgunluk déneminde
ise; swrasiyla satig gelistirme, reklam ve kisisel satig gibi tutundurma araglarma

bagvurulur.
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Uriine olan talebin diistiigii donemde ise; artik tutundurma faaliyetlerine
harcanan para ve zaman azaltilmali ve yeni lriinler gelistirmeye yonelik ¢abalara
agirlik verilmelidir. Bu donemde sadece satig gelistirme cabast dnemini korur ve
giiclii bir arag olarak kullanilmaya devam eder.

Dagitim politikalar1 ve uygulamalar1 uluslararas1 pazarlarda biiylik 6nem
tasir. Ozellikle pazara yeni giren bir firma ele alnir ise; {iriin-mamuliin zamanimnda ve
aksaksiz bir sekilde alictya ulasmasi biiylikk 6nem tasir. Miisterinin gozilinde
kazanilacak ilk izlenim agisindan bu durum ¢ok 6nemlidir. Zamana ve sicaga ya da
soguga karsi riskli bir liriin pazarlaniyorsa; iirlinlin aliciya saglikli-risksiz ve en kisa
zamanda ulagmasimi saglayacak bir dagitim yontemi belirlenmelidir. Acente se¢imi
de énemlidir. Uriiniin aliciya ulagmasinda acente kullanilacaksa; acentelerle ilgili bir
bilgi toplama girisiminde bulunulmalidir. Benzer {iriin pazarlayan firmalarla iletisime
gecilip onlardan varsa kullandiklar1 acentelerle ilgili bilgi alinmalidir. Ya da resmi
bilgi erisim kurumlarindan veya internet yoluyla acente se¢imi Oncesi bilgi
toplanmalidir. Dayanikli iirlin pazarlayan bir isletmenin ise; miisteriye belirli bir
teslim tarihi aralig1 verilmesi kaydiyla, en ekonomik ve riski diisiik olan bir ulastirma
yontemi se¢mesi gerekir.

Uluslararasi1 pazarlara hitap eden bir isletmeler, yukarida belirtilen mamul,
fiyat, dagitim ve tutundurma yOntemlerindeki ilkelere bagl kalarak, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinin sagladigi avantaj ve faydalar1 daha goreceli bir sekilde
yasayabilirler. Bu faydalar arasinda; uluslararas1 pazarlamanin mevsimsel
dalgalanmalar1 6nleme etkisinin yeri olduk¢a onemlidir. Talep, satis, kar, istihdam,
ve Uretim, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma gibi pazarlama faaliyetlerinde
kazandigimiz istikrar ve bu istikrarin siirekliligi i¢in, uluslararasi pazarlamanin
mevsimsel talep dalgalanmasi ve buna bagl diger pazarlama faaliyetlerindeki inis-
cikiglar1 dnleme etkisi gdzden kagirilmamasi gereken 6nemli bir faydadir.

Pazarlama ilkeleri uygulanirken dikkat edilmesi gereken en Onemli
unsurlarsan biri de pazarlama faaliyetlerinde bulunulan iilkelerin cografik yapisi ve
iklimsel 6zellikleridir. Bu konudaki bilgi bizi uluslararasi pazarlamanin mevsimsel
dalgalanmalar1 6nleme etkisi konusuna gotiirecektir. Soyle ki; insaat malzemeleri
iireten ve pazarlayan firmayi ele alalim. Biliyoruz ki diinyanin biitiin iilkelerinde

insaat sezonlarmin yasandigi donemler farkhiliklar gosterir. Kuzey yarim kiirede yer
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alan Rusya ile giiney yarim kiirede yer alan Avustralya’nin ingaat sezonlari, cografik
konum ve iklimsel acidan farkliliklar gosterir. Bir yerde kis mevsimi yasanirken
diger yerde yaz mevsimi hiikiim siirmektedir. Insaat malzemeleri pazarlayan bir
isletmenin; pazarlama faaliyetlerinde bulunmadan O6nce bu iilkelerin cografik ve
iklimsel 6zellik ve farkliliklarini iy1 irdelemesi ve pazarlama faaliyetlerine Oyle
baslamas1 gerekecektir. Kis mevsimine girildigi Ekim-Kasim doneminde Rusya’ya
olan pazarlama faaliyetlerinin seyreklestirip, aynt donemde ilkbahar-yaz mevsimine
girilen  Avustralya’ya yonelik pazarlama faaliyetlerinin  yogunlastirilmasi
gerekecektir.

Ornek verilen bu iki iilke gibi diinyanin diger biitiin iilkelerine de ayni strateji
uygulanmalidir. Bu sayede talep ve satista yasanabilecek inis-¢ikiglarin Oniine
gecilebilir ve dolayisiyla iiretim, dagitim, istthdam v.b. faaliyetlerde de bir istikrar
saglanabilir.

Bir tekstil firmasini ele alalim; hem yazlik hem de kishik kiyafet pazarlayan
bir firma olarak Oncelikle bolgeler ve iilkeler arast mevsimsel farkliliklarm goz
onitine almarak, bu iilkelerin gruplandirilarak ve mevsimsel gecis donemleri
irdelenerek; satis1 yapilan {iriinlerin piyasaya sunus zamani iyi ayarlanmalidir. Ekim-
Kasim doneminde Avrupa iilkelerine yonelik kishk kiyafetlerin pazarlama
faaliyetleri yiirttilirken, aynt donemde Avustralya, Giiney Amerika iilkeleri ve
Afrika tilkeleri ile Arabistan Yarimadasi iilkelerine ise yazlik kiyafetlerin sunumu
gerceklestirilmelidir. Bu sayede talep ve satis oranlarinda yasanabilecek biiyiik
dalgalanmalarm Oniine gecilmesi saglanabilecek ve kar oranlarinda bir istikrar
yakalanabilecektir. Tiim bunlara bagli olarak, iilke ekonomisiyle alakali istihdam,

doviz girdisi vb. ekonomik faydalara da katki saglanmis olunacaktir.
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3.2. Mermercilik Sektoriiniin Genel Durumu

Diinyanin en zengin mermer yataklarmin bulundugu Alp kusaginda yer alan
Tirkiye, 5,1 milyar m3 (13,9 milyar ton) mermer rezervi ile diinyadaki 15 milyar
m3'lik rezervin % 33'lne sahiptir. Yurtdisinda yaymnlanan makalelerde ise
Tirkiye’nin paymm diinya rezervlerinin yaklasik % 40’ma denk geldigi
belirtilmektedir.

Sekil 3.2 Tiirkiye’nin Diinya Mermer Rezervlerindeki Pay1

Kaynak: www.stonereport.com (13 Mart 2003 tarihli arsiv yayini)

Cogunlukla kalsit kristallerden olusan mermerin kimyasal bilesimi kalsiyum
karbonat CaCO3) veya kalsiyum magnezyum karbonat dolomit (CaMgCQO3) olup,
mermer kayaglari; karbonath taslarin dogada 1s1 ve basing altinda yeniden
kristallesmesiyle olusmaktadir.

Ticari anlamda ise, standartlara uygun blok verebilen, kesilip parlatilan ve
ozellikleri itibariyla kaplama tasi normlarma uygun olan her tiir tas “mermer” olarak
bilinmektedir. Bu yiizden kisaca “dogal tas sektorii” olarak tanimlanan bu sektdrde
mermerin yani sira traverten ve albatrlar (oniks), renkli kalker ve dolomitler, granit
grubu magmatik ve volkanik taslar, kumtaglar1 ve kongroremeralar gibi tas tiirleri de

bulunmaktadir. !

! Mustafa Z. TUNCA ve digerleri, Mermer i.hracatglsl 1§letmelerin Mevcut Durumlarmna iliskin Bir
Arastirma, Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2007, s. 2
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Ulkemizde dogal tas yataklar1 konusunda en zengin iller; Balikesir, Afyon,
Bilecik, Denizli, Eskisehir, Usak, Mugla, Amasya, Tokat, Canakkale, Elazig ve
Diyarbakir’dir. Ancak, mermer rezervlerinin yaklasitk % 74’ bes ilde
bulunmaktadir: Balikesir (% 36), Denizli (% 12), Afyon (% 12), Tokat (% 8), ve
Canakkale (% 5).

1990-1994 yillar1 arasinda Devlet Planlama Teskilat1 adma Istanbul Teknik
Universitesi, Maden Fakiiltesi tarafindan yapilan bir calismanin sonucunda
Tirkiye’nin rezervleri; bilimsel anlamdaki mermerler 3.870.000.000 m3, renkli kireg
taglar1 ve travertenler 2.720.000.000 m3, ve ekonomik olarak isletilebilecek sert
taglar 101.700.000 m3 olmak iizere toplam 7.600.000.000 m3 olarak hesaplanmistir.
Bu miktara, daha O6nce rezerv ¢aligsmalar1 yapilamayan Dogu ve Giliney Dogu
bolgelerimizdeki rezervlerin de ilave edilmesiyle, bu miktarin 10 milyar m3’iin
iizerine ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’deki mermer {iretiminin neredeyse
tamami 6zel sektor tarafindan gerceklestirilmekte olup dogal tas sektdriinde yaklasik
1000 ocak, 1500 fabrika, 7500 atdlye faaliyet gdstermektedir. Ulkemizde gegmiste
yalnizca ham blok tiretimi yapilirken, teknolojik gelismeler sayesinde katma degeri
daha yiiksek olan islenmis iirlin iiretim ve satisinda artis goriilmiistiir. Mermer
iirtinleri son donemde gosterdigi hizli gelisme ile madencilik sektorii kapsamindaki
en Oonemli ihrag iirlinii olma 6zelligini kazanmis durumdadir. 1999 yilinda 250 bin
ton diizeyinde olan mermer ihracat miktari, 5 yillik bir donem i¢inde yaklasik 5 kat
artigla 1,5 milyon ton diizeyine ulasmis durumdadir. Bununla birlikte, mevzuat
geregi yalnizca blok ve 4 cm den kalin levhalar madencilik sektorii kapsaminda
degerlendirildigi i¢in imalat sektor kapsaminda degerlendirilen daha kiiciik ebattaki
mermer iirlinlerinin 2004 yil1 itibariyle 1,1 milyon ton diizeyindeki ihra¢ miktarini da
bu rakamlarla bir arada degerlendirmek gerekmektedir. Deger olarak incelendiginde
de 1999 yilinda yalnizca 34 milyon dolar diizeyinde olan mermer ihracat geliri
donem i¢inde yaklasik 4 kat artisla 150 milyon dolar diizeyine yiikseldigi

goriilmektedir.’

' Mustafa Z. TUNCA ve digerleri, a.g.e., s.3
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3.3. Elazip’daki Ihracatci Mermer Isletmelerinin Yasadigi Mevsimsel
Talep Dalgalanmas1 Ve Bu Isletmelerin Uluslararas1 Pazarlamanin Mevsimsel
Dalgalanmalan Onleme Etkisinden Daha Fazla Yararlanmalarmn Yollan

Pazarlama birgok islevi i¢inde barindiran bir faaliyetler bitliniidiir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile cogunlukla ulasmak istedikleri ortak amag;
satiglari dolayisiyla karin artmasi ve istikrarin saglanmasidir. Ama gézden kagan en
onemli amag miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Ozellikle de dis pazarlara hitap
eden ihracat¢i isletmelerin bu amaci daha fazla dikkate almalar1 gerekir. Ciinkii daha
fazla satis ve kar elde etme kaygisiyla girisilen pazarlama faaliyetlerinde bazen, ¢ok
onem arz eden kaliteli liriin sunma ve hitap edilen pazarlarin karakteristik 6zellikleri
gozden kagabilmektedir.

Hedef ve potansiyel pazarlarin, kiiltiirel, etnik, cografik, iklimsel ve niifus
yapist gibi karakteristik 6zelliklerin ihracatci isletmeler i¢in 6nemi oldukcga biiytiktiir.
Elazig’da faaliyet gosteren ihracat¢t mermer isletmelerinin de gézden kagirmamalari
gereken en Onemli durumlardan biri, hedef ve potansiyel pazarlarin cografik ve
iklimsel farkliliklarinin talebe olan etkisidir.

Anket calismasinda elde edilen verilere gore; Elazig’daki ihracat¢t mermer
isletmelerinden % 93,33°1i gibi biiylik bir boliimiiniin hedef pazarlarinin genelde
kuzey yarim kiire iilkeleri oldugu goriilmektedir (Kuzey Amerika tlkeleri, A.B.D.,
Avrupa iilkeleri, Kuzey Afrika iilkeleri, Ortadogu ve Arap iilkeleri, Asya-Giiney
Asya iilkeleri).

Ayrica bu isletmelerden % 80’1 mevsimsel talep dalgalanmasi yasamaktadir.
Bu isletmeler, mevsimsel talep dalgalanmasima neden olarak ise; ¢ogunlukla ingaat
sektoriindeki durgunluk mevsim degisimlerinden kaynaklanan talep azalisini
gostermislerdir. Anket yapilan bu isletmelerden higbiri, cografik ve iklimsel farklilik
gosteren lilkelere yonelik bir pazarlama faaliyeti yiriitiilmesi gerektigi ile ilgili bir
goriis belirtmemistir Anket calismasi yapilan Elazig’daki ihracat¢t 15 mermer
isletmesinden % 73,33 gibi biliyiikk bir bdliimiiniin ise; i¢ ve dis pazar1 kapsayan
detayli pazar arastirmasi yapan bir pazarlama departmanima sahip olmadigi ortaya

cikmustir.
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Bu sonuglardan hareketle Oncelikle bu isletmelerin 6zellikle, talep
dalgalanmasi-azalis1 yasanan doneme girilirken yapmalar1 gereken en 6nemli sey
hedef pazarlarin farklilagtirilmasidir. Yani hitap edilen tilkelere yonelik uygulanan
pazarlama etkinliklerinin zamanlamasinin gozden gegirilmesi gerekmektedir. Soyle
ki talep azalis1 yasanan doneme girilirken; isletmeler oncelikle potansiyel miisteri
gruplariin yer aldigir farklhi cografik ve iklimsel yapiya sahip iilkelere yonelik
pazarlama faaliyetlerine girismelidirler. Ornegin hitap edilen pazarlar Avrupa, Asya,
Kuzey Amerika ve Ortadogu gibi Kuzey Yarimkiire tlkeleri ise bunlarin yerine
Gliney Afrika iilkeleri, Giliney Amerika {ilkeleri, Arap yarimadasi1 iilkeleri,
Avustralya Kitas1 ve c¢evresine yonelik pazarlama faaliyetlerine yogunlasilmasi
gerekir. Mermercilik sektoriinde tretilen iirlinlerin biiyiik bir bolimii insaat, yapi,
dekorasyon vb. sektorlerde kullanildigi i¢in yukarida bahsedilen durum daha da
onem kazanmaktadir. Buna bagh olarak; insaat sezonu kis mevsimine girilirken
yavaglama ve duraklama donemine girdigi i¢in, pazarlama faaliyetlerinin kis
mevsiminden ¢ikmakta olan tilkelere yonelik olarak yogunlastirilmasi gerekir.

Anket ile elde edilen 6nemli verilerden biri de Elazig’daki ihracat¢i mermer
isletmelerinin islevsel ve profesyonel bir pazarlama departmanina sahip olmadigidir.
Bu isletmelerin pazarlama alaninda egitim almis, deneyimli ve uzman kisilerin
esliginde bir pazarlama departmani kurmalar1 gerekmektedir. Bu isletmelerin hemen
hemen hepsinin kiiclik ve orta boy isletmeler oldugu da g6z oniinde bulundurulursa,
pazarlama departmani ile ilgili bu yapilanmanin oldukg¢a zor gergeklesebilecegi
diisiiniilebilir. Bu nedenle bdyle bir yapilanma i¢in dncelikle isletmelerin birlikte
hareket etmeleri, devlet destek ve yardimlarindan olabildigince yararlanmalar1 ve
sirket birlesmesi yoluyla isletmelerin gii¢ birli§ine bile gitmesi gerekebilir. Ayrica
uzman egitimcilerin esliginde isletmeler ellerindeki personelleri egiterek de
pazarlama departmani alanindaki bu boslugu doldurabilirler.

Detayli pazar analizi yapan, uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren bir
pazarlama departmanina sahip olarak ve 6zellikle mevsimsel talep azalis1 yasanan
doneme girilirken, farkli cografik-iklimsel yapiya sahip iilke pazarlarma
yogunlasarak yiirlitiilecek pazarlama faaliyetleri ile bu isletmelerde yasanan
mevsimsel talep, dolayisiyla da tiretim, satis, kar, doviz girdisi ve istthdam vb.

dalgalanmalar sona erecek ve istikrar saglanabilecektir.
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Sadece mermercilik sektoriinde degil diger sektorlerde de faaliyet gosteren ve
mevsimsel talep dalgalanmalarindan etkilenen ihracat¢i isletmelerinin de uluslararasi
pazarlamanin  mevsimsel dalgalanmalar1 6nleme etkisinden olabildigince
yararlanmalar1 i¢in, pazarlama faaliyetlerini farkli cografik-iklimsel 06zellikteki

iilkelere yonelik yogunlastirmalari yararlarina olacaktir.



4. BOLUM

ELAZIG MERMERCILIK SEKTORUNDE FAALIYET
GOSTEREN iHRACATCI MERMER iSLETMELERINE
YONELIK UYGULANAN ANKET VE ELDE EDIiLEN
VERILERIN DEGERLENDIRILMESI
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ARASTIRMANIN AMAC VE KAPSAMI

Uluslararas1 pazarlamanin isletmelere sagladigi avantajlar arasinda;
mevsimsel talep dalgalanmasini Onlemesi ve buna bagh olarak olusabilecek atil
kapasite sorununu ortadan kaldirmas1 faydasi da yer almaktadir. Yurt dis1 pazarlara
acllamayan ve pazarlama faaliyetlerini, Ozellikle de tutundurma faaliyetlerini,
iilkelerin cografik-iklimsel 6zelliklerini ve farkliliklarini dikkate almadan yiiriiten
uluslararasi igletmelerin mevsimsel talep dalgalanmasi yasama olasilig1 yiiksektir.

Bu ¢alisma ile, Elaz1g ilinde faaliyet gosteren ithracat¢t mermer isletmelerinin,
mevsimsel talep dalgalanmasi ve buna bagli olarak olusan atil kapasite sorunu
yasaylp yasamadiklarmin tespiti ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin mevsimsel
talep dalgalanmasini onleme etkisinden ne derece haberdar olduklarinin ve bu

faydadan ne kadar yararlandiklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Elazig ilinde faaliyet gdsteren ihracat¢t mermer isletmelerinin, uluslararasi
pazarlamanin mevsimsel talep dalgalanmalarint 6nleme etkisinden yeterince
yararlanamadiklar1 ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken {ilkelerin cografik-iklimsel
farkliliklarin1 dikkate almadiklar1 varsayimindan hareketle hazirlanan bu ¢alismada;
pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once, Ozellikle {ilkelerin cografik-iklimsel
yapilarinin talebe olan etkisinin 1yi arastirilmasi, mermer tUriinlerinin talep ve satigina
etki eden diger pazar Ozelliklerinin detayli analiz edilmesi, mermercilik sektoriine
etki eden diger sektorlerdeki gelismelerin iyi takip edilmesi ve tutundurma
etkinliklerinin yiiritiildiigi iilkeler ile bu etkinliklerin zamanlamasinin dogru olmasi
sonucunda, Elazig’daki ihracatgr mermer isletmelerinin  mevsimsel talep
dalgalanmasi1 ve atil kapasite sorunu yasamadan faaliyetlerini siirdiirebilecekleri

kanisina varilmustir.
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ARASTIRMA SAHASI (ANA KUTLE)

Arastirma sahasi olarak; Elazig ilinde faaliyet gosteren, ihracatgr mermer
isletmelerine ulasilmasi amaglanmis ve Dig Ticaret Miistesarligt (DTM) resmi
internet web adresinden temin edilen; Elazig ihracatg1 firmalar1 listesi kullanilarak,
toplam 15 adet ihracat¢1 mermer isletmesinden hepsine ulagilmistir. Hem yurt ici
hem de yurt dis1 pazarlara hitap eden bu 15 isletmenin yoneticileri ankete katilmay1
kabul etmis ve bu isletme yOneticilerine ve ihracat sorumlularma yonelik anket
uygulanmistir. Dolayistyla anket caligmasi 15 ihracat¢r mermer isletmesinin tiimiine

yonelik uygulanmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmada tanimlayic1 arastirma modeli ile konuyla ilgili ikincil kaynaklar
taranarak teorik yapi ortaya konulurken, anket metotlarindan biri olan yiliz yiize
gorisme yontemi kullanilarak ise elde edilen veriler istatistiki olarak
degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Ayrica spss veri analiz programu ile sorulardan elde

edilen veriler arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir.
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4.1. ELAZIG MERMERCILIK SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
IHRACATCI MERMER ISLETMELERINE YONELIK UYGULANAN
ANKET VE ELDE EDILEN VERILERIN GENEL OLARAK
DEGERLENDIRILMESI

Soru 1’in Degerlendirilmesi

Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinin hukuki yapisinin saptanmaya
calisildigr ve hangi isletme tiirliniin daha fazla tercih edildiginin saptanmasinin
amaclandig1 birinci soruda verilen cevaplar ve elde edilen verilerin gosterildigi tablo

ve degerlendirilmesi asagida gosterildigi gibidir.

Tablo 4.1 Hukuki Yapilarina Gére Elazig’daki Ihracatci Mermer Isletmelerinin
Dagilimm

A.S. L.T.D.S.T.IL
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
4 26,67 11 73,33

Elazig’da uluslararas1 pazarlama faaliyetinde bulunan 15 mermer
isletmesinden 4’1 (% 26,67’s1) A.S. olarak yapilanmis, 11°1 ise (% 73,33°1) L.T.D.
sirketi olarak yapilanmustir.

Bu sonu¢ bize gostermektedir ki; Elazig’daki bu isletmelerin biiylik bir
bolimi L.T.D. sirketi olarak faaliyette bulunmaktadwr. L.T.D. (Limited )sirketi

tiirlinden sonra ise A.S. (Anonim) sirketi tiiriiniin tercih edildigi goriilmiistiir.

Soru 2’nin Degerlendirilmesi

Elazig’daki ihracat¢r mermer isletmelerinin faaliyete baslama yilinin ve
yaslarinin tespit edilmesinin amaglandigi ikinci soru ile ayni1 zamanda isletme yaslari
da saptanmaya calisilmistir. Elde dilen verilere iliskin tablo ve degerlendirilmesi

asagidaki gibidir.
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Tablo 4.2 Faaliyet Siireleri Itibariyle Elazig’daki Thracatci Mermer Isletmelerinin
Dagilimm

1975-1984 1985-1994 1995-2004 2005 ve sonrasi
Sayi | Oran (%) | Sayi | Oran (%) | Sayi | Oran (%) | Sayi Oran (%)
1 6,67 3 20,00 7 46,67 4 26,67

Verilerden elde edilen sonuca gore bu isletmelerden 1’1 (% 6,67’s1) 1975-
1985 yillar1 arasinda, 3’14 (% 20°si) 1985-1995 yillar1 arasinda, 7’si (% 46,67°s1)
1995-2005 yillar1 arasinda, 4’i (% 26,67°s1) ise 2005 ve sonraki yillarda faaliyete
gecmistir.

Bu sonucglardan anlasilacagi gibi; Elazig’da uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde bulunan isletmelerin biliyiikk bir bolimii 1995-2005 yillar1 arasinda

kurulmustur ve isletme yas1 heniiz 20’ler civarindadir.

Soru 3’iin Degerlendirilmesi

Elazig’daki  ihracatgt mermer isletmelerinin ¢alisan sayismmin = ve
biiylikliiklerinin  tespitinin amaglandigi bu soruyla ilgili veriler tablosu ve
degerlendirilmesi asagidadir. Buradan elde edecegimiz sonugla; isletmelerin {iretim

miktarlari ile personel sayis1 arasindaki iliskinin saptanabilmesi amag¢lanmaktadir.

Tablo 4.3 Cahsan Sayis1 Acisindan Elazig’daki Thracatgn Mermer Isletmelerinin
Dagilimm

0-24 25-50 75-100 100’den fazla
Sayl | Oran (%) | Sayr | Oran (%) | Sayir | Oran (%) | Sayr | Oran (%)
5 33,33 7 46,67 1 6,67 2 13,33

Veriler gostermektedir ki; isletmelerden 5’1 (% 33,33°t) 0-25 arasinda
personel, 7’°s1 (% 46,67’si) 25-50 arasinda personel, 1’1 (% 6,67’°s1) 75-100 arasinda
personel, 2°s1 (% 13,33°1i) ise 100 ve daha fazla personel calistirmaktadir.

Verilerden goriildiigii iizere bu isletmelerin bilyiik ¢ogunlugu KOBI (Kiigiik
ve Orta Boy isletmeler) statiistindedir (0-25, 25-50 ve 75-100 aras1 personel ¢alistiran




81

isletmelerin toplam orani % 86,67°dir). Biiyiik isletme statiisine ulasan sadece iki

isletme mevcuttur.

Soru 4’iin Degerlendirilmesi

Elazig’daki ihracat¢r mermer isletmelerinin, mermercilik sektoriinii tercih
etme edenlerinin tespitinin amaglandigi dordiincii soru ile elde edilen veriler tablosu
ve degerlendirmeler asagidaki gibidir. Bu verilerden isletmelerin sektore giris
nedenleri hakkinda detayli bilgi sahibi olunmasi ve secim nedenlerinin 6nem

strasinin saptanabilmesi amaglanmistir.

Tablo 4.4 Sektorii Tercih Etme Nedenlerine Gore Elazig’daki Ihracat¢r Mermer
Isletmelerinin Dagihim

Aile meslegi Daha karli olusu Kisisel tercih Devlet destegi
Sayi | Oran (%) | Sayi Oran (%) Sayl | Oran (%) | Sayi | Oran (%)
4 26,67 2 13,33 6 40,00 3 20,00

Verilen cevaplardan goriildiigii gibi; isletmelerden 4’{iniin (% 26,67’s1) aile
meslegini strdiirmekte, 2’sinin (% 13,33°1) sektoriin karli oldugunu distinerek
sektore yoneldikleri, 6’smnin (% 40°1) kisisel tercih olarak sektore girdikleri, 3 {iniin
(% 20’s1) ise devlet destekleri sayesinde sektore giris yaptiklar: goriilmiistiir.

Goriildigi lizere sektorii segme nedenleri arasinda; kisisel tercihler, aile
meslegi olmasi ve devlet desteklerinin pay1 oldukcga fazladir. Sektoriin karli oldugunu

diistinenlerin say1sin ise diger faktorlerin gerisinde kaldig1 goriilmiistiir.

Soru 5’in Degerlendirilmesi
Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinin aylik ortalama {retim
miktarlarinin tespit edilmesi ve oranlarm karsilastirilmasinin amacglandigir besinci

soruyla elde edilen veriler ve degerlendirme asagida verilmistir.




82

Tablo 4.5 Ayhk Ortalama Uretim Miktarlan Itibariyle Elaz1ig’daki Thracatci Mermer
Isletmelerinin Dagilim

40.000 m2 ve
0-9.990 m2 10.000-19.999 m2 | 20.000-29.999 m2 | 30.000-39.999 m2 il
azla

Sayi | Oran(%)| Say! | Oran(%)| Sayi |[Oran(%)| Sayi |Oran(%)| Sayi | Oran(%)

9 60,00 2 13,33 2 13,33 1 6,67 1 6,67

Elde edilen verilere gore; isletmelerden 9’unun (% 60’min) 0-9.990 m2
arasinda diislik bir tretim miktarinda kaldiklari, 2’sinin (% 13,33’iiniin) 10.000-
19.999 m2 arasinda, 1’inin (% 6,67’sinin) 30.000-39.999 m2 arasinda, 1’inin (%
6,67’sinin) ise 40.000 m2 ve daha fazla iiretim miktarlarina ulastigi goriilmiistiir.

Goriildigi tizere isletmelerin aylik ortalama tiretim miktarlar1 oldukca diisiik
seyretmekte olup, orta ve iist seviyede iiretim yapan isletme sayisinin toplam igletme

sayisina orani ¢ok diisiik (% 40) kalmaktadir.

Soru 6’min Degerlendirilmesi

Elazig’daki ihracat¢t mermer isletmelerinin aylik ortalama iiriin-mamul satig
miktarlarinin tespiti ve tretim miktar1 ile satis miktar1 arasindaki oranlarin
karsilagtirilmasinin  amaglandig1 altinct sorudan elde edilen veriler tablosu ve

degerlendirme asagida verilmistir.

Tablo 4.6 Ayhk Ortalama Satiy Miktarlan Itibariyle Elazig’daki Thracatci Mermer
Isletmelerinin Dagilim

0-9.990 m2 10.000-19.999 m2 20.000-29.999 m2 30.000-39.999 m2
Oran
Sayr | Oran (%) | Sayr | Oran (%) Sayi Oran (%) | Sayi (%)
9 60,00 4 26,67 1 6,67 1 6,67

Elde edilen verilere gore; isletmelerden 9 unun (% 60°1) 0-9.999 m2 arasinda,
4intin (% 26,67°s1) 10.000-19.999 m2 arasinda, 1’inin (% 6,67’si) 20.000-29.999
m?2 arasinda, 1’inin (% 6,67’s1) ise 30.000-39.999 m2 arasinda bir satiy miktarina

ulastiklar1 goriilmiistiir.
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Buna gore; isletmelerin biiytlik bir bolimi (% 86,67°s1) 0-19.999 m2 arasinda
diisik ve orta diizeyde bir satis rakamma ulastiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla
isletmelerin trettigi Uiriin miktarlar1 ile sattiklar1 arasinda onemli bir iligki vardir.
Soyle ki; Isletmelerin iiretimlerini talep ve siparise gore belirledikleri anlagilmakta ve
ellerinde fazla stok bulundurmadiklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Dolayisiyla isletmeler

yiiksek stok bulundurma maliyetlerine katlanmak istememektedirler.

Soru 7°nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile Elazig’daki ihracat¢r mermer isletmelerinin faaliyette
bulunduklar1 ortamin (Sadece yurt disi-hem yurt i¢ci hem yurt dis1) neresi oldugunun
tespit edilmesi amaglanmistir. Elde edilen verilerle ilgili tablo ve degerlendirme

asagida verilmistir.

Tablo 4.7 Faaliyette Bulunulan Pazar Acisindan Elazig’daki fhracater Mermer
Isletmelerinin Dagilim

Sadece yurt dis1 Hem yurt i¢i hem yurt dis1
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
4 26,67 11 73,33

Elde edilen verilere gore; isletmelerden 4’1 (% 26,67°s1) sadece yurt disi
pazarlarda, 11’1 (% 73,33’1) ise hem yurt i¢ci hem de yurt dis1 pazarlarda faaliyette
bulunduklar1 goriilmiistiir.

Buna gore; isletmelerin hepsi yurt dis1 pazarlara yonelmis, bir kismi1 ise hem
yurt i¢ci hem de yurt dis1 pazarlarda faaliyette bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
isletmelerin pazar sikintis1 c¢ekmedikleri goriilmekte ve dis pazarlarin Onemi

isletmelerce 1y1 kavranmis durumdadir.

Soru 8’in Degerlendirilmesi
Elazig’daki ihracatgr mermer isletmelerinin dis pazarlara yOnelme
nedenlerinin ortaya konmasmin amaclandigi bu sorudan elde edilen verilerle ilgili

tablo ve degerlendirme asagida verilmistir.
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Tablo 4.8 Dis Pazarlara Acilma Nedenleri Bakimindan Elazig’daki Ihracatci Mermer
Isletmelerinin Dagilim

Devlet destegi Daha karli olusu Kapasite artis1 Kisisel tercih
Sayi | Oran (%) Sayl | Oran (%) | Sayr |Oran (%) | Sayl | Oran (%)
1 6,67 8 53,33 1 6,67 5 33,33

Verilere gore; isletmelerden 1’1 (% 6,67’s1) devlet destegi, 8’1 (% 53,3371)
daha karli olusu, 1’1 (% 6,67’si) kapasite artisi, 5’1 (% 33,33°1) kisisel tercih
nedeniyle dis pazarlara acildiklarini ifade etmislerdir.

Buna gore bu isletmeleri dis pazarlara yonelten nedenlerin basinda; dis
pazarlarin daha karli oldugu distincesi gelmektedir. Ayrica kisisel tercih de dis
pazarlarin se¢ciminde onemli bir yer tutmaktadir. Bu sonuglardan goriilecegi gibi dis
pazarlara agilan isletmelerin devlet desteklerinden yeterince faydalanmadiklar1 ortaya
ctkmakta ve isletmelerin iiretim kapasitelerinin de dis pazarlara ag¢ilmalarinda 6nemli
bir etken arz etmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Uretim kapasitesi diisiik olan isletmelerin
gelen biiyiik siparigleri karsilayabilmek i¢in fason iiretim yoluna gittikleri tahmin
edilebilir.

Ihracata yonelmeyen isletmeler, durgun donemlerde ihracatci isletmelerden gelen
fason tiretim talebini karsilamak i¢in liretim yapmakta ve bdylece yasanabilecek

durgunlugun da oniine gegebilmektedirler.

Soru 9’un Degerlendirilmesi

Bu soru ile dis pazarlarin Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerine sagladigi
istiinliiklerin farkinda olup olmadiklar1 tespit edilmeye c¢alisilmis ve bunlarin neler
oldugunun ortaya konmasi amaglanmistir. Elde edilen veriler tablosu ve

degerlendirme asagidaki gibidir.
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Tablo 4.9 Dis Pazarlarin Sagladign Ustiinliikler Bakimindan Elazig’daki Thracatq
Mermer Isletmelerinin Dagilim

Kar artis1 Uretim artis1 ve iiretimde Her liasi
stirekliligin saglanmasi
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
2 13,33 2 13,33 11 73,33

Elde edilen verilere gére dis pazarlarin katkilar1 igin; Isletmelerden 2” si (%
13,33’1) karlarmin arttigmi, 2’si (% 13,33°l) dretimin arttigimi ve siireklilik
kazandigmi, 11’1 (% 73,33°1) ise elde edilen biitiin verilerin gergeklestigini ifade
etmislerdir.

Dis pazarlara acilma yoluyla isletmelerin satiglarinin arttigi ve dolayisiyla
karlarmin arttig1, tiretimde artis ve siireklilik saglandigi ve dolayisiyla kapasite artisi
ve personel artis1 saglandigi, hedef ve potansiyel pazar paylarinin genisledigi ve

isletme istikrarinin saglandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Soru 10’un Degerlendirilmesi
Bu soru ile Elazig’daki ihracat¢t mermer isletmelerinin dis pazarlara yonelik
ne gibi pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen

verilerle ilgili tablo ve degerlendirme asagidadir.

Tablo 4.10 Dis Pazarlara Yonelik Uygulanan Pazarlama Faaliyetlerine Gore
Elazig’daki Thracatci Mermer Isletmelerinin Dagihim

Kisisel satis ve Miisteri temsilciligi
Tanitim toplantilari
internet yoluyla ve aracilar yoluyla Hepsi
ve fuarlara katilim
satig satig
Oran
Sayi | Oran (%) Sayi Oran (%) Sayi Oran (%) Sayi )
(o]

3 20,00 1 6,67 1 6,67 10 66,67
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Elde edilen verilere gore; isletmelerden 3’1 (% 20°si1) kisisel satig ve internet
araciligiyla satis, 1’1 (% 6,67’s1) tanitim toplantilar1 ve fuarlar yoluyla tanitim ve
sat1s, 1’1 (% 6,67’s1) miisteri temsilciligi ve aracilar yoluyla satig, 10’u (% 66,67’s1)
ise elde edilen verilerin tiimiinii kullanarak dis pazarlarda pazarlama faaliyetinde
bulunduklarmni belirtmislerdir.

Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ellerindeki imkanlarla olabildigince
biitiin pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar1 goriilmektedir. Kisisel satis ve

internetin kullaniminin ise olduk¢a yaygin olarak kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Soru 11’in Degerlendirilmesi

Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinin devlet desteklerinden ne kadar
haberdar olduklarinin ve devlet desteklerinden yararlanma durumlarinin tespit
edilmesinin amaglandig1 bu soruyla ilgili veriler tablosu ve degerlendirme asagidaki

gibidir.

Tablo 4.11 Devlet Desteklerinden Yararlanma Durumuna Gére Elazig’daki Thracatc
Mermer Isletmelerinin Dagilim

Evet Hayir
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
9 60,00 6 40,00

Isletmelerden 9’u (% 60°1) devlet desteklerinden yararlandiklarini, 6’s1 (%
401) 1se devlet desteklerinden yararlanmadiklarini belirtmistir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunan bu isletmelerin yarisindan fazlasi
devlet desteklerinden yararlanmaktadirlar. Buna ragmen devlet desteklerinden
yararlanmayan isletme sayisi da oldukg¢a fazladir. Devlet desteklerinden
yararlanmayan bu isletmelerin, bu desteklerinden yeterince haberdar olmadiklari ve
biirokrasi islemlerinin fazlaligi1 gibi etkenlerden olumsuz etkilendikleri dile

getirilmis, ayrica devlet destegine ihtiyag duymadiklar1 da dile getirilmistir.
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Soru 12°nin Degerlendirilmesi
Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinin dis pazarlarda karsilastigi
sorunlarin tespit edilmeye calisildigi bu soruyla ilgili veriler tablosu ve

degerlendirme asagidaki gibidir.

Tablo 4.12 Dis Pazarlarda Karsilasilan Sorunlar itibariyle Elazig’daki Thracatc
Mermer Isletmelerinin Dagilinm

Nitelikli eleman .
Potansiyel Alacaklarin Uretim ve
) temininde zorluk
miisteri zamaninda ulastirma
yasanmasi ve Higbiri
gruplarina tahsil maliyetlerinin
biirokrasinin
ulasamama edilememesi yiiksekligi
fazlaligi
Oran Oran Oran
Sayi| (%) |Sayi (%) |Sayi| Oran (%) |Sayi| Oran (%) |Sayi| (%)
1 6,67 4 26,67 1 6,67 5 33,33 4 |26,67

Elde edilen veriler ile; isletmelerden 1’1 (% 6,67°si) potansiyel miisteri
gruplarma ulasmaktan, 4’i (% 26,67’s1) alacaklarin zamaninda tahsilinden, 1’1 (%
6,67’s1) nitelikli eleman temini ve faaliyetlerdeki biirokrasiden, 5’1 (% 33,33’0)
iiretim ve ulastirma maliyetlerinin yiiksekliginden yakmmaktadirlar. 4’ (% 26,67’s1)
ise herhangi bir sorun ve zorluk yasamadigini dile getirmiglerdir.

Isletmelerin biiyiik cogunlugunun (% 73,33’ii) dis pazarlarda gesitli sorunlar
ve zorluklar yasadigi ortaya c¢ikmistir. Bu isletmelerin dis pazarlarda sorun
yasamayan diger isletmelerle baglantiya gecip Oneri almalar1 veya devlet
kurumlarindan (D1s Ticaret Miistesarlig1 basta olmak iizere) yardim talep etmeleri

yararlarma olacaktir.

Soru 13’iin Degerlendirilmesi

Elazig’daki ithracat¢r mermer isletmelerinin hangi iilkelere ihracat yaptiginin
ve bu iilkelerin, isletmelerin pazar payindaki oranlarinin tespit edilmesinin
amaclandig1r bu soruyla ilgili veriler tablosu ve degerlendirmeler asagidaki gibi

olmustur.
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Tablo 4.13 lhracat Yapilan Ulkeler Itibariyle Elazig’daki Ihracatci Mermer
Isletmelerinin Dagilim

Kuzey Amerika Ulkeleri ve A.B.D.,
Avrupa, Kuzey Afrika-Ortadogu ve Arap

Asya ve Giiney Asya tilkeleri Yarimadasi tilkeleri
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
1 6,67 14 93,33

Bu isletmelerden; 1’inin (% 6,67’si) Asya ve Giiney Asya iilkelerine,
14’Uniin (% 93,33°1) ise verilerden elde edilen diger tiim iilkelere ihracat yaptiklari
ortaya ¢ikmaktadir.

Goriilecegi gibi isletmelerin hemen hemen hepsinin hedef pazari oldukca
genis bir alandan olugmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in, talep agisindan olumlu etki
yapar. Fakat isletmelerin hedef pazar olarak giiney yarim kiire {ilkelerini de (Gliney
Afrika, Giiney Amerika, Avustralya Kitas1 ve Cevre Ulkeleri) se¢memis olmalari

talebin stirekli ve dengeli olmas1 bakimindan olumsuz etki gostermesine neden olur.

Soru 14’iin Degerlendirilmesi
Elazig’daki ihracat¢ct mermer isletmelerinin mevsimsel talep dalgalanmalar1
yasaylp yasamadiklarmnin tespit edilmesi amaglanmis ve 13. sorudaki ihracat yapilan

iilkelerin bu konuyla iligkisi ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

Tablo 4.14 Mevsimsel Talep Dalgalanmasi Yasanmasi Durumuna Gore Elazig’daki
Ihracatci Mermer Isletmelerinin Dagilim

Evet Hayir

Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)

12 80,00 3 20,00

Elde edilen veriler ile; isletmelerden 12’sinin (% 80’1) taleplerde mevsimsel
dalgalanmalar yasadiklari, 3’tniin (% 20’sinin) ise taleplerde mevsimsel

dalgalanmalar yasamadiklar1 ortaya ¢ikmistir.
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Buna gore hedef pazarlarin mevsimsel talep dalgalanmalarinda 6nemli bir yer
tuttugu ortaya c¢ikmistir ve hitap edilen pazarlarin gdzden gegirilmesi,
yayginlastirilmas: gerekmektedir. Bir onceki soruda elde edilen verilere gore ihracat
yapilan llkelere ilave olarak yeni iilkelere Ozellikle mevsimsel agidan farklilik
gosteren iilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi gerektigi ortaya

cikmaktadir.

Soru 15’in Degerlendirilmesi

Bu soru ile Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinin yasadigr mevsimsel
talep dalgalanmalarinin nedenleri ile ilgili goriisleri 6grenilmek amaglanmis ve bu
nedenlerin oranlar1 ortaya ¢ikarilmak istenmektedir. Elde edilen veriler tablosu ve

degerlendirme asagidaki gibi gerceklesmistir.

Tablo 4.15 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Yasanmasi Nedenlerine Gore Elazig’daki
Ihracatci Mermer Isletmelerinin Dagilim

Insaat Mevsimden
Ekonomik krizlerin | Yanlis ve yetersiz
sektoriindeki kaynaklanan talep
talebi diistirmesi devlet politikalar1
durgunluk azalis1
Sayi | Oran (%) | Sayi | Oran (%) | Sayi | Oran (%) | Sayi Oran (%)
5 33,33 5 33,33 1 6,67 1 6,67

Verilere gore; yasanan mevsimsel talep dalgalanmalarinin nedenini,
isletmelerden 5’1 (% 33,33°1) insaat sektoriinde yasanan durgunluklara, 5’1 (%
33,33’1) mevsimden kaynaklanan talep azalisina, 1’1 (% 6,67’s1) ekonomik krizlerin
etkisine, 1’1 (% 6,67’s1) ise yanlis ve yetersiz devlet politikalarina baglamaktadir.

Buna gore; isletmelerin yasamakta oldugu mevsimsel talep dalgalanmalari
konusunda iki goriis agirlik kazanmis, ancak (b) seceneginde sdylenen; mevsimden
kaynaklanan talep azalis1 ile ilgili olarak isletmelerin detayli bir bilgi birikimine

sahip olmadiklar1 tespit edilmistir.
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Soru 16’nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan Elazig’daki ihracat¢i
mermer isletmelerinin taleplerde yakaladiklar1 istikrarinin nedenlerinin farkinda olup
olmadiklar1 tespit edilmek istenmis ve bu nedenlerin ortaya ¢ikarilarak oneminin
ortaya konmas1 amag¢lanmistir. Elde edilen veriler ile ilgili tablo ve degerlendirme

asagidaki gibi ger¢eklesmistir.

Tablo 4.16 Mevsimsel Talep Dalgalanmasi1 Yasanmamasi1 Nedenlerine Gore Elazig’daki
Ihracatci Mermer Isletmelerinin Dagilim

Farkli mevsimsel 6zellik tasiyan iilkelere
Kaliteli iirlin iiretmek thracat yapmak
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
2 13,33 1 6,67

Taleplerdeki istikrara neden olarak; isletmelerden 2’ si (% 13,33°1) kaliteli
iirlin diretmeyi, 1’1 (% 6,67°s1) ise farkli mevsimsel 6zellik tagiyan iilkelere ihracat
yapmay1 gostermislerdir.

Buna gore; mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan bu ii¢ isletmenin
ikisinin, talep dalgalanmasi yasamamanin nedenini kaliteli iiriin liretmeye baglamis
olmas1 disiindiiriiciidir. Bu da gostermektedir ki; isletmeler uluslararasi
pazarlamanin mevsimsel dalgalanmalar1 6nleme etkisi ilgili yeterli bilgiye sahip
degillerdir.

Soru 17°nin Degerlendirilmesi

Bu soru ile isletmelere tezin ana konusunu olusturan; uluslararasi
pazarlamanin mevsimsel dalgalanmalar1 dnleme etkisi ile ilgili olarak, uluslararasi
pazarlamanin bu etkisinden daha etkin yararlanmanmn en 6nemli yolu olarak, farkli
mevsimsel ve iklimsel 6zellik tasiyan iilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunulmasmin etkisi ile ilgili olarak isletmelerin bilgileri dl¢iilmek istenmistir. Elde

edilen veriler ile ilgili tablo ve degerlendirme asagidaki gibi gerceklesmistir.
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Tablo 4.17 Farkh Iklimsel Ve Cografik Yapidaki Ulkelere Yénelik Uygulanan
Pazarlama Faaliyetlerinin Mevsimsel Talep Dalgalanmasim Onleme Etkisi Goriisiine
Gore Elazig’daki Thracatgn Mermer Isletmelerinin Dagihimu

Evet Hayir
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
12 80,00 3 20,00

Elde edilen verilere gore; isletmelerden 12’si (% 80’1) bu konuda olumlu
goriis, 3’1 (% 20°si1) ise olumsuz goriis bildirmislerdir.

Boylece isletmelerin biiylik ¢ogunlugu bu goriisii benimsemis, bir boliimii ise
bu konuda olumsuz bir goriis belirtmislerdir. Olumsuz goriis belirten isletmelere bu
goriiglerinin nedeni soruldugunda ise temel bir goriis olmadigr goriilmiis, sadece
ekonomik krizlerin biitiin iilkeleri etkiledigi belirtilerek, bunun yetersiz kalacagi
goriisiinii savunmuslardir. Bu verilere bakildiginda Elazig’daki ihracat¢r mermer
isletmelerinin ihracat politikalarin1 gézden gegirmeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica diger tiim pazarlama faaliyetlerine girisilmeden Once, iilkelerin iklimsel ve
cografik durumlarinin temel faktor olarak g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigi

ortaya ¢ikmustir.

Soru 18’in Degerlendirilmesi
Bu soru ile; Isletmelerin pazarlama departmani ile ilgili yapilarinmn yeterli
diizeyde olup olmadig1 ortaya konmasi amaglanmistir. Elde edilen veriler ile ilgili

tablo ve degerlendirme asagidaki gibidir.

Tablo 4.18 islevsel Bir Pazarlama Departmam Sahipligine Gére Elazg’daki Thracatc
Mermer Isletmelerinin Dagilim

Evet Hayir
Sayi Oran (%) Sayi Oran (%)
4 26,67 11 73,33

Elde edilen verilere gore; isletmelerden 4’ (% 26,67°s1) i¢ ve dis pazari
kapsayan pazar arastirmasi yapan bir departmana sahip olduklarini belirtmis, 11°1 (%

73,33°1) ise boyle bir departmana sahip olamadigini belirtmistir.



92

Buna gére; Isletmelerin biiyiik cogunlugunun i¢ ve dis pazari kapsayan bir
pazarlama departmanina sahip olmadiklar1 goériilmiis, bu konuda yeterli bilgi
birikimine sahip olmadiklar: tespit edilmis ve bdyle bir departmanin olusturulmasi

icin yeterli bliylikliige ve maddi imkanlara sahip olmadiklar1 ortaya ¢cikmustur.

Soru 19’un Degerlendirilmesi

Bu soru ile igletmelerin ne tiir mamul politikalar: yiiriittiikleri tespit edilmek
istenmis ve yiiriitiilen mamul politikalarinin hangilerinin daha fazla tercih edildiginin
tespit edilmesi amaclanmistir. Elde edilen veriler ile ilgili tablo ve degerlendirme
asagidaki gibidir.

Tablo 4.19 Uygulanan Mamul Politikalar1 Bakinindan Elazig’daki Thracat¢r Mermer
Isletmelerinin Dagilim

Uriiniin Ayni iriin ile
Yeni iiriin Marka baglilig1 Hepsi
o ozelliklerini farkli mesaj
gelistirme yaratmak
degistirmek vermek
Oran Oran
Sayi| Oran (%) | Sayi| Oran (%) | Sayi| Oran (%) | Sayi (%) | Sayi (%)
5 33,33 6 40,00 1 6,67 1 6,67 2 13,33

Verilere gore; isletmelerden 5°1 (% 33,33’1) yeni Uriin gelistirme, 6’s1 (%

40’1) marka baglilig1 yaratma, 1’1 (% 6,67’s1) Uriintin 6zelliklerini degistirme, 1’1 (%

6,67’s1) ayni Uriin ile farkli mesaj verme, 2’si (% 13,33°l) ise bu uygulamalarin

tiimiint uyguladigini belirtmistir.

Buna gore; Isletmeler genellikle yeni iiriin gelistirme ve marka baglhlig

yaratmaya yonelik mamul politikalar1 uygulamaktadirlar. Elde edilen verilerdeki tiim

mamul politikalarini izleyen ise sadece iki isletme mevcuttur.
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Bu soru ile; isletmelerin dis pazarlarda uyguladiklar1 tutundurma cabalarinin

niteliklerinin ve oranlarmin tespit edilmesi amac¢lanmistir. Elde edilen veriler ile ilgili

tablo ve degerlendirme asagidaki gibidir.

Tablo 4.20 Uygulanan Tutundurma Politikalar1 Bakimindan Elazig’daki Thracatc
Mermer Isletmelerinin Dagilinm

Katalog-dergi, Miisteri
Kalite artirim1 | Fuarlar ve {iriin
cd araciligiyla ziyaretleri ve
ve fiyatlarda tanitim Hepsi
reklam ve internet yoluyla
indirim toplantilar1
tanitim tanitim
Oran
Sayi| Oran (%) |Sayi| Oran (%) | Sayi | Oran (%) | Sayi | Oran (%) |Sayi| (%)
5 33,33 2 13,33 2 13,33 1 6,67 5 133,33

Buna gore; isletmelerden 5’1 (% 33,33°1i) katalog-dergi-cd araciligiyla, 2’si
(% 13,33°1) kalite arttrma ve fiyatlarda indirim, 2’si (% 13,33°1) fuarlar ve iiriin
tanitim toplantilari, 1°1 (% 6,67°s1) miisteri ziyareti ve internet yoluyla tanitim, 5’1 (%
33,33’1) ise bu uygulamalarin tiimiinii tutundurma politikast olarak yiiriittiiklerini
ifade etmislerdir.

Isletmelerin uyguladig: tutundurma faaliyetleri farkliliklar arz etmekte ancak
bunlardan katalog-dergi-cd araciligiyla reklam ve tanmitim yogun olarak
uygulanmaktadir. Isletmelerin katalog-dergi, cd aracihifiyla tamitim ve reklam
yontemini daha fazla kullanmalarinin nedeni mali olanaklarm smnirli olmasi olabilir.
Ayrica isletmeleri mali agidan zorlayabilecek olan fuarlara katilim ve iiriin tanitim
toplantilari, kalite artirimi ve fiyatlarda indirimin ile miisteri ziyaretleri ve internetin
kullanilmasmin diger tutundurma politikalarindan daha az kullanilmasi da mali
olanaklarm sinirliligiyla iligskilendirilebilir. Biitiin bunlara ragmen bu isletmelerin 5°1
(% 33,33 gibi biliyiikk bir boliimii) ise elde edilen verilerdeki tiim tutundurma
politikalarmi birlikte ytiriitmektedir. Bu durum ise, bu 5 isletmenin mali durumunun

diger isletmelerden daha gii¢lii oldugunu akla getirmektedir.
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Soru 21’in Degerlendirilmesi

Bu soru ile Elazig’daki ihracatct mermer isletmelerine bu ankette
sorulmayan, anket uygulanan isletme yoneticilerinin 6nemli buldugu konularin ve
sorunlarm 6grenilmesi amaglanmaktadir. Bu soruyu sadece ii¢ isletme yoneticisi
yanitlamistir. Elde edilen bilgi ve veriler asagida agiklanmastir.

Buna gore bu isletmelerden bir tanesi; farkli mevsimsel o6zellik tasiyan,
gelismekte olan ve insaat sektorii canli olan iilkelere yonelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunulmasmin gerektigini belirtmistir. Ayrica gelismekte olan
iilkelerdeki biiylik projelere yonelik talep edilen yiliksek miktarlardaki iirtinleri
karsilayabilmek icin isletmelerin {iretim kapasitelerinin yetersiz oldugunu ve isletme
yapilariin yeteri kadar biiyiik olmadigini belirtmistir.

Ikinci isletme yoneticisi ise; sektdre ilk girildigi yillardaki sektorle ilgili bilgi
birikimlerinin yetersiz kaldigini belirtmis ve ilk yillarda isletmecilik alaninda bazi
sorunlar yasadigmni ifade etmistir. Bu sorunlardan en onemlilerinin ise; potansiyel
miisteri gruplarina ulasamama, miisteri edinmede giicliik yasama, biirokratik
islemlerin yiiriitilmesinde ve evraklarin temininde yetersiz kalmak oldugu
belirtilmistir. Buna neden olarak ise; isletmelerinin bir aile sirketi olmasmni ve
zamaninda kurumsallasamamay1 gostermiglerdir. Ayrica uzman personel temini
konusunda mali gii¢lerinin yetersiz kaldigin1 ve isletme maliyetlerinin
yiiksekliginden yakinmustir. Ozellikle hammadde (blok) teminindeki maliyet
yiiksekligi ve verimlilik riskinin yiiksek olusu, yasanilan en 6nemli sikintilardan biri
olarak dile getirilmistir. Ayrica edinilen miisteri gruplarinin {irtin taleplerindeki
degiskenlikler-azalmalar ve begenilerinin degismesi isletmeyi zorlayan bir diger
sorun olarak ifade edilmistir. Doviz kurlarindaki inis-¢ikislar nedeniyle {iriinlerin
fiyatlandirilmasinda sorunlar yasandigi dile getirilmis, 6zellikle liretim ve tasima
giderlerindeki artiglarin fiyatlara hemen yansitilamadigi dile getirilmistir. Ayrica bu
isletme son olarak, isletmeler arasi diyalog ve birligin olmamasini olumsuz bir
durum olarak dile getirmis ve bu nedenle rekabet giiclerinin zayifladigini belirtmistir.

Ucgiincii  isletme yoneticisi ise; devlet desteklerinin yetersizliginden
bahsetmis, 0Ozellikle biirokratik iglemlerin fazlaligi ve c¢ok zaman almasindan
yakinmaktadir. Ayrica cesitli isimler altinda alman, 6zellikle de kazang iizerinden

alman vergilerin fazla oldugu dile getirilmis ve bu yilizden kar oranlarmin diisiik
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kaldig1 ifade edilmistir. Bunlara ilave olarak yasanan ekonomik durgunluk ve

krizlerin isletmeyi liretim yapamayacak duruma getirdigi belirtilmistir.
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4.2. TEZIN ANA KONUSUNU OLUSTURAN 14. SORU iLE DIGER
SORULAR ARASINDAKI ILISKININ SPSS VERiI ANALiZ PROGRAMI
KULLANILARAK ORTAYA KONMASI

Bu boéliimde tezin ana konusunu olusturan, mevsimsel talep dalgalanmasi ile
ilgili sorudan elde edilen veri ile kanimca dnem arz eden bazi sorulardan elde edilen
verilerin karsilastirilmasi ve aralarindaki iliskilerin ortaya konulmasi amaglanmis ve

elde edilen sonuglar analiz edilmeye calisilmistir.

Soru 14 ile Soru 6’nmin Karsilastiriimasi

Bu sorularin karsilastirilmasi ile ulasilmak istenen amag; mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasayan ve yasamayan Elazig’daki ihracat¢t mermer isletmelerinin
aylik ortalama satis miktar1 arasindaki baglantilarin ortaya konmasidir. Buna gore

elde edilen veri tablosu ve degerleme asagidaki gibi gergeklesmistir.

Tablo 4.21 Mevsimsel Talep Dalgalanmasi Bakimindan Ayhk Ortalama Satis
Miktarlan Itibariyle Elaz13’daki Ihracatct Mermer Isletmelerinin Dagilim

6. Aylik ortalama satig miktariniz nedir? Toplam
0-9.999 10.000-19.999 20.000-29.999 | 30.000-39.999
m2 m2 m2 m2

14. Mevsimsel

Talep Evet 8 2 1 1 12
Dalgalanmasi

Yastyor Hayir 1 2 0 0 3

musunuz?
Toplam 9 4 1 1 15

Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerden 8’inin (% 66,67’sinin)
aylik ortalama satis miktar1 0-9.999 m2 arasinda, 2’sinin (% 16,67 sinin) 10.000-
19.999 m2 arasinda, 1’inin (% 8,33’liniin) 20.000-29.999 m2 arasinda, 1’inin (%
8,33’linlin) ise 30.000-39.999 m2 arasindadir. Mevsimsel talep dalgalanmasi
yasamayan isletmelerden 1’inin (% 33,33’iiniin) ortalama satis miktart 0-9.999 m2
arasinda, 2’sinin ( % 66,67 sinin) ise 10.000-19.999 m2 arasindadir.
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Buna gore; Mevsimsel dalgalanma yasayan isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun
aylik ortalama satis miktar1 (0-9.999 m2) oldukga diisiiktiir. Diger yandan mevsimsel
dalgalanma yasamayan isletmelerin ise ¢ogunlugunun satis miktar: (10.000-19.999
m2) tersine daha fazladir. BoOylece mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan
isletmelerin, talep dalgalanmasina bagl olarak, aylik ortalama satis miktar1

diismektedir.

Soru 14 ile Soru 11’in Karsilastirilmasi

Bu karsilastrmadaki amag; mevsimsel talep dalgalanmasi1 yasayan
isletmelerin devlet desteklerinden yararlanma durumlarmin tespit edilmesidir. Elde
edilen veriler arasindaki iliski asagidaki tablo ile gosterilmistir ve degerlendirme

asagidaki gibidir.

Tablo 4.22 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Bakimindan Devlet Desteklerinden
Yararlanma Durumuna Gére Elazig’daki Thracatci Mermer isletmelerinin Dagilin

11. Devlet desteklerinden
Toplam
yararlantyor musunuz?
Evet Hayir
14. Mevsimsel tal
evsimsel talep Evet ” 5 »
dalgalanmalari yastyor
musunuz?
Hayir 2 1 3
Toplam 9 6 15

Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerden 7’sinin (% 58,33 {iniin)
devlet desteklerinden yararlanmakta oldugu, 5’inin (% 41,67’sinin) ise devlet
desteklerinden yararlanmadigi ortaya cikmistir. Mevsimsel talep dalgalanmasi
yasamayan igletmelerden 2’sinin (% 66,67’sinin) devlet desteklerinden yararlandigi,

I’inin (% 33,33’liniin) ise devlet desteklerinden yararlanmadigi ortaya ¢cikmustir.
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Buna gore; Mevsimsel dalgalanma yasayan igletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun
devlet desteklerine ihtiya¢ duydugu ortaya c¢ikmistir. Buna ragmen devlet
desteklerinden yararlanmayan isletme orani da olduk¢a yiiksektir. Mevsimsel
dalgalanma yagsamayan isletmelerin biiyiilk boliimii ise yine de devlet desteklerinden

yararlanmaktadir.

Soru 14 ile Soru 13’iin Karsilastiriimasi

Bu sorularin karsilastirilmasi ile ulasilmak istenen amag; mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasayan ve yasamayan isletmelerin, ihracat yaptigi tilkelerin tespit
edilmesi ve ihracat yapilan bu iilkelerle mevsimsel talep dalgalanmasi arasindaki
baglantinin ortaya konulmasidir. Elde edilen verilerin karsilastirildigi tablo ve

degerlendirme asagidaki gibi olmustur.

Tablo 4.23 Mevsimsel Talep Dalgalanmasi Bakimindan ihracat Yapilan Ulkeler
itibariyle Elazig’daki Thracatci Mermer Isletmelerinin Dagihim

13. Hangi tilkelere ihracat yapiyorsunuz? Toplam
Sadece Asya- | Asya-Uzakdogu ve Giiney Asya iilkeleri ile
Uzakdogu ve Kuzey Amerika Ulkeleri ve A.B.D.,
Giliney Asya Avrupa, Kuzey Afrika-Ortadogu ve Arap
ilkeleri Yarimadasi tilkeleri
14. Mevsimsel
talep Evet 1 11 12
dalgalanmalar1
yasiyor
musunuz? Hayir 0 3 3
Toplam 1 14 15

Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerden 1’inin (8,33°1) sadece
Asya-Uzakdogu ve Giiney Asya lilkelerine ihracat yaptigi, 11’inin ise (% 91,67’s1)
13. sorudan elde edilen verilerdeki biitiin tilkelere yonelik ihracat faaliyetinde

bulundugu ortaya ¢ikmistir. Mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan isletmelerin
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hepsinin yine 18. sorudan elde edilen verilerdeki biitiin {ilkelere yonelik ihracat
faaliyetinde bulundugu ortaya ¢ikmustir.

Buna gore mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerin ihracat
faaliyetlerine ilave olarak, yeni miisteriler edinmek i¢in potansiyel miisteri gruplarina
yonelmeleri gerektigi ve mevsimsel talep dalgalanmasi yasanan doneme girilirken,
bu iilkelere ve yeni iilkelere yonelik, ozellikle tanitim basta olmak {izere pazarlama
faaliyetlerini arttrmalar1 gerekmektedir. 18. soruya verilen cevaplardan elde edilen
verilerden bagka lilke pazarlarimin da varligi unutulmamali, 6zellikle giiney yarim
kiire iilkelerine yonelik pazarlama faaliyetlerine baslanmalidir. Ayrica mevsimsel
talep dalgalanmasi yasamayan isletmelerin hepsinin, elde edilen verilerdeki tiim

iilkelere yonelik olarak ihracat faaliyetinde bulunmasi da dikkat ¢ekicidir.

Soru 14 ile Soru 15’in Karsilastirilmasi

Bu karsilastirma ile hedeflenen; mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan
isletmelerin yasanan talep dalgalanmasmin nedenleri hakkinda bilingli olup
olmadiklarmin tespit edilmesidir. Elde edilen verilerin karsilastirilmasi ile ilgili tablo

ve degerlendirme asagidadir.

Tablo 4.24 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Yasanmasi Nedenlerine Gore Elazig’daki
Ihracatci Mermer Isletmelerinin Dagilim

15. 14. soruya cevabiniz evet ise, sizce mevsimsel talep
) ) Toplam
dalgalanmalarmin nedenleri nelerdir?
; . Ekonomik Yanlis ve
14. Mevsimsel Ingaat Mevsimden o )
tale ) krizlerin yetersiz
P sektoriindeki | kaynaklanan )
dalgalanmalar1 d talebi devlet
Evet urgunluk talep azalis1 o ) -
yasiyor diistirmesi politikalar1
musunuz?
5 5 1 1 12
Toplam 5 5 1 1 12

Verilere gore yasanan mevsimsel talep dalgalanmasinin nedeni olarak;
Isletmelerden 5’i (% 41,67’si) ingaat sektdriinde yasanan durgunluklary, 5°i (%

41,67’s1) mevsime bagli yasanan talepteki azalisi, 1’1 (% 8,33°11) ekonomik krizlerin
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talebi diistirmesini, 1’1 (% 8,33°1i) ise yanlis ve yetersiz devlet politikalarinin etkisini
belirtmislerdir.

Buna gore; Isletmeler cogunlukla yasanan mevsimsel talep dalgalanmasmin
nedenini, insaat sektoriindeki durgunluklara ve mevsim sartlariin talebi olumsuz
etkilemesine baglamislardir. Bu da gostermektedir ki; isletmeler mevsimsel talep
dalgalanmasinin nedenleri hakkinda, pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile ilgili olarak,

yeterli ve tatmin edici bir bilgi birikimine ve tecriibeye sahip degillerdir.

Soru 14 ile Soru 16’mn Karsilastirilmasi

14. soru ile 16. sorunun karsilastirilmasindaki amag; mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasamayan isletmelerin, bu istikrarmn nedenleri hakkinda yeterli ve
dogru bilgilere sahip olup olmadiklarinin tespit edilmesidir. Elde edilen verilerin

karsilastirildig: tablo ve degerlendirme asagidaki gibi olmustur.

Tablo 4.25 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Yasanmayis1 Nedenlerine Gore Elazig’daki
Ihracatgi Mermer isletmelerinin Dagilin

16. 14. soruya cevabiniz hayir ise, sizce
mevsimsel dalgalanmalar yagamamanizin
) Toplam
nedenleri nelerdir?
Farkli mevsimsel-
Kaliteli iiriin )
cografik ozellik tagtyan
iiretmek )
iilkelere ihracat yapmak
14. Mevsimsel talep
dalgalanmalar1 Hayir 2 1 3
yasiyor musunuz?
Toplam 2 1 3

Verilere gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan isletmelerden 2’si
(% 66,67’si) kaliteli iirlin trettikleri i¢in, 1’1 (% 33,33°1) ise farkli mevsimsel 6zellik
tastyan iilkelere yonelik ihracat yapmayir mevsimsel talep dalgalanmasi yasamama
nedeni olarak belirtmislerdir.

Buna gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan isletmelerin biiyiik
cogunlugu neden olarak kaliteli iirlin liretmeyi belirtmisler fakat, en onemli etken

olan farkli mevsimsel ve iklimsel 6zellik tasiyan iilkelere ihracat yapma secenegini
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g0z Oniine almamiglardir. Farklt mevsimsel ve iklimsel 6zellik tasiyan isletmelere
yonelik yiirtitiilen ihracat ve diger pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmelerin
miisterilerinin {iriin taleplerinde ve dolayisiyla iiretim, istihdam ve elde edilen doviz-

kar oranlarinin seyrinde bir dengelenme ve istikrar saglanacaktir.

Soru 14 ile Soru 17’nin Karsilastirilmasi

Bu karsilastirmada ulasilmak istenen; mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan
ve yasamayan isletmelerin, mevsimsel talep dalgalanmasini dnlemek i¢in mevsimsel
ve cografik acidan farkl iilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasinin
etkili olup olmayacagi konusundaki fikirlerinin ve goriislerinin olumlu olup
olmadiginin o6grenilmesidir. Elde edilen verilerin karsilastirildigi tablo ve

degerlendirme asagidaki gibi olmustur.

Tablo 4.26 Farkh iklimsel-Cografik Yapidaki Ulkelere Uygulanan Pazarlama
Faaliyetlerinin Mevsimsel Talep Dalgalanmasina Olumlu Etkisi Goriisiine Gore
Elazig’daki Ihracatgr Mermer Isletmelerinin Dagilinm

17. Sizce iklimsel ve cografik agidan farkli
iilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunulmasmin mevsimsel talep
Toplam
dalgalanmalarmi 6nlemede olumlu etkisi olur
mu?
14. Mevsimsel Evet Hayr
talep
Evet 10 2 12
dalgalanmalar1
yasiyor musunuz? Hayir 5 1 3
Toplam 12 3 15

Verilere gore; Mevsimsel dalgalanma yasayan isletmelerden 10°u (%
83,33°1) olumlu, 2’si (% 16,67’si) olumsuz goriis belirtmislerdir. Mevsimsel talep
dalgalanmasi yasamayan isletmelerden 2’si (% 66,67°s1) olumlu, 1’1 (% 33,33’i) ise

olumsuz goriis belirtmislerdir.
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Buna gore; Isletmelerin bilyiik ¢ogunlugu (% 80’i), farkli mevsimsel ve
cografik iilkelere yonelik pazarlama faaliyetinde bulunulmasinin, mevsimsel talep
dalgalanmasini onlemede olumlu etki yapacagini kabul etmislerdir. Diger kismi (%

20’si1) ise bunun olumlu etki yaratmayacagini savunmustur.

Soru 14 ile Soru 18’in Karsilastirilmasi

Soru 14 ile soru 18’in karsilastirmasi ile mevsimsel talep dalgalanmasi
yasayan ve yasamayan igletmelerin, sahip olduklar1 pazarlama departmani yapismin,
mevsimsel talep dalgalanmasi ile arasindaki iligkinin ortaya konmasi
amacglanmaktadir. Elde edilen verilerin karsilastirildigi tablo ve degerlendirme

asagidaki gibidir.

Tablo 4.27 Mevsimsel Talep Dalgalanmasimn Islevsel Bir Pazarlama Departmam
Sahipligi ile liskisi Acisindan Elazig’daki Thracatga Mermer isletmelerinin Dagihm

18. Isletmenizde i¢ ve dis pazar1
kapsayan bir pazar arastirmasi ve
analizi yapan bir birim ya da Toplam

departmaniniz mevcut mu?

Evet Hayir
14. Mevsimsel talep Evet 3 9 12
dalgalanmalar1
yasiyor musunuz? Hayir ! ’ 3
Toplam 4 H e

Elde edilen verilere gore; Mevsimsel talep dalgalanmas1 yasayan
isletmelerden 3’ (% 25°1) i¢ ve dis pazar1 kapsayan pazar arastirmasi yapan bir
pazarlama departmanina sahip oldugunu belirtmis, 9’u (% 75’1) ise boyle bir
pazarlama departmanina sahip olmadigini belirtmistir. Mevsimsel talep dalgalanmasi
yasamayan isletmelerden 1°1 (% 33,33°1i) i¢ ve dis pazar1 kapsayan pazar arastirmasi
yapan bir pazarlama departmanina sahip oldugunu belirtmis, 2’si (% 66,67’s1) ise

bdyle bir pazarlama departmanina sahip olmadigini belirtmistir.
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Buna gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerin biiyiik
cogunlugunun, kapsamli bir pazar arastirmasi yapmadiklar1 ve bir pazarlama
departmanina sahip olmadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Diger taraftan mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasamayan isletmelerin de biiylik c¢ogunlugu bir pazarlama
departmanina sahip degildir. Fakat mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan
isletmelerin  hepsinin  hitap ettikleri pazari genis tuttuklar1 18. sorunun

degerlendirilmesinde agikca ortaya ¢ikmistir.

Soru 14 ile Soru 19’un Karsilastiriimasi

14. ve 19. sorunun karsilastirilmasi ile mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan
ve yasamayan isletmelerin, ne tiir mamul politikalar yiiriittiigii ve uygulanan mamul
politikalarmin taleplere olan etkisinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Elde

edilen verilerin karsilastirildig: tablo ve degerlendirme asagidaki gibidir.

Tablo 4.28 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Bakimindan Uygulanan Mamul Politikalari
itibariyle Elazig’daki Thracatct Mermer Isletmelerinin Dagihim

19. D1s pazarlara yonelik ne tiir bir mamul politikasi
uyguluyorsunuz? Toplam
) Marka Uriiniin zelliklerini
Yeni iiriin o Hepsi
o baglilig1 degistirmek
gelistirme
yaratmak
14. Mevsimsel
Evet 5 4 1 2 12
talep
dalgalanmalar1
o | Hayrr 1 2 0 0 3
yaslyor musunuz?
Toplam 6 6 1 2 15

Elde dilen verilere gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerden
5’1 (% 41,67’s1) yeni lirlin gelistirme, 4’1 (% 33,33’1i) marka baglhilig: yaratma, 1’i
(% 8,33’1) triiniin ozelliklerini degistirme, 2’si (% 16,67’si) ise 1, 2 ve 3’lincil

secenekte verilen biitin mamul politikalarmi uyguladiklarini  belirtmiglerdir.
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Mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan isletmelerden 1°1 (% 33,33’1i) yeni {iriin
gelistirme, 2’si (% 66,67°si) ise marka baghligi yaratmaya c¢alistiklarini
belirtmislerdir.

Buna gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasamayan isletmeler, sadece yeni
iriin gelistirme ve marka baglhiligi yaratmaya yonelik mamul politikalarina
yonelmiglerdir. Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerin de biiyiik
cogunlugunun, yeni lriin gelistirme ve marka bagliligi yaratmaya yoneldikleri

goriilmiistiir.

Soru 14 ile Soru 20’nin Karsilastirilmasi

14. ve 19. sorularin karsilastirilmas: ile mevsimsel talep dalgalanmasi
yasayan ve yasamayan isletmelerin, uyguladiklar1 tutundurma yontemlerinin tespit
edilmesi amaglanmaktadir. FElde edilen verilerin karsilastirildigi tablo ve

degerlendirme asagidaki gibidir.

Tablo 4.29 Mevsimsel Talep Dalgalanmas1 Bakimindan Uygulanan Tutundurma
Politikalan Itibariyle Elazig’daki Thracatci Mermer Isletmelerinin Dagihim

20. D1s pazarlarda hangi tutundurma gabalarini
uyguluyorsunuz? Toplam
. Kalite
Katalog-dvergl, cd artrimL ve "F_l.larlar ve | Hepsi
araciligiyla lirlin tanittim
fiyatlarda
reklam ve tanitim A toplantilar
indirim
14. Mevsimsel
talep Evet 4 1 1 5 11
dalgalanmalar1
yastyor H 1 1 1 0 3
musunuz? it
Toplam 5 2 2 5 14

Elde edilen verilere gore; mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan
isletmelerden 4’1 (% 36,36’s1) katalog-dergi, cd araciligiyla reklam ve tanitim, 1’1
(% 9,09°u) kalite artirimi ve fiyatlarda indirim, 1’1 (% 9,09°u) fuarlar ve iiriin tanitim
toplantilari, 5’1 (% 45,45°1) ise 1, 2, 3 ve 4’te verilen segeneklerdeki tutundurma
cabalarmin hepsini uyguladigini belirtmistir.  Mevsimsel talep dalgalanmasi

yasamayan isletmelerden 1’1 (% 33,33’ii) katalog-dergi ve cd araciligiyla reklam ve
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tanitim, 1°1 (% 33,33’i) kalite artirimi ve fiyatlarda indirim, 1’1 (% 33,33°1) ise
fuarlar ve {riin tanitim toplantilar1 yolu ile tutundurma politikalarini uyguladiklarini
belirtmislerdir.

Buna gore; Mevsimsel talep dalgalanmasi yasayan isletmelerin biiyiik bir
bolimii katalog-dergi, cd aracilifiyla reklam-tanitim, bir boliimi ise elde edilen
verilerdeki tiim tutundurma politikalarmi beraber yiiriitmektedirler. Mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasamayan isletmeler ise, katalog-dergi, cd araciligiyla reklam ve
tanitim, kalite artirimi ve fiyatlarda indirim ve fuarlar ve iirlin tanitim toplantilari
yollarim1 segerek, tutundurma politikalarini yiirittiikleri goriilmektedir. Boylece
mevsimsel talep dalgalanmasinda, tutundurma politikalarinin pek de onem arz eden

bir etken olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin yasadigi sorunlarin en
onemlilerinden biri mevsimsel talep dalgalanmalaridir. Ozellikle dis pazarlara ihracat
yolu ile giren isletmelerde, mevsimsel talep dalgalanmalarinin etkileri daha fazla
hissedilir. Clinkli sadece ihracat yoluyla yurt disinda faaliyet gOsteren isletmeler;
taleplerde yasanan mevsimsel dalgalanmaya bagli olarak satislarda azalma, karlarda
diisiis, finansal giiclin zayiflamasi, rekabet avantajlarnin kaybedilmesi, iiretim
miktarinda diisiis ve buna bagh olarak atil kapasite v.b. sorunlarla kasi karsiya
kalabilmektedirler. Ozellikle ortaya cikabilecek atil kapasite sorunu isletmelerin
iretim miktarlarmi diisiireceginden, ihracat faaliyetinin 6nemi daha da artmaktadir.
D1s pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin, uluslararasi pazarlamanin mevsimsel
dalgalanmalar1 6nleme etkisinden yeterince yararlanabilmeleri i¢in; ihracat yapilan
ve tutundurma etkinliklerinin ytriitiildigu tilkelerin kiiltiirel ve etnik 6zellikleri, gelir
diizeyleri, yas ve cinsiyet dagilimlari, tiiketici tercihleri v.b. ozelliklerin yaninda
iilkelerin cografik-iklimsel yapismin da gz 6niinde bulundurulmasi sarttir.

Ozellikle de tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiildiigii {ilkelerin cografik
konumlar1 ve iklimsel farkliliklari, dis pazarlara hitap eden isletmeler icin daha
onemlidir. Dig pazarlarda ihracat yogun olarak faaliyet gosteren bir mermer
isletmesinin dikkat etmesi gereken Onemli durumlardan biri de; {riin tanitimu,
fuarlara katilim, sektorel projelerin takibi ve diizenlenen ihalelere katilarak projeleri
sahiplenilmesine yonelik cabalar ve insaat sektoriiyle ilgili gelismelerin takibi gibi
faaliyetlere girisilmeden once, bu c¢alismalarin yiiriitillecegi pazarlarin talep
durumunu etkileyen kosullar ve bu tlkelerin cografik-iklimsel yapismin géz Oniine
almmasidir.

Ayrica anket ile yiiz ylize gorlslilen ihracatct mermer isletmeleri
yoneticilerinden higbiri, mevsimsel talep dalgalanmalarmin nedeni olarak, farkl
cografik-iklimsel 0Ozellik gosteren {ilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunulmamasini1 gostermemislerdir ve bu konuda bir bilgi ya da diisiinceye sahip
olmadiklar1 ortaya c¢ikmistir. Buna ragmen isletmelerden % 80’1 mevsimsel talep
dalgalanmalarmin 6niine gegilebilmesi icin, farkl cografik-iklimsel 6zellikler tasiyan

iilkelere yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasmimn etkili olacagin1 kabul
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etmiglerdir. Bu isletmelerin en 6nemli eksikliklerinden biri de etkin bir pazarlama
departmanina sahip olmayislaridir. Bu isletmelerden % 73,33’ gibi biiyiik bir
bolimiim dis pazar1 kapsayan detayli pazar analizi ve arastirmasi yapan bir
pazarlama departmanina sahip olmadigini belirtmistir. Elazig’daki ihracat¢ir mermer
isletmelerinin bu durumu ne derecede goz Oniinde bulundurdugunun ortaya
konulmasi ve bu igletmelerin yasadigi mevsimsel talep dalgalanmasi ve buna bagl
olarak olusan satis, tiretim, kar, doviz girdisi ve istihdam dalgalanmalarinim 6niine
gecilmesi amaciyla hazirlanan bu calisma ile bu isletmelere yonelik elde edilen
arastirma sonuglar1 degerlendirilmis ve cesitli 6neriler sunulmustur.

Arastirma sonuclarindan elde edilen verilere gore; Elazig’daki ihracatgi
mermer isletmelerinden % 80’1 gibi biliyilk bir bolimiim mevsimsel talep
dalgalanmas1 yasamaktadir.

Talep dalgalanmasi yasayan bu isletmelerin hedef pazarmin (hitap edilen
iilkeler) ise Kuzey Yarim Kiire iilkeleri (A.B.D. basta olmak iizere Kuzey Amerika
iilkeleri, Avrupa iilkeleri, Afrika iilkeleri, Ortadogu ve Arap lilkeleri, Asya ve Giiney
Asya iilkeleri) oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen verilere gore; Elazig’daki ihracat¢i mermer isletmelerinden %
73,33’ L.T.D. sirketi olarak yapilanmis, bu isletmelerin personel sayisi da oldukca
disiiktiir. Ayrica % 20’lik boliimiim 1985-1995 yillar1 arasinda, % 46,67’si 1995-
2005 yillar1 arasinda, %26,637’s1 ise 2005 ve sonraki yillarda faaliyete gegmistir.
Yani biiyiik boliimii 14-24 yil arasinda bir tecriibe ve ¢alismaya sahip olmalaria
ragmen tam olarak kurumsallagmayan bu isletmeler ayni zamanda isletme
biiytikliiglinde de ilerleyememislerdir.

Ihracat yapilan iilkelerin cografik-iklimsel agidan benzer dzellikler tasimasi
nedeniyle de bu isletmeler mevsimden mevsime talep azalisi ile karsilasmaktadirlar
ve buna bagli olarak bu isletmelerden % 60’1 0 — 10.000 m” arasi gibi diisiik bir
iretim miktar1 ile ¢aligmaktadirlar. Talep ve siparis lizerine lretim yapan bu

isletmelerin satis miktar1 da dolayistyla 0 — 10.000 m2 araliginda kalmaktadir.
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Elazig’daki ihracat¢r mermer isletmelerinden % 66,67°s1 gibi biiylik bir
boliimiim bir¢ok tutundurma faaliyetini bir arada yiirlitmesine ragmen arzu edilen
satis miktarlarina ulasilmamasi1 hitap edilen pazarlarin yapisal 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu yapisal Ozelliklerin en Onemlilerinden biri de hedef
pazarlarm cografik ve iklimsel 6zelligidir.

Anket ile elde edilen verilere gore; ihracat¢t mermer isletmelerinden %
73,33’ dis pazarlar sayesinde karlarmin arttigmi, pazar paylarmin arttigini,
iretimlerinin arttigmi ve siireklilik kazandigini, isletme istikrarinin saglandigini ve
personel sayilarinin arttigini belirtmisler ama buna ragmen kis mevsimine girilirken
bir talep azalisiyla karsilastiklarmi ifade etmiglerdir. Ayrica bu isletmelerden %
60’min devlet desteklerinden yararlaniyor olmasi da diisiindiirticiidiir. Bu durum bu
isletmelerin mali ag¢idan saglam bir yapiya ulasamadiklarini gdsterir.

Bu isletmelerden % 26,67’si dis pazarlarda herhangi bir zorlukla
karsilagmadigmi  belirtmis olmasma ragmen, % 33,33’0 {retim ulastirma
maliyetlerinin yiiksekliginden yakinmis, % 26,67’s1 ise alacaklarin zamaninda tahsili
konusunda sorun yasadigini belirtmistir.

Buna gore devlet kurumlarmm mermercilik sektoriiyle ilgili sektorel tesvik
uygulamasinin bir an Once, iiretim ve tasima-ulasim ile ilgili giderler de kapsayacak
sekilde yiiriirliige konmasi gerekir. Alacaklarin zamaninda tahsili sorunu ile ilgili
olarak da sorunun yasadig: lilkelerdeki mevzuat ve yasal yaptirimlar hakkinda bilgi
toplanmal1 ve son ¢are olarak bu yollardan faydalanilmalidir.

Elazig’daki dogal tas iiretim ve ihracatinin tamami 6zel sektor tarafindan
karsilanmaktadir. Dolayisiyla ihracatin artmasi ve 6zel firmalarin basarili olabilmesi
icin alinmas1 gereken bazi 6nlemler bulunmaktadir. Bunlar asagida maddeler halinde
belirtilmistir:

* Elazig’daki ihracat¢1r mermer isletmelerinin en basta yapmasi gereken is,
etkin bir pazarlama departmaninin kurulmasmi saglamaktir. Bunun yapilmasindan
once, pazarlama kavramimin dogru algilanmasi gerekmektedir. Pazarlama deyince
sadece iiretilen malin satigini, saglamak akla gelmemeli, iiretim, dagitim, fiyatlama,
tutundurma, satis ve dnemlisi miisteri memnuniyetinin saglanmasi akla gelmelidir.
Ayrica kurulacak pazarlama departmanina da biiyiik gorevler diisecektir. Pazarlama

bilgisi ve deneyimi hakkinda eksiklikleri olan isletmeler, diger isletmelerle



109

isbirligine giderek veya devlet desteklerinin de katkisiyla olusturacaklari, bir birim
ile bu eksikliklerini giderebilirler. Ya da uzman egitimciler esliginde uluslararasi
pazarlama ile ilgili olarak personelini egitme yoluna gidebilir. Hedef ve potansiyel
pazarlarla 1ilgili detayli analizler, takipler yapilmali ve bu yapilirken de bu pazarlarin

cografik-iklimsel yapisini da g6z 6niinde bulundurulmalidir.

* Elazi1g’da uluslararas1 planda bir ortak pazarlama anlayisinin olmamasi da
diger bir 6nemli sorundur. Sektdrde pazarlama kavramimin kapsamli bir ¢ergevede
ele alinmasi, gerek mevcut gerekse gelisen pazarlarin yakindan takip edilerek
degisikliklere uygun stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Mevcut pazar paymin
artirilmasi amaciyla iglenmis {iriin kapasitesinin ve tiriin ¢esitliligi ile {iriin kalitesinin
arttirilmasina yonelik yatirimlar yapilmali, pazarlama stratejileri olusturulmali ve
etkin dagitim aglar1 kurulmalidir. Boyle bir ortak pazarlama anlayis1 ve marka
yaratilmas1 mermer isletmecileri ve devletin ortak sorunu olarak goriilmeli ve bu
konuda igbirligine gidilmelidir.

Diinyanin genelini kapsayan bir pazar arastirmasi ile {lkelerdeki
mermercilikle ilgili tiim sektdrlerdeki (ingsaat, yap1 v.b.) gelismeler yakindan takip
edilmeli, ozelikle de insaat sektoriiyle ilgili projeler ve gelismeler yakindan

izlenmelidir.

* Mermerlerimiz orijinal isimleriyle yurt disinda tanitilmali ve uluslararasi
marka olusturulmak suretiyle piyasaya sunulmalidir. Ureticilerin yapmasi gereken
baska is de; mamullerin kalitesinin artirilmasi ve kalite kontrol ¢alismalarina agirlik
verilerek, miisteri gruplarmin bagliliklarmin arttirilmaya calisilmasidir. Ayrica,
potansiyel miisterilere ve miisteri gruplarma gonderilen numune {iriinlerin, iiretilen
dirtinlerin 6zelliklerini aynen yansitmasi gerekir. Ayni zamanda numune {iriinlerden
siparis alinmast durumunda, talebi karsilayacak kadar hammadde-blok sahibi
olmalidirlar. Yiritilecek olan tutundurma ve mamul politikalarinda miisteri
gruplarmin ve potansiyel miisteri gruplarinin giiveni kazanilmaya calisilmali ve

miisteri memnuniyeti 6n planda tutulmalidir.
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* Isletme biinyelerinde kurulacak Ar-ge birimleri ile iiretimde son teknolojiye
ulagilmasi ve tlretim maliyetlerinin diisliriilmesi amaglanmalidir. Ayrica sektorle
ilgili teknolojik gelismelerin de takibi Ar-ge birimleri ile saglanabilir. Gelismis
teknoloji kullanim1 ve yeni teknolojilerin gelistirilmesi, sektdre onemli katkilar
yapacak yeni firsatlar yaratacaktir. Bu cercevede soz konusu teknolojilere uyum
saglayacak ve bunlar1 kullanabilecek iy1 egitilmis isgiicliniin varligi 6nemlidir.
Hammaddenin ocaktan ¢ikarilmasindan nihai iiriiniin olusturulmasina kadarki tiim
iiretim asamalarinda, tasin islenme bi¢iminin fire oranmni ve dolayisiyla iirlin
maliyetini belirleyici bir faktor niteligi tasimasi, bu isi bilen nitelikli isgiiciiniin
kullanilmasimnin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sektorde bu nitelikli
isglicli temini konusunda sorunlar yasanmaktadir. Nitelikli iggiicliniin varhig1 ve
istthdam1 ocaklardaki iiretim kayiplarinin azaltilmasi, iiretimde fire oranlarinin
azalmasi, kesim sirasinda blok yiizeylerinin diizgiin olmasi, iiretim sonrasi
renk/desen uyumuna gore ayristirilmasi, homojen renklerin ambalajlanmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

* Kurumsallasma alaninda isletme yOneticilerine biiylik gorevler
diismektedir. Anket yapilan isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun aile sirketi ve ortak
girisimler oldugu g6z 6niinde bulundurulursa bu isletme yonetimi ve faaliyetleri ile
ilgili olarak alaninda uzman ve egitimli ¢alisanlara yetki devrini gerceklestirmeli ve

faaliyetlerin devamlilig1 ve saglikli islemesi i¢in imza yetkisi verilmelidir.

* Ekonomik krizler ve durgunluklarda isletmeler, dis pazarlarda birlikte
hareket etmeli ve bir giiven ortami olusturulmalidir. Dis pazarlarda isletmelerin
rekabet tistlinliigii saglamak i¢in, farkli fiyat uygulamalarinin 6niine ge¢ilmeli ve bu
konuda birlik saglanmalidir. Alinan tiim Onlemlere ragmen talep durgunlugunun
oniine gecilmiyorsa, dis pazarlara yonelik girisilecek pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlerinden olumsuz etkilenmemek i¢in, isletmelerin o6zellikle de kriz
donemlerinde gii¢ birligine gitmesi gerekir. Yurt disinda 6nemli merkezlere diger
isletmelerle ortak magaza ve depolar agarak, tanitim ve zamaninda teslimat
yapilmalidir. Ozellikle kii¢iik ve orta boy isletme statiisiindeki sirketler birlesme

yoluna giderek, yasanan olumsuz donemleri atlatabilirler.



111

* Thracat yapan sirketlerin haklarini korumak ve gelismelerini saglamak igin

dernek, kooperatif, oda v.b. orgiitlerin sayis1 artirilmalidir.

* Iyi tanitim ile Tiirkiye ve Elaz13’dan dogal tas almayan Uzak Dogu, Giiney
Afrika, Giliney Amerika, Avustralya ve g¢evre iilkeleri ile baglanti kurularak bu
iilkelere ihracat gerceklestirilmelidir. Dogu Avrupa ve Rusya’dan ayrilan
cumhuriyetlerde yeniden yapilandirma faaliyetlerine bagli olarak insaat faaliyetleri
Avrupa’ya gore daha canlidir. Bu iilkelere yakin olmamiz ve mermercilikte yaklasik
2000 yillik tecriibemizle s6z konusu lilkelere ithracatimizi artirabiliriz. Ayni1 durum
kiiltiir ve tarih baglantimiz bulunan Kafkasya ve Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri i¢in
de gecerlidir.

* Ocak a¢ma ¢ok yiiksek maliyetli bir is olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de simdiye kadar mermer alanlarmin desen ve jeomekanik ozelliklerini
gosteren bir envanter bulunmamasi, mermer arama isinin (AR-GE kosullu olmak

iizere) devlet desteginde yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

* Sektordeki isletmelerin verimliligine yonelik ¢alismalar tesvik edilmelidir.
Uretimde verimliligi artirmak amaciyla iiretim yontemlerinin gelistirilmesine dnem
verilmelidir. Ozellikle, ocak isletme yontemlerinin siirekli gelistirilmesi rekabet
sansini artirmaktadir. Bu amagla yapilacak arastirma ve gelistirme ¢aligsmalari, devlet

tarafindan desteklenmelidir.

* Oldukga pahali bir yatirim alani olan mermer sektoriinde biirokrasinin
miimkiin oldugunca azaltilarak tek kanun tek merci uygulamasina gecilmesi iilkede
yatirim ortaminin iyilestirilmesine ve dolayisiyla yatirimlarin artmasina dogrudan

etki edecek bir unsur olarak kabul edilmektedir.
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* Mermer Ureticileri tarafindan dile getirilen sorunlardan bir diger 6nemlisi
yatirim  tesviklerinin eksikligi yoniindedir. Uretimde, ihracatta, katma deger
yaratmada, istthdam artiginda, net doviz girdisi saglamada stirekli rekorlar kiran
mermer ve dogal tas madenciligi biiyiik ihracat miktarlarma ulasabilmek icin 6zel bir

tesvik mekanizmasina ihtiya¢ duymaktadir.

Sonug itibartyla Tiirkiye diinya dogal tas rezervlerinin % 40°mna sahip olmasi,
onemli pazarlara yakin olmas1 ve ii¢ kitanin birbirine yakin oldugu bir alan iizerinde
stratejik konumu nedeniyle yakin zamanda 6zellikle islenmis mermer ihracatinda
Italya’dan sonra ikinci iilke konumuna gelebilecek, hatta Italya’yr gegebilecek
potansiyele sahiptir. Bunun i¢in kaliteli mermeri ucuza mal etme, zamaninda
teslimat, pazarlama ve tanitima biiyilk 6nem verilmeli ve pazarlama faaliyetlerine
girisilmeden 6nce mutlaka iilkelerin cografik-iklimsel 6zellikleri ve farkliliklar1 g6z

Onune alinmalidir.
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EKLER

EK 1. Anket Calismasi

Sayn yetkili,

Elazig’da faaliyette bulunan ihracat¢t mermer isletmelerinin yasadigi
sorunlardan biri olan mevsimsel talep-satis dalgalanmalarini ortaya koymaya ve
¢Ozlim Onerileri sunmaya yonelik bir arastirma yapmaktayiz. Bu arastirma sonucunda
ortaya ¢ikacak bulgular ve veriler bir yiliksek lisans tezinde, sadece bilimsel amaclar

dogrultusunda kullanilacaktir.

Elde edilecek bilgilerin gecerliligi ve arastirmanin basaris1 agisindan vereceginiz
tam ve dogru cevaplar biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica talep ettiginiz takdirde,
arastirmaya ait bulgular ve Oneriler cevaplayici bilgileri kismindaki e-posta adresiniz

aracilifiyla sizlerle paylasilacaktir.

Arastirmaya gostereceginiz ilgi ve ayrracagmiz zaman icin simdiden tesekkiir eder,

calismalarinizda kolayliklar dileriz.

Arastirmaci: Danisman:
Yiiksek Lisans Ogr. Ahmet AYDIN Yrd. Dog. Dr. Yavuz COMERT

Inonii Universitesi / MALATY A Inonii Universitesi / MALATY A
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ELAZIG’DA FAALIYETTE BULUNAN MERMER ISLETMELERI
- Firma adi
- Anketi cevaplayan
- Firmadaki gorevi
- Yast
- Tahsili
- Mevcut gorevdeki tecriibeniz :
- Uzmanlk daliniz

- E-posta adresiniz

1. Isletmenizin hukuki yapist nedir?

a)A.S. b)L.T.D. S.T.L c)Holding d)Kamu-Ozel ortaklig

e)Diger

2. Isletmenizin faaliyete baslama yil1 nedir?

3. Isletmenizin ¢alisan sayis1 kagtir?

4. Sektorii segme nedeniniz?

5. Isletmenizin aylik iiretim miktar1 nedir? (metrekare)

6. Isletmenizin aylik ortalama iiriin-mamul satis miktar1 nedir? (metrekare)
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7. Isletmenizin hedef pazari neresidir?

a) Sadece yurt dis1 b) Hem yurt i¢i hem yurt dis1

8. Sizi dis pazarlara yonelten nedenler nelerdir?

9. D1s pazarlarin size sagladigi tistiinliikler nelerdir?

10. D1s pazarlara yonelik uyguladiginiz pazarlama faaliyetleri nelerdir?

11. Devlet desteklerinde yararlaniyor musunuz?

a)Evet b)Hayir

12. Uluslararasi pazarlarda karsilastigmiz zorluklar nelerdir?

13. Hangi iilkelere ihracat yapiyorsunuz?

14. Mevsimsel talep dalgalanmalar1 yasiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

15. 14. soruya cevabiniz evet ise, sizce mevsimsel talep dalgalanmalarinin nedenleri
nelerdir?

16. 14. soruya cevabiniz hayrr ise, sizce mevsimsel dalgalanmalar yasamamanizin
nedenleri nelerdir?
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17. Sizce iklimsel ve cografik acidan farkli iilkelere yonelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunulmasmin mevsimsel talep dalgalanmalarmi onlemede olumlu
etkisi olur mu?

a) Evet b)Hayir

18. Isletmenizde i¢ ve dis pazar1 kapsayan bir pazar arastirmasi ve analizi yapan bir

birim ya da departmaniniz mevcut mu?

a)Evet b)Hayir

19. D1s pazarlara yonelik ne tiir bir mamul politikasi uyguluyorsunuz?

20. D1s pazarlarda hangi tutundurma cabalarini1 uyguluyorsunuz?

21. Bu ankette size sorulmayan, sizce 6nemli olan ve ifade etmek istediginiz konular
ve sorunlar nelerdir?
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EK 2. Elazig Mermer Madencileri Dernegi’nin (EMMAD) Konuya Bakis Acisi
Ve Onerileri

Avrupa iilkeleri ve A.B.D.’den talep fazla oldugu i¢in ve bu iilkelerin pazar
pay1 daha fazla oldugu i¢in, bu iilkelerde kis mevsimine girerken insaat sezonunda
yasanan durgunluga bagli olarak taleplerde bir yavaslama ve diislis olmaktadir.
Hammadde-blok talebinde ise genellikle Cin ve Uzakdogu iilkeleri ilk sirada yer
almaktadir.

Bu iilkelerin talebinde ise kis mevsimine girene dek bir yogunluk vardir ama
ki 1ile Dbirlikte bu dlkeler blok talebinde beklemeye ge¢ip iiretime
yogunlagsmaktadirlar. Buna bagh olarak islenmemis iiriin talebinde kis mevsimine
girerken bir duraklama ve diislis yasanmaktadir.

Sektor genelde siparis ve talep iizerine {liretim yaptig1 icin, fazla stok
bulundurmamaktadirlar. Stok bulundurma maliyetinin yiiksekligi nedeniyle ve bu
maliyetlere katlanma durumlar1 da olmadigindan, isletmeler ellerinde fazla stok
bulunduramamaktadirlar.

Biz dernek olarak 0zellikle son zamanlarda isletmelere; pazarlama
faaliyetlerini,  Ozellikle —mevsimsel agidan  farklililk  goOsteren  iilkelere
yogunlastirmalar1 stratejisine dayatmalari hususunda telkin ve tavsiyelerimiz oldu.
Ozellikle kis mevsimine girilmeden Eyliil-Ekim aylarindan baslayarak; Suudi
Arabistan, Katar, B.A.E. ve diger giiney tllkelerindeki proje, fuar ve ingaat
sektoriindeki ~ gelismelerin iyt takip  edilmesi  konularinda isletmeler
bilgilendirilmektedir.

Mermercilik sektoriiniin inis-¢ikislardan kurtulmasi i¢in; yurt ici basta olmak
iizere ingaat sektoriiniin canlandirilmasi sarttir. Ayrica yurtdisindaki sektorle ilgili
fuarlarin, projelerin ve insaat sektoriindeki gelismelerin de ¢ok 1yi takip edilmesi
gerekir. Sektor temsilcilerinin ve ¢alisanlarmin egitim-kiiltliir seviyelerinin ve
sektorle ilgili bilgilerinin arttirilmasi gerekir.

Tasimacilik maliyetlerinin uygun diizeye indirilmesi gerekir. Madencilik
kanununun daha islerlik kazanmas1 ve sektorle ilgili tesvik yasalarmin bir an dnce
uygulamaya geg¢mesi gerekir. Uretim maliyetlerinin diisiiriilmesi gerekir. Sarf

malzemelerinin, 6zellikle akaryakit i¢cin sektorel tesvik uygulanmas gerekir.
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Miisteri gruplara yonelik bazi isletmelerin daha fazla iiriin satmak i¢cin daha
ucuza {iriin satma girigimleri de sektorli olumsuz etkilemektedir ve diger isletmelerin
iirlin talep ve satiglarinda inis-¢ikislara neden olabilmektedir. Bu gibi gelismelerin
oniine ge¢mek icin yasal yaptirimlarin ve cezalarm etin bir sekilde uygulanmasi ve
yeni yasal yaptirimlarin uygulanmaya konmasi gerekir. Ayrica sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin her tiirli konuda birlikte hareket etmelerini saglayacak
mekanizmalarin  kurulmasi1 gerekir. Biz dernek olarak isletmelere biitiin
faaliyetlerinde yardimlasmalar1 ve birlikte hareket etmeleri konusunda telkin ve
tavsiyelerde bulunmaktayiz, ayrica lye isletmelere yonelik 6zellikle pazarlama

faaliyetlerine yonelik bilgilendirmelerde bulunmaktayiz.

EMMAD Dernegi Baskani: Yahya BEKTAS
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S.No |Firma Adi Sektortii

1 Agdersan Deri San.A.S. Deri

2 Akdag Granit Mermer A.S. Mermer

3 Akdag Sentetik Ltd.Sti. PVC Dokuma

4 Akyildiz Orm.Ur. Ltd.Sti. Orman Urn.

5 Alacakaya Mermer A.S. Mermer

6 Alat Tekstil (Kazimogullar1) Tekstil

7 Altinova Cimento A.S. (Cimento

8 Altungok Raf Ltd.Sti. Biiro Mobilya

9 Bayraklar Mermer Ltd.Sti. Mermer

10 Bek-Mer Maden Ltd. Sti. Mermer

11 Bugubal Mobilya Ltd.Sti. Mobilya

12 Doganlar Ins.Ltd.Sti. PVC Kap1

13 Dogu Dokiim Ltd.Sti. Dokiim

14 Elazig Altinova Cimento (Cimento

15 Elazig Mermer Sanayi Mermer

16 Elazig Sarap Fabrikasi Sarap

17 Elteks A.S. Tekstil

18 Erhan Plastik Ltd.Sti. PVC Poset

19 Eti Krom A.S. Maden

20 Gergekler Ins.Un.Ltd.Sti. Un ve Cimento

21 Golalan Mermer Ltd.Sti. Mermer

22 Gilinhan Ark Ltd.Sti. Dokiim

23 Isas Un Ltd.Sti. Un

24 Kaplan Gida Ltd.Sti. Siit Uriinleri

25 Kardesler Mermer Ltd.Sti. Mermer

26 Keban Plastik A.S. PVC Boru

27 Koksan Orm.Ur.San. Tic.Ltd.Sti. | Mermer Ahsap Ambalaji
28 Mesta Mermer A.S. Mermer

29 Nergiz Granit Nestone A.S. Mermer

30 Obuzlar Celik Esya Ltd.Sti. Elektrik Pano

31 Ozbaylar Giines Enerjisi Giines Enerji Sistemleri
32 Paradise Paz.San.Tic.L,Sti. Tekstil

33 Runo Mobilya Ltd.S$ti. Celik Kap1

34 Samet Mobilya San.Tic.Ltd.Sti. | Mobilya

35 Sudo Ins.Ltd.Sti. PVC Kap1

36 Saheser Mermer Ltd.Sti. Mermer

37 Tan Celik A.S. Dokiim

38 Tuna Mad.Ltd.Sti. Mermer

39 Yasin Mobilya Mobilya, Celik Kap1
40 Yiice Plastik Ltd.Sti. PVC Tabak, Bardak
41 Zorlu Plastik San.Tic.Ltd.Sti. PVC Tabak,Bardak
42 Asmer Mermer A.S. Mermer

43 Artema Makine San.Tic.Ltd.Sti. | Isitma Sistemleri
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44 Ali Yerli PVC- Dograma
Dagddgen Makine

45 San.Tic.Ltd.Sti. Dokiim
Ziver Mermer

46 Mad.San.Tic.Ltd.Sti. Mermer

47 Mehmet Can Mermer

48 HSBM Gida San.Tic.Ltd.Sti. Gida Maddeleri

Yillik Thracat Rakamlar1 Ise Dolar Bazinda Soyledir:

2002: 34 milyon

2003: 13 milyon  2004: 48 milyon

2005: 46 milyon

2006: 68 milyon

12007: 58 Milyon

Not: - Listede sadece dogrudan ihracat yapan (kendi adina) firmalar yer almaktadir.

2007 Yil1 itahalat Toplamz: 21.176 ABD Dolari

Kaynak: DTM/2007
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