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OZET
Yuksek Lisans Tezi
ULUSAL URUNLERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI
ILE GLOBAL PAZARLARDA SUNULMASI: INCiR SEKTORUNDE BIR
ALAN ARASTIRMASI
Nurhan KIRICI
Gediz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitst
Isletme Ana Bilim Dah
Tezli Yiiksek Lisans isletme Program

Tiirkiye, diinyada incir iiretiminde ilk sirada yer almakta olup, iiretilen
incirler yaklasik yiiz iilkeye ihra¢ edilmektedir. Diinya yas incir iiretiminin
%26.7°sini, kuru incir iiretiminin ise %36.4’linii gerceklestiren Tiirkiye,
diinyadaki incir yetistirilen alanlarin %13.8’ine sahiptir. 2014 yilinda diinya
genelinde gerceklestirilen taze ve kuru inci ihracatinin %62.2°sini Tiirkiye
gerceklestirmistir. TUrkiye'de ise taze incir iiretiminin yaklasik % 80’i ve
ihracati yapilan kuru incirin de tamam Aydin ve cevresinde iiretilmektedir.
2013 y1hi itibariyle var olan incir aga¢larinin %63.2°si Aydin’da bulunmaktadir.

Ancak Tiirkiye’nin incir ihracatindan elde ettigi gelir sadece 280 Milyon
dolardir. Bu durum, incir iiretiminde katma degeri daha yiiksek iiriinlere
yonelinmesi, marka degeri olan iiriinlere agirhk verilmesi ve uluslararasi
pazarlama stratejilerinden dogru bicimde yararlanilmas1 gerektigini
gostermektedir. Kiiresellesmenin, ekonomik entegrasyon ve isbirliklerinin
arttigi 21. yiizyinlda dis rekabet oldukca yiiksek diizeyde olup, Ar-Ge ve
inovasyonla kendini yenilemeyen firma ve sektorlerin pazardan silinmesi
kolaylasmistir.

Bu ¢alismada Aydin’da faaliyet gosteren ve ihracat yapan 37 firmadan
35’ine anket uygulanms ve elde edilen bulgular SPSS programm yardimyla
frekans dagilimi ve capraz tablolar yontemleri kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz sonucunda; Ar-ge ve inovasyona onem veren, uluslararasi tescilli
markasi olan, gida analiz laboratuvarina sahip bulunan ve uluslararasi fuarlara

katilan firmalarin ihracat performanslarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.



Analiz sonucunda; Ar-ge ve inovasyona onem veren, uluslararasi tescilli
markasi olan, gida analiz laboratuvarina sahip bulunan ve uluslararasi fuarlara

katilan firmalarin ihracat performanslarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sézciikler: Incir Sektorii, Uluslararasi Pazarlama Stratejileri, Ar-Ge,
Inovasyon.



ABSTRACT
Thesis of Master

PRESENTATION OF NATIONAL PRODUCTS IN GLOBAL
MARKETS BY INTERNATIONAL MARKETING STRATEGIES: A
FIELD RESEARCH IN FIG SECTOR

Nurhan KIRICI
Gediz University

Graduate School of Social Sciences

Department of MBA

MBA Program

Turkey having the first rank in fig production in the world exports fig to
approximately a hundred countries. Turkey, producing 26.7% of wet fig and
36.4% of dry fig of world, has the 13.8% of total fig production area. In 2014,
Turkey had the 62.2% of total wet and dry fig export in the world. 80% of wet
fig production and almost all the dry fig to export are produced in Aydin and its
periphery. As of 2013, 63.2% of total fig trees are in Aydin.

However, revenue earned from fig export is only 280 million dollars. This
situation demonstrate that it is needed to be tended to more value added
product in fig production, to emphasize the products with a brand value and to
get advantage of international marketing strategies in a better way. In 21
century, which globalization, economical integration and cooperation has
accelerated, foreign competitive power is at high levels and firms and sectors
not refreshing themselves by R&D and innovation will easily be erased from

markets.

In this study, 35 of 37 operating and exporting firms in Aydin was polled
and data was analyzed by SPSS with frequency distribution and cross tables

Vi



methods. According to results, it is seen that the export performance of the
firms giving importance to R&D and innovation, having international
registered trademarks and food analysis laboratory and participating
international fair is higher. In the analysis results, it was found that the
companies which emphasis on R & D and innovation, the international
trademark, have a food analysis laboratory and participative in international

fairs have higher export performance.

Key Words: Fig Sector, International Marketing Strategies, R&D, Innovation.
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GIRIS

Incir 6nemli bir gida maddesi olup, teze ve kurutulmus haliyle dogrudan
tiikketilebildigi gibi, incir lokumu, incir doneri, ¢ikolatali incir ve benzeri formlardaki
tretimi de bulunmaktadir. Ayrica 1skarta incirden ispirto  yapiminda
yararlanilmaktadir. Bu yoniliyle ayni zamanda bir sanayi hammaddesi 6zelligi de
tagimaktadir.

Tiirkiye, diinya incir liretiminde ilk sirada yer almakta olup, iiretilen incirler
yaklagik yiiz iilkeye ihra¢ edilmektedir. Diinya yas incir liretiminin %26.7’sini kuru
incir retiminin ise %36.4’tnii gergeklestiren Tiirkiye (FAO, 2015b), diinyadaki incir
yetistirilen alanlarin  %13.8’ine  sahiptir. 2014 yilinda diinya genelinde
gerceklestirilen taze ve kuru inci ihracatinin %62.2’sini Tiirkiye gergeklestirmistir.

Turkiye'de ise taze incir iiretiminin yaklasik % 80’i ve ihracati yapilan kuru
incirin de tamami Aydin ve ¢evresinde yer alan Menderes Havzasinda iiretilmektedir.

2013 wyili itibariyle Tiirkiye’de var olan incir agaclarmin %63.2°si Aydin’da
bulunmaktadir (TUIK, 2013).

Ancak Tirkiye’nin incir ihracatindan elde ettigi gelir sadece 280 milyon
dolardir (ITC, 2015b). Bu durum, incirin sadece taze ve kurutulmus ham incir olarak
degil, ayn1 zamanda islenmis ve katma degeri ylikseltilmis {iriinler olarak satigsinin
yapilmas1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica incir ihracati yapan firmalarin,
uluslararasi tescilli bir marka edinmeleri, kendi adlarina kurulmus profesyonel bir
web sayfasina sahip olmalari ve uluslararasi pazarlama stratejilerinden dogru
bicimde yararlanilmas1 gerektigi diislinlilmektedir. Kiiresellesmenin, ekonomik
entegrasyon ve serbest dis ticaret anlagmalarinin arttigr 21. Yiizyilda, dis ticarette
rekabet oldukca ylksek diizeyde olup, Ar-Ge ve inovasyonla kendini yenilemeyen
firma ve sektorlerin, pazar paylarin1 yitirmesi ve piyasadan silinmeleri
kolaylasmustir.

Giintimiizde kisalan {irin yasam dongiileri, artan Ar-Ge maliyetleri, yenilikgi
triinlerin ve siireclerin ticarilesmesindeki artis, yenilik¢i iirlinlerin piyasaya

stiriilmesi ve taklitlerinin ortaya ¢ikmasi arasindaki siirenin kisalmasi ve artan siyasi



doniistimler ve ekonomik entegrasyonlar ortaminda, yeni pazarlara giris sekli
belirlenmeye calisilirken kararlarinin ayrintili bigimde incelenmesi gerekmektedir.

Giliniimiizde diinyada yasanan hizli gelismeler, pazarlamay1r sadece mal
satmaya calismak olmaktan c¢ikarmis, miisteri ve pazar ihtiyaglarina zamaninda
cevap verilmesi ve miisterilerinin sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda
¢oziilmesi anlayisina evirilmistir (Bradley, 2002, s. 25). Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri sayesinde; saticilarin misteri kitlesi genislemekte ve boylece iiriinlerin
daha yiiksek fiyattan satilmasina ve firmalarin karhiliklarinin artmasina olanak
saglamaktadir.

Bu calismada Aydin’da faaliyet gosteren ve ihracat yapan 37 firmadan 35’ine
anket uygulanmistir. Normalinde Aydin ve ilgelerinde faaliyet gosteren 53 tane incir
isletmesi bulunmasina karsin, bunlardan 16 tanesi ihracat yapmamaktadir. Bu
durumda geriye kalan 37 firmanin da 2 tanesi anket ¢alismasinin uygulanmasina izin
vermedigi i¢in analiz dis1 kalmis olup, gecerli 6rnekleme giren firmalarin %94.5’1 bu
caligmaya dahil edilmistir. Anketler yliz yiize goriisme seklinde yapilmis olup,
sorularin daha 1yi anlagilabilmesi i¢in tarafimizdan okunarak, firma yetkililerince
verilen cevaplar formlara iglenmistir. Anket c¢alismasi icin gidilen firmalarda
mimkiin oldugunca iist diizey yetkililerle veya iiretim ve satis miidiirleriyle
goriisiilmesine dikkat edilmistir. Elde edilen bulgular SPSS18 programi yardimiyla
frekans dagilimi ve c¢apraz tablolar yontemleri kullanilarak analiz edilmistir.
Calisma;

e Aydin 6rneginde bu alanda yapilan ilk ¢alisma olmasi,

e Incelenen konunun orijinalligi,

e Kaullanilan analiz yontemlerinin giincel ve gegerli olmasi

e Analiz kapsamina giren firmalar1 yiliksek temsi giicii
bakimindan {ist diizeyde olup, bu yonleriyle literatiire bir katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica bolgede incir {iretimi ve ihracati yapan firmalara rehberlik
edecegi ve ilgili kamu otoritelerinin dikkatlerini bir kez daha sektoriin sorunlarina
cekecegi degerlendirilmektedir.

Bu calismada kisaca su sorulara cevap aranmaistir;

e Aydm’da faaliyet gosteren incir igleme tesislerinde Ar-Ge ve inovasyon

caligmalan yiiriitiilmekte midir?



e Firmalarin gida analiz laboratuvari var midir? Yoksa bile Aydin Ticaret
Borsa’sinin gida analiz laboratuvarindan yararlanabiliyorlar mi1?

e Firmalar uluslararas1 fuarlara katiliyorlar mi1? Bu konuda saglanan devlet
tesviklerinden haberdarlar m1? Bu tesviklerden yararlaniyorlar mi1?

e Firmalar, global pazarlama stratejilerinden yararlanma gayreti icindeler mi?
Bu konuda yeni arayiglart var mi1? Bu siire¢ firmalarin ihracat performansini
olumlu yoénde etkiliyor mu?

e Firmalarin profesyonel bir web sayfalari ve uluslararasi tescilli markalar1 var
mi1? Varsa, bu durum firmalarin dis ticaret basarimlarini arttirtyor mu?

e Yerli firmalar global pazarlara agilma konusunda en c¢ok nelere ihtiyag
hissediyorlar? Kamu kuruluslart ve firetici birliklerinin bu konularda
yapabilecekleri seyler nelerdir?

e Firmalar hangi kalite standardi belgelerine sahipler ve bu belgelere sahip
olmak, onlarin ihracat performanslarini olumlu yénde etkiliyor mu?

Calisma, cevap aradigi bunlar ve benzeri sorular ve konuyu incelemede

ulastig1 detay bilgiler yoniiyle, sektore ve iilkemize yararli bulgular igermektedir.

Bu calismada arastirilan temel konular ve bunlarla ilgili hipotezler asagidaki
gibidir:
I.  Ar-Ge ve inovasyon g¢aligmalar1 yapan firmalarin ihracat performansi
daha yuksek midir?
Ho: Ar-Ge ve inovasyon calismalar1 yapan incir isletmeleri daha ¢ok
thracat yapmaktadir
Hi: Ar-Ge ve inovasyon calismalar1 yapan incir isletmeleri daha ¢ok

ithracat yapmamaktadir

ii.  Kalite standardi belgelerine sahip olan incir isletmeleri daha g¢ok
ihracat yapmakta midir?
Ho: Kalite standardi belgelerine sahip olan incir igletmeleri daha ¢ok
thracat yapmaktadir
Hi: Kalite standardi belgelerine sahip olan incir isletmeleri daha ¢ok

ihracat yapmamaktadir



iii.  Yurtdist fuarlar takip eden firmalarin, ihracat performanslari daha
yuksek midir?
Ho: Yurtdis1 fuarlar1 takip eden incir isletmeleri daha ¢ok ihracat
yapmaktadir
Hi: Yurtdisi fuarlari takip eden incir isletmeleri daha cok ihracat
yapmamaktadir

Calismadaki en o6nemli kisit; veri temin silirecinde yasanan zorluklardi.
Aydin’da bu sektorde faaliyet gosteren firma sayist ¢ok fazla olmadig i¢in, mevcut
firmalarin hemen hemen hepsine ulasilmaya calisildi. Ancak bu firmalar oldukca
daginik bir cografyada faaliyet gosterdikleri igin, veri toplama asamasi oldukca
sikintili gecti. Ayrica iki firma anket yapilmasini1 kabul etmedi. Ama biitiin bunlara
ragmen Orneklemde yer alan firmalarin %95’ine ulagilarak, bu alanda ulasilmas1 zor
bir temsil diizeyi yakalanmaistir.

Calismanin bundan sonrasi baslica alt1 boliimden olusmaktadir: Birinci
boliimde uluslararasi1 pazarlamayla ilgili teorik ¢ergeve verilmis, ikinci boliimde iiriin
ve Pazar gelistirme siirecleri incelenmis, iiglincii boliimde uluslararasi pazarlama
stratejileri hakkinda bilgiler sunulmus, dordiincii boliimde global markalagmanin
onemi ve bunun pazarlama siirecine etkileri incelenmis, besinci boliimde Tiirkiye’de
incir sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin global markalagma stireci ve diizeyleri
hakkinda bilgiler paylasilmis, altinc1 boliimde anket ¢alismasinin analiz ve bulgulari

sunulmus, sonug ve degerlendirmeyle ¢alisma tamamlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM

TEORIK CERCEVE

1.1.  Uluslararasi Pazarlama Kavram

Giliniimiizde yasanan ekonomik entegrasyonlar ve ticari liberalizasyon
siirecleri, tilkelerin biiyilik bir kisminda dis pazarlara erisimin 6niindeki engelleri ve
ticari smirlamalar1 ortadan kaldirmistir. Bu konjonktiirde dis piyasalara agilmak
isteyen firmalarin, aynt zamanda pazarlama yontemlerini de gozden gegirerek,
uluslararas1 pazarlama tekniklerinden ve stratejilerinden yararlanmalar1 biiylik 6nem
arz etmektedir. Bu kapsamda pazarlama; kar saglamak amaciyla miisteri kitlesinin
ihtiyag, istek ve beklentilerini tatmin etmek amaciyla yiirlitiilen lretim, tespit,
dagitim, tanitim ve satis islemlerinin toplami olarak tanimlanabilmektedir (Devrez,
1971, s. 21). Uluslararasi pazarlamaysa; diger {ilkelerde yiiriitiilen pazarlama
faaliyetlerinin butund ifade etmekte (Erol, 1998, s.15) olup, farkli dil, zevk ve kiiltiir
yapisinda kisileri hedef sectigi i¢in, yurti¢i pazarlamaya gore olduk¢a karmasik bir
algoritmaya sahiptir. Uluslararas1 pazarlama ayni zamanda; bir firmanin birden fazla
tilkedeki tiiketici ya da kullanicilara yonelik mal ve hizmet sunumunu y&netme
faaliyetleri olarak da tanimlanabilmektedir (Cateora, Gilly ve Grahm, 2010, s. 32).

Ayn1 zamanda yerel ve kiiresel pazarlama birbirinden ayr1 degerlendirilmesi
gereken konular olup, arasindaki farkliliklar temelde ulusal ¢evre faktorleri, sirketin
farkli pazarlardaki oOrgiit yapist ve stratejileri arasindaki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir (Keegan ve Green, 2012, s. 30). Kahler ve Kramer (1977, s. 47)
i¢cin, uluslararas1 pazarlama daha genis manalar1 icermekte olup; mallar ulusal
sinirlart agsmadan, birden fazla ftilkede ihracat veya pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasint kapsamaktadir. Bu tanim ayni zamanda uluslararasi pazarlamada
firmanin anahtar roliiniin anlagilmaya baglamasini da saglamistir. Kahler ve
Kramer’e (1977, s. 12) gore uluslararasi pazarlama, tek bir temel nedenle ulusal

pazarlamadan ayrilmaktadir; uluslararasi pazarlama, diger filkelerdeki bireyler,



firmalar, organizasyonlar ve/veya yOnetim boliimleriyle yapilan ticareti

kapsamaktadir.

1.2 Serbest Dis Ticaret ve Global Pazarlardan Yararlanma

Glinlimiizde diinya ticareti artik devletler eliyle degil, ¢ok uluslu sirketler
tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu sirketler {iretim ve pazarlama noktalarini
olustururken tamamen karlarin1 maksimize edebilecekleri yerleri tercih etmekte ve
bu kapsamda biitiin diinyay1 kendilerine hareket sahasi olarak gérmektedirler. Dil,
din, 1rk, milliyet ve kiiltiir gibi siirlayic1 unsurlardan ar1 hareket eden bu sirketler
(Gedikli, 2011, s. 105), emegin ve diger iretim faktorlerinin en ucuz oldugu
tilkelerde tretimlerini gerceklestirip, olusturduklar1 global pazarlama ag1 sayesinde
triinlerini de en yiiksek fiyattan satmaya cabalamaktadirlar. Dis piyasalarda bu
firmalarla rekabet etmek isteyen ulusal firmalarin da benzer bir ¢aba i¢ine girmeleri
ve nitelikli pazarlama elemanlar: isttihdam ederek ve iyi organize edilmis pazarlama
stratejileri uygulamalart kaginilmaz bir zorunluluk haline gelmistir.

Serbest dis ticaretin, biitiin iilkelerin zenginligini artiracagi fikri, Adam
Smith’in 1776 yilinda yayinlanan Uluslarin Zenginligi adli kitab1 ile baslamistir.
Smith bu eserinde; serbest dig ticaretin iilkelerde isboliimii ve uzmanlagmayi
artiracagini, bunun da verimliligi ve iiretimi olumlu yonde etkileyecegini ifade
etmistir. Bdylece biitiin iilke vatandaslar1 daha fazla mal ve hizmet tiiketme
imkanina kavusacak ve kisilerin refah seviyesi yikselecektir. Smith’in yine bu
eserinde dile getirdigi Mutlak Ustiinliikler Teorisi’ne gore; her iilke en ucuza
tiretebildigi malin lretimine yogunlasmali, elde ettigi iiriinlerden ihtiyact kadarini
tilketmeli, geri kalanmi ise diger iilkelere satarak, kendisi iiretmedigi mallar1 o
iilkelerden satin almalidir. Biitiin iilkeler benzer bir politika izlediginde, hepsinin
tiretimi, tiiketimi ve refahi artmis olacaktir. Daha sonraki yillarda Klasik
Ekonomistler olarak adlandirilacak olan Smith ve takipgileri, “birakiniz yapsinlar,
birakiniz gegsinler” diyerek iilkelerde tesebbiis hiirriyetine ve serbest dis ticarete
vurgu yapmiglardir. Yani isteyen istedigi yerde istedigini iiretebilmeli ve istedigi

tilkede satabilmelidir. Bu yoniiyle bakildiginda Adam Smith’in fikirlerinin aslinda



giintimiiz ¢ok uluslu sirketlerinin davranislariyla ortiistiigli ve bu yoniiyle onlara fikir
kaynaklig1 yaptig1 da soylenebilir.

Ulkelerin serbest dis ticaret politikalari uygulayarak, yerli iireticileri dis
pazarlara yonlendirmesi, Ulkelerin ekonomik biiylimelerini hizlandirict en 6nemli
faktorlerden biridir. 20. Yiizyilda gelistirilen “fhracat Onciillii Ekonomik Biiyiime
Modeli” de bunu savunmakta olup, iilkelerin, kendilerine lazim olan her seyi
kendileri iiretme c¢abalarini terk ederek, ihracatlarimi arttirma gayreti igine
girmelerinin  gerektigini ifade etmektedir. Bu noktada dis pazarlardan
yararlanabilmek i¢in uluslararasi pazarlama yontemlerinin bilinmesi ve uygulanmasi,
tilkeler icin biiylik 6nem tasimaktadir. Buna karsin korumaci dis ticaret politikasi
uygulayan iilkeler yerli firmalarin verimsiz ¢alismalarina ve yerli tiiketicilerin daha
kalitesiz mallari, daha yliksek iicretten tiiketmek durumunda kalmasina neden
olmaktadir. Bu durumdan faydalanmak isteyen yerli firmalar da yurti¢cindeki kolay
ve risksiz pazarla yetinip, dis rekabet baskisiyla ugrasmak istememektedir. Fakat bu
durum uzun donemde firmalara ve lilke ekonomilerine zarar vermekte, onlar1 daha
verimsiz ve kiiciik 6lcekli ¢alisir hale getirmektedir. Gelismek, karmni arttirmak ve
diinya ¢apinda bir marka haline gelmek isteyen firmalar uluslararasi pazarlamaya
yonelmek durumundadirlar.

Fayerweather, (1965, s. 71), uluslararasi pazarlama siirecinde en 6nemli roliin
firmalara distiigiini, firmalarin dis pazarlarda etkili ve kalici olabilmeleri igin
birden fazla iilkede devamli olarak faaliyetlerini siirdiirmeleri gerektiginin altini
cizmektedir Bu kapsamda firmalarin yiiriitmeleri gereken islemler arasinda asagidaki
islemler sayilabilir:

i.  Ekonomik islemler,

ii.  Kdltdrel ve sosyo-psikolojik etkilesimler,

ii.  Politik etkilesimler.

Bu siiregte isletmeler i¢in ulusal smir kavrami ortadan kalkmakta ve
uluslararasi temasin ¢ok boyutlu yolmasi gerektigi ifade edilmektedir (Bradley, 2002,
s. 25).

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasinda pek ¢ok farkliliklar
bulunmakta olup, Yoldas, (2006, s. 45) calismasinda verilen bilgiler gelistirilerek

Tablo 1°deki gibi sistematize edilmistir:



Tablo 1. Ulusal Pazarlama ile Uluslararasi Pazarlama Arasindaki Farklar

Ulusal Pazarlama Uluslararasi Pazarlama
Hedef Kitle: Sadece Bir Ulke Birden Cok Ulke
Pazar Yapisi: Kismen Homojen Heterojen
Veri Toplama Karmasik ve Yiiksek
. Basit ve Diigiik Maliyetli
Imkani: Maliyetli
Siyasi Etki: Onemsiz Oldukca Onemli
Hiikiimetin Dis
Ticaret ve Doviz
Yok Oldukca Yuksek
Kuru Politikalarina
Duyarhhk:
Rekabet Baskisi: Diisiik Oldukea Yiksek
Firmanin Ar-Ge ve
Inovasyon Yapmaya Diistik Oldukca Etkin ve Yiiksek
Zorlanmasi:
Para Birimi: Tek Para Birimi Farkli Para Birimleri
Dis Soklara Acikhik: Az Cok
Uretim Olcegi: Kigik Buyuk

Tablo 1’den de goriildiigii iizere uluslararasi pazarlama; firmalar1t Ar-Ge ve
inovasyona daha fazla yatinm yapmaya zorlayarak, onlarin daha verimli hale
gelmelerine katki sagladigi, onlarin iiretim Olgeklerini arttirarak tiretim birimi basina
diisen maliyeti diisiirdiigli goriilmektedir. Biitiin bu gelismeler bir taraftan firmanin
karliligint artirirken, diger yandan yerli tiiketicilerin de daha ucuza {iriin tiiketmesine

olanak saglayacaktir.

1.3 Global Pazarlara A¢ilmanin Gerekcesi ve Sagladigi Kazanimlar

Globallesme siireci ve bilgi-iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
tiiketicilerin sadece kendi {ilkelerinde {iretimi yapilan iiriinlerle yetinmeyip, diinyanin
farkli noktalarinda {iretilen tirtinleri de tanimasina ve tiiketim talebinin olusmasina
yol agmustir. Aymi siiregte ireticiler icin de Urunlerini sadece yerel piyasalarda
satmakla yetinmeyip, daha genis pazarlara agilarak, satis miktarlarin1 ve karlarini

artirma imkanlar1 dogmustur. Ozellikle internet teknolojisinde yasanan hizli gelisme



ve yayginlagma, bu siirece hiz kazandirmigtir. Giiniimiizde yayginlig1 her gecen giin
artan akilli telefon ve tablet tiirii tasinabilir cihazlar sayesinde bireyler giiniin her
saatinde ve bulunduklar1 her noktadan internete kolaylikla ulagabilme olanagina
sahip hale gelmislerdir. Teknoloji alaninda yasanan bu erisim kolaylig1 ve yayginligi,
tiretici ve tiiketiciler nazarinda diinyay1 kiiresel bir kdy haline getirmistir. Kisiler
artik kendi zevk ve biit¢elerine en uygun iiriinii se¢mede sanal diinyayr daha fazla
kullanmaktadir®. Bu kullanim yogunlugu, sanal alis-veris (e-ticaret) sitelerinin sayisi
ve islem hacmini de hizla artmistir. Son donemlerde yazilim alaninda yasanan
geligsmelerle birlikte bu sitelerin giivenlik diizeyi artirilmig, kredi kartt ve diger
kisisel bilgilerin korunma diizeyi iyilestirilmistir. Bu da kisilerin e-ticarete olan
giiven ve cesaretlerini artirmis, bu tiir sitelerden yapilan islem hacminin, énemli
Olclide artmasina zemin hazirlamistir. Kisiler evlerinden veya diger bulunduklari
yerlerden bu sitelere rahatga ulasip, gerekli islemleri sorunsuz ve daha rahat bigcimde
yapabildikleri gibi, islem sirasinda kendilerini ¢ok daha rahat hissedebilmektedirler.
Sitelerin kisilere sundugu licretsiz danisma hizmetleri ve {licretsiz kargo olanaklar1 da
eklendiginde sanal ticaret, fiili ticaretle rekabet eder hale gelmeye baslamistir.
Internet teknolojisinin yaninda goriintiilii ve yazili basmin da iiretici ve
tiiketicilerin global piyasalarla tanigmasinda kuskusuz 6nemli bir yeri vardir. Son
donemlerde artan televizyon bagimliligi ve TV kanali sayisi, kisileri TV’den
gordiikleri tiriinleri tiikketme konusunda daha ikna edici bir hal almistir. Bu durumu
tespit edip, iirlinlerini TV ortaminda tanitan/reklam veren firmalarin bu siiregten
oldukca karli cikacaklarinda siiphe yoktur. Hatta reklam filmleri farkli dillerdeki
seslendirmelerle diger iilkelerde de gosterime alinarak, firmalarin iriinlerine dis
diinyadan da talep olugsmasina ¢alisilmaktadir. Biitiin bu olgular ise kiiresel pazarlari
ve pazarlamay1 vazgecilmez bir gercek olarak is diinyasinin karsisina ¢ikarmaktadir.
Kiiresel dis ticarete agilmak isteyen yerli firmalar, dis rekabet kosullarinin da
zorlamasiyla birlikte, arastirma-gelistirme (Ar-Ge) ve inovasyon (yenilik)
caligmalarina daha fazla kaynak ayirmak zorunda kalacaklar, bu da onlarin {iriin
kalitesini ve verimliligini arttiracaktir. Ayrica bu siirecte firmalarin iiretim 6lgegi

biiyliyecek, birim iirlin basina diisen {iretim maliyetleri azalacaktir. Biitiin bu

! Onceden gazetelerin sar1 sayfalarinda gérmeye aliskin oldugumuz araba satis ilanlar1 ve eleman arama
duyurularinin yerini artik sanal aligverig ve kariyer siteleri almis bulunmaktadir.



gelismeler tiiketicilerin daha kaliteli ve bol ¢esitli {iriinleri, daha ucuza tiikketmelerine
imkan saglayarak, onlarin refah ve fayda duzeylerini olumlu yonde etkileyecektir.

Yirminci yiiz yilda hizlanan ekonomik serbestlesme ve entegrasyonlar,
kiiresel dis ticaret hacmini oldukga artirarak, diinya genelindeki toplam ihracat
miktarm1 2000 yilindaki 2 trilyon dolarlik seviyesinden 2013’te 18 trilyon dolara
¢ikarmistir (Unctad, 2015a).

Artan ticaret hacmi ve dis ticaret imkanlariyla birlikte firmalara {iriinlerinin
yalnizca iilke i¢inde dolasmasi yeterli gelmez olmus ve uluslararasi pazarlara acilma
istegi dogurmustur. Bu amagla firmalar bir yandan yurtdisi tanitim faaliyetlerine
onem verirken, diger yandan da iirlin kalitesi ve ¢esitliligini artirmaya baglamiglardir.
Bu noktada firmalarin tiriinlerinin dis pazarlarda tanitimi ve satis islemleri, nitelikli
personel ve dis tanitim ve irtibat biirolar1 biiylik gorevler tistlenmistir. Artik firmalar
bir Ulkeye mal satmak istediklerinde Once o ulkeye yetkin bir personellerini
gondererek Pazar arastirmasi ve talep tespiti yapmakta, gerektiginde iilke halkinin
zevk ve tercihlerine uygun diriinler treterek dis pazarlara daha etkin bigimde
acilmaya ve oralarda kalic1 olmaya gayret sarf etmektedirler.

Giliniimiizde diinyada yasanan hizli gelismeler, pazarlamayi sadece mal
satmaya c¢alismak olmaktan ¢ikarmis, miisteri ve pazar ihtiyaglarina zamaninda
cevap verilmesi ve miisterilerinin sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda
¢Oziilmesi anlayisina evirilmistir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri sayesinde;
saticilarin miisteri kitlesi genislemekte ve boylece iirlinlerin daha yiiksek fiyattan

satilmasina ve firmalarin karlhiliklarinin artmasina olanak saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM

URUN VE PAZAR GELISTIRME

2.1 Firmalan Yeni Uriin Gelistirmeye Yonelten Etkenler

Kiiresel ticarette artan rekabet, hizla gelisen teknoloji ve kisalan iiriin
Omiirleri, firmalar1 siirekli yeni {iriin ve iiretim siirecleri gelistirmeye zorlamaktadir.
Schumpeter (1942, s. 89) ile giindeme gelen “Yaratici1 Yikim” teorisinde; kapitalist
ekonomi sisteminin ¢aligabilmesi ve devam edebilmesi igin siirekli olarak yeni
tiiketim mallar1, yeni {iretim metotlari, yeni pazarlar ve yeni endiistriyel organizasyon
tiirlerinin gelistirilmesi bir zorunluluktur. Bu zorunluluk, firmalan siirekli olarak bir
yenilenme havasinda tutmakta, degisime ayak uyduramayanlari piyasadan yok
dislamakta (yikima ugratmakta) ve devamli olarak yenilerini yaratmaktadir. Bu
durumda her seyin hizla degistigi gilinimiiz diinyasinda, {riinlerin de gelisip
degismeleri olagan bir durumdur. Ayni zamanda tiiketicilerin degisen ihtiyaglar1 ve
insanlarin her zaman daha iyiyi isteme 6zellikleri de iireticilerin degisime gitmesinde
onemli nedenlerdendir.

Gelismis tilkelerin ilerleme siiregleri incelendiginde de daima yeni ve ileri
teknoloji  gelistirmeye ve iiretimde bunlar1 kullanmaya 6zen gosterdikleri
gorilmektedir. Milli gelirden Ar-Ge faaliyetlerine en fazla pay1 ayiran iilkelerin de
bu gelismis iilkeler olduklar1 bilinmektedir. Ulkelerin gayri safi yurtici hasilalarindan
(GSYH) Ar-Ge faaliyetlerine ayirdiklar1 paylar, Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2.1 Ulkelerin Milli Gelirlerinden Ar-Ge’ye Ayirdiklar: Paylar (%)

Ulke 2000 2005 2010 2011 2012
Avusturya 1.93 2.46 2.80 2.77 2.84
Belgika 1.97 1.83 2.11 2.21 2.24
Cin 0.90 1.33 1.76 1.84 1.98
Almanya 2.47 2.51 2.80 2.89 2.92
Danimarka 2.27 2.46 3.00 2.98 2.98
Finlandiya 3.35 3.48 3.90 3.80 3.55
Fransa 2.15 2.11 2.24 2.25 2.26
Israil 4.17 4.31 3.97 3.97 3.93
Japonya 3.00 gesill 328 3.39 3.52
Guney Kore 2.30 2.79 3.74 4.04 4.34
ABD 2.62 2.51 2.74 2.76 2.79
Turkiye 0.48 0.59 0.84 0.86 0.87

Kaynak: World Bank, Research and Development Expenditure (% of GDP) (2015a).

Tablo 2.1’deki sonuglar incelendiginde, gelismis tilkelerin GSYH’den Ar-Ge
caligmalarina ayirdiklar1 paylarin genellikle %3 civarinda oldugu, israil ve Giiney
Kore’de %4 lin lizerine ¢iktig1 goriilmektedir. Ama Tiirkiye’de bu oran %]1’in bile
altindadir. Cumhurbaskanligit himayesinde 2008 yilinda hazirlanan Tiirkiye nin
Stratejik Vizyonu 2023 Projesi’nde bu oranin 2015°te %2’ye 2023 yilinda ise %3’e
cikartilmasinin hedeflendigi (TSV, 2015) ifade edilmis olmakla birlikte, bu konuda
atilan adimlarin ve kat edilen mesafenin oldukga yetersiz oldugu goriilmektedir.

Firmalarin dis ticarette basarili olabilmeleri ve dis rekabet giiclerini artirarak,
pazar paylarini ve karliliklarin1 yiikseltebilmeleri igin, bireysel olarak Ar-Ge ve
inovatif c¢alismalara kaynak ayirmasi ve bu konuda yetkin kisileri bilinyesinde
istthdam etmesi gerekmektedir. Basarili firmalar, hizli degisimi yakalamada ve
uygulamada da basarili olan firmalardir. Firmalar agisindan basarili {iriin pazarlari,
ancak yenilik¢i ve devamliligi olan c¢abalar ve dikkatli bir planlama ile
olusturulabilir.

Isletmelerin Ar-Ge bolimleri stratejik kararlar alarak yeni triinler tretmek ve
yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. i¢ ve dis pazarlarda yogun rekabetin
yagsanmasi ve her firmanin, giin gectikge daha iyiye ve yeniye ulagsmasi, yeni trtinler
gelistirmeyi zorunlu kilmistir. Yeni iirlinler gelistirmek, tiiketicilerin taleplerinin

karsilanmasinda biiyiik bir Oneme sahiptir. Tiiketiciler, kullandiklar1 {iriiniin
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yenilenmesine ve giizellesmesine biiyiik 6nem vermektedirler. Ar-Ge bolumlerinin
stratejik kararlari, firmalar1 daha yukarilara tagiyabilmektedir.

Ulkelerin ve firmalarin yaptiklar1 Ar-Ge harcamalari, daha yiiksek teknolojili
ve katma degeri yiiksek {iriin iretebilmelerine ve bu tiirden {riinler ihrag
edebilmelerine de olanak saglayacaktir. Bu kapsamda Ulkelerin imalat sanayi Grln(
ithracat1 i¢inde yiiksek teknolojili {irlinlerin paylarina iliskin bilgiler Tablo 2.2’de yer

almaktadir.

Tablo 2.2: Ulkelerin imalat Sanayi Uriinii [hracati iginde Yiiksek Teknolojili
Uriinlerin Paylar (%)

Ulke 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Avusturya 137 133 113 110 116 119 117 128
Belcika 8.9 8.4 7.4 8.0 104 105 100 114
Cin 308 305 267 256 275 275 258 263
Almanya 174 171 140 133 153 153 150 158

Danimarka 23.4 20.2 16.8 15.6 17.9 14.2 14.0 14.2
Finlandiya 25.1 22.3 18.0 17.2 14.0 10.9 9.3 8.5

Fransa 203 215 185 200 226 249 237 254
Israil 140 145 7.5 111 176 147 140 158
Japonya 230 221 184 173 188 180 175 174
Guney Kore 325 321 305 276 287 295 257 26.2
ABD 299 301 272 259 215 199 181 1738
Turkiye 1.5 1.9 1.9 1.6 1.7 1.9 1.8 1.8

Kaynak: World Bank, High-Technology Exports (% of Manufactured Exports) (2015b).

Tablo 2.2°deki sonuglar incelendiginde; milli gelirlerinden Ar-Ge’ye daha
cok pay aywran {lkelerin, ihra¢ ettikleri imalat sanayi iriinleri i¢inde yliksek
teknolojili iirlinlerin payinin da daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin Ag-
Ge ye ayirdigi %0.8’lik olduk¢a diisiik olan pay ile yiksek teknolojili Griin
thracatinin ~ diistikliigi arasinda dogrusal bir iliski oldugu da dikkatten
kagmamaktadir. Tiirkiye’nin devlet olarak ve firmalar bazinda mutlaka Ar-Ge ‘ye
daha fazla kaynak ayirmasi, daha fazla ve nitelikli arastirmaci istihdam etmesi ve
thracat1 i¢inde yiiksek teknolojili {iriinlerin paymi da mutlaka arttirmasi kaginilmaz

bir zorunluluktur.
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2.2 Firmalarin Yeni Pazarlara Acihirken Dikkat Etmesi Gereken

Hususlar

Firmalar tlke i¢inde veya iilke disinda yeni pazar olanaklar1 arastirirken
aceleci davranmamali, iyi bir etiit ve fizibilite ¢calismas1 yapmali, hatta gerekiyorsa
bu konuda profesyonel kisi ve kurumlardan yardim almaktan kag¢inmamalidir.
Unutulmamalidir ki her pazarin kendi iginde bir uyumu vardir. Bu nedenle sirketin
pazardaki firsatlar1 yakalayabilmesi icin aceleci davranmasi hata olur. Buradaki
dogru strateji; once pazarda nelerin olup bittigini, nelerin nasil satildigini, ilgili
ulkelerin vergi ve ithalat mevzuatlarini iyice arastirip, kendi iilkesi ile karsi iilke
arasinda serbest dis ticaret anlasmalar1 veya vergi muafiyetlerinin olup-olmadiginm
iyice 0grenmek ve yapilmasi gerekenleri dogru anlamak, sonra da pazarlama alt
yapist olusturmanin getirdigi avantajlardan yararlanmak olmalidir. Bu sekilde firma,
ilgili pazarlarda hizmet verme maliyetlerini minimize edebilir ve s6z konusu pazarla
ilgili bir sikint1 yagsadiginda ortaya cikabilecek zararlardan korunmus olur (Bradley,
2002, s. 89).

Firmalarin pazarlardan beklentileri her zaman daha fazla miisteri kapasitesine
ulasarak, toplam satislarin1 ve karliliklarin1 artirmaktir. Miisterinin az oldugu veya
alim giiciiniin disiik kaldig1 pazarlar firmalar1 zarara ugratabilmekte ve basarisiz
kilabilmektedir. Bu noktada firmanin piyasaya siirecegi iirilinlerin, miisteriler
tarafindan begenilmesi ve kabul edilmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Aksi takdirde
tiikketicinin 1lgisini ¢ekmeyen bir liriinle yapilacak yeni azarlara agilma stratejisi,
basarisiz bir pazarlama gerisimi olarak firmanin tecriibe listesine girecektir. Bunun
icin firmalar yeni bir pazara iirlin arz ederken, mali analizlerin yaninda, miisteri
taleplerini de goz Oniinde bulundurmalidirlar. Hatta bunun i¢in gerekiyorsa birkag
calisganin1 1ilgili iilkeye gondererek, orada bir siire yasayip, halkin tiiketim
davraniglarini yerinde tespit ettirmeyi de diisiinebilirler (MEB, 2012).

Bu stirecte bazi firmalarin 6ne ge¢me nedenlerinden biri de kendi iiriin ve
hizmetlerini platform olarak kullanmalaridir. Bu, firmanin yalnizca iirlinii tiretmekle
kalmayip ayni zamanda rekabet nedeniyle, bunun da Otesine geg¢mesi gerektigini
kabullenmis oldugunu goéstermektedir. Gilinlimiizde {irtinler ve hizmetler; bilgi, ilave

yeni teknoloji ve hizmetlerin Gretilebilmesi icin bir platform haline gelmeye
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baslamistir. Artik pek c¢ok {iriin ve hizmetin kendisi amag¢ olmaktan ¢ikmis,
miisterilerle yakin, uzun vadeli, karsilikli iligkiler kurmanin araglar1 haline gelmistir
(Taskin ve digerleri, 2014, s. 89).

Miisteri talepleri; ilgili donemdeki teknoloji diizeyine, toplumun sosyo-
kiiltirel yapisina, bireylerin alim giicine ve iriinlere erisim imkanlarinin
yaygmligina gore degismektedir. Bu siirecte {irlin 6mrii, lirlinlin pazarlandig tilkenin
Pazar yapisina ve halkin tiiketim taleplerine gore farklilik arz edebilmektedir. Bu
noktada firmalarin var olan pazar paylarimi koruyabilmeleri ve daha da
gelistirebilmeleri i¢in, siirekli olarak yeni {iriin gelistirme cabasi i¢inde olmalari
gerekmektedir. Bunun i¢in ise gelismis bir Ar-Ge departmanina ve piyasa aragtirma
ekibine ihtiya¢ duyacaklardir. Ayrica {liretimi ve satis1 gerceklestirilen tirtinlerle ilgili
geri bildirim alma kanallarim da olusturmalar1 ve siirekli olarak agik tutmalari,
yararlarina olacaktir. Zira en degerli bilgi, kullanicinin tespit ettigi bilgi olup,
bunlarin dikkate alindigini bilmek isletmenin miisteri memnuniyetini arttirmasina da
pozitif katki saglayacaktir. Elde edilen geri bildirimler iiretim ve AR-Ge
departmanlarina iletilerek tespit edilen sorunlarin hizli bigimde ¢bziime
kavusturulmasi, firmanin iiriin kalitesini ve rekabet giiciinii arttiric1 etki yapacaktir.

Ayrica firmalarin toplumda meydana gelen talep degisimlerini de yakindan
izlemeleri gerekmektedir. Kisiler ne tiiketmek istiyor, mevcut iiriinlerden farklh
olarak hangi oOzellikleri de aldiklar1 {irtinlerde gormek istiyor? Biitiin bunlarin
yakinda izlenmesi ve bu dogrultuda iiretim stratejilerinin gelistirilmesi, etkin bir
pazarlamada firmanin elini giiclendirecektir. Aksi takdirde basarisiz bir pazarlama
stireci gergeklestirilmis olacaktir.

Bu noktada isletmelere diisen bir diger sorumluluk da iirettikleri iirlinii, kars1
iilkenin zevk ve tercihlerine olan uyumunu iyi etiit etmektir. Ornegin; AB iiyesi
iilkelerde halk Ispanya ya da Yunanistan’dan gelen zeytinyaglarini, kendi damak
tatlarina daha yakin hissettikleri i¢in Tiirkiye’den giden zeytinyaglarina tercih
etmektedirler (Tunalioglu ve digerleri, 2015, s. 11 ). Bu durumda Tiirk zeytinyagi
ireticilerine diisen 6dev; AB iiyesi iilkelerin damak tadini dogru bicimde tespit edip,
ona gore zeytinyagi iretmeye caligmaktir. Aksi durumda Tiirkiye kadar zeytin

agacina sahip olmayan, AB iilkelerine Tiirkiye’den daha fazla zeytinyagi satar ve
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Tiirk isletmeler de AB pazarini1 Yunan ve Ispanyol rakiplerine terk etmek durumunda
kalirlar.

Uriinler de canlilar gibi dogar, yasar ve dliir (Caglar, 2012, s. 4). Uriin yasam
egrisi; bir iirliniin pazarda gecirdigi evreleri yansitan, ayni1 zamanda {iriiniin firmaya

sagladigi karlilig1 da gosteren oldukca yararli bir grafiktir.

Sekil 2.1: Uriin Yasam Egrisi

Satiglar
Uriin Girig/ Geligme Olgunluk | Gerileme
geligtirme | @nitma
safhas
Satig eprisi
/ o Kar
/ Nriii
Yaorim
Zaman egrisi

Kaynak: Caglar, (2012)

Sekil 2.1°den de gorildiigli lizere; iirlin yasam egrisi dort ayri asamadan
olusmaktadir:
e Giris (sunus-tanitma) evresi
e Gelisme evresi
e Olgunluk evresi
o Gerileme evresi
Firmalar iirtinleriyle ilgili {iriin yasam egrisini kabaca da olsa cizebilirlerse,
bu egri iizerindeki hareketlere bakarak iirtinlerinin hangi asamada oldugu hakkinda
fikir sahibi olabilirler. Bu sayede iirlinlin rekabet giicli, dagitim etkinligi, uygulanan
fiyat politikasinin dogrulugu ve firiiniin pazarda tutunma giici hakkinda 6n bilgi

sahibi olabilirler ve uygulayacaklari stratejilerini veya triinin dretim ve pazarlama
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stirecleriyle ilgili yapacaklar1 degisiklikleri daha dogru bicimde gerceklestirebilirler.
Yine bu egri sayesinde pazarlama departmanlari, kérli olabilecek iiriinleri daha dogru
bicimde tespit ederek, bu iiriinlerin iiretim ve yayginlastirilmasina yogunlasabilirler.

Bu evrelere yakindan bakildiginda;

2.2.1 Giris Evresi

Yasam egrisinin bu evresinde iiriin, pazarda ilk defa yer almakta, baslangicta
satiglar az ve karlilik negatif olabilmektedir. Bu evrede genellikle sirketler iiriiniin
dagitim agii olusturma ve piyasada tutunmasini saglamaya yonelik olarak biiyiik
emek ve para harcarlar. Reklam ve tanitim ¢alismalarina hiz verilir. U evrede liriiniin
satiglar1 yavas yavas yiikselmeye baslar. Uriinii ilk etapta acil ihtiyac1 ve yeterli satin
alma glcu olanlar satin alirlar. Pazarda bu {irliniin benzeri yoksa rekabet az olur.
Fakat bu yeni malin yerini aldig1 ikame mallan iiretenlerle bir rekabet s6z konusu
olabilecektir. Bu agsamada yeni malin nitelikleri, yapilan pazar arastirmalar1 ve elde
edilen geri bildirimlerle belirlenen miisteri talepleri dogrultusunda sik sik degistirilir.

Bu asamada sirketlerin Ag-Ge departmanlarina biiyiik sorumluluklar diismektedir.

2.2.2 Gelisme Evresi

Uriin pazara giris asamasin1 basarili bir seklide tamamlayabilirse bu kez
satislar ve karliligin artmaya basladig1 gelisme evresini yasamaya baslar. Mal artik
miisteriler tarafindan taninan ve aranan bir iiriin haline gelmeye baslamistir. Uriinii
artik sadece acil ihtiya¢ hisseden ve yiiksek gelirli tiiketiciler degil, giinliik hayatta
ithtiyacin1 gérmeye ¢alisan ve normal ve alt gelir grubuna ait bireyler de talep etmeye
baslar. Bu arada s6z konusu olan bu {irtindeki anormal kar1 goren diger rakip firmalar
da benzeri Uriinleri iireterck piyasaya siirmeye baslarlar ve piyasada rekabet artar.
Bu asamada firmaya diigen; irilinlin kalitesini olabildigince iist diizeylere tasiyarak,
rakiplerinin kendisini takibini giliglestirmek ve fiyatlarin1 da miimkiin oldugunca
bitun tiketicilerin erigebilecegi diizeylerde tutmaktir. Hatta bu noktada gerekirse

tirlinlin patent haklarini kendi firmasi1 adina tescil ettirerek, rakiplerinin belirli bir
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siireligine benzer iiriinler iiretebilmesini engelleyebilir?. Tabi bunun icin ilkede fikri
miilkiyet haklarinin korunmasina yonelik yasal diizenlemelerin ve gerekli kurumsal
alt yapinin olusturulmus olmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Avrupa Birligi’ne iiyelik
miizakerelerinde de Tiirkiye’nin basini en ¢ok agritan konularin basinda bu fikri
miilkiyet haklarimin korunmasina iligkin yapisal reformlarin eksikligi gelmektedir.
AB, bu konuda israrla bastirmasina karsin, Tirkiye’de bu konuda heniiz yeterli
diizeyde yapisal reformlar gergeklestirilememistir. Ozellikle dogrudan yabanci
yatirimlariin iilkeye ¢ekilebilmesinde bu reformlar biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Ciinkii yabanci yatirimer bir {ilkeye yatirim yaparken; teknolojisini, is yapma
bilgisini (Know-How) ve finansal sermayesini beraberinde getirmektedir. Burada
unutulmamasi gereken hayati nokta; firmalarin bu teknoloji ve tretim bilgisini
gelistirebilmek i¢in uzun yillar boyunca Ar-Ge ve inovasyona yonelik yogun
harcamalar yaptiklar1 ve biiyiik emekler harcadiklaridir. Dolayisiyla hicbir firma bu
kadar biiyilk emek harcayarak olusturdugu birikimi, birilerinin kolayca
kopyalamasini (¢almasini) arzu etmeyecektir. Bunun i¢in de yabanc1 yatirimei, gittigi
iilkede gelismis bir fikri miilkiyet hakki koruma sisteminin olmasmi ve kendi
sirketine ait bilgi birikimini koruyabilmeyi en temel gereksinimlerinden biri olarak
gormektedir. Ulkelerin gektikleri dogrudan yabanci yatirim miktarlar1 Tablo 2.3’te

gortlmektedir.

2 Bu konuyla ilgili olarak Tylol Hot 6rnegi verilebilir. Bir soguk alginhgi ilaci olan bu iiriin ilk
gelistirildiginde, firma 5 yilligna iiriiniin patent haklarini tescil ettirmis ve bu siirede de patent hakkini
diger firmalarla paylasmamustir. Aslinda iiriiniin formiilii oldukga basit olmasina ve diger firmalarca
kolaylikla taklit edilebilecek olmasina karsilik, bu siirede iiriinii gelistiren Nobel ila¢ Firmasi haricinde
higbir firma piyasaya bu formiile sahip {iriin siirememistir. Ancak yasal siirenin dolmasim takiben
piyasaya benzer isimde ve igerikte pek ¢ok {iriin siiriilmiistiir.
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Tablo 2.3: Ulkelere Gelen Dogrudan Yabanc1 Yatirimlar (Milyar $)
2009 2010 2011 2012 2013

Dinya 1222 1422 1700 1330 1452
Gelismis Ulkeler 619 703 880 517 566
Gelismekte Olan 533 648 725 729 778
Ulkeler )

Az Gelismis Ulkeler 18 20 22 24 28
G8 359 426 500 340 417
AB 28 363 384 490 216 246
ABD 144 198 224 161 188
Almanya 24 66 59 13 27
Irlanda 26 43 24 38 36
Ingiltere 76 50 51 46 37
italya 20 9 34 0 17
Brezilya 26 49 67 65 64
Kanada 23 28 40 43 62
Cin 95 115 124 121 124
Turkiye 9 9 16 13 13

Kaynak: UNCTAD (2015b)

Tablo 2.3’teki bilgilere gore; 2013 yili itibariyle diinya genelinde gergeklesen
dogrudan yabanci yatirimi miktar1 1 trilyon 452 milyar dolar iken bunun 566 milyar
dolarlik kismi gelismis iilkelere gitmistir. Az gelismis iilkelere giden miktar ise
sadece 28 milyar dolardir ki bu pek ¢ok tilkenin tek basina ¢ektigi yabanci yatirim
miktarindan bile ¢ok daha diisiiktiir. Ulkeler bazinda bakildiginda yiiklii miktarda
dogrudan yabanci yatirim g¢ekebilen iilkelerin, genellikle ilgili yasal ve yapisal
diizenlemelere sahip gelismis tilkeler oldugu goriilecektir. Tiirkiye nin ¢ekebildigi
yabanci yatirim miktar1 ise oldukga diisiik diizeyde olup, daha fazla dogrudan
yabanci yatirinm c¢ekebilmesi i¢in, fikri miilkiyet haklariyla ilgili yasal ve yapisal

duzenlemeleri bir an 6nce hayata gecirmesi gerekmektedir.

2.2.3 Olgunluk Evresi

Bu evrede iirliniin satig1 azalan hizla artmaya devam eder ve bir noktada en
yiiksek diizeyine ulasir. Bu noktadan sonra ise yavas yavas satiglar ve karlilik
azalmaya bagslar. Bu evrede iirlin artik biitiin gelir gruplar1 tarafindan satin

alinmaktadir. Uriinii satin alanlar arasinda diisiik gelir grubundakiler daha yogun hale
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gelmigtir. Uriin artik tiiketicilere orijinal gelmemeye ve onlarda yenilik hissi
uyandirmamaya baslar. Bu evrede piyasada iirliniin alternatifleri ¢ogalmis, ikame
urinler artmustir. Firmalar kendi triinlerini farkli gOsterebilmek igin {iriin
farklilastirmasima® giderek ve yogun reklam kampanyalari diizenleyerek ve piyasada
tekelci giic elde etmeye calisacaklardir. Bu noktada fiyat farklilastirmas: da
alternatif bir ¢6zim Onerisi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu kapsamda firmalar
sahip olduklar1 tekelci giliciin siddetine gore; her bir tiiketiciye farkli fiyatlama
(birinci tiir fiyat farklilagtirmasi), farkli tiiketim miktarlarina farkl fiyat talebi (ikinci
tir fiyat farklilagtirmasi) veya farkli tiiketici gruplarma (emekli, 6grenci, ...) farkl
fiyat diizeyi talep ederek (iiglincii tiir fiyat farklilagtirmasi) karlarimi maksimize

etmeye c¢alisabileceklerdir (Erdogan, 2008, s. 230).

2.2.4 Gerileme Evresi

Uriin yasam egrisinin son asamasi olan bu evrede iiriiniin satis miktar1 ve
sagladig1 karlilik azalmaya baglar. Bu durumda firma, bu iiriinii ya satis portféyiinden
cikartir ya da bu lriine yaptig1 yatirimlart minimize eder. Bu asamada artik rakip
firmalar da bu iiriine yeterince yatirim yapmayacagi i¢in, lirtiniin pazarlamasiyla ilgili
rekabet biiyiik oranda ortadan kalkar. Bundan sonra firmanin ya inovatif ¢aligmalarla
irlinlin yeni versiyonlarini piyasaya siirerek, miisterilerinde yenilik algisi olusturmasi
ya da yeni ve farklim iiriinlere odaklanmasi gerekir.

Firmalarin, iriinlerin farkli tilkelerdeki yasam egrilerini takip ederek, ilgili
pazardaki konumlarin1 tespit emleri ve buna gore strateji gelistirmeleri oldukga
bliylik 6nem arz etmektedir. Bu arada unutulmamasi gereken 6nemli bir husus ta ayni
urlntn, farklir iilke pazarlarinda farkli yasam evrelerinde olabilecegi gergegidir.
Ornegin, siyah-beyaz televizyonlar Tiirkiye’ye 1970°li yillarda Tiirkiye’de giris
evresini yasarken, Avrupa ve ABD’de gerileme donemine girmis, onun yerine renkli
televizyonlar giris donemini yasamaya baslamisti. Diger yandan, Tirkler igin

oldukca eski bir tarihi olan ve kirsal kesimin temel besin kaynaklari arasinda yer alan

3 Uriniin rengini, kokusunu, ambalajini degistirerek digerlerinden farkli oldugu olgusunu olusturma
cabalarina verile ad (Gemci ve digerleri, 2009, s. 112).
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ve belki de gerileme evresini yagamakta olan bulgur, Avrupa tilkelerinde heniiz yakin
zamanda taninmaya baslamig olmasi nedeniyle, giris ve gelisme evresinde oldugu
sOylenebilir. Bu noktada firmalar bir {liriinli dis pazarlarda satmay1 planlarken, iiriin
yasam egrilerini dogru tespit etmeleri ve ilgili {ilkede o {irliniin tarihsel bir
gecmisinin var olup olmadigina da bakmalidirlar. Bazi durumlarda iiriiniin tarihsel
gecmisinin olmamasi, igletmeye oldukca biiyiik ve yeni bir pazarin kapilarini da
aralamig olabilmektedir. Mithim olan firmanin bu durumda ne yapacagia dogru
karar verebilmesidir®.

Uriiniin giris déneminde bulundugu iilkelerde yapilacak reklam ve tanitim
calismalari, tiiketicilerde tiriine karsi istek uyandirirken, ayn1 zamanda bilgilendirme
islevini de yerine getirecektir. Ornegin bir Avrupa iilkesinde yaymlanacak bulgur
reklaminda; bulgurun Anadolu’da ne kadar kokli bir gegmisinin oldugu, biitiin
diinyaya meydan okuyan Osmanli askerlerinin bulgurla beslendigi, giiniimiizde de
geng ve saglikli kalmak isteyen zarif Tiirk hanimlarin bulguru diyet listelerinden
eksik etmedikleri vurgusunun yaninda, pisirme ve sunumunu kolayligina da vurgu
yapma mahiyetinde kiigiik bilgiler de sunulmasi, bu iirlinii almak isteyen kisilere ayni
zamanda pisirme bilgisinin de arada sunulmasi anlamina gelecektir. Fakat {iriin
olgunluk evresine ulastifinda artik ayni reklami kullanmak uygun olmayacaktir. O
evrede iirliniin saglikliligi yine giindemde tutulurken, bu iddia Avrupa’h
diyetisyenlerin  goriisleri ve Avrupa insanindan memnuniyet cilimleleriyle
stislenmelidir. Eger piyasada rakip firmalar da faaliyet gdstermeye baglamissa reklam
icinde {irtin farklilagtirmasina gidilerek, en giizel bulgurun sizin firmaniza ait bulgur
oldugu temasi da islenmelidir. Buldur olgunluk veya diisiis asamasina girdiginde ise
onun Pazar yasam siiresini uzatabilmek i¢in onun ¢ocuklar ve yaslilar gibi farkl yas
guruplarina olan yararlar giindeme getirilerek, tiiketici kitlesi gelistirilebilir, farkli
tirtinlerle birlikte kullanildiginda ortaya c¢ikan lezzet artisi 6n plana ¢ikartilarak

kullanim alan1 genisletilebilir.

4 Bir ayakkabi firmas: tarafindan Afrika’ya pazar arastirmasi yapmalari igin gonderilen iki elemanm,
ayakkabi giyme aligkanligi olmayan Afrika’lilar1 gordiikten sonra diizenledikleri iki farkli raporda
birisinin “Efendim, bunlarin ayakkabi giyme aliskanli§i yok, dolayisiyla biz burada hi¢ ayakkabi
satamay1z” demesine karsiik digerinin “Efendim burada ayakkabisi olmayan ve ayakkabi
satabilecegimiz binlerce insan var” demesi buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
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2.3 Uriiniin Pazara Uygunlugu

Firmalar tarafindan bir pazara siiriilen triinler ne kadar yenilik¢i ve farkl
olursa olsun, ilgili toplumun yasam ve tiiketim tarzina hitap etmiyorsa, o iirliniin
pazarlamasinda basarili olunmasi oldukga giictiir. Bu nedenle bir pazara arz edilecek
tirtinlerin, o toplumun aligkanliklar1 ve tercihleriyle uyumlu olmasi gerekmektedir.
Biitlin bu nedenlerden dolayi firmalar, uluslararasi pazarlara girmeden 6nce o iilkeye
gidip, belirli bir siire orada yasayarak, o iilke insanlarmin tiiketim aligkanliklarini,
zevk ve tercihlerini, satin alma guclerini yerinde tespit etmeleri gerekmektedir.
Ornegin Hindistan’a satacaginiz tekstil iiriiniinde, Hindistan halkinin renkli giyim
zevkini g6z Onilinde bulundurmaksizin siyah ve gri renkleri yogun olarak
kullanirsaniz, biiylik ihtimalle gonderdiginiz iiriinler satilamadan tekrar size geri
donecektir. Benzer durum, Avrupa tilkelerine gondereceginiz renkli kiyafetler i¢in de
gecerli olacaktir. Ote yandan sicak Afrika iilkelerine yiinli ve kalin kiyafet
gonderemeyeceginiz gibi, kuzey kutbuna yakin bolgelerde yer alan iilkelere de kisa
kollu yazlik kiyafetler veya parmak arasi terlikler, sirketinizin hatali pazarlama
stratejileri hanesine birer art1 olarak yazilmaktan kurtulamayacaktir.

Biitiin bunlarin yaninda firmalarin bir {ilke veya {ilke gurubuna yonelik olarak
pazarlama stratejisi gelistirirken dikkat etmeleri gereken bir diger husus ta ilgili
tilkede gecerli tiiketici haklari, standardizasyon kosullar1 ve g¢evre yasalarmin iyi
bilinmesinin gerektigidir. Tiim bunlarin yami sira {riinlerin iilke i¢indeki yasalara
uygunlugu da pazarlama asamasinda sorun yasanmamasi i¢in Onceden
degerlendirilmelidir. Ornegin; Avrupa Birligi'nde gegerli tiiketici haklar1 ve tiiketici
giivenligi yasalarina gore, bu iilkelerde satilacak tiiplii televizyonlarin tiip
Omiirlerinin on yilin altinda olmamasi gerekirken, aym1 donemde Tiirkiye’de tiip
omrii sadece iki yil olan televizyonlar satilmistir. Hatta bir Tiirk TV {ireticisi firma
AB iilkelerine satacagi TV’lere farkli, i¢ piyasaya sunacag iiriinlere ise farkli tiip
koymaktan kac¢inmamistir. Benzer durumlar Rusya’ya gonderilen domates ve
mandalina gibi tarim iirlinlerinde de siklikla yasanmaktadir. Rusya zaman zaman
Tirkiye’den gelen bu iirlinlerde asir1 miktarda tarimsal ilag kalintis1 tespit ettigi igin
urtnleri gimriklerinde iceriye sokmazken, maalesef bu riinler sonrasinda firmalar

tarafindan hi¢ ¢ekinmeden i¢ piyasaya siiriilmekte ve halk tarafindan da bilingsizce
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tilkketilmektedir. Yine buna benzer bir durum zaman zaman incir ihracatinda da
yasanabilmektedir. Kuru incirde asir1 miktarda alfa toksin maddesi tespit edildiginde
bu iirtinleri AB iilkeleri sinirlar igine almazken, ayni iirlinler Tiirkiye pazarina hig
cekinilmeden siiriilebilmektedir. Bu konularda Tiirk yetkililerin de dikkatli olmas1 ve
kendi vatandaglarinin, diger {ilke vatandaslarindan daha degersiz olmadigi
duyarliligiyla, gerekli denetim ve kontrolleri titizlikle saglamalari hayati 6nem

tasimaktadir.

2.4. Uruin Uyarlama Stratejisi

Bir iiriintin llkeye gore farklilastirma derecesine iiriin uyarlama siireci adi
verilmektedir (Synewise, 2015). Bu yaklasima gdre pazarlama stratejisinde basarili
olmanin yolu, lirlinii pazara gore uyarlamaktir. Ayrica ihra¢ edilecek iirlinlerde
gerekli degisiklikleri yaparak, uluslararas1 pazarda farkli miisterilerin ihtiyaglarina
cevap verilmesi de biiyilk onem tasimaktadir. Isletmeler nihai tiiketicilere sunulan
iiriinlerini alicilarin kabul edecegi sekilde uyarlamalidir. Ulkelerin ihtiyaclarii
karsilamayan iriinlerin pazarlamasinda basariya ulasilamamaktadir®. Toplumlarin
kendilerine has yapilari, gelenek ve gorenekleri bulunmaktadir. Pazarlama yapilirken
tiim bu 6zellikler goz 6niinde bulundurularak adim atilmalidir. Uyarlama stratejisinin
taraftarlar1 genellikle iilkelerin kiiltiirlerindeki, ekonominin ve pazarin gelisme
diizeyindeki, siyasi ve yasal sistemlerindeki, miisteri degeri ve yasam tarzlarindaki
farkliliklar1 vurgulamaktadirlar.

Firmalarin basarili bir pazarlama siireci yasayabilmeleri ve girdikleri
pazarlarda kalict hale gelebilmeleri acisindan irettikleri iirlinlerin, ihracat
yapacaklar1 lilkelerin yasal ve yapisal Ozelliklerine uygun olmasi gerekmektedir.
Uriinlerin kars1 {ilke hiikiimetlerinin liizumlu gordiigii sartlara uygun olmast,

firmanin yasal engellemelerle karsilagmasi riskini de 6nemli 6l¢iide azaltacaktir. Son

% Bu konuda yasanan ilging bir anektod da soyledir: Suudi Arabistan pazarina otomobil satmaya caligan
ABD firmalar siirekli olarak Japon firmalarinin gerisinde kaldiklarimi goériiyorlar ve bunun nedenlerini
aragtirdiklarinda; ABD’li firmalarin {rettikleri otomobillerin klimalar1 sadece {istten {ifleme yaparken,
Japon firmalarinin trettiklerinin hem alttan, hem de {istten {ifleme yaptigini, bunun da sicaktan bunalan
Arap kullanicilara biiyiik konfor sagladigini ve bu nedenle Japon arabalarini daha fazla tercih ettiklerini
gormiiglerdir.
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yillarda basta Fransa olmak iizere pek ¢ok AB iiyesi lilke, lilkesine gelecek tarim
tirtinlerine goriinmez engeller koyarak, bu firiinlerde ithalati azaltip, kendi yerli
tireticilerini koruma yoluna gitmektedir. Bunun i¢in ihracat¢ilarin higbir detayi
atlamadan gerekli prosediirleri yerine getirmeleri ve AB’nin yasal mevzuatina
tamamen uygun bi¢imde iiriin gdndermeleri, onlar1 dig ticaret basarini olumlu yonde
etkileyecektir.

Gelismis tlkelerle ilgili yapilan pazarlama arastirmalarinda; bir yandan halkin
dogal ve saglikli iiriinlere daha fazla yoneldigini gosterirken, diger yandan
hiklUmetlerin de uyguladiklari giimriik tarifeleri ve kotalarla kendi vatandaslarini
koruma egiliminde olduklar1 yoniinde bulgulara ulasilmustir. Insanlarin daha iyi
egitim almalar1 ve refah diizeylerinin artmasi, onlarin zevk ve tercihleri iizerinde de
onemli degisimlere neden olabilmektedir (Ayvaz Kizilgol, 2012, s. 182). Bu nedenle
bir iilkeye ihracat yapilacagi zaman Onceden lilkenin gelismislik diizeyi, ortalama
egitim seviyesi ve kisilerin tiiketim davranislari detayli bir sekilde arastiriimali,
urinler hedef pazara uyumlu hale getirilmeli ve sonra diger pazarlama stratejileri
uygulamaya konulmalidir.

Uriin uyarlama stratejisi evrimsel bir 6zellige sahiptir. Pazara ilk giriste
yapilan uyarlamalar genellikle yasal ve teknik diizenlemelere uyum i¢in yapilirken,
pazara girdikten sonraki {iriin uyarlama islemleri daha ¢ok tiiketici memnuniyetini
artirmay1 hedef almaktadir. Bunun i¢in de yapilacak piyasa arastirmalar1 ve tliketici
geri bildirimleri biiylik 6nem tasimaktadir. Bu siirecin dogru yliriitiilebilmesi, firma
yoOneticilerinin bu konudaki istek ve kabiliyetleriyle, sirketin bu alanlardaki esneklik

yetisine baglidir.

2.5 isletmelerin Rekabet Giiciinii Etkileyen Faktorler

Isletmelerin i¢ ve dis piyasada rekabet giiciinii etkileyen cesitli ic ve dis
etkenler s6z konusudur. Bu konuda 6nemli olan firmalarin bu faktdrleri belirleyerek,
kendi kontrollerinde olan veya etki edebilecek olduklar1 konular1 belirleyip, gerekli

Onlemleri bir an dnce almaktir. Bu faktorlerden baslicalar:
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2.5.1 Isletmeyle ilgili Etkenler

Isletmelerin uluslararasi pazarlarla ilgili sahip olduklar bilgi ve deneyimleri
arttikca, lirlin ve promosyonlarin uyarlanma derecesi de artacaktir. Uluslararasi
pazarlarda tecriibeli olmayan firmalar genellikle Grin ve promosyonlarda en az
uyarlama ile yollarina devam etmek isteyeceklerdir. Oysa firma dis pazarlarn
tanidikca ve oralardaki rekabet ortamini kesfettikge, {irlin uyarlamada, reklam ve
promosyonda ¢ok daha comert davranacaktir. Ciinkii artik diinya kiiclilmiis durumda
olup, bilgi iletisim teknolojilerinin ulastig1 seviye itibariyle herkes her iirlinii istedigi
ve kendisine en uygun gelen fiyattan temin edebime olanagina sahiptir. Uluslararasi
pazarda tecriibeli firma, pazarlar arasindaki farkliliklar1 goérecek, bunlari
degerlendirecek, kendi iriiniiniin gii¢lii ve zayif yonlerini daha net taniyacak,
rakiplerinin Uretim ve pazarlama stratejilerini ¢ozecek ve ona gore tavir
belirleyecektir. Uluslararast pazarlarla ilgili tecriibe derecesi yliksek firmalar,
piyasay1 daha dogru bicimde degerlendirme yetenegine sahiptir. Boylece her pazarin
talebine gore etkili pazarlama stratejisini kullanabilmektedir. Boyle firmalar, kendi
istek ve arzulariyla iirinlerini farkli istek ve ihtiyaglar dogrultusunda uyarlayarak,
rekabet avantaji saglamaktadirlar (Lages, 2004, s. 1210).

Rekabet giiclinii artirmak isteyen isletmeler, dis pazarlarda satis miktar1 ve
karlarim1 artirabilmek igin; irlin kalitesi, iiriin ¢esidi, satis sonrasi hizmet ve
esantiyon dagitimini artirma, ilgili iilkedeki spor miisabakalar1 ve goriiniirligi
yuksek sosyal aktivitelere sponsor olma gibi alternatif yollar1 da etkin bir sekilde
kullanmaktan geri kalmayacaklardir. D1 pazardaki payini artirmak amacina ulasmak
icin firmanin ilgili pazarlara olduk¢a derinden girmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
tiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaglar1 da géz oniinde bulundurularak, trtin uyarlama
siirecleri etkin bigimde yiiriitiilecektir. Bu arada karlilig1 artan firma, dis tanitima da
daha biiyiik kaynaklar ayirabilir hale gelecektir. Ozellikle rekabet baskisinin gok
oldugu dis piyasalarda tutunabilmek ve Pazar paymi diger firmalara kaptirmamak
i¢in igletmelerin reklam harcamalarina, Ar-Ge ve inovasyon ¢alismalarina daha fazla
O6nem vermesi gerekmektedir.

Firmanin dis pazarlara agilmasi onun iiretim O6l¢egini artiracagi i¢in birim

tiretim basina diigen maliyeti azalacak ve bu da karliligint olumlu yonde
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etkileyecektir. Bu durumda firma diger firmalarla daha rahat rekabet edebilir hale de
gelecektir. Bir iiriin eger birden fazla iilke pazarinda satisa sunulacaksa bu kez her bir
iilke i¢in ayr1 ayri iriin uyarlama islemlerinin yapilmasi gerekebilecektir. Bu
durumda {irtiniin maliyetinde arzu edilmeyen bir artis ortaya cikacaktir. Bu gibi
durumlarda hedef iilkeler zevk ve tercihlerine gore gruplandirilarak, ortak iiriin
uyarlama siireclerinin  isletilmesi, firmanin maliyetlerini azaltict bir dol

onayabilecektir.

2.5.2 Uriinle Ilgili Etkenler

Endiistrinin  teknoloji  odakliligi arttikga {iriinlerinin  farkli tercihler
dogrultusunda uyarlanma derecesi diisiik olacaktir. Bilgisayar, ugak, tibbi techizat
gibi teknoloji odakli endiistrilerde, giysi, yemek, temizlik malzemeleri gibi
“geleneksel” endistrilere gore iiriin uyarlama siiregleri ¢ok daha sikintili olacak ve
yuksek maliyetler getirecektir. Bu nedenle genellikle bdyle yiksek teknolojili
tirinlerde kiiresel bir standart olusturulur ve tiiketicilerin bu standartlara uymasi
beklenir. Ornegin kisi biiyiik ekranli bir akilli telefon almak istiyor fakat aym
zamanda sarjinin da uzun gitmesini tercih ediyorsa ve bu durum teknolojik olarak
tiretici firmalar1 agiyorsa, bu durumda firmanin yapabilecegi ¢cok bir sey kalmamakta,
artik bu noktada tiiketicinin telefonun sarjiyla ilgili mevcut teknolojiyi kabullenmesi
gerekmektedir.

Buradaki diger bir onemli konu da firmanin pazarladigi iriiniin yakin
ikamesinin varligi-yoklugu konusudur. Eger pazarlanmaya caligilan iiriin, yakin
ikamesi olmayan bir iiriin ise firmalarin bu konuda ¢ok da bir sey yapmasina gerek
kalmayacaktir. Ciinkii tiiketici kendi zevk ve tercihlerine uymasa da mecburen bu
tirtinii alacaktir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus vardir. $6yle
ki; firmanin bdyle bir durumda kesinlikle nasil olsa benim driinimi almaya
mecburlar diye diisiinerek, kendini gelistirme ve daha iyiye ulagsma gayretinden
vazgecmemesi gerekmektedir. Aksi takdirde piyasaya yeni firmalar girdiginde
tiiketiciler hemen diger firmanin iiriinlerine kayabilirler ve firma hi¢ ummadig: kadar

kisa bir siirede elindeki pazar paylarin1 kaybedebilir.
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2.5.3 Pazarla ilgili Etkenler

Uriinle ilgili yasal diizenlemeler ve uyulmasi gereken standartlar arttikca,
lirlinlin uyarlanma derecesi diisecektir. Dis pazarlara a¢ilan firmalar ¢ogunlukla o
iilkeler tarafindan belirlenen iiretim standartlarina ve kalite Ozelliklerine uymak
zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii dis pazarlardaki farkli saglik, gilivenlik ve teknik
standartlardaki diizenlemeler firmalarin iiriin ve promosyon programlarini
degistirmesini giiclestirmektedir (Cavusgil, ve digerleri, 1993, s. 500). Bu da uriin
tizerinde degisiklik yapmay giiclestirmekte ve maliyetli hale getirmektedir. Firmalar
bu konuda kendilerini i¢ pazarlarda daha rahat hissetmekte ve {iriin farklilagtirmasina
daha kolay gidebilmektedirler. Ama burada da uyulmas: gereken standartlari gz
ontinde bulundurma zorunluluklar1 devam etmektedir.

Uriiniin pazarlandig1 ortamda rekabetin siddeti arttikga, isletmelerin {iriin
uyarlanma c¢abalar1 ve uyarlanma derecesi de artacaktir. Rekabet kosullarinin siddetli
olma durumunda, rekabet¢i istiinlik saglayabilmek igin yerel sartlara uymak,
tilketici taleplerine odaklanmak ve miisteri memnuniyetini 6n planda tutmak
gerekecektir. Kapali pazar kosullarinda ise bir iiriin lider durumunda olabilir ve firma
uriin uyarlama ve Grinunu gelistirme ¢abasi iginde olmayabilir. Boyle durumlarda
devletlere diisen iiriinle ilgili yliksek standartlar belirleyerek iireticileri, miisteri
lehine iiriin kalitesini artirmaya zorlamaktir (Lages, 2004, s. 1192).

Buradaki 6nemli bir nokta da sudur; iirliniin tiiketiciler tarafindan iyi
tanmiyor olmasi, tiriniin farkli bi¢imlerde uyarlanma derecesini diisiirecektir. Ciinkii
tilkketiciler {irtindeki degisiklikleri hemen fark edecekler ve belki de alistiklar: tat ve
lezzeti elde edemediklerinde bu durumdan hosnutsuz olacaklardir. Bu nedenle
piyasada taninan ve oturmus bir miisteri kitlesine sahip olan {iriinler {izerinde ¢ok
mecbur kalinmadik¢a oynama yapmamak firmalar agisindan daha dogru bir davranig

olacaktir.
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2.6 Kiresel Uriin-Kiresel Marka

Bu noktada oncelikle kiiresellesme kavraminin ne oldugunun ve ni¢in bu

kadar yaygin hale gelebildiginin anlasilmas1 yararli olacaktir.

2.6.1 Kiiresellesmenin Nedenleri

Kiiresellesme; diinyanin farkli boélgelerinde yasayan insan, toplum ve
devletlerarasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin ve karsilikli  bagimlilik
diizeyinin artmasi olarak tanimlanabilir (Bayar, 2006, s. 28). Bir kavram olarak
kiiresellesme, ticaretin serbestlesmesinin, biitiinlesik kiiresel iletisime imkan taniyan
teknolojik gelismelerin ve finansal islemlerin ger¢ek zamanli olarak yapilabilmesinin
ve diinya c¢apinda iiretim yapilabilmesinin unvanidir. Kiiresellesme, yerel bir sirketin
diinya ¢apinda iiretim yapmak lizere Orgiitlenmesi, diinya ¢apinda bir pazarlama
programi ya da ulusal sinirlarin kaldirilmasi ve ticari engelleri bulunmayan bir diinya
gibi kavramlar tizerine odaklanir (Bradley, 2002, s. 58). Kiiresellesme artik diinya
capinda yasanan ekonomik, kiiltiirel, siyasal ve toplumsal degisim ve doniistimlerin
aciklanmasi i¢in kullanilan bir olgu haline gelmistir. Yakin zamana kadar
klresellesme, biiyiik sirketlerin trtinlerini dis piyasalarda ilk kez satmasi anlamina
geliyordu. Giiniimiizde, nispeten kiiciik sirketler bile artik tirlinlerini kiiresel olarak
pazarlamaya yonelebilmektedir.

Kiiresellesme, son elli yila damgasini vurmus olup, etkileri yalnizca
ekonomik alanda degil, siyasi, kiiltiirel, egitim ve spor alanlarinda da kendini
gostermektedir. Dogu-Bati Almanya’nin 1989°da birlesmesi, 1991°de SSCB’nin
dagilmas: ve yerine Bagimsiz Devletler Toplulugu’nun kurulmasi, 1951 yilinda
Belgika, Federal Almanya, Liiksemburg, Fransa, italya ve Hollanda tarafindan
kurulan Avrupa Komiir ve Celik Toplulugu’nun 1993’te Maastricht Anlagmasi ile
Avrupa Birligi adimi almasi ve liye sayisim1 hizla artirarak 28’e ¢ikarmasi, diger
taraftan Kanada, ABD ve Meksika arasinda 1994'te yiriirlige giren NAFTA (The
North American Free Trade Agreement: Kuzey Amerika Ulkeleri Serbest Ticaret

Anlagmasi) kapsaminda s6z konusu lilkeler arasinda ticaret ve yatirimlarin serbest
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hale getirilmesi gibi hadiseler, kiiresellesme olgusunu pekistirmis ve
yayginlastirmistir. Ozellikle Avrupa Birligi'nin sadece bir giimriik birligi olarak
kalmayip, ortak para birimi ve ortak merkez bankasi ile birlikte uyguladiklar
ekonomi politikalarin1 da eklemlenmeli hale getirmeleri ve siyasi birlige dogru
gitmeleriyle birlikte kiiresellesme hayatin her alanina damgasini vurmus ve her gegen
giin etkisini daha da artirmaya baglamistir. Bazi uzmanlar tarafindan kiiresellesme,
emperyalizmin/ kapitalizmin son gorliniimii olarak da yorumlanmaktadir (Kose,
2003, s. 25).

1800°’li  yillarin bagindan itibaren yasanan sanayi devrimiyle birlikte,
tiretimde ig bolimii ve uzmanlagma artmus, tilkeler gerek hammadde temini, gerekse
mamul mallarin satis1 konularinda birbirlerine daha bagimli hale gelmislerdir.
Insanlarin birbirlerine olan bu bagimliliklar1 bir siire sonra toplumlarin birbirlerine
bagimliligi haline doniismistiir. Bu durumda toplumlar hizla birbirlerinden
etkilenmeye, birbirleriyle daha yogun iletisim i¢inde olmaya baglamislardir. Yirminci
yiizyilin son g¢eyreginden itibaren bilgi-iletisim teknolojilerinde yasanan hizh
gelismeler ise diinyanin artik tamamen bir koy haline gelmesine (Turan, 2011, s. 56)
yol agmus, artik diinyanin bir ucundaki mal ve hizmetlere erismek, en uzak bir lilkede
meydana gelen bir olay hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in artik kisilerin evlerinden
bile ¢ikmasma gerek kalmamistir. Biitiin bunlar bilgisayarin ve cep telefonunun
birka¢ tusunun gerisindedir. Tabi biitiin bu gelismeler kisilerin yasam standartlarini
da onemli Ol¢lide degistirmis, tiiketim ve konfor talebi artmis, {irline zahmetsizce
erisim 6n plana c¢ikmustir. Uriinlerini uluslararasi pazarlarda satmayi isteyen
isletmelerin biitiin bu gelismeleri gdz ardi etmemesi gerekmektedir. Uriin satis1 igin
artik magazaya gitme ve alici ile satic1 arasindaki birebir iletisim devri hizla sona
ermektedir. Tiiketiciler artik diinyanin her tarafindan siparis verebildigine goére bu
noktada; tirlin kalitesi, fiyat, teslimat siiresi ve satig sonrasi destek hizmetleri 6nemli
hale gelmistir.

Kiiresellesme kavrami basta ekonomi olmak iizere bir¢ok alanda etkili olmus,
isletmeler arasindaki rekabeti arttirmistir. Rekabetin artmasiyla birlikte firmalar yeni
iiriin ve liretim slireci arayigina girmis, bu siiregte liretim miktar1 ve kalitede 6nemli
iyilesmeler yasanmistir. Ayrica firmalarin isletmecilik anlayisinda da ciddi

degisimler yasanmistir. Yasanan gelismeler neticesinde bilgi kavrami deger
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kazanmaya baglamis ve sirketlerin organizasyon yapisinda Onemli degisiklikler
goriilmiistiir. Artik aile sirketi olma ve patronun sirketi tek basina idare etmesi yerine
daha profesyonel yonetim sistemlerinin olusturuldugu global sirketler ortaya
citkmaya baslamistir. Burada kiiresellesmenin ii¢ yonii iizerinde durmakta yarar
vardir (Ohmae, 1985, s. 155; Solberg, 1997, s. 22):

i.  Sektor yapisi tizerindeki etkisi,

ii. Isletme sistemi tizerindeki etkiler ve

iii.  Pazarlar aras1 bagimlilig1 artirma etkisi.

Sektorel yapiyla ilgili olarak; bazi sektorlerde ¢ok pargali bir yap1 gorildiugii
ve bunlarin hizmetler, yap1 malzemeleri ve mobilya gibi ¢ok sayida bolim igeren
spesifik pazara hizmet verdigi soylenebilir. Tiiketicilere yonelik elektronik esyalar,
alkolsiiz ickiler, tiitiin mamulleri gibi diger sektorler ise biiyiik 6lclide biitliinlesmistir.
Bu noktada firmalarin belirli iiriinlerin iiretiminde uzmanlagmay1 tercih etmesi,
sektoriin yapisint daha homojen bir hale getirmeye baglamistir.

Is diinyasma iliskin sistem iizerindeki en énemli etkenler; pazarin liberal hale
gelmesi, teknoloji sayesinde is yapma kolayliginin artmasi, is siirelerinin azalmasi,
firma ile miisteri arasi iletisimin hizli ve maliyetsiz hale gelmesiyle birlikte tiketici
taleplerinin daha kolay dikkate alinabilir olmasi, tiiketici talebinde homojenlesme ve
misterilerle firmalarin satis temsilcilerinin degil, dagitim elemanlarinin muhatap
olmasi gibi faktorleri icermektedir.

Pazarlar arasi1 bagimlilik; firmanin bir pazardaki faaliyetlerinin, diger
pazarlar1 da etkileyebilmesi anlamina gelmektedir. Firma, faaliyetlerini yalnizca tek
bir pazarda siirdiirse bile, diger bircok pazar da firmanin faaliyetlerinden
etkilenebilmektedir. Ayrica firmalar tarafindan dikey iiretim siireci uygulaniyorsa,
yani lretimin her bir asamasi, farkli bir {ilkede gergeklestiriliyorsa, bu durumda
firmanin bir iilkedeki sirketinde olumsuz bir durum yasandiginda, bu ¢ok kisa bir
stire iginde bu firmanin diger llkelerdeki isletmelerini de etkileyecektir. Dolayistyla
bu da farkli pazarlar arasindaki bagimlilig1 artirmaktadir.

Uretim ve pazarlama faaliyetlerinin kiiresellesme siirecinde iilkeler arasi
ekonomik igbirligi anlagsmalarinin ve iilkelerin izledigi serbest dis ticaret
politikalarinin da Onemli bir yeri vardir. Kiiresellesme faktoriin en belirgin

gostergelerinden biri de stratejik ortakliklardaki artis ve uluslararasi pazarlardaki
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tekellesme egilimleridir. Bu durumda piyasada az sayida biiyiik firma kalacak ve
bunlar arasinda yasanacak bir fiyat rekabeti, yikicit sonuglar dogurabilecektir. Bu
nedenle 6zellikle oligopol piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin, fiyat politikalarini
olustururken, diger rakiplerinin fiyat ve tanitim politikalarii1 da gozetmesini ve
onlarin davraniglarini dikkate alarak sec¢imlerini olusturmasini zorunlu kilmaktadir.
Bu durum piyasada firmalar arasi bagimlilig1 da beraberinde getirecektir.

Ureticilerin dis pazara agilamamasinin belli basli bazi nedenleri vardur.
Bunlar; yiksek rekabete dayanamama, iiriin kalitesinin yeterince yiiksek olmamasi,
tiretimde verimliligin saglanamamis olmasi yiiziinden birim maliyetlerin diinya
ortalamasinin {stiinde kalmasi, firmalarin kaybetme riskini goze alamamalari,
dagitim kanallarinin yetersizligi, yasal engeller veya uluslararast ekonomik
antlagmalar yiiziinden belli pazarlara erisim engellerinin bulunmasidir. Bu kosullar
diizeltildiginde iiriinler veya hizmetler uluslararasi pazarlara acilabilecek, bu da
firmanin tretim Olgegini gelistirecek, satis miktarin1 ve karliligini artiracaktir. Bu
sayede firmanin iiriinlerinin ve markasinin uluslararasi taninirlig1 da artacaktir.

Ucuz ve etkin iletisim, firmalarin {iretim ve pazarlama siireglerinin gesitli
bolimlerini farkli tilkelere tasirken bir yandan da yakin temas devam ettirmesine
olanak tanimaktadir. Cagdas bilgi teknolojisi, tedarikgiler ve miisteriler arasinda
fiziksel temasi azaltir ki; bu da daha 6nce ticareti yapilmayan hizmetlerin uluslararasi
olarak satilmasina olanak tanir. Ornegin dogrudan satis ya da yazilim hizmetleri gibi
bilgisayar ekrani iizerinden yonetilip ve elektronik olarak teslim edilen herhangi bir
faaliyet, telekomiinikasyonla ve bilgisayar teknolojisiyle bir merkez ofiste kiresel
olarak baglanti kurularak istenilen bir yere gonderilebilir. Simdilerde saglik ve egitim
hizmetlerinin bu tiir teknolojiler sayesinde uzaktan satis1 yapabilmektedir.

Yeni teknolojilerin yayginlasmasi, ¢ok segici olan ve zor begenen bireylerin
tercihlerini, ortalama {irlinler tarafina yonlendirmis, bdylece firmalarin herkesin
neden hoslanacagini belirlemeyle harcayacagi emek ve zamanlarini, ortalama bir
tiikketicinin begenebilecegi fakat daha ucuz ve kolay erigilebilir {iriinler iiretmeye
harcamalarina firsat tanimistir (KDEP, 2005). Boyle bir ortamda, tireticiler kiiresel
uretim miktarlarini artirarak, pozitif dlgek ekonomilerinden yararlanir, liretim ve

dagitim maliyetlerini azaltirken, ayn1 zamanda isgiiclinden de tasarruf saglayabilirler.
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Teknolojideki ilerlemenin uluslararasi pazarlamaya olan etkileri Sekil 2.2°de

gosterilmistir.

Sekil 2.2: Teknolojideki ilerlemelerin Uluslararas1 Pazarlamaya Etkileri

I_l_etisim, Tasimacilik,
Uretim ve Pazarlama
Maliyetlerini Diistiriir

Yeni Pazarlarin Ortaya

Cikmasina imkan Saglar

Teknolojideki Uluslararasi
Pazarlamanin

flerlemeler

Bolgesel Pazarlarin Yayglasmasi

Biitiinlesmesini Saglar

Fiyat ve Kalitede Rekabeti
Arttirir

Kaynak: Bradley, (2002, s. 171)’den yararlanarak tarafimizdan olugturulmustur.

Sekil 2.2°de de goriildiigii tizere; teknolojideki gelismeler, iiretim ve
pazarlama siireglerini  olumlu yonde etkileyerek, uluslararas1 pazarlama

faaliyetlerinin yayginlagmasina yardimci olmaktadir.

2.6.2 Kiiresel Markanin Ozellikleri

Marka; bir firmanin kendi mal ve hizmetlerini tanimlamak ve onlar
rakiplerinden ayirt edebilmek i¢in kullandiklar1 isim, terim, isaret, sembol, sekil ya
da bunlarin bir kombinasyonudur (Balkar, 2011, s. 21). Kotler ve Armstrong’a
(2001, s. 85) gore marka; misterilerin ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair

algilariin sekillendirilmesine yardimci olur ve pazarlamanin da temelini olusturur.
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Marka kavrami iirlinii isaret etmek ve taninmasini saglamak i¢in kullanilmaktadir.
Markalar sayesinde tuketici urunlerin kalitesini bilir ve hangi tirlinii alacagina daha
rahat karar verir. Firmalar, uyguladiklar1 yogun tanitim kampanyalar1 sayesinde bir
yandan kendi markalarini tiiketicilere benimsetmeye calisirken, diger yandan da
iriinlerinin diger firmalarin iiriinlerinden farkli ve essiz oldugu algisi olusturarak,
kendi {iriinleri iizerinde bir tekelci giicii elde etmeye calisirlar. Eger bunu
basarabilirlerse fiyat belirlemede daha rahat hareket edebilir ve karliliklarini
artirabilirler.

Firmalarin iiriinlerine verdikleri marka ad veya isaretini Sanayi Bakanligi’na
tescil ettirmelidirler. Buna ulusal marka tescili denir. Eger bir iiriin diinyanin birden
fazla tlkesinde pazarlaniyorsa, bu durumda firma, markasin1 uluslararasi
kuruluglarca tescil ettirmek durumundadir. Bu islemlerden sonra artik bu markay1
diinyanin her yerinde kullanabilir ve baskas1 kullandiginda dava acabilir. Boylece
diinyanin her yerinde taninan markalara, kiiresel marka ad1 verilir. Ulusal markalarin
tasimasi gereken temel 6zellikler (Quelch, 1999):

e Evrensel bir tiiketici ihtiyacini karsilamalidir.
e Diinyanin her yerine arz edilen iirlinler benzer Ozellikler tasimalidir.

Aralarinda kalite veya 6zellik farki olmamalidir.

o Kisilerde bir alg: farklilig1 olusturmalidir.
e Belirli iirtinler {izerinde odaklanmali, ¢cok fazla daginikliga diisiilmemelidir.

Markanin basarili olabilmesi i¢in Oncelikle markanin kurumsallasmasi
gerekmektedir. Markalar tiiketicinin gdzinde ne kadar iyi bir noktaya gelirse o kadar
basarili olmakta ve pazarlamasi da o oranda kolaylagsmaktadir. Markalarin 6nce
yurticinde basar1t kazanmasi, onlarin kiiresellesmelerine de olumlu katki
saglamaktadir. Uretilen iiriinlerin yalnizca i¢ pazarda dolasmasi basari igin yeterli
kabul edilmemelidir. Asil basari, rekabet baskisinin ¢ok daha fazla oldugu dis kiiresel
piyasalarda elde edilen bagaridir.

Pazarlama sureci i¢in yeni bir evre olarak kabul edilen kiresel pazarlama;
iiretim siireci, irlnler, fiyatlandirma, tanitim, dagitim ve satig sonrasit hizmetler
acisindan biitiin diinyanin tek bir pazar olarak kabul edilmesi ve buna gore faaliyette

bulunmasi olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel iiriinse; genellikle biitiin insanlarin
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ortak begenisine sunulan, oldukca genis bir cografya icin iiretilen ve pazarlamasi
gerceklestirilen {iriinler olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2003, s. 26).

Bir rind kiresel piyasalarda basarili bir sekilde pazarlayabilmek ve onu bir
diinya markas1 haline getirebilmek i¢in yapilmasit gereken ilk is; Uriiniin adinda
ozelliklerinde ve imajinda diinya capinda standardizasyona gitmektir. Ikinci adim
ayni lirlinden yararlanan veya benzer psikolojik 6zellikleri paylasan global sekmendi
belirlemektir. Son asama ise Uriinii dogru pazarlarda konumlandirmaktir (Mesdag,
2000, s. 78).

Bir iiriinii uluslararasi pazarlara arz etmeden 6nce o pazarla ve iiriiniin o pazara
uygunluguyla ilgili genis bir fizibilite ¢aligmasimin yapilmasi gereklidir ki girilen
pazarda kalic1 olunabilsin. Ulkelerin ihtiyaglarina gére uygun iiriin veya hizmetlerin
o iilkelere  sunulmasi, pazarlama faaliyetlerinin amacina  ulagmasini
kolaylastiracaktir. Aksi halde uluslararasi pazarda iiriinler basarili olamayacaklardir.
Pazarlamasinda sorun yaganmayan iirlin veya hizmetler, kiiresel marka olma yolunda

hizla ilerleyeceklerdir.

2.7 Uluslararasi Pazarlama Karmasi

Pazarlama yoneticisinin en 6nemli gorevlerinden birisi de satista, liretimde,
fiyatlandirmada, tutundurmada ve dagitimda basar1 saglayacak tirlinleri belirli bir
karma i¢inde birlestirmektir. Pazarlama karmasi kavrami Borden (1964, s. 5)
tarafindan gelistirilmistir. Sonrasinda yapilan arastirmalarda pazarlama karmasi

kavramin1 mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmanin olusturdugu agiklanmistir.

Sekil 2.3: Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Etkilesimi

Uriin < < Fiyatlandirma
Tutundurma L A Dagitim
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Kaynak: Mucuk, (2008, s. 254)’den yararlanarak tarafimizdan olusturulmustur.

Sekil 2.3’de pazar karmasinin nasil isledigi sematize edilmistir. Bu kapsamda
degiskenler arasinda ¢ok boyutlu iliskilerin var oldugu goriilmektedir. Pazar karmasi
elemanlar1 arasindaki siki iligkinin 6nemi unutulmamali ve bir eleman ile ilgili karar
alinacagr zaman, diger elemanlarin durumu da dikkate alinmalidir. Pazarlama
karmas1 dikkatlice planlanmali ve siirekli gozetim altinda tutulmali, gerekli yerde
miidahale edilmelidir. Pazarlama karmasi planinin en iyi bi¢imde hazirlandigindan
emin olunduktan sonra pazarlama faaliyetlerine baglanmalidir. Pazarlama karmasinin

elemanlar1 yakindan incelendiginde:

2.7.1. Fiyatlandirma

Isletmenin ilgili pazarda ulasmak istedigi hedefe gore fiyatlandirma
stratejisinin belirlenmesinde yarar vardir. Isletme iiriiniine fiyatlandirma yaparken;
hedef pazardaki rakiplerinin varlig1 ve giicii, kar hedefi, {iriin ve pazarla ilgili giiclii
ve zayif oldugu noktalar iyi belirlenmeli, eger bir pazara ilk defa giriliyorsa hemen
yilksek kar hedefi koymayip, once iirliniin o pazarda taninmasi ve tutunmasi
saglanmaya caligilmalidir.

Fiyat, pazarlama karmasinin en degisken ve miihim eleman olup, dogru
bicimde tespit edilmesi olduk¢a Onemlidir. Degisken yapiya sahip olan fiyat bazi
durumlarda kesinlikle degistirilememektedir. Pazarlama karmasinda fiyat, isletmenin
temel dikkat noktasidir ve bununla ilgili izlenecek strateji olduk¢a onemlidir. Bu
konuda titizlikle calisildigi takdirde, eger {irtinle ilgili baska bir sikinti yoksa
isletmeler genellikle basarili olmaktadirlar. Fiyatlar iizerinde oynama yapilirken,

pazarin tiim 6zelliklerinin yeterince kavranmis olmasi gerekmektedir.

2.7.2. Dagitim

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde diger bir 6nemli konu da {iriinlerin
yerli firmadan uluslararasi pazarlama alanlarina en az maliyet ve zararla, en dogru

zamanda ulastirilabilmesidir. Dogru kurulmus ve iyi isletilen dagitim kanallari,
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firmanin dis rekabet giiclinii 6nemli dl¢lide arttiracaktir. Bunun igin {ilkenin denize
sinir1 var ise deniz yolu tagimaciligini (navlun) tercih edilmesi, tasima maliyetlerini
onemli Ol¢iide distirebilmektedir. Gliniimiizde iilkeler arasi deniz yoluyla taginan
yiik miktar1 5.4 milyar tona ulagsmistir. Diinya ticaretinin ithal ve ihrag yiiklerinin
yaklasik %90’1ik boliimii deniz yoluyla tasinmaktadir. Deniz tagimaciligy;

¢ Bir defada ¢ok fazla yiik ulastirmasi,

e Giivenilir olmasi,

e Sinir agimi1 olmamasi,

e Mal zayiatinin minimum diizeyde olmasi,

¢ Diger kayiplarin hemen hemen hi¢ olmamasi,

e Hava yoluna gore 14, karayoluna gore 7, demiryoluna gére 3.5 kat daha ucuz
olmasindan dolayr diinyada en ¢ok tercih edilen ulasim seklidir (Muhasebe
Dersleri, 2015).

Ulkelerin gelismislik durumlarmin incelendigi ¢alismalarda bile s6z konusu
tilkenin denize smirmin olup-olmamasi 6nemli bir parametre olarak analizlere dahil
edilmektedir (Yegitek, 2015). Eger iilkenin denize sinir1 varsa firmalar dis ticaret
igin gerekli olan dagitim kanallarin1 daha az maliyetle olusturabilmektedirler. Bu da
firmanin karsi iilkedeki pazarlama basarisini olumlu yonde etkileyecektir.

Kiiresellesen diinyada rekabet kosullar1 ve firmalarin kapasiteleri durmadan
biiylimektedir. Bu kosullarda iiretilen mallarin pazarlanmasi ve tiiketiciye ulagsmasi
i¢in daha iyi planlanmis dagitim organizasyonlarma ihtiya¢ duyulmaktadir. Uretilen
mallarin tiiketiciye en kisa ve ekonomik yollardan ulagmasi iireticiler i¢in her zaman
biiyiik bir avantajdir. Ureticiler, iiriinlerinin kalitelerine 6nem verdikleri kadar
pazarlamasina da biiylik onem gostermektedirler.

Dagitim kanallar1 pazarlamanin bir alt sistemidir ve diger departmanlarla
uyum i¢inde ¢aligsmasi, firma basarisi a¢isindan 6nemlidir. Dagitim kanallarinin baglh
oldugu pazarlama departmani, diger alt ve list departmanlarla siki iletisim i¢inde
olmalidir. Departmanlar arasinda kopukluk oldugunda, pazarlama siireci bundan
zarar gorebilir. Bu kopukluklar isletmelerin karliliginda sikintilar olusturabilir.

Dagitim kanallarinin  6zellikleri iilkelerden iilkelere gore degisiklik
gostermektedir. Firmalar ihra¢ yapacaklar1 dagitim kanalin1 segerken bir¢ok hususu

g0z oniinde bulundurmali ve kendi iirlinlerinin veya hizmetinin pazarlanmasinda en
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uygun araciy1 se¢melidirler. Se¢im yapma asamasinda ticaret yapacaklar iilkelerin
icsel yapilarina da hakim olmalidirlar. Dagitim kanalinin olusumunda, se¢iminde
bircok faaliyet grubu devreye girmektedir. Her faaliyet grubu isletmenin islevini
olusturmaktadir. Bu islev gruplar1 birbirleriyle uyum i¢inde calismak zorundadirlar.

Aksi halde bir is bile aksadiginda tiim siire¢ olumsuz olarak etkilenecektir.

2.7.3. Tutundurma

Tutundurma; bir pazara arz edilen Urlnin o pazarda sahiplenilmesi,
miisteriler tarafindan begenilmesi ve satin alinmasinin saglanmasi c¢abalarinin
bltundddr. Bu kapsamda iiriin tanitimi, promosyon dagitimi, halkla iliskiler, satig ve
sattg sonu hizmetler biiyiik 6nem arz etmektedir. En ¢ok kullanilan tutundurma
araclarinin basinda reklam gelmektedir. Firma {iriinlerinin kars1 pazarda tutunmasini
saglayincaya kadar daha fazla reklam yapma ihtiyac1 hissedecektir. ilgili pazarda
ikame mallarin varlig1 ve rekabet kosullar1 da burada belirleyici olacaktir. Reklam
diizenlemeleri, kanunlari, kalitesi tilkeden iilkeye degismektedir (Saglik ve Tutadze,
2007, s. 52). Tutundurma c¢abalarinin basarisi, giris asamasinda izlenen stratejilere
baglidir. Firma yabanci dagitim kanallarin1 kullaniyorsa, tutundurma ¢aligsmalarini da
onlar yiiriitecektir. Burada bir aksama olmamasi i¢in iiriin sahibi firma, kars1 firmaya
eleman gonderebilir, yurdtilen calismalar ve elde edilen sonuglarla ilgili siirekli bilgi
alinarak, gerektiginde strateji degisikligine gidilmesinde yarar olabilir.

Pazarlamaya karar verilirken {iriinlin pazara olan uygunlugu, kalitesi, iirliniin
fiyatlandirmasi, dagitim kanallarinin giivenilir olmasi gibi faktorler tutundurmayi
etkilemektedir. Pazarlama asamasinda bir sorun yasanmaz ve her sey saglikli bir
sekilde ilerlerse tutundurma faaliyetleri de basarili olacaktir. Bu cabalar tek basina da
yeterli olmamaktadir.

Tuketicilerin Urun veya hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olmalar
gerekmektedir. Aksi halde isletme ne kadar ¢aba gosterirse gostersin, miisterilerin
haberi olmayacagindan, tutundurma faaliyetleri de basarisizlikla sonuglanacaktir.
Tutundurma, tek basina hi¢bir anlam ifade etmemektedir. Ancak diger elemanlar ile

desteklendiginde tutundurma olumlu bir sonuca ulasacaktir.
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2.7.4. Uriin

Pazarlama karmasinda gergeklestirilecek en Onemli islerden biri de uygun
tirlinlerin, pazara girerek kendine uygun ortami olusturmasidir. Tiiketiciye sunulan
tiim iiriinler pazarlama sepetini olusturmaktadir. Isletmeler pazarlara cesitli iiriinler
sokarak, tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilamasini saglamaktadirlar. Bu {iriinler
pazarlara ne kadar uygunsa, pazarlama faaliyetinde de o kadar basarili olunmaktadir.
Ihtiyag dis1 bir iiriin pazara girdigi takdirde, kendine uygun ortam bulamayacagi igin
isletme de basarisiz olabilecektir.

Uriiniin pazarda tutunmamasini onlemek icin pazarin 6zellikleri, iilkelerin
ihtiyaglar1 ve talepleri dikkatlice gdzlenmelidir. Uriin bu anlamda isletme ile
tiiketiciler arasindaki koprii gérevini gorecektir. Satisa sunulacak olan iirlin dikkatli
bir sekilde etiit edilmelidir. Aksi halde isletme biiyiik zarara ugrayacaktir. Firmalarin
iiretim politikas1, yurticinde ve yurtdisginda farklilik gdstermektedir. Isletmeler
yurti¢indeki tiiketicilerine sunduklar1 imkanlari, yurtdisindaki misterilerine de
sunmalidirlar. Bunun tam tersi de gegerlidir. Yani yurt digina daha saglam ve kaliteli
triinler gonderilirken, i¢ pazara daha diisiik kalitede olup, dis pazar i¢in uygun
olmayan mallar sunulmamalidir. Clinkii miisteriler bunu anladiklarinda firmaya ve
onun iiriinlerine kars1 6fke hissetmeye ve o iiriinii almamaya baslamaktadirlar.

Her isletme icin gegerli olan bir pazarlama karmasi kavramindan soz
edilememektedir. Isletmeler kendine &zgii pazarlama karmasi kavramlarini
gelistirmelilerdir. Uluslararas1 pazara girecek olan organizasyonlar her pazarin
ozelliklerini iyice anlamali ve ona gore plan olusturmalilardir. Birden fazla iilke ile
ticaret yapilacak ise farkli planlar olusturularak hareket edilmelidir. Bu, pazar
karmasinin elemanlar1 arasindaki uyum plam1 basariya gotiirecek en Onemli
faktorlerden biridir. Elemanlar arasinda uyum yakalanmali ve elemanlar mutlaka

birbirlerini tamamlamalidirlar.
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2.8. Uluslararas1 Marka ve Uriin Politikalarim Etkileyen Faktorler

Firmalar uluslararas1 pazarlara yonelik olarak iiretim, marka olusturma ve
pazarlama  stratejilerini  tespit ederken bazi  faktOrlerin  etkisi  altinda
kalabilmektedirler. Bu faktorler ¢evreyle, pazar, isletme ve lriinle ilgili faktorler

olarak incelenebilir (Ozer, 2003, s. 32).

Sekil 2.4: Kiiresel Marka Gelistirilmesi Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Cevresel Pazarla Ilgili
Faktorler Faktorler
! Kiresel
Marka
Stratejisi
Firmayla Ilgili Uriinle Ilgili
Faktorler Faktorler

Kaynak: Ozer, (2003, s. 32)’ten yararlanilarak tarafimizdan diizenlenmistir.

Simdi bu etkenlere yakindan bakilacak olursa;

2.8.1. Cevresel Faktorler

Isletmelerin performanslar1 ve gelecekleri birgcok faktorden etkilenmektedir.
Bu faktorlerin basinda ise ¢evresel faktorler gelmektedir. Cevresel faktorler,
isletmenin kontroliinde degildir ve isletme bunlar miidahale edememektedir. Bu
faktorler din, dil, ekonomik durum, kiiltiir, iklim, teknoloji ve egitim seviyesi olarak
sayilabilir. Bu faktorler olumlu oldugunda firma kiiresel marka olusturmada daha
kolay basariya ulasabilecektir. Bunlara pozitif digsalliklar da denir. Yani firmanin

kendi emek ve gayreti olmadan disaridan sagladig yararlardir.
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Cevresel faktorler arasinda yer alan kiiltiirel farkliliklar tiiketici davraniglar:
tizerinde dogrudan etkilidir. Kiiltiirel farkliliklar iiriiniin pazarlanmasina engel
olabilmekte veya katki sunabilmektedir. Bir bolgeye pazarlanacak olan rin, o
bolgenin kiiltiirline tamamen aykir1 ise pazarlama basarisiz olacaktir. Bu ayrim her
irlin igin gecerli degildir. Ozellikle gida sektdriinde kiiltiirel farkliliklar biiyiik nem
arz etse de teknoloji sektoriinde kiiltiirel farkliliklarin bir 6nemi bulunmamaktadir.

Kiiltiirel farkliliklarin iginde en onemli olami din faktoriidiir. Farkli dinlere
mensup llkelere {iriin pazarlamak oldukca dikkat isteyen bir siirectir. Bu asamada
tilkelerin yapisal Ozellikleri iyi bir sekilde anlagilmali ve yanlis hamle yapmaktan
kaginilmalidir. Ornegin Miisliiman bir iilkeye alkol veya domuz eti pazarlamasi
yapmak, isletmeleri zarara ugratabilmekte veya istenmeyen sonucglara yol
acabilmektedir.

Cevresel faktorler arasinda dilin de 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Firmanin
uluslararasi pazarlara yonelme siirecinde farkli dil konusan iilke sayisi arttikga, tiriin
ve markalarin o dille uyumlu hale getirilmesi de unutulmamasi gereken énemli bir
detaydir. Ozellikle de marka olarak kullanilan kelimenin, kars1 iilkede uygunsuz bir
anlam gagristirmamasina dikkat edilmeli, boyle bir durum s6z konusu oldugunda yan
bir marka ismiyle o pazarlara girmek tercih edilmelidir. Hedef pazarlardaki
kullanilan dil agisindan énemli bir sorun, zor sdylenen marka isimlerinin hatirlanma
derecesinin diisiik olmasi nedeniyle markanin telaffuzuyla ilgilidir. Ayrica {iriin
kullanma kilavuzunun ilgili biitiin iilkelerin dil yapisin1 da kapsayacak bi¢imde
hazirlanmis olmasi gerekmektedir.

Marka ismi segilirken telaffuzu kolay bir isim secilmesine 0zen
gosterilmelidir. Bu sayede hedef kitle markanin ismini hafizasinda tutmakta
zorlanmayacak ve markanin gelisimi kolaylagacaktir. Marka ismi belirlenirken dikkat
edilmesi gereken bir diger husus ise ismin farkli dillerdeki anlamlarini arastirmaktir.
Farkli dillerde anlam degisikligine ugrayan marka isimlerinde ciddi sorunlar
yasanmaktadir.

Ulkeler arasindaki egitim seviyesi farkliliklar1 uluslararasi pazarlarda iiriin ve
marka politikasin1 belirleme iizerinde etkili olan unsurlardandir. Egitim seviyesinin

farkli olmasi 6zellikle reklam mesajinin dogru anlasilmasinda bir takim farkliliklarin
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olusmasina ve farkli iilkelerdeki tiiketiciler arasinda farkli algilamalara neden olmasi
bakimindan 6nem tagimaktadir.

Isletmelerin iiriinlerini sunacaklar iilkelerdeki politik ve ekonomik kosullar
ve gelismeler de kiiresel marka stratejisi olusturmada etkili olmaktadir. Uluslararasi
pazarlara girisin yerel diizenlemelerle engellenmesi, {irlinlerin satis basarisini
etkileyecektir. Yasal engellerin kalkmasiyla igletmeler iiriinlerini hedef uluslararasi
pazarlara uyarlamak zorunda kalmadan ve ayni iiriinii ayn1 markayla cesitli iilkelerde
ayni sekilde pazarlayabileceklerdir. Bu da liretim maliyetlerini diisiirecek, firmanin
karliligint arttiracaktir.

Ulkenin ekonomik yapis1 ve halkin satin alma giiciiniin yiiksekligi de strateji
belirlemede g6z Oniinde bulundurulmasi gereken onemli bir noktadir. Ekonomisi
zayif olan iilkelerde tiiketiciler bazi markalar1 satin alamayacaklardir. Boyle
pazarlara girecek firmalarin, lilkeye Ozgii sartlar1 da goéz Oniinde bulundurarak
fiyatlama yapmalarinda yarar vardir. Bu nedenle ekonomik olarak zayif olan
iilkelerde daha diistik kaliteli ve daha diisiik fiyatli modellerin sunulmasi s6z konusu
olmaktadir ancak boyle bir durum markanin imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu olumsuz etki nedeniyle isletmeler farkli markalarla pazara sunum
geceklestirmekte ve bu da kiiresel marka stratejisinin uygulanmasini ortadan

kaldirmaktadir.

2.8.2. Pazarla Ilgili Faktorler

Pazarla ilgili faktorler arasinda altinda rakipler, tiiketiciler ve dagitim
kanallar1 sayilabilir. Isletmeler her pazar icin farkli strateji gelistirmek
durumundadirlar. Bu durum pazarlarin  farkli  6zelliklere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Her pazarin 6zellikleri benzer degildir ve pazarin 6zelligine gore
markalar belli stratejiler gelistirmelidirler.

Rekabetin olmadig1 pazarlara giren isletme; pazarlama karmasini standart
hale getirebilir. Pazardaki rekabetle birlikte isletmenin farkli pazarlardaki rekabetci
konumu da 6nem tasimaktadir. Isletme, yerel pazarlarda oldugu gibi, rekabetci
giiciinii hedef uluslararast pazarlarda da koruyabiliyorsa, kiiresel anlamda

standardizasyon saglamak daha kolay hale gelecektir (Subhash, 1989, s. 72).
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Rekabetin yiiksek oldugu bir ortamda isletmeler kendilerini yerel talebin
ihtiyaglarin1 yakin bir sekilde karsilayan rakip isletmelerden farklilastirmak iizere
uyarlamaya yonelecektir. Isletmeler genis bir tiiketici kitlesine ayni iiriinii
sundugunda, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin yiiksek derecede farklilagsmasi nedeniyle
genelde daha disiik tliketici tatmini saglanmasinin marka {izerinde olumsuz etki
gostermesi de bu sonucu desteklemektedir (Ozer, 2003, s. 54).

Alicinin yogunlugu, isletmelerin {iriin ve markalarina yonelik stratejilerinin
daha farkli olmasina neden olmaktadir. Tiiketici pazarlari, endustriyel pazarlara gore
daha ytiksek alic1 yogunluguna sahiptir. Cok fazla sayida alicinin bulundugu tiiketici
pazarlari, daha fazla sayida farkli Ozellikler tasiyan pazar boliimleri anlamina
gelmektedir. Farkli pazar boliimlerinin istek ve ihtiyaglarinin etkin bir sekilde
karsilanmas1 ise standardizasyondan uzaklagmayi beraberinde getirmektedir. Diger
taraftan endiistriyel pazarlar daha diisiik sayida alictya sahip olmasi ve bunlarin
ihtiyaglarinin iilkeden lilkeye daha diisiik derecede farklilik gdstermesi nedeniyle
genel olarak standardizasyona daha uygun olarak degerlendirilmektedir (Saglk ve
Tutadze, 2007, s. 74).

Ozellikle tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilmek igin gerekli olan
altyapinin mevcut olmasi da diger bir etkendir. Pazarda gelismis bir medyanin
mevcut olmamasi durumunda, s6z konusu altyap: yetersizligi faaliyetlerin kiiresel
pazarin belirli bolgelerinde sinirli kalmasina neden olacaktir. Bu altyap: igerisinde
yer alan ve kiiresel markayr tiiketicilere en 1iyi sekilde ulastiracak olan
perakendecilerin, yani gelismis bir dagitim aginin varlhigi, isletmenin basarisini
etkileyecektir. Isletmenin kullandigi dagitim aginin genis olmasimin olumlu etkisine
karsin, liriin 6zelligine gore tlim pazardaki dagitim kanallarinin, biitlin isletmeler igin
genis olmasi, standardizasyonu olumsuz sekilde etkilemektedir. Bunun nedeni ise
yogun sekilde dagitimi1 yapilan iiriinlerin, secici bir dagitima sahip olan iiriinlere gore

daha fazla farkl1 pazar béliimiinii hedefliyor olmasidir. (Ozer, 2003, s. 87).
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2.8.3. Isletmeyle Ilgili Faktorler

Merkezi orglitlenme sistemini benimsemis isletmeler genellikle standartlagma
stratejisini uygulamaktadirlar. Bu durumun sebebi olarak kiiresel iiriin ve markalarin
bir merkezden yonlendirilmesinin gerekli oldugu gosterilebilmektedir.

Giiglii bir markayr tiim diinyada genisleme stratejisi uygulamak isteyen
isletmeler, kiiresel bir markanin avantajlarindan faydalanmak isteyecektir. Marka
degeri yiiksek olan {riinlerin genisletilmesinde basar1 oraninin yiikselmesi,
isletmeleri kiiresel markalara dogru yonlendirmektedir. Marka genisletilmesi
stratejisiyle faaliyetlerini gelistirmek isteyen isletmeler i¢in marka degeri yiiksek
kiiresel triinler olduk¢a faydali olacaktir. Uluslararas1 pazarlarda biiylimeyi,
uluslararas1 pazarlardaki yerel markalar1 satin alarak gerceklestirmek isteyen
isletmeler i¢in ise durum biraz daha farklidir. Cogu zaman, satin alinan marka, yerel
pazarda yliksek bir marka degerine sahip oldugunda, isletmelerin marka degerinden
faydalanmak igin yerel markanin aynen korundugu goriilmektedir. Arcelik, yerel
markalar1 satin almakla biiyiimeye ¢alisan bir igletmeye 6rnek olarak verilebilir. Son
donemlerde Diinya markas1 olmak icin caba gdsteren Argelik, Ingliz Leisure ve
Fravel, Alman Bloomberg, Avustralyali Elektra Bregenz ve Tirolia ve Romen Arctic
markalarin1 satin alarak uluslararas1 diizeyde faaliyetlerini genisletmis, ancak bu
markalar1 yasatmaya da devam etmistir.

Isletmeler uluslararas1 pazarlarda edindikleri tecriibbe ile basarili
olmaktadirlar. Buna bagli olarak isletmelerin tecriibesiyle, elde ettigi basarilarinin
dogru oranti oldugu sOylenebilir. Pazardaki basar1 farkli, miisterilerin taninmasina
bagli olarak sekillendiginden, bunu basarabilen firmalar daha bagarili olmaktadir. Bu
sayede isletmeler yeni iirlinler gelistirme ve iiriin uyumlandirma olanaklarina da
sahip olacaktir.

Genel olarak kiiresel pazarlara ilk girmis olan isletmelerin daha yiiksek
basartya ve daha yiiksek marka degerine sahip oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
pazara ilk giren isletme olunmamasi, pazara daha sonradan giren isletmelerin
basarisiz olacagi anlamina da gelmemektedir. Pepsi, en yliksek marka degerine sahip
olan rakibi Coca-Cola markasindan ¢ok sonra pazara girmis olmasina ragmen, 2002

yilinda diinyanin 45. en yiiksek marka degerine sahip markasi1 olmay1 basarmstir.
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2.8.4. Uriinle Tlgili Etkenler

Markalagsmada etkili olan en Onemli faktdrlerden biri de {riinle ilgili
etkenlerdir. Uriiniin kalitesi ve tanitimi, markalasmada oldukca dnemli bir yere
sahiptir. Tiiketicilerin benzer 6zelliklere sahip olmasi, iirliniin 6zelliklerine gore
farklilik gdsterecektir. Ornegin, liiks iiriinleri talep eden tiiketicilerin satin alma
davranig1 acisindan yiiksek benzerlik gdstermesi, onlarin standart hale getirilmesini
kolaylastirir (Quelch, 1999, s. 7).

Endiistriyel iirtinlerin genel olarak tiiketim {iriinlerine goére ve dayanikli
tirlinlerin de dayaniksiz tiriinlere gére daha kolay standart hale getirilebilecek iiriinler
olmalari, kiiresel marka olusturma stratejilerinin bu tiir iirinlerde daha kolay

uygulanabilir oldugunu gostermektedir (Ozer, 2003, s. 82).

2.9. Uluslararasi Pazarlamanin Analitik Cercevesi

Firmada uluslararas1 pazarlamanin roliinii anlamak icin kararlarin, varliklarin
uluslararas1 degisim yollart ile ilgili ayr1 ayr1 unsurlar olarak degil de bir biitiiniin
parcalar1 olarak ele alinmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, uluslararasi bir firma kurma
caligmalarinda ihracati lisans vermekten, ortak girisim yapmaktan veya yurtdisinda
dogrudan yatirim yapmaktan ayr1 bir yere koymak sinirlayici bir bakis acist olacaktir.
Basarili firmalar, uluslararasi pazarlama sistemi baglaminda, uluslararasi firmanin
tiim yonetsel yonlerini biitlinlestiren daha kapsamli bir pazarlama yaklagimini

benimserler.

2.9.1. Ticaret ve Ticari Islem Maliyetlerine Dayali Analitik Modeller

Ulkeler arasindaki ticaret, degisiminin temelinde var olan Adam Smith’in
mutlak istiinliikler teorisi ya da David Ricardo’nun karsilagtirmali Usttinlikler teorisi
cercevesinde gerceklestirilmektedir. Ulkelerden biri bir iiriiniin iiretiminde, digeri de
bagka bir iriiniin liretiminde mutlak avantaja sahip ise yani daha ucuza iiretip

satabiliyorsa, bu iki iilke arasinda ticaretin baslamasi dogaldir. 18. yiizyilda yasamis
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Ingiliz bir iktisatgt Adam Smith (1723-1790) tarafindan gelistirilen mutlak
iistlinliikler teorisine gore mutlak avantaj, asagida siralanan faktorler arasindaki
farkliliklardan dogabilir.

e Iklim,

e Topragin kalitesi,

e Dogal kaynaklar,

o Isgiicii,
e Sermaye,
e Teknoloji,

e Girigimcilik

Bu teoriye gore, bir iilke i¢in mantikli olan, mutlak avantaja sahip oldugu
iirlinde uzmanlagmasi ve avantajinin olmadig: iirtinlerle ilgi gereksinimlerini ise dig
ticaret yoluyla elde etmesidir.

Adam Smith, 1776 yilinda yayimladigi Uluslarin Zenginligi (The Wealth of
Nations) adli kitabinda, uluslararasi ticareti ilk kez bilimsel bir temelde ortaya
koymustur. Smith bu kitabinda, serbest ticaretin Ulke ekonomilerine ve dinya
refahina, kapali ekonomiye gore daha yararli oldugunu soylemektedir (Smith, 1776,
S. 45). Smith, diislincelerini mutlak {istilinliikler teorisi c¢ercevesinde toparlayarak,
iilkeler i¢in en faydali ticaret politikasinin, serbest dis ticaret politikasi oldugunu
ifade etmektedir (Sodersten, 1980, s. 81). Smith’e gore; Ulkeler emek-deger teorisine
dayanarak, diger iilkelere gore daha diisiik maliyetle iirettigi iirlinlin iiretiminde
yogunlagarak bu iiriinleri disa satacak, yiiksek maliyetle tirettigi iiriiniin iiretimini ise
diger iilkelere birakarak, bu iiriinii disaridan alim yapacaktir. Dolayisiyla bu yolla,
iilkelerin kaynaklar1 daha etkin bi¢imde kullanilarak, is boliimii ve uzmanlasma
saglanacagi i¢in, serbest ticaret Oncesine gore daha fazla ¢ikti seviyesine ulagilacak
ve boylece iki iilke de kalkinmasini ve ulusal refahini arttiracaktir (Sadat, 2008, s.
25). Mutlak iistlinliikler teorisinin ¢alisma ilkesi, bir is¢inin bir glinde iiretebildigi

mal miktar1 kullanilarak, Tablo 2.3 yardimiyla incelenebilir.
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Tablo 2.3: Bir Iscinin Bir Giinde Uretebildigi Mal Miktar:

A Mah B Mah
Turkiye 40 birim 30 birim
Almanya 20 birim 50 birim

Mutlak {stiinliikler teorisine gore Tiirkiye, Almanya’ya A malim1 ihrag
ederken, Almanya’dan B malin1 alacaktir. Ciinkii Tiirkiye A malin1 ucuza, Almanya
ise B malin1 ucuza iiretmektedir. Smith bdyle bir durumda Tiirkiye’nin sadece A
mali, Almanya’nin ise B mali {iretiminde uzmanlagsmasini, olusacak isbolimii ve
uzmanlasmayla birlikte {ilkelerin ¢ok daha fazla mal ({iretebileceklerini,
tiretimlerinden ihtiyaglar1 kadarim tiikettikten sonra, fazla geleni diger iilkeye satip,
kendi tiretmedigini kars1 lilkeden satin almasi gerektigini ifade etmektedir. Boyle bir
durumda iki tilkenin de refahi serbest dis ticaret nedeniyle artacaktir. Bu durum,
mutlak avantaji yansitmaktadir. Her bir iilke, bir mali {iretime de digerinden iistiin
durumdadir ve bdylece hem uzmanlagsmadan hem de ticaret yapmaktan kazang
saglayacaktir. Fakat Almanya ve Tiirkiye her iki mali da daha ucuza iiretirse, dis

ticaret ortadan kalktigindan bu teori gegerliligini kaybetmektedir.

2.9.2. Karsilastirmah Ustiinliikler Teorisi

Ingiliz iktisatgr David Ricardo (1772-1823), Adam Smith’in serbest dis
ticaret ile ilgili gorlislerini inceleyerek, mutlak istiinliikler teorisinin eksikliklerini
gorlip, onu gelistirmeye ¢alismistir. Ricardo bunu yapabilmek i¢in mutlak istiinliige
sahip olmayan tllkeleri de dahil ettigi caligmalarinin sonucunda, karsilastirmali
iistiinliikler teorisini (Theory of Comparative Advantages) gelistirmistir (Tas, 2011,
S. 56). Bu teoriyi savunan ekonomistler; serbest ticaretten saglanacak kazancin,
ekonomik refaha bir katki yapacagmi ve daha hizli ekonomik buylmenin,
karsilagtirmali istiinliikler ile gergeklesecegini dile getirmektedir (Erkan, 2012, s.
202).

Ricardo’nun karsilastirmali iistiinliikler teorisine gore, bir iilke diger iilkeye

oranla her iki malda da mutlak istiinliige sahipse yine dis ticaret yapilabilecektir. Bu
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kes iilke hangi malda karsilastirmali olarak daha fazla iistiinliige sahipse o malin
tiretiminde uzmanlagmali, diger malin iiretimini kars: iilkeye birakarak, ondan satin
almalidir. Bu durum gergeklestiginde, serbest dis ticaretten elde edilen avantajlar
sayesinde her iki iilkenin de ekonomik biiylimesi ve halklarinin yasam standardi
yukselecektir (Sharma ve Dietrich, 2004, s. 56). Bu durum Tablo 2.4 yardimiyla

incelenebilir.

Tablo 2.4: Bir Iscinin Bir Giinde Uretebildigi Mal Miktar1

Tekstil Otomotiv
Turkiye 80 40
ABD 10 20

Her iki malda da Tirkiye karsilastirmali istiinliige sahip olsun. Mutlak
Ustiinliikler Teorisine gére bu durumda dis ticaret yapilmamalidir. Oysa Ricardo
bdyle durumlarda da dis ticaretin yapilabilecegini ve bunun iilkelerin refah artigi
acisindan yarar saglayacagini ifade etmektedir. Tablo 2.4’te Tiirkiye’ nin tekstildeki
tistiinliigii 8 kat, otomotivdeki tistiinliigii 2 kattir. Bu durumda Tiirkiye’nin tekstildeki
Uistiinliigii, otomotivdekinden daha yiiksek oldugu icin, Tirkiye tekstilde, Amerika
otomotiv tiretiminde uzmanlagmaya gitmelidir.

Karsilagtirmali istiinliikler teorisi, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
firmanin anlasilmasini saglayacak uygun bir teori olusturmada énemli bir kilavuzdur.
Eger her tilke, diger iilkelerle kiyaslandiginda daha etkin oldugu iiretim faktorlerini
(toprak, emek ve sermaye) yoOneltebilecegi iiriinleri yapmada uzmanlagsirsa,
uluslararas ticaret tiim iilkeler igin yararli hale gelir. Ulkenin, herhangi bir iiriinii
tiretmede diger tiim iilkeler tizerinde mutlak avantaja sahip olmasi1 gerekmez; yalniz
baz iirlinleri liretmede diger {ilkelerden goreceli olarak daha etkin olmasi gereklidir.
Ticaret teorileri, teorik bir diinyada olabilecek mevcut durumlar i¢in ilk adimin
atilmasini saglar, ancak devlet miidahalelerinin ve degisen siyasi faaliyetlerin oldugu
durumlarda, bu teorilerin uygulamaya konmasi miimkiin degildir (Teece, 1981, s.
30).
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Ricardo, karsilagtirmali distiinliikler teorisinde fiziksel ve dogal etkileri
vurgularken, Mill, Marshall, Heckscher-Ohlin gibi ekonomistler faktdr donatimi,

teknoloji ve beseri sermaye konularini ele almistir (Goldin, 1990, s. 53).

2.9.3. Uluslararasi Pazarlarda Ticari Islemlerle Tlgili Maliyet

1960’larin ortalarina kadar uluslararasi pazarlama, firma kavramiyla yakin
iliskili olarak degerlendirilmistir. Ilk dénemlerde, yurt disinda dogrudan yatirim
yapmayla hizlanan uluslararasi pazarlara agilma siireciyle fazla ilgilenilmemistir.
Daha sonraki donemlerde uluslararasi sirket, sermaye ihra¢ eden, sermayenin diinya
capinda daha etkin bir bigimde es zamanli olarak dagilimini yaparken, arbitraj
karlarii elde ederek iiriin ve sermayesini geri doniis oranlarinin diisiik oldugu
pazarlardan, yiiksek oldugu pazarlara kaydiran bir sistem olarak goriilmeye
baslanmistir (Teece, 1981, s. 32).

Yurtdisindan dogrudan yatirim yapmakla ilgili daha akilct bir teori oligopol
teorisidir ve bu teoride firmalarin kendi {ilkelerinin sinirlart disinda faaliyette
bulunmalari iki ana nedene baglanir (Zhan, 2010, s. 72):

i. Rakip firmay1 ele gegirme ya da yerini degistirme yoluyla rekabeti ortadan
kaldirmak,

ii. Firmanm, finansal beceriler, sermaye kabulii, girisimcilik ve pazarlama
becerileri gibi 6zel rekabet avantajlarim1 yurtdisinda kullanmak ve bu yolla
firmanin daha yiiksek kazang elde etmesini saglamak.

Firma rekabet avantajina sahip olan iiriin ihrag ediyorsa bu Uriin ihrag etmeye
devam edebilir ya da bu iirliniin {iretiminde kullanilan teknolojinin lisansi {icret
karsilig1 karsi iilkeden bir firmaya verilebilir, ya da bir ortak girisim altinda yabanci
firmayla ortak iiretim yapilabilir.

Firma, teknoloji hirsizligindan kurtulmak ve bir taraftan lisans veren ile alan
arasindaki yiliksek maliyetli pazarliktan, diger taraftan da ortak girisimlerin
dogasinda var olan istikrarsizlik ve teknoloji hirsizlig1 tehlikesinden kaginmak igin
pek c¢ok durumda yurt disinda dogrudan kendisi yatirirm yapmay1 tercih
edebilmektedir (Acilar, 2009, s. 4).
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2.9.4. Uluslararasi1 Pazarlarda Maliyet ve Fiyat Yonetimi

Fiyat, isletmenin tek amaci olan karlilik amacina ulagsmadaki en Onemli
faktordiir. Aynm1 zamanda Adam Smith’in (1776) Uluslarin Zenginligi kitabinda
piyasay1 diizenleyen ve dengeye getiren goriinmez el de yine fiyat mekanizmasidir.
Uriinlerin  veya hizmetlerin fiyatlar1 belirlenirken ¢ok ciddi bir strateji
uygulanmalidir. Fiyatlandirma, isletmenin pazardaki konumunu belirlemede ve diger
sirketlerle olan rekabet giiciinii ortaya koymada da 6nemli bir yere sahiptir. Fiyat
politikasi ile isletmenin yeri sabitlenirken, rekabet ortami1 da saglanmis olacaktir.
Basarili bir firma, isin maliyet yanim1 yonetirken, faktér maliyetlerini, 6lgek ve
teknoloji etkilerini ve doviz kuru dalgalanmalarini da g6z 6niinde bulundurur (Giiglii,
2006). Faktor maliyetleri, bir imalatginin elde ettigi yerlesim yerine 6zgii avantajlar
gosterir. Ornegin, isgiicii maliyet farkliliklari, ucuz hammadde ve parcalarin
bulunabilirligi, diisik maliyetli sermaye elde edebimle imkani, devlet destekli
endistriyel gelisim tesvikleri, farkli iilkelerdeki imalat tesislerinin biiyiikliigii,
yerlesim yeri ve teknolojik diizeyi, firmaya 6nemli maliyet avantajlar1 saglayabilir.
Isletmeler fiyat stratejileri ile diger isletmeleri pazardan uzaklastirabilir, rakiplerinin
Oniine kolaylikla gecebilir, diger isletmelerin pazar paylarmi ele gegirebilir.
Uluslararasi pazarlara mal sunmak amaciyla ¢alisan tek tesisli bir firma ile ¢ok tesisli
baska bir firma karsilastirildiginda bu fark daha net bicimde goriilecektir. Firmanin
tretim Ussii sayist ve konumu arttikca, tretim maliyetlerini de gorece
azaltabilecektir. Clnku bu Gretim tesislerini genellikle bir Gretim faktériinin ucuz
oldugu yere kuracak ve bdylece her bir tretim tesisi sayesinde bir Uretim faktorinu
daha ucuza kullanabilecektir. Pazar portfoyii, firmanin rekabet¢i pazar yapilarindaki
farkliliklar1 kullanmasina ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan fiyat farkliliklarindan
istifade etmesine imkan verir (Topal ve ilarslan, 2009, s. 230).

Isletmeler fiyat stratejilerini belirlerken kisa doénemleri hedef almamalari
gerekmektedir. Ileriyi gorerek bir strateji olustururlarsa, karlilik da uzun siirecektir.
Sirketlerin stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri gereken bazi 6nemli hususlar
bulunmaktadir. Bunlar; triin ve sektoriin Ozellikleri, tretim tesisinin mevkisi,
dagitim kanali se¢imi, dis pazar Ozellikleri, paralarin deger farkliliklaridir. Bu

ozelliklere dikkat edilmesi, basarisini arttiracaktir. Isletmeler aym1 zamanda rakip
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firmalarin 6zelliklerini de bilmeliler ve ona gore adim atmalidirlar. Rakip firmalarin
pazardaki konumlari, fiyat stratejileri detayli bir sekilde incelendikten sonra strateji
belirlenmelidir. Doviz kurlarindaki dalgalanmalar, maliyet Ustiinliiklerini ortadan
kaldirabilir ya da belirli yerleri daha c¢ekici hale getirebilir. Basarili firmalar,
maliyetin su ii¢ unsuru ile nasil bas edeceklerini 6grenilirler;
i. Isgiicii maliyetleri
ii.  Imalat 6lgegi ve teknolojisi,
iii.  Doviz kurlarindaki dalgalanmalar
Biitlin bunlarin 6grenilmesi ise sirketler i¢in ek egitim maliyeti veya finansal

danigma maliyetleri getirebilecektir. Ama buna ragmen firmalar bu maliyetlere
katlandiklarinda, uzun donemde kendi ayaklar1 {izerinde durmalar1 ve krizler

karsisinda daha gii¢lii hale gelmeleri miimkiin olacaktir.
2.9.5. Uluslararasi Isletme Sisteminde Firmanin Konumlandirilmasi

Isletme sistemi icinde firmay1 konumlandirma kavraminin 6zii, firmanin, bir
sektorde degil, bir isletme sistemi i¢indeki katma deger zincirinde rekabet ettiginin
kabul edilmesidir (Arli, 2012, s. 102). Verimli bir faaliyet, tasarimindan nihai
tilkketicinin kullanimina kadar uzanan pek ¢ok halkadan olusan bir zincir olarak kabul
edilir. Bu zincirin halkalari, algilanan katma deger asamalarina gore siralanabilir.
Firmanin konumlandirma yapmasinin amaci, algilanan katma deger diizeyinde artig
ya da iiriinlere konan fiyatlar1 diisiirmek amaciyla isletme sistemini diizenlemektir.

Uluslararasi igletme sisteminde firmanin basarili olabilmesi i¢in pazara
olabildigince yakin bir bolgede konumlandirilmast gerekmektedir. Bu sayede firma
pazardaki gelismeleri daha yakindan takip edebilir, iiriinlerini pazara en az maliyetle
ulastirir, rakiplerinin durumunu daha kolay gozlemler.

Rekabet¢i iiriinler, gekici pazarlar ve isletme sistemi igindeki kritik maliyet
alanlar1 iizerine yogunlagma, Ozellikle kiiciik acik ekonomilerdeki kiiciik firmalar
olmak {lizere, pek cok sirketi i¢in uluslararasi pazar basarisina ulagma yoludur.
Isletmeni kritik maliyet alanlar1 {izerinde yogunlasmasi, isletme sisteminin 6nemini
vurgularken, bu tiir iirtinler ve pazarlar iizerinde yogunlasma ise, sirketin pazarlama
stratejisi ile ilgilidir. Sirket bu baglamda, sirket, kaynaklarin nasil dagitacagina ve

belirlenmis pazar boliimlerine ¢abalarin nasil yogunlastiracagina karar verir.
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERINE GENEL
BAKIS

Yeni dig pazarlara girmek i¢in, ihracat yapmak ve farkli ihracat bigimlerini
kullanmak, pazarlama isbirligi anlasmalar1 yapmak, lisans ve franchising® vermek,
ortak girisimler yaparak cesitli ortakliklar kurmak gibi pazarlama faaliyetlerinin
biitiiniine uluslararasi pazarlama stratejileri ad1 verilir (Ebicege, 2015). Sozii edilen
bu dis pazarlara giris yollarimin her biri, firmanin Orgiitsel ve finansal kaynaklar
acisindan birtakim kosullarin saglanmasini gerektirmektedir. Uluslararas1 pazarlara
girmek aslinda, hem yeni, hem de koklii pazarlarda rekabet giiciinii koruyabilmek

bakimindan bir tercih degil, bir zorunluluktur (Civi, 2001, s. 24).

3.1. Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Sirketlerin dis piyasalarda stratejik olarak gelisiminde fark meydana getiren
hususlar, firmalarin {iriin ve hizmetlerinin, somut ve soyut 6zelliklerinin iistiinligi,
kaynaklarin optimum verimlilikle kullanilma becerisi ve bu becerinin dis piyasalarda
da sergilenebilmesine bagli olarak ortaya g¢ikmaktadir. Firmalarin dis piyasalara
acilma stratejileri farkli yol ve yontemlerle saglanabilmektedir. Bunlar arasinda;
dogrudan ihracat, karsi lilkede tiretim {issii kurarak buralardan satis, kars: iilkede bir
firmayla ortaklik anlagsmasi veya onun miilkiyet haklarimin devralinmasi, karsi
tilkeden bir firmaya franchising hakki verilmesi gibi yontemler sayilabilir (Johnson,
1995, s. 37).

Pazarlama stratejisi denildiginde genellikle ilk akla gelen konular; bir mali

satmak icin izlenilmesi gereken yollarin planlanmasi, kullanilacak ara¢ ve

6 Franchising; firmalar arasinda yapilan bir sézlesmeyle ana firmanin, diger bir firmaya is yapma bilgisi
(know-how), Grunlerini satma yetkisi ve markanmin diger imtiyaz haklarim belirli siire, kosul ve smirlar
icinde kullanma hakki taniyan biitiinlesik bir pazarlama stratejisidir.
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yontemlerin belirlenmesi, izlenecek is akis semalarinin olusturulmasi ve bunlarin
adim adim takip edilmesi anlagilmaktadir. Piyasada rekabetin artmasiyla ortaya
¢ikmis olan bu kavram; standartlastirma, uyarlama ve kiiresel yerellesme stratejileri

seklinde uygulama alanina gecirilebilmektedir.

3.1.1. Uriin Standardizasyon Stratejisi

Firma bu agamada {irlinlin diinyanin her yerinde rahatlikla taninabilir ve kabul
gorebilir hale getirmeye calisacaktir. Bu dogrultuda kullanilan o6l¢iiler, malzeme
kalitesi, saglik ve giivenlik kosullarina uygunluk gibi konularda, gelismis iilkelerde
genel kabul goren standartlar1 kendisine referans alarak, dis piyasalara ulagsmada
karsilagabilecegi engelleri ortadan kaldirmaya ve dis tiiketicilerin gliven ve
begenisini kazanmaya calisir.

Fakat standardizasyon her zaman ve her (rinde uygulanamayabilir. Bu
islemin gerceklestirilebilirligi birgok faktore baglidir. Bunlarin basinda pazarin
kendine has kosullar1 gelmektedir. Bu nedenle Oncelikle pazar sartlarinin
standardizasyon islemi i¢in uygun olup olmadig1 denetlenmelidir. Bunun yami sira
uriin hayat streci de oldukga 6nemlidir. Ciinkii tilkelerin kendilerine has kosullarina
ve lirlinlin yasam egrisinin durumuna gore (Yilmaz ve Ari, 2011, s. 82) Urlnlerin
pazarda kalma siireleri degisebilmektedir.

Standardizasyon, isletmelerin i¢ ve dis pazarlarda standart bir iirlini
pazarlamasi ve tUretimini belirli 6l¢li ve kriterlere uygun olarak gerceklestirmesi
anlamini da tasimaktadir. Uriiniin gelistirilmesinde i¢ pazar yapisinin ve bu pazardaki
tiiketicilerin 6zelliklerinin énemli yeri vardir. I¢ pazardaki tiiketicilerin alim giicii,
zevk ve tercihleri ve tirlinle ilgili beklentileri, firmanin o {iriinii gelistirme ve diinya
standartlarina ulastirmasinda dénemli bir faktdrdiir. Ornegin; bir Italyan bayan, bir
ayakkabi alacagi zaman ortalama 100 farkli ayakkabi denemekte ve begeni citasi
oldukga yiiksek oldugu igin, firmalardan hep daha sik ve daha saglam ayakkabilar
talep etmektedir. Bu durum Italyan ayakkabi imalatgilarin1 daha yiiksek standartlarda
ayakkab1 iiretmeye itmis ve bu iilkenin ayakkab1 sektoriinde diinyada en 6nde gelen

ulkelerden biri haline gelmesine imkan hazirlamigtir. Yani uluslararas1 pazarlara
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sunulan {iriin, firmanin i¢ pazara sunmus oldugu iirlinlerinin yakaladig1 standardi ve
kalite 6zellikleri de beraberinde tasimaktadir (Ozer, 2003, s. 123).

Uriinlerin pazarlanmasinda iilkelerin ydnetim sekilleri de olduk¢a 6nemli bir
yer tutmaktadir. Ulkelerin sahip olduklar1 i¢ dinamiklerin farkli olmasi nedeniyle,
farkli tilkelerde uygulanacak pazarlama stratejilerinin de buna uygun olarak
tasarlanmasinda yarar vardir. Merkeziyetgi yOnetim stratejisi, firmalarmn farkl
iilkelerde, pazara 6zgii davranislar gelistirmesini engelledigi i¢in, firmalarin Pazar
paylarim1 koruyamamalarina ve sonunda zarar etmelerine neden olabilmektedir.
Uriinlerin pazarlanma basarisiz1 ve piyasa oOmriinii etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Bunlar arasinda iilkelerin ekonomik durumlari, pazarlanan {irliniin
iilke kosullarinda uygunlugu, iilkenin gelenek ve gorenekleri gibi faktorler one
ctkmaktadir. Bu nedenle firmalar pazarlama stratejilerini gelistirirken miimkiin
oldugunca ¢ok faktérii g6z ontinde bulundurmaya 6zen gostermelidirler.

Ekonomik entegrasyonlarla gittikce daha fazla biitiinlesik ve kiiresel hale
gelen dis pazarlar, firmalar arasi rekabeti de 6nemli Olciide arttirmis, firmalar diisiik
fiyatla yuksek kaliteli Grtin Gretme ve satmaya zorlamaya baglamistir. Fakat firmalar
maliyetleri diisiirmeye calisirken iirliin kalitesinden ve sahip olmasit gereken
standartlardan da taviz vermemelidirler. Bunu i¢in de uluslararasi pazarlama
standardizasyonu stratejilerini takip etmelidirler (Shaoming, 1997, s. 115).

Standardizasyonun uygulanabilirligi ve basar1 sans1 da uygulandigr mal ve
hizmet grubunun ¢esidine gore degiskenlik arz etmektedir. Endiistriyel mallar, tarim
ve hayvancilik {iriinlerine gore ¢cok daha kolay standardize edilebilmektedir. Bunun
sebebi tarim ve hayvancilik iriinleri ile tekstil mallarmin daha ¢ok damak tadi,
gelenek-gorenek ve moda tarafindan etkilenebilmesidir. Goriildiigii gibi her bir
toplumun kendine 6zgii degerleri ve tiiketim talepleri olabilmektedir. Bu nedenle
gida ve tekstil gibi irlinlerde standardize etme c¢aligmalar1 daha sikintili bir hal
alabilmektedir. Buradan da ¢ikan sonu¢ sudur ki; standardize edilmis iiriinlerle
uluslararas1 pazarlara girmek de bazi durumlarda basari i¢in tek yeter kosul
olamamaktadir.

Bu konudaki deneye dayali kanitlar ise endiistriyel ve yiiksek teknoloji tiriinii
mallarin (bilgisayar pargalari, makine pargalar1 v.b.) diinya ¢apinda marka stratejileri

i¢in en uygun lriinler oldugunu ortaya koymaktadir (Kavak ve Karabacakoglu, 2005,
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s. 121). Konfeksiyon, giyim, yiyecek, ev temizligi, makyaj gibi iriinler ise diinya
capinda marka stratejisi agisindan daha az uygun iiriinler olmaktadir. Kisacasi, eger
bir {irlin global bir ihtiyaci karsiliyorsa, milli pazarlara gore ufak tefek
degisikliklerle sunulabilir ve standardizasyon ¢ok daha kolaydir. Ornegin, genelde
tilkelere gore farklilik gdstermeyen elektronik ve medikal iirlinler, evrensel iiriinler
olarak kabul edilir (Saglik ve Tutadze, 2007, s. 75). Bu urunlerde genelde Uriin
politikasi, iiriin gelisimi ve fiyatlama standardize olma egilimindedir. Uriinleri
standardize edilmesi iizerinde etkili olan icsel ve digsal faktorler Sekil 3.1°de

gosterilmistir.

Sekil 3.1: Pazarlama Faaliyetlerinin Standardizasyonunu Belirleyen Yapi

Hedef Pazar

Pazar Yapisi

Uriindin Standardizasyon Pazar
Ozellikleri Derecesi Performansi
A

Cevresel
Faktorler

Organizasyon
Yapisi

Kaynak: Stimer, (2011, s. 25) izlenerek tarafimizdan yeniden diizenlenmistir.

Sekil 3.1°de uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin standardize edilme derecesi
tizerinde etkili olan 5 faktor belirtilmistir. Her pazarin ulusal pazar ile olan
baglantilar1 standardizasyon kararlar {izerinde etkili olmaktadir. Bu arada pazardan
gelen geri bildirimler de {iriin kalitesinin arttiritlmasinda ve belirli bir standardin

yakalanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
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3.1.2. Marka Standardizasyon Stratejisi

Artan kiiresellesmeyle birlikte diinyada tiiketici taleplerinde de belli 6lcilerde
bir kiimelenme ve homojen hale gelme durumu gériilmeye baslamistir. Ornegin;
McDonalds, diinyanin her yerinde benzer iiriinler iiretmekte ve genelde de iirtinleri
misteriler arasinda kabul gérmektedir. Tabii bu kabuliin arkasinda gelismis diinya
insanlarina olan bir 6zlem ve 6zentinin de varlifi yadsinamaz. Bu durum, {iretici
konumunda olan firmanin isini kolaylastirmakta, iirtinlerin hazirlanma ve sunumunu
standardize edebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu yolla ayn1 zamanda firmanin
seri Uretim yapmasina imkan dogmakta, verimliligi ve karliligi da artmaktadir.
Ozellikle artan kitle iletisim araglarinda, gérsel ve yazili basinda yer alan reklam ve
iirlin yerlestirme uygulamalarinin da etkisiyle, belirli tirlinler toplum tarafindan daha
kolay kabul edilir hale gelmektedir. Bu tiriinlerin reklamlariyla birlikte ayn1 zamanda
kisilere bir yagam tarzi da pazarlanmaktadir. ABD’li firmalar McDonalds, Coca Cola
ve Marlbora gibi iiriinlerin reklamim1 yaparken, arka planda aym1 zamanda kendi
ulkelerinin de reklamimi1 yapmakta ve zihinlere “6zgirliikler {tlkesi” imajini
yerlestirmeye caligmaktadirlar. Bu firmalar {iriinlerini tiikketen bireylerin kendilerini
daha rahat ve 6zgiir hissedecegi tezini 1srarla savunarak, bir ¢esit bilingalt1 yonetimi
uygulamaktadirlar. Bu durumda o iiriinii tiikketen kisi kendisini daha 6zgiir ve ¢agdas
hissetme adina kendisine ne Onerilirse onu sorulamadan tiilketme egilimine girmekte,
bu durum da firmalarin isini 6nemli 6l¢lide kolaylagtirmaktadir.

Bu durumda uluslararasi pazarlamada standardizasyonu saglamayi
kolaylastiran temel etken; iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeyle birlikte
kiiresel pazarlarda tiiketici istek ve ihtiyaclarinin homojen hale gelmesidir
(Shaoming, 1997, s. 112). isletmelerin kiiresel pazarlarda basarili olabilmeleri igin
irlin standardizasyonu ve uluslararasi pazarlama standardizasyonu stratejilerini takip
etmeleri yararl olacaktir (Levitt, 1985, s. 24).

Standardizasyon isleminin gergeklestirilmesi, endiistriyel ve teknoloji igerikli
mallar i¢in, tarim triinleri ve giyim tiirii tiiketici mallarina kiyasla ¢ok daha kolaydir.
Tiketici mallarinda ise dayamikli tiiketim mallari, dayaniksiz mallarina oranla

standardizasyon islemine ¢ok daha uygundur. Bu durumun nedeni; dayaniksiz
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mallarin daha ¢ok damak tadi, gelenek ve gorenekler gibi her bir toplumun kendine
0zgl degerlerine gore sekilleniyor olmasidir.

Ulkeler arasinda var olan dil, dagitim kanallari, perakende satis yapisi, iklim,
pazar diizenlemeleri ve kiltiirel ozelliklerdeki farkliliklar nedeniyle, mal ve
hizmetlerde tamamen bir standardizasyon imkani yoktur. Ancak kiiresel
pazarlamanin ana 6zelligi, bu farkliliklar1 olabildigince standart hale getirmektir.

Aksi durumda yapilmasi gerekenler, cok maliyetli ve zor bir is olup, her bir
ilkeye yonelik ayri {iriin tasarlanmasi ve sunumu firmaya 6nemli 6lciide ek yik
getirecektir (Mesdag, 2000, s. 82).

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Burada yapilmasi gereken bu
dengenin iyi kurulmasidir. Hangi iirlinler standartlagtirilmali, hangileri adapte
edilmelidir? Standartlagtirilmis kiiresel pazarlama stratejisinde hangi tiir mallar
satmak zordur? Bu noktada bu sorulara cevap aranmalidir. Baz1 uzmanlara gore,
yillarin verdigi aligkanliklardan dolayr yiyecek ve igecek iirlinlerinin standart hale

getirilerek kiiresel pazarlarda satisinda zorluklar yasanmaktadir (Bucak, 2011, s. 14).

3.1.3. Standardizasyonun Pozitif Etkileri

Uluslararas1 standardizasyon calismasinin en Onemli faydalari; firmanin
iretim Olgeginin artmasiyla birlikte iiretim maliyetlerinin disiiriilmesi ve bdylece
pozitif Olgek ekonomisinden faydalanmayr miimkiin hale getirmesidir (Moenius,
2000). Boylece onemli miktarda maliyet tasarrufu saglanacak, birim maliyetleri
diistiriilecek, firmanin dis rekabet giiclinii artirilacak, planlama ve dagitim kanallari
daha etkin caligtirilacak, lojistik maliyetleri azaltilacak, pazar hacmi artirilarak satig
hasilat1 ve kar artacaktir (Shaoming, 1997, s. 117).

Firmalar standart hale getirilmis {iriinlerin reklam ve tanitim maliyetlerinde
de tasarruf edebilecek, brosiir ve katalog basim maliyetleri diisecek ve bdylece
firmanin giderleri azalacaktir. Bu durum ayni zamanda pazarin izlenmesini ve iiriin
yasam egrisinin kontrol edilmesini de kolaylastirarak, merkezi yonetimin etkinligini

artiracaktir (Ozer, 2003, s. 145).
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3.1.4. Standardizasyonun Negatif Etkileri

Uriin standartlagtirmanin yararlarmin yaninda bir kisim sakincalar1 da
olabilmektedir. Her seyden 6nce {lriinlerini standart hale getirmeye calisan firma,
miisteri odakli olmaktan ¢ikip, kendi isini kolaylastirma ve karini artirma cabasi igine
girmektedir. Eger pazardaki diger rakipler de benzer bir davranis i¢ine girerse bunda
bir sikint1 yasanmayabilir. Ancak rakipler miisterilerin zevk ve tercihlerine gore iiriin
uyumlastirmasina giderlerse, bu durumda standartlastirmaya giden firmanin
miisterilerini ve dolayisiyla da Pazar payinm1 kaybetme riski s6z konusudur.

Uriiniin satilacag pazarm yer aldigi iilkede firmalarin iiretim asamasinda
uymast gereken yasal ve c¢evresel diizenlemeler oldugunda ya da iirlinlerin belirli
kalite standartlarin1 tasimasi gerekliligi sz konusu oldugunda, firmalarin tiriinlerini
kendi iilkelerinde gegerli olan standart Gzelliklere gore liretip, bu dis pazarlara
satmasinda sikinti ¢ikacaktir (Dawar ve Parket, 1994, s. 154).

Standart bir Urtinle pazarlama faaliyeti gosteren firmalarda, kararlarin
merkezden alimiyor olmasi ve diger calisanlarin sadece merkezden gelen bu
direktifleri uygulama konumunda kalmalar1 ve karar alma siirecine katilmamalari,
calisanlarin motivasyonlarim olumsuz sekilde etkileyebilmektedir (Ozer, 2003, s.
126).

3.1.5. Uyarlama Stratejisi

Farkli pazarlama programlar1 hazirlanmasma yonelik bir segenek olan
uyarlama stratejisi, i¢ pazarlar i¢in gelistirilmis olan bir {irlin veya markanin, dis
pazarlara uygun hale getirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. (Ar ve Saydan, 2004, s.
4)

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar her zaman standardizasyon
uygulamasi ile basarili olamamaktadirlar. Bu olumsuz durum ile karsilasan yetkililer
iriinlerini pazarlara uyarlama girisiminde bulunmaktadirlar. Adaptasyon islemi
urtnlerin pazara, miisteri kitlesine yani kisaca istek ve ihtiyaglara gére uyarlanmasini

kapsamaktadir. Bir¢cok yazara gore uluslararasi pazarda basarili olmanin yolu; hem
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standardizasyon hem de adaptasyon islemlerinin dogru ve yeterli miktarda
uygulanmasidir. Uyarlama islemi uygulanirken, isletmelerin kendi yapilarina uygun
stratejiyi benimsemeleri gerekmektedir.

Bu durumda iirinden saglanan temel fayda ayni olmakla beraber, sunulacak
olan ek ozellikler ve gerceklestirilecek olan uyumlastirma sayesinde, dis pazarlardaki
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin {iretilmesi miimkiin olmaktadir. Her ne
kadar uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen isletmeler standart bir {iriinle faaliyet
gostermek isteseler de farkli iilkelerdeki tiiketici istek ve ihtiyaglar1 arasindaki
farkliliklarin devam etmesi nedeniyle, isletmeler uluslararasi pazarlarda da yerel
sekilde hareket etmeye zorlanmakta ve bu durumda uyarlama standart bir iirline karsi
cogu firma i¢in kagiilmaz hale gelmektedir. Bu konudaki énemli 6rneklerden biri;
genis Amerikan otomobillerinin, dar ve virajli Avrupa yollarinda yeterli manevra
kabiliyetinin bulunmamasi nedeniyle pazarlanamamasi ve bu nedenle Amerikali
otomobil iireticilerinin, Avrupa yol kosullarina gére otomobil iiretmeleridir (Ozer,
2003, s. 163). Benzer bicimde ABD’li otomobil firmalarinin, Suudi Arabistan
pazarinda Japon otomobil markalarinin gerisine diismemek icin, Arap tiiketicilerin
tercih ve ihtiyaclar1 dogrultusunda, klimalart ayn1 anda alttan ve iistten iifleme yapan
otomobiller Uretmeleri de buna guizel bir 6rnek olusturmaktadir.

Pazara uyarlama stratejisi isletmenin dikkatli incelemelerine ve 6grenmesine
bagli olarak degismektedir. Uzmanlar pazara uyumun bir yetenek oldugu
diisiincesindedirler. Pazara uyum saglayan isletmeler miisterilerinin gelecekte
olusacak problemlerini 6nceden kavrayabilmektedir. Pazara uyum saglayan
isletmeler pazar iizerindeki etkinliklerini de arttirmaktadirlar. Pazara uyum

saglamanin en 6nemli yolu miisterilerin talep ve ihtiyaglarini bilmekten gegmektedir.

3.1.6. Kuresel Yerellesme Stratejisi

Son elli yilda diinyada yasanan kiiresellesme olgusu neticesinde {iretici ve
tiikketiciler, diger iilkelerdeki miisteri ve irilinlerle daha fazla ilgilenmeye
baslamislardir. Firmalar artik yurti¢i pazarindaki miisterilerinin yaninda, diger iilke
pazarlarint da daha yakindan tanima ve {iriin satma yollarini arastirma cabasi igine

girmiglerdir. Firmalar bunu basarabilmek i¢in karsi iilkedeki tiiketicilerin yasam
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bi¢imi, zevk ve tercihlerini daha yakindan 6grenme ve tipki o iilkede kurulu bir firma
gibi yerel faktorleri géz 6niinde bulundurabilme stratejisi izlemeye baslamislardir.
Bu davranig, firmalarin dis pazarlarda tutunma basarisiii da olumlu yonde
etkilemektedir. (Dogan ve digerleri, 2003, s. 121). Firmalar izleyecegi kiiresel
yerellesme stratejileri sayesinde sadece dis pazarlara entegrasyon degil, tiiketicilerle

olan karsilikli etkilesim de daha saglikli ve etkin bir hale gelmektedir.

3.2. Uluslararasi Pazarlama Stratejisinin Kapsami

Uluslararas1 pazarlama stratejisi, odaklandig1 islem hacmi ve kullandigi
enstriimalar itibariyle olduk¢a kapsamli bir konudur. Uluslararasi pazarlara agilmaya
calisan firma, bir yandan o pazardaki miisterilere en dogru stratejilerle ulasmaya
calisirken, bir yandan da girdigi bu yeni pazarda tutunma gayreti i¢inde olacak, ayni
zamanda kendi iilkesinde gérmedigi kadar yogun bir rekabet baskisiyla da basa
cikmaya calisacaktir (Kozlu, 2003, s. 30). Firma bu durumda karsisina ¢ikacak firsat
ve tehditleri ¢ok iyi analiz ederek, en uygun uluslararasi pazarlama stratejisini
gelistirmeye ¢alismalidir. Firma bu kosullar altinda, yeni triinler gelistirerek ya da
mevcut triinleri ulusal ve uluslararasi pazarlardaki miisterilerinin gereksinimlerine
uygun hale getirerek, yani {irlin uyumlastirmast yaparak rekabet sansini arttirabilir

(SME, 2013).

3.2.1. Hedef Pazar Secim Stratejisi ve Pazar Cesitlendirmesi

Bir sirketin sadece yakin komsu iilkelerle dis ticaret yapiyor olmasi, onun
basarili bir dis ticaret stratejisi izledigi anlamina gelmemektedir. Ciinkii bolgesel
olarak ortaya cikabilecek olan bir savas tehdidi, dogal afet, iklim degisikligi veya
ekonomik sorun, bu iilkeler arasindaki dis ticareti de Onemli Olgiide olumsuz
etkileyecektir. Buna 6rnek olarak son donemlerde Tiirkiye nin Ortadogu iilkeleriyle
olan dis ticareti géz Oniine alinabilir. Irak ve Suriye, Tiirkiye’nin hem sinir komsusu,
hem en Onemli ticari partnerleri, hem de diger Ortadogu iilkelerine ulagsmada yol

giizergahi idi. Oysa 2003’te ABD’nin Irak’a askeri miidahalesi ve ardindan Saddam
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rejiminin yikilmasi ve yerine istikrarli bir devlet sisteminin kurulamamasi yiiziinden
Irak ile olan ticari islem hacmi ve bu islemlerin istikrart 6nemli oranda zarar gordii
(TUSIAD, 2011). Diger yandan Aralik 2010’da Tunus’ta Muahmmed Buazizi isimli
tiniversite mezunu bir gencin issizlik yiiziinden seyyar saticilik yaparken zabita
gorevlileri tarafindan tezgahina el konulup, kirilmasi ve kendisinin de darp edilmesi
tizerine kendini yakarak Olmesiyle baslayan ve sonra dalga dalga biitiin Arap
tilkelerine yayilan Arap Bahari olaylar yiiziinden basta Libya, Misir ve Suriye olmak
lizere biitiin Ortadogu iilkeleriyle olan dis ticaret onemli Ol¢iide zarar gormiistiir
(Erhan, 2011, s. 39). Bu kapsamda Subat 2015°te Libya, iilkesinde faaliyet gosteren
Tiirk miiteahhitlik firmalarinin faaliyetlerini yasaklamis, sirket calisanlarini sinir disi
etmistir. Tiirk firmalarinin bu iilkede iptal edilen ihaleleri, birakmak zorunda
kaldiklar1 makine-techizat ve kazanilmis fakat 6denmeyen haklariyla birlikte toplam
kayiplart 20 milyar dolart bulmustur (Hiirriyet, 2015). Maisir ise 23 Nisan 2015’te
stiresi dolacak olan Misir-Tiirkiye arasindaki Karayolu Mutabakat Zapti’nin
yenilenmeyecegini agiklamig, Tiirk firmalarin, kendi iilkesi lizerinden Ortadogu
iilkelerine mal tasiyan Tiirk tirlarmin  iilkesinden gegisini ve bu amagcla
gerceklestirilen ro-ro seferlerini iptal edecegini agiklamistir (Aktif Haber, 2015).
Benzer bigimde sadece belli bir iilke gurubuyla yapilan dis ticaret de yanlis
bir pazarlama stratejisi Ornegi olusturacaktir. Ciinkii o {ilkeleri etkileyen bir
ekonomik veya siyasi kriz, firmanin dis ticaretini ve ekonomik kazanimlarini ciddi
miktarda kayba ugratabilecektir. Tiirkiye’nin AB iilkeleriyle olan dis ticareti buna
giizel bir 6rnek olusturmaktadir. 2004 yilina kadar Tiirkiye’nin ihracatinin % 58’1,
ithalatinin %50’si AB f{ilkeleriyle gerceklestiriliyordu (Ekonomi Bakanligi, 2015a).
ABD ipotekli konut piyasasinda 2007 yili ortalarinda baslayip, 15 Eyliil 2008°de
Lehman Brothers isimli ABD'li yatirirm bankasinin 613 Milyar dolar borcu ile ABD
tarithinin en biiylik iflasinin meydana gelmesi, 20.000 calisganinin 6nemli bir
boliimiiniin isten ¢ikartilmast ve bu bankaya ait ticari islemlerin ve yatirim
bankalarinin Ingiliz Barclays Bankasi’na 1.75 milyar dolara satilmasiyla giin yiiziine
cikan 2008 kiiresel ekonomik krizinin, kisa siirede Avrupa ve biitiin diinyaya
yayilmasiyla birlikte AB iilkeleri de krizden 6nemli dlciide etkilenmistir. Biitiin bu
gelismeler iizerine Tiirk sirketlerin AB’ye olan ihracatlari 2008 yilinin son

ceyreginde yiizde 26.3 oraninda, 2009 yili genelinde ise %22.7 oraninda azalmistir

60



(TCMB, 2015a). Tabi ki bu durum yurti¢i piyasalarda 6énemli 6l¢iide durgunluga
yol agmis, firmalar direttikleri {iriinleri satamaz hale gelmis, bakim-onarim
caligmalar1 ad1 altinda is¢ilerin bir kismini 25-30 giinliik {icretsiz izinlere, bir kismini
ise zarar ediyoruz gerekcesiyle tamamen isten ¢ikarmaya baslamigladir. Biitiin bu
gelismelerin sonucunda igsizlik oranlar1 Subat 2009°da %16.1°e, 2009 yil1 genelinde
%14’e ulasmis (TUIK, 2015a), ekonomi 2009 yilinda %4.8 oraninda kiigiilmiistiir
(TCMB, 2015b). Sonrasinda yerli firmalar Afrika, Orta Dogu, Uzak Dogu ve Asya
ilkelerine ihracat yapmanin yolarini aragtirmaya baslamis ve Tiirkiye’nin ihracati
icinde AB’nin pay1 %40’lara kadar gerilemis, buna karsilik Afrika’nin pay1 2004 teki
%5’ten 2009°da %10’a, Asya’nin pay1 ise %15°ten %30’lara yiikselmistir (Ekonomi
Bakanligi, 2015a). Burada dikkat edilmesi gereken oOnemli bir husus; Tirk
firmalarinin, nasil olsa diger iilke guruplarina mal satabiliyoruz rehavetine
kapilmadan, bir yandan bu yeni pazarlara mal satarken, diger yandan da Avrupa
pazarindaki paylarin1 koruma ve gelistirmeye gayret etmelerinin gerektigidir. Cilinkii
AB ile olan ticaret, Tirk firmalarin1 dinamik tutacak ve siirekli olarak kendilerini
gelistirmeye zorlayacaktir. Yoksa AB iilkelerine gore daha geri kalmis iilkelere mal
satmayla yetinilirse, nasil olsa ne iiretsek satiliyor mantigina girilir ve Tiirk firmalar
teknolojik olarak uygar diinyanin gerisine diiser.

Bu konudaki bir diger O6nemli ve giincel 6rnek de Rusya’dir. Rusya,
Tirkiye’nin en 6nemli ticari partneri olup, iki iilke arasindaki dig ticaret hacmi 31
milyar dolardir (Ekonomi Bakanligi, 2015b). Ancak petrol fiyatlarindaki hizli diisiis,
gelirinin %50°den fazlasin1 petrol iiriinlerinden elde eden bu iilkenin ekonomik
yapisini onemli 6l¢iide bozmus, bu kapsamda Tiirkiye’nin bu iilkeye olan ihracati da
Ocak 2015°te %32.1, Subat 2015°te ise %39 oraninda diismiistiir (TIM, 2015). Aym
zamanda Rusya’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayisi da 3.5 milyon civarinda olup, bu
sayr Tirkiye’nin ¢ektigi toplam turist sayismin %10’undan fazladir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2015). Bu 2015 yilinda bu saymin 1.5 milyona diisebilecegi ve
bunun da Tiirkiye ekonomisine olan zararinin 5 milyar dolar1 bulabilecegi
degerlendirilmektedir (TUROFED, 2015, s. 21). Yine bu iilkede insaat ve alt yap1
alanlarinda faaliyet gosteren Onemli sayida Tirk firmasi bulunmaktadir. Tirk
firmalarimin Rusya’daki yatirimlari, 2013 yili itibariyle 6.5 milyar dolar1 asmis

bulunmaktadir ve bu firmalarda yaklasik 36 bin kisilik Tiirk isgiiclinii istihdam
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etmektedir (DEIK, 2013, s. 5). Simdi buradan geri dogru bakildiginda; Tiirk
firmalarin sadece belli basl birkag pazarla yetinmelerinin zararlar1 daha net bigimde
gortlebilecektir. Eger bir Tiirk firmasi sadece Rusya pazariyla is yapiyorsa ve bu
iilkede isler kotliye giderse, bu firmanin durumu nasil olacaktir? Bu bir imalat firmasi
olabilecegi gibi, bir turizm firmasi da olabilir. Her iki tiir firmanin da mutlaka
misteri portfoyiinii genisletici bir pazarlama stratejisi izlemesi gerekir ki bir pazarda
isler kotiiye gitse bile, diger pazarlarda satiglarini ve karliligini siirdiirebilsin.

Tiirk firmalarim1 yakin gelecekte bekleyen bir diger sikintili durum da AB ile
ABD arasinda imzalanmasi diisiiniilen Transatlantik Ticaret ve Yatirim Ortakligi
Anlagmasidir. Eger bu anlagsma yiiriirliige girecek olursa, Tiirk firmalar ABD’ye
gumrik vergisi 6deyerek mal satabilirken, ABD’li firmalar Turkiye’ye AB Uzerinden
gimriiksiiz mal satma imkanina kavusacaklardir (Akman, 2013, s. 8). Boyle bir
durumda Tiirk firmalarin ABD’li firmalar karsisinda rekabet edebilme giicii 6nemli
Olcude zayiflayacaktir. Simdi bir Tir firmas: dis Pazar olarak sadece ABD’ye mal
satiyorsa ve bu pazarda da rekabet giiciinii kaybederse, ortaya ¢ikacak manzara ¢ok
da i¢ acict olmayacaktir. Bu nedenle, dis ticaret yapmak isteyen biitiin ulusal
firmalarin mutlaka pazar cesitlendirme stratejisi izlemlerinde biiyiik yarar oldugu
g6zikmektedir.

Bagarili bir sirketin, imkanlar1 Ol¢iisiinde Avrupa, Amerika, Orta Dogu, ve
Asya iilkelerinin hepsiyle dis ticaret yapacak sekilde bir pazarlama stratejisi
olusturmaya caligmasi, uzun siire ayakta kalmasi ve dis ekonomik ve siyasi soklara

kars1 daha dayanikli olmas1 anlamina gelecektir.

3.2.2. Uruin Sepeti Belirleme Stratejisi

Bir isletmenin uluslararas1 pazarlamada uygulamasi gereken bir diger strateji
de oncelikle belirli bir Uriin ya da iiriin gurubunun pazarlamasinda yogunlagmasidir.
Boylece firma, belirli bir iiriinle 6zdeslesmekte ve o iirtinle ilgili ilk akla gelen firma,
o olmaya baslamaktadir. Ornegin Ulker; yillar boyu sadece biskiivi sektoriinde
faaliyet gostermis, bu iste uzmanlagsmis ve diinyaya da bu alandan agilarak, 6nemli
basarilar elde etmistir. Oysa ayni firma belli bir donemde Exper markasiyla

bilgisayar sektoriine de girmis olmasina karsin, bu firmay1 asil basarili kilan, biskiivi
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sektdriindeki uzmanlagmasi olmustur. Temel olarak bir markay1 marka yapan iiriiniin
kendisidir. Gida sektoriinde bu tiir rnekler ¢ok fazladir. Bu anlamda Ulker
orneginde oldugu gibi uluslararasi bir firmanin, diinyanin her yerinde ayni lezzete ve
kaliteye sahip iirlinlerine ulasmak miimkiindiir.

Bu tlr firmalar sadece gida iizerine degil farkli {irlinler {izerinde de iiretim
yapabilirler. Ancak o firmay:1 diinyada taninir hale getirecek ve jenerik markaya’
doniistiirecek olan temel faaliyet alanlarini terk etmemelidirler. Ornegin bugiin
Adidas veya Nike denildigi zaman ilk aklimiza gelen hemen spor ayakkabilar1 ve
spor kiyafetleridir. Adidas bunun yaninda insaat sektoriiyle de ugrasabilir ve oradan
da kar elde edebilir. Ancak spor alanin1 terk ettigi anda piyasadan silinmeye baslar.
Ama bir firma belli bir sektorde basar1 yakaladiktan sonra, bu sektorii de birakmadan
yan sektorlere girdiginde, basarili oldugu sektordeki olumlu kredisini bu sektoérdeki
faaliyetlerinde de kullanabilir. Ornegin Ulker markasina ve bu sirketin is yapma
titizligine glivenen tiiketiciler, yine ayni firma tarafindan pazarlanan Exper
bilgisayarlarina da ayni giivenle bakabilirler. Tabii ki burada sonradan piyasaya
strdlen Grdndn de firmaya leke getirmeyecek ve olumlu imajin1 zedelemeyecek bir

kalite ¢izgisini muhafaza etmesi gerekmektedir.

3.2.3. Uretim Ussu Yeri Belirleme Stratejisi

Sirketlerin uluslararas1 pazarlama stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri
gereken bir diger onemli konu da her iilkeye bir fabrika agmak yerine, satis
noktalarina yakin bir bolgede bir fabrika kurup, iriinlerini buradan diger iilkelere
pazarlamaktir. Bu amagcla diger iilkelerde satis temsilcilikleri veya bayilik sistemleri
olusturulabilir.

Uretim iissii seciminde, hedef iilkelerin dahil oldugu giimriik birligi veya
serbest ticaret bolgesi tiirli ekonomik entegrasyon anlagsmalarinin varligi da goz

oniinde bulundurulmas: gereken diger onemli bir faktérdiir. Ornegin; Tiirkiye, AB

" Uriin ad1 olmus markalara denir. Ornegin tiras bigag1 yerine jilet denilmesi gibi. Oysa bu isim Gilette
markasimin Tiirk¢edeki okunusundan bagka bir sey degildir. Benzer sekilde bir yerden kagit mendil
isterken, Selpak verir misiniz dedigimiz ¢ok olmustur.
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ulkeleriyle 6 Mart 1995 tarihinde Giimriik Birligi anlagsmasini imzaladi ve bu
anlasma 1 Ocak 1996 tarihinden itibaren yiirlirliige girdi. Daha bu anlasma
imzalanmadan 1990 yilinda bu konudaki gelismeleri 6nceden sezen/takip eden Japon
otomobil firmasi Toyota Adapazari’nda kurulmus (Toyota Boshoku Turkiye, 2015)
ve burada iiretti§i arabalarin % 85’ten fazlasini basta AB iilkeleri olmak iizere
Ortadogu ve diger yakin cografyaya ihra¢ etmektedir. AB iilkelerine yaptig1 ihracatta
Tiirkiye’nin dahil oldugu Gumriik Birligi anlasmasi sayesinde giimriik vergisinde
muaf olmakta ve bu yoniiyle AB pazarindaki rekabet giiclinii 6nemli oOlcilide
arttirabilmektedir (Bagbakanlik Tiirkiye Yatirnm Destek ve Tanitim Ajansi, 2015).
Benzer sekilde Hyundai otomobil firmast da Gilimriik Birligi Anlagmasinin
uygulamaya girmesinden hemen sonra 1997 yilinda izmit’te faaliyete baslamis olup,
o da Tiirkiye’de tirettigi otomobilleri 30 {ilkeye ihra¢ etmektedir (Hyundai, 2015).
Bunlara benzer Ornekleri cogaltmak miimkiindiir. Biitiin bu orneklerden de
anlasildig1 tizere, bir firmanin basarili bir pazarlama stratejisi belirlerken dikkat
etmesi gereken Onemli bir husus da {iretim {issiinii, vergi muafiyetlerinin oldugu

bolgelerde konuslandirmasidir.

3.2.4. Uriin Standartlastirma Stratejisi

Uluslararas1 pazarlara agilma karar1 alan bir isletmenin standardizasyon
stratejisini izlemedeki baglica nedenleri; hem tiiketiciler a¢isindan hem de isletmeler
acisindan ciddi faydalar saglamasidir. Isletmenin standart iiriinler ile edindigi
uluslararas1 imaj sayesinde diinyanin birbirinden ¢ok farkli tilkelerinde yer alan
tiiketiciler ayni {irtinii ve markay1 yakindan takip etmeye c¢aligmaktadir. Bu durum da
tirtin ve marka bagimligin1 dogurmaktadir (Hirsch ve Lev, 1973, s. 83).

Standart bir stratejinin avantajlarinin  fazlasiyla bulunmasmma ragmen
uygulanabilirligine gelindiginde zorluklarla karsilasilmasi miimkiindiir. Giiniimiizde
bu iddianin uygulanabilir gerceklikten uzak olduguna dair yaklagimlar da ortaya
cikmistir. Bunun en biiyiik sebebi ise pazarlarin her seye ragmen birbirinden farkli
olma ihtimalini korumasidir. Standart global bir stratejinin, potansiyel pazara
uygulanip uygulanmayacag1 sorgulanirken, endiistrinin globallesme potansiyelinin

olup olmamasi da sorgulanmalidir. Bu nedenle uygulamada karsilagabilecek
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zorluklardan 6tiirii, stratejinin basarisizlikla son bulmamasi adina, isletmelerin tim

bu etki faktorlerini incelemesi gerekmektedir.

3.3. Uluslararasi Firmalarda Stratejik Farklilasma

Basaril1 sirketler bir yandan pazara ve pazarlama stratejisi gelistirmeye
yatirim yaparken, diger yandan da degisik kiiltiirler ve rejimlerde is yapabilmek i¢in
nitelikli insan yetistirmeye de yatirim yaparlar. Ciinkii bu firmalarin uluslararasi
pazarlarda tutunabilmek icin mevcut Grin ve hizmetlerini uyarlamada aktif
calisabilecek, yenilikler {retebilecek ve boylece yeni {irlin ve hizmetler
gelistirebilecek donanima sahip, yetismis isgiiciine ihtiyaglar1 vardir. Ayni1 zamanda
firman1 dis ticari baglantilarim1 dogru ve saglikli bir sekilde yiiriitebilecek, iyi
diizeyde yabanc1 dil bilen, karsi iilkenin ticaret hukukuna ve dis ticaret mevzuatina
hakim yonetici ve teknik elemanlara da ihtiyaci olacaktir. Ozellikle rekabetin yogun
oldugu dis pazarlarda stratejik farklilasma ve uluslararasi pazarlama performansi

bliylik 6nem arz etmektedir. Bu siire¢ Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

Sekil 3.2: Stratejik Farklilasma ve Uluslararasi Pazarlama Performansi

Yatirim
Stratejik Farklilagmanin Jinsanlara
Kaynaklart: «Uriin ve hizmetlere
«  Pazar bilgisi -Pazarlama

« Uriin karmasi

. Miisteri karmast Ustlnlik ¢alismalari

. ey - Kalite
« Tedarikgilerle iliskiler - Maliyet
« Ar-Ge ve inovasyon « Hiz

«  Uretim ve lojistik
«  Orgitsel kultiir
« Sirket performansi ve

karlilig
+  Sahip olunan teknoloji diizeyi «  Getiriler ve biyime

«  Uriin uyarlama becerisi

Kaynak: Bradley, (2002, s. 105) caligmasindan yararlanilarak, tarafimizdan diizenlenmis ve
gelistirilmisgtir.
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Sekil 3.2°den goriildiigii gibi stratejik tirlin farklilagtirmasi ve uluslararasi
pazarlama performansini etkileyen pek ¢ok faktér mevcuttur. Bir firmanin stratejik
pazarlama performansi da bu faktorlerden ne kadarina sahip oldugu ve bunlar1 ne
oranda basarili bir sekilde yonettigine bagli olarak sekillenecektir. Stratejik
farklilasma, secilmis uluslararasi pazarlarda miisterilerin istek ve tercihleri iizerinde
odaklanma ve onlara surekli yeni Udrlinler sumayla saglanabilir. Stratejik
farklilasmanin en 6nemli kaynaklar1 arasinda; pazar, {iriin ve miisteriler hakkinda
bilgi sahibi olunmasi ve tedarikgilerle kurulan iliskiler yer almaktadir. Uriin ya da
hizmetini farklilastirabilen firma, faaliyetlerinin katma degerini ve karliligini
arttirarak, pazarlama performansini yiikseltir, {irlinlin pazarda tutunma becerisini

gelistirir ve sonugta daha biiyiik yatirimlar yapmaya dogru yol alabilir.
3.4. Genel Stratejik Tepkiler

Uluslararas1 pazarlama firsatlarina yonelik bir genel stratejik tepki
gelistirmede, c¢ok uluslu sirketlerin iiriin ve/veya pazar gelistirme siireclerinde
kullanilabilecekleri agik bir rekabet avantajina sahip olmasi, yani belli bir alanda
karsilagtirmal1 iistlinliige sahip olmasi gerekir (Deshpande ve Parasuraman, 1986, s.
30). Bu dstiinliik, sahip olunan teknolojiden kaynaklanabilecegi gibi, sirket
calisanlarinin iistiin begeri sermayesinden de meydana gelebilir.

Oncelikle, genel bir uluslararasi pazarlama stratejisi olusturmanin ii¢ asamasi
vardir (Bradley, 2002, s. 112);

I.  Sirdiriilebilir rekabet giicline dayanarak pazarlama stratejisi gelistirilme,
ii.  Firmanin iiretim faaliyetlerini uluslararas1 hale getirip, dikey iiretim® stratejisi
uygulanmasi,
iii.  Firmanin satis faaliyetlerinin, diger iilkelere yayilarak uluslararasi hale
getirilmesi.

Basarili firmalarin firsat¢1 tepkilere meydan vermemek i¢in yaptiklart veya

yapmaktan kagindiklar1 birgok eylem vardir. Oncelikle hizli degisimin yasandig1 ve

ekonomik istikrarsizliklarin yogun oldugu dénem ve pazarlarda basarili firmalar, dis

8 Uretimin her bir asamasinin, farkll bir lilkede yapilarak, maliyet minimizasyonunun hedeflendigi
uretim sistemi.
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piyasalara agilmada c¢ok daha dikkatli davranirlar. Ciinkii basarili pazarlama
stratejileri ancak sabirli titiz bir planlama ve uygulama siirecinin sonucunda
gerceklestirilebilir. Ozellikle pazarlara kisa siireli giris-cikislar  yapmaktan
sakiilmalidirlar. Ciinkii bu tiirden hareketler firmanin piyasadaki imajin1 olumsuz
yonde etkileyecektir.

Ayrica her pazarin bir i¢ ahenginin oldugu unutulmamali, bu dogrultuda bir
pazardaki firsatlar1 yakalayabilmek adina gereksiz aceleci tavirlara girilmemelidir.
Giicli ve dogru bir pazarlama stratejisi gelistirebilmek icin, 6nce pazarlar yakindan
taninmali, tiiketicilerin zevk ve tercihleri dogru tespit edilmeli, iiretilen iiriinlerin bu
pazarlara uyumluluk derecesi ve eger gerekiyorsa iiriin uyarlama islemlerinin boyut
ve maliyetleri, pazarin ihtiva ettigi riskler ve firsatlar detayl bir sekilde belirlenmeli,
sonra pazarlama asamasina geg¢ilmelidir.

Strateji gelistirme asamasinda unutulmamasi gereken en temel kural;
gelistirilecek  stratejilerin  uluslararas1  pazarlar, marka gelistirme, tiiketici
davraniglari, pazarlama altyapisi, rekabet, yasal smirlamalar gibi konularda
farkliliklar ~ gbstermesinin  gerekebileceginin  siirekli  olarak g6z  Oniinde
bulundurulmasinin gerekliligidir.

Globallesme ile birlikte iilkeler arasinda ticaret artmakta, ama bu arada
firmalar aras1 rekabet de hizlanmaktadir. Uluslararasi sirketler, 0Olgek
ekonomilerinden yararlanarak iiretim maliyetlerini asag1 cekip fiyat, tecriibeleri ve
markalar1 yoluyla pazara yonelik rekabet avantaji yakalayabilmektedirler. Sirketler,
globallesme siirecinde iilke i¢inde bulunan sirketlerle olan rekabetlerinin yan1 sira,
uluslararas1 sirketlerle de rekabet etmek zorundadirlar. Sirketlerin, hayatlarini
stirdiirebilmeleri ve globallesmeyi tehdit unsurundan firsata g¢evirebilmeleri igin,
teknolojilerini yenilemeleri, bilgiyi kullanmalar1 ve her tiir rekabet avantajina sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu sayede sirketler, iilke igerisinde uluslararas: sirketlerle
rekabet etmenin yani sira, uluslararasi piyasada da yeni pazarlara agilmig olurlar.

Sirketlerin kaynaklarini verimli kullanmalar1 i¢in malzeme teknolojisindeki
yenilikleri takip etmeleri 6nemlidir. Ancak isletmeler finansal ve pazara yonelik
analizlerini ¢ok iyi yapmalidir. Son teknolojiye sahip makineler degisken maliyetleri
diislirebilmekle birlikte, yeterli pazar payma sahip olunmamasi nedeniyle, yapilan

sabit maliyetler amorti edilemeyerek sirketlerin zarar etmelerine yol acabilir.
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Isletmelerin kendi biinyelerine ve pazarlarma uygun olan ve kendilerine en {ist
derecede rekabet avantaji yaratabilecek teknolojiyi takip edip se¢meleri
gerekmektedir.

3.5. Genel Pazara Giris Stratejileri

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren firma iki genel pazara girig stratejisi
arasinda se¢im yapmak durumundadir. Bunlar; pazar yogunlastirma stratejisi ve
pazar ¢esitlendirme stratejisi (Ayal ve Zif, 1979, s. 85)

Birinci stratejide sirket; biitiin faaliyetlerini birkag¢ tane cazip Pazar iizerinde
yogunlastirirken, ikincisine; caligmalarint birden ¢ok pazara yonelik olarak
yiriitmektedir. Pazar ¢esitlendirmesi stratejisini uygulamaktaki amag; her bir pazara
ayrilan kaynak miktarin1 diisiik tutarak, yliksek geri doniis elde etmektir. Pazar
yogunlastirma stratejisindeki hedefse; firmanin bu pazarlarda ileride daha yogun
gelisme saglamayi planlamasi durumunda, girdigi pazarlarda tutunmayi ve kalici
hale gelmeyi saglayip, pazar sayisin1 zamanla yavas yavas artirmaktir. Uzmanlagma,
pozitif 6lgek ekonomilerinden yararlanma ve yeni pazara niifuz ederek blyitime gibi
bu stratejilerin getirdigi avantajlar, tiim sektorler icin gecerlidir (Kogoglu, 2012, s.
270).

3.5.1. Pazara Giris

Pazara giris kavrami, bir firmanin yeni uluslararasi pazarlara girisinin zorluk
derecesiyle ilgili bir kavramdir (Gannon, 1995, s. 45). Yabanci pazarlara basarili bir
sekilde girmek, pazarlamanin her alaninda {istiin bir performans gostermeyi
gerektirir. Pazara giris, rekabet giicii agisindan verilebilecek en zor smavlardan
biridir. Sirket artik tanidig1 bir ortamda kendini gosterme gayretinden ¢ikip, yeni bir
alanda yetkinliklerini sergileme c¢abasina girer (Yip, 1982, s. 72). Firmalar, dis
pazarlara giris i¢cin uygun yollar ararken; kaynaklarinin ne kadarini bu ise ayirmaya
istekli olduklarin1 ve dis pazardaki operasyon iizerinde ne Olgiide kontrol sahibi
olmak istediklerini belirlemek ve bunlara uygun stratejiler gelistirmek

durumundadirlar. Bu iki konuda strateji belirlenirken, girilmesi planlanan {ilke
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pazarinda karsilagilabilecek risklerin de goz Onilinde bulundurulmas: gerekir
(Brouthers, 1995, s. 12).

Firmalar, yiiksek risk tasiyan iilke pazarlarina girmek i¢in kaynak ayirmak
istemeyebilirler. Diisiik riskli olduguna inandiklar iilkelerde ise, yabanci iilkelerdeki
pazarlama faaliyetlerini de yurticindeki faaliyetleri gibi kolaylikla idare
edebileceklerini degerlendirecek ve daha rahat girme karari verebileceklerdir. Yeni
uluslararas1 pazarlara girmek zorlu bir siliregtir. Bu nedenle basarili sirketler,
uluslararasi pazarlara girmek icin farkli yollara bagvururlar. Bazi sirketler ayn1 anda
birden fazla giris yolu kullanmay1 denerken, digerleri yerel ortaklar veya danigmanlik
sirketlerinin birikimlerinden yararlanmay1 tercih ederler (Lees, 2001, s. 701).
Firmalarin bunu yaparken; Pazar yapisini, iilke ekonomisinin i¢inde bulundugu
durumu, piyasaya siirecekleri tiriiniin yasam egrisinin i¢inde bulundugu evreyi iyi
hesap etmeleri gerekmektedir. Yabanci pazarlardaki talep belirsizligi nedeniyle,
piyasaya siirecekleri {iriinleri yasam dongiisiiniin baslangic ya da diislis asamasinda
olan firmalar, bu pazarlara girmek i¢in genellikle yogun kontrol gerektiren giris
yollarm tercih etmezler. Uriinleri yasam egrisinin biiyiime ya da olgunluk evresinde
olan firmalar ise, bu tiir kontrollii yollar1 daha ¢ok tercih etmektedir (Bradley and

Gannon, 2000, s. 20).

3.5.2. Yabanci Pazarlara Giris Yollan

Uluslararas1 pazarlara giris yolunun belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken
onemli bir konu da satig1 yapilacak mal veya hizmetin ne dl¢lide yiiksek teknoloji
veya firmaya 6zgli bilgi ve yetenek icerdigi meselesidir. Firma, ihracatini yaptigi
uriin Uzerinde ne kadar iriin farklilastirmas: yapabiliyorsa, o olgiide tekelci giiciine
sahip olacak, fiyat belirleme giiciinii elinde tutacak ve bdyle bir dururumda da dis
pazarlara agilmaktan ¢ekinmeyecektir. Ama piyasaya arz edilecek iiriinde sadece bir
firmaya 6zgu teknoloji veya tiretim 6zellikleri yoksa bu durumda firmanin o {iriinle
ilgili ¢cok sayida rakibi olacak, bu da firmanin dis piyasalarda girisecegi pazarlama
operasyonlarinin basar1 sansini azaltacaktir.

Firmalarin uluslararasi pazarlara girerken genellikle tercih ettikleri {i¢ strateji

On plana ¢ikmaktadir. Bunlar:
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i. Ihracat,
Ii.  Stratejik ortakliklar (lisans anlagmalari, ortak girisimler)
iii.  Dogrudan yabanci yatirimlari.

Firmalar genellikle 6nce dis pazarlar1 tanima ve sonra kendi iirlinlerinin bu
pazarlarda satilip-satilamayacagina yonelik arastirmalar yapmakta, iriinlerinin
satilabilecegine kanaat getirdikten sonra bu piyasalarda miisteri aragtirma islemine
girismekte ve onlara dogrudan mal satma (ihracat) yollari arastirmaktadirlar. Bu
asamada basar1 saglayan firmalar bu kez karsi iilkede depo kiralama ve oradaki
miisterilerine daha hizli ulagsma asamasina gegmektedirler. Bu agsamada da olumlu
sekilde yol alabilen firmalar bu kez iiretimi kars1 iilkede yapmanin mantikli olup-
olmadigimi degerlendirme asamasina gegmekte, eger bu yonde bir karar verilecekse
de bunun dogrudan yatirim seklinde mi olacagi yoksa karsi lilkeden bir firmayla
ortak {retim tesisi kurma ya da onlara iiretim lisans1 verme seklinde mi
gerceklesecegine karar vermektedirler. Bunlar arasinda en zor olani, karsi iilkede
dogrudan yatirim yapma kararidir. Yurtdisinda fabrika kurma kararinin verilebilmesi
i¢cin firmay1 harekete gecirecek itici bir giice ihtiya¢ duyulur. Ya kars1 iilkede Pazar
olanaklar1 ¢ok genis olmali veya kars1 lilke firmay1 kendi iilkesine ¢ekebilmek i¢in
cok onemli avantajlar sunmali ya da o iilkede iiretim maliyetlerini énemli 6lgiide
diistirmeye imkan saglayacak avantajlar s6z konusu olmalidir. Firmalar dogrudan
yabanci yatirimi yapmaya karar vermeden once ilgili {lilkede bir satis ve irtibat
blirosu acarak, pazar ve iilke ekonomisiyle ilgili detayli analizler yaparlar, bu
yatirimin yapilabilecegi diger alternatif iilkeleri de tespit edip, karsilagtirma yaparlar
ve sonra nihai kararlarin1 verirler. Ornegin yakin zamanda Wolskvagen firmasi 2013
yilinda, yeni Crafter modellerini iiretmek iizere yurtdisinda bir iiretim {issii kurmak
lizere arastirmalar yapmaya basladi. Tiirkiye ile Polonya arasinda kararsiz kaldi ve
sonunda 1 milyar Euroluk tesis yatirim i¢in Tiirkiye yerine Polonya’y1 secti (Vatan,
2013). Firmalarin sahip olduklari rekabet avantaji, bilginin yayilmasi ve dis ticarette

islem sekilleri, Sekil 4’te goriilmektedir.

70



Sekil 3.3: Rekabet Avantaji, Bilginin Yayilmasi ve Dis Pazarlara Giris

Varligin Niteligi Islemin Yeri Islem Sekli

Ozgiin
Nitelikli Pazar

Varliklar

Lisans Hakki
Devri

_ Yurtdisinda
Teknolojili Firma Dogrudan

Varliklar Yatirim

Kaynak: Bradley

(2002, s. 125)’den yararlanarak, tarafimizdan olusturulmustur.

Ileri

Sekil 4.1°de goriildigii iizere; firmalarin sahip olduklar1 ileri teknoloji ve
firmaya 6zgii nitelikli varliklar firmanin rekabet giiciinli artiric1 etki yapmaktadir.
Firmalarin dis ticarete agilma yollar1 da ihracatla baslamakta, karsi iilkeden bir
firmaya lisans hakki devri, karsi lilkeden bir firmayla ortak girisimde bulunulmasi ya

da o tilkede dogrudan yabanci yatirimi gergeklestirilmesine dogru gitmektedir.

Yabanc1 pazarlara giris sekliyle ilgili olarak pazarlama stratejisi, 6rgut, sektor

ve hedef iilke se¢imi arasindaki etkilesim Sekil 4.2°de goriilmektedir.
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Sekil 3.4: Yabanc1 Pazarlara Giris Karar1 Modeli

Pazarlama _
Stratejisi Organizasyon
Yabanci
Pazara Giris
Sekli
Sektor Hedef Ulke

Kaynak: Gannon (1993, s. 47)’den yararlanarak tarafimizdan olugturulmustur.

Sekil 4.2’den de goriildiigii gibi yabanci pazarlara giriste tercih edilecek
yontemle ilgili kararlart etkileyen dort temel faktor bulunmaktadir. Bunlar arasinda
bir 6nemlilik siralamasi yapmak miimkiin olmamakla birlikte Oncelikle firmanin
faaliyette bulundugu sektorii, kendi organizasyon yapisim1 ve hedef iilkeyi en iyi
sekilde tan1y1p, ondan sonra pazarlama stratejileri gelistirmesinde yarar vardir.

Giliniimiizde kisalan {irlin yagsam dongiileri, artan Ar-Ge maliyetleri, yenilikgi
trtinlerin ve siireglerin ticarilesmesindeki artig, yenilik¢i Griinlerin - piyasaya
stiriilmesi ve taklitlerinin ortaya ¢ikmasi arasindaki stirenin kisalmasi ve artan siyasi
dontistimler ve ekonomik entegrasyonlar ortaminda, yeni pazarlara giris sekli
belirlenmeye ¢aligilirken kararlarinin ayrintili bigimde incelenmesi gerekmektedir
(Bradley ve Gannon, 2000, s. 23).

Bu baglamda pazar stratejisi gelistirilmesine iliskin oriintli de 6nem kazanmis
bulunmaktadir. Eger firma daha genis pazarlara ulagsmak istiyorsa, iiriin
cesitlendirmesi yapmasi ve rekabetten kaginmamasi gerekirken, dar ama saglam
piyasalarda islem yapip, kalict olmay1 arzu eden firmalarin belirli {irlinler iizerinde
faaliyetlerini yogunlastirip, gerektiginde pazarin talepleri dogrultusunda {iriin

uyumlastirmasina gitmelerinde yarar vardir.
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DORDUNCU BOLUM

GLOBAL PAZARLAMA

21. ylizyilda diinyadaki pek ¢ok yerel unsur yerini kiiresellesen ve uluslararasi
platformlarda gegerliligi olan bir dizi yeni olguya birakmistir. Artik kendi igine
kapali ulus devletler yerine, diger {ilkelerle dis ticarete ve siyasi isbirligine agik
devletler 6n plana ¢ikmistir. Ulkeler arasinda imzalanan serbest ticaret anlagmalari,
gerceklestirilen ekonomik ve siyasi entegrasyonlar ve karsilikli yatirimi koruma
anlagsmalar1 sayesinde, firmalar istedikleri pek c¢ok iilkede iiretim ve satis yapabilir
hale gelmistir. Bu doniisiim ve degisim, pazarlama stratejilerinin de daha global hale
getirilmesini zorunlu kilmistir. Eskiden sadece bir iilke sinirlart iginde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri, artik diinyanin pek ¢ok {ilkesinde ayni anda ve benzer
bicimlerde yiiriitilmeye baslamistir. Cok uluslu sirketler piyasaya yeni bir {iriin
cikaracaklar1 zaman, diinya genelindeki orgiitlenmeleri sayesinde ayni donemde {iriin
tanitimlarina baglayabilmekte ve ayni giin, ayni saatte biitlin diinyadaki miisterilerini
tirtinleriyle bulusturabilmektedirler. Benzer bir durumu kitap satiglar1 ya da sinema
filmlerinin gosterime girmelerinde de gorebilmektedir.

Kiiresellesen diinyada tek bir cografyada etkili olan bir firma, artik tiim
diinyaya agilabilmekte ve neredeyse tiim uluslardan miisteriler kazanabilmektedir.
Bu global pazarlama ortaminda rekabet kosullar1 giderek agirlasmakta ve firmalar
arasinda yasanan bu rekabet ortaminda en karli ¢ikanlar da genellikle miisteriler
olmaktadir. Rekabetin artmasi ile kiiresellesmenin etkilerini daha yakindan hisseden
firmalar, global pazarlarda daha giiclii hale gelebilmek adina kendilerini siirekli
yenileme ve gelistirme gereksinimi duymaktadir. Bu durumda Ar-Ge ve inovasyona
daha fazla kaynak ayirmaktalar, bu ise firmanin verimliligini ve karliligini arttirict
yonde etki etmektedir.

Diinyada artik iilkelerin ekonomik biiyiimesinin temel belirleyicileri olarak
dogal kaynak ve emek faktoriiniin ¢oklugu degil, sahip olunan ileri teknoloji ve

verimlilik diizeyi 6n plana ¢ikmaktadir. Gelismekte olan iilke firmalarinin bu noktada
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Onlerindeki en 6nemli sorun, bu ileri teknolojinin Uretilmesi/elde edilmesi ve
kullanilmas: (know-how) bilgisi/becerisinin gelistirilmesidir (Potters ve digerleri,
2008, s. 17). Bu noktada devletlerin yiiriitecekleri yenilik¢i egitim faaliyetleri,
firmalara pozitif bir digsallik saglayacak ve nitelikli isgiicii a¢iginin kapatilmasina
katki saglayacaktir. Ayrica gelismis iilkelerden c¢ekilebilecek dogrudan yabanci
yatirimlar ve bu iilke firmalariyla imzalanacak ortak tiretim ya da lisans sdzlesmeleri
de Ulkeye teknoloji transferini hizlandiracaktir. Bu nedenlerle politika yapicilarin
iilkelerine daha fazla dogrudan yabanci yatirnm cekebilmek icin gerekli yasal ve
yapisal diizenlemeleri yaparak, {iilkede i¢ huzuru ve yatirim ortamina gerekli olan
glvenilir bir yatirnm ortamini saglayarak ve gerektiginde yabanci yatirimeilara bazi
ek kolayliklar ve imtiyazlar sunarak, onlar1 iilkelerine ¢ekmeye cabalamalarinda
tilkeleri adina biiylik yarar vardir.

Ayrica bu global pazarlama ortaminda firmalarin sahip olduklar1 yetismis
isgiicti, teknik bilgi ve makine-teghizatla birlikte, nihai pazarlara ulasmay1 saglayan
gelismis bir bilgi a8, bu pazarlara kolay ve vaktinde mal sevkiyati yapilmasini
saglayan gelismis bir ulagtirma ve haberlesme ag1 da 6n plana ¢ikmistir (Kara, 2013,
S. 2).

Geleneksel pazarlama donemlerindeki uygulamalardan farkli olarak global
pazarlama doneminde bilgi en Onemli sermaye haline gelmistir. Firmalar artik
nitelikli bilgiye her zamankinden ¢ok daha fazla gereksinim duymaktadirlar. Kiiresel
alanda rekabetin daha oldukga zor oldugu béyle bir ortamda firmalarin uluslararasi
pazarda pay sahibi olabilmesi i¢in ¢ok calismalar1 ve global isteklere cevap

verebilme yetisine sahip olmalar1 gerektirmektedir.

4.1. Global Ticaretin Gelisimi

Serbest dig ticaretin, biitiin iilkelerin yararina oldugu, bu yola iilkelerde
isboliimii ve uzmanlasmanin saglanabilecegi, artan verimlilik ve iiretimin, biitiin
iilkelerin daha fazla mal ve hizmet tiilketmesine imkan saglayarak, onlarin refah
diizeylerini yiikseltecegi fikri, Adam Smith’e (1776) kadar dayanmaktadir. Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda diinya genelinde serbest dig ticareti saglamak amaciyla

1947'de 23 iilke tarafindan imzalanan ve 1 Ocak 1948'de de yiiriirliige giren Glimriik
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Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (General Agreement on Tariffs and Trade:
GATT) ile uluslararasi ticaret; karsilikli haklar ve sorumluluklar agisindan yeniden
diizenlenmis ve ortak bir ¢er¢eve olusturulmaya calisilmistir. Bu anlasmanin temel
amaci; ithalat vergilerini azaltmak, uluslararasi ticaretin Oniindeki tiim engelleri
kaldirmak ve ticarette ayirimeci uygulamalara son vermektir. Bu anlagsma ile 23
kurucu tiye, 45 bin kalem malin giimriik tarifinde karsilikli tavizler vermistir. 1 Ocak
1995'te bu anlagsma yerini Diinya Ticaret Orgiiti'ne (WTO: World Trade
Organization) birakmistir (Gelir Idaresi Baskanlig1, 2009, s. 3).

Bilgi-iletisim teknolojileri ve iletisim aglarindaki hizli gelismenin de etkisiyle
global ticaret olduk¢a 6nemli Olciide gelisme gostermistir. Diinya genelinde meydana

gelen dis ticaret verileri Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4.1: Diinya’da Ihracatin Gelisimi (Milyar Dolar)
1948 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2011 2012 2013

Diinya 59 130 318 2049 3496 6453 15301 18329 18405 18818
Gelismekte Olan 19 o5 59 503 843 2059 6437 7891 8219 8433
Ekonomiler
EEU 2 6 14 8 118 150 609 811 823 806
Ekonomileri
Gelismis 38 92 243 1356 2534 4244 8255 9628 9363 9579
Ekonomiler
Gelismemis 1 3 5 15 18 36 162 202 204 215
Ekonomiler

Kaynak: UNCTAD, (2015c).

Tablo 4.1’e bakildiginda GATT’in uygulanmaya bagladigi 1948 yilinda
sadece 59 milyar dolar olan diinya geneli ihracat, 2013 yilinda 18 trilyon 818 milyar
dolara ulasmistir. Aradaki donmede yasanan hizli artis oldukga dikkat ¢ekicidir ve bu
yoniiyle GATT’1in amacina ulasmis oldugu soylenebilir. Bu ihracatin iilke guruplari

arasindaki dagilimi Tablo 4.2’de gorulmektedir.
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Tablo 4.2: Diinya Thracatinin Ulke Gruplar1 Arasindaki Dagilimi (%)

1948 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2011 2012 2013

Gelismekte Olan ) 7 3,0 245 101 206 241 319 421 431 447 448

Ekonomiler
Gelismis 656 62.8 70.8 764 662 725 658 539 525 509 50.9
Ekonomiler
Gelismemis — » ) 37 25 17 07 05 06 11 11 11 11
Ekonomiler

Kaynak: UNCTAD, (2015c).

Tablo 4.2°den de goriildiigii lizere 1948’de diinya ihracatinin %65.6’sin1
gelismis llkeler tarafindan gercgeklestirilirken, gelismekte olan {ilkeler sadece
%31.7°1lik paya sahiptir. 2013 yilina gelindiginde ise gelismis iilkelerin pay1 %51°e
gerilerken, gelismekte olan iilkelerin pay1 %45°e yaklagmistir. Gelismemis iilkelerin
pay1 ise hem cok diisiik olup, hem de diismeye devam etmektedir. Bu durum,
globallesen dis ticarette teknolojik gelismeleri yakalayamayan, Ar-Ge ve inovasyona
onem vermeyen {ilkelerin dis ticarette onemli bir varlik gosteremedigi goriilmektedir.
Diinya ihracatinda gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ihracat degerlerindeki

degisim Sekil 4.1°de goriilmektedir.

Sekil 4.1: Diinya Ihracatinda Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerin
Ihracat Degerlerindeki Degisim (Milyar Dolar)

10000 -
9000 -
8000 -
7000 -
6000 -
5000 -
4000 -
3000 -
2000 -
1000 -

0 +———

1948 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2011 2012 2013
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Kaynak: UNCTAD, (2015c).
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Sekil 4.1°de hala miktar olarak gelismis tilkelerin daha fazla ihracat yaptiklar

goriilmektedir. Bu iilkeler arasindaki oransal degisim Sekil 4.2°den izlenebilir.

Sekil 4.2 Diinya Ihracatinda Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerin
Ihracat Paylarindaki Degisim (%)
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Kaynak: UNCTAD, (2015c).

Sekil 4.2°den de goriilebildigi {lizere; diinya ihracati iginde gelismis tilkelerin
paylar1 hizla azalirken, gelismekte olan iilkelerin paylarimin artmakta oldugu
goriilmektedir. Boyle giderse ¢ok yakin bir gelecekte gelismekte olan {ilkelerin
ihracat paylarmin, gelismis iilkelerin Oniine gecebilecegi soylenebilir. Ozellikle
gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Cin ve Hindistan, yiiksek ihracat
temposuyla bu beklentinin hakliligin1 géstermektedir.

Son donemlerde diinya genelinde yasanan bir bagka olgu da ekonomik
biiyiimelerin ve ihracatin, ithalata bagimli hale gelmesidir. Bunun arkasinda c¢ok
uluslu sirketlerin gergeklestirmekte olduklari dikey {iretim siirecinin uygulanmasi
vardir. Yani bir girket bir mal veya hizmet iiretiminin farkli asamalarimi farkl
ilkelerde gerceklestirerek, liretim maliyetlerini minimize etmeye calismaktadir. Bu
arada iretimin, c¢evreye =zararli etkilerinin oldugu durumlarda, g¢evre koruma
yasalarinin gorece daha az etkili oldugu veya cezalarin daha az caydirici oldugu
iilkeleri tercih ederek, liretimin bu kisimlarini, kendi iilkeleri haricindeki iilkelere
kaydirabilmektedirler. Bu siirecte, diger iilkelerde iiretilen ara mallarinin, montajin

yapilacag lilkeye gonderilmesi iglemi, iiretimin yapildig: iilke acisindan bir ihracat
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olarak hesaplara yansimakta ve diinya ihracatinin, oldugundan daha yiiksek
g6zikmesine de neden olabilmektedir.

Ulkeleri ve sirketleri buna iten etken; diinya genelinde ¢evre kirliligini
azaltmak, kiiresel 1sinmanin ve iklim degisikliginin oniline gecebilmek i¢in, Birlesmis
Milletler Iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesi iginde, 11 Aralik 1997°de
Japonya’nin, baskentlerin baskenti anlamina gelen Kyoto kentinde imzalanan ve 16
Subat 2005’te 181 iilkenin imzasiyla ylriirliige giren Kyoto Protokolii’diir. Bu
protokolii imzalayan iilkeler, karbon dioksit ve sera etkisine neden olan diger bes
gazin salmimini azaltmaya veya bunu yapamiyorlarsa salinim ticareti yoluyla
haklarini arttirmaya s6z vermislerdir. Bu protokol ile diinyada karbondioksit (CO3)
saliiminin %355 oraninda azaltilmasi karara baglanmistir. Bu protokole gore her bir
iilkenin atmosfere salabilecegi CO> miktar1 belirlenmis olup, bu sinirlarin iistiine
cikan tilkelere cezai yaptirimlar uygulanmaktadir. Kyoto Protokolii’nli imzalayan ¢ok
sayida iilke olmasina karsin, uygulamaya gecen iilke sayis1 o kadar da ¢ok degildir.
Sekil 4.3°te yer alan harita, diinya genelinde bu protokoliin imzalanma ve uygulanma

durumunu gostermektedir.

Sekil 4.3: Kyoto Protokolii’nii Imzalayan ve Uygulayan Ulkeler

Kaynak: Emturan, (2010).

. Imzalayan ve onaylayanlar . Imzalayan; fakat anlasmay1 onaylamayan
B Yalniz imzalayanlar [ imzalayan; fakat daha sonra gekilenler
[ ] imzalama siirecinde olanlar. []imzalamayanlar
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Sekil 4.1°de dikkati ¢ceken onemli bir nokta, AB ulkelerinin genel olarak bu
protokolil imzalamig ve uygulamaya baslamis olmasina karsin, ABD ve Kanada gibi
gelismis llkelerin bu anlasmay1 imzalamaktan ve uygulamaktan uzak durmalaridir.
Bunun temel nedeni, bu tlkelerdeki yerlesik giiglii firmalarin, bu cezai sorumlulukla
kars1 karsiya kalmak istememesi ve bunlarin {ilke yonetimi {izerinde var olan
etkinlikleridir. AB iilkeleri ise bu protokolii imzalamis ve uygulamaya koymuslardir.
Bu nedenle o6zellikle AB ulkeleri sahipli ¢ok uluslu sirketler, gevreyi kirletme
seviyesi yiiksek olan iiretim modillerini basta Cin olmak {izere Uzak Dogu
tilkelerine veya Latin Amerika iilkelerine tagimakta, orada iirettikleri kisimlar1 kendi
tilkelerinde veya isgliciiniin gorece ucuz oldugu Tiirkiye gibi bir iilkede birlestirerek
kendi iilkelerindeki tiiketicilere sunmaktadirlar. Bu da bu islemlerde ara
basamaklarda yer alan iilkelerin ithalat ve ihracatlarini yiikseltmektedir.

Bu konu son donemlerde Tiirkiye’de de giindemde olup, hizli ekonomik
blyume ve ihracat artis1 i¢in, onemli 6lgiide ithalat yapilmasi gerektigi goziikmekte,
bu durum da iilkenin cari acigimi arttirmaktadir. Tiirkiye’de ihracatin, ithalata

bagimlilik oranlar1 Tablo 4.3°te goriilmektedir.

Tablo 4.3: Tiirkiye’de Thracatin ithalata Bagimlihk Orani ve

Cari Islemler Acig

Ih_racatl It_halatl Ih_racat It_halat Bagimhhk  Mallarimn Oram A

(Milyar $) (Milyar $) (Milyar $) (Milyar $) Orani (%) (%) (Milyar $)
1990 6.1 16.2 13.0 22.3 58.1 72.4 2.6
1995 9.0 25.1 21.6 35.7 60.6 70.2 2.3
2000 11.6 36.0 27.8 54.5 51.0 66.1 9.9
2005 30.3 81.9 73.5 116.8 62.9 70.1 21.4
2010 56.4 1314 113.9 185.5 61.4 70.8 45.3
2011 67.9 173.1 134.9 240.8 56.0 71.9 75.0
2012 82.7 174.9 152.5 236.5 64.5 74.0 48.5
2013 74.8 183.8 151.8 251.7 60.3 73.0 64.7
2014 75.2 176.7 157.6 242.2 65.1 73.0 45.8
2015 12.7%* 24.5%* 24.6** 33.6** 73.3%* 72.9%* 2.0*

Kaynak: TCMB, (2015c¢, 2015d)
Not: *; 2015 yili Ocak ve Subat aylar1 toplam degerlerini, ** ise sadece ocak ay1 degerini

gOstermektedir.
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Tablo 4.3’teki veriler incelendiginde; Tiirkiye’de ihracatin, ithalata bagimlilik
oranlarinin  %60’larda oldugu, toplam ithalatin %70’den fazlasinin ara mal
ithalinden olustugu, bu durumun da {lkenin cari islemler acigim1 6nemli Olgiide
arttirdig1 goriilmektedir. Bu durum ayni1 zamanda Tiirkiye’ye ara mali satan iilkelerin
ithracatin1  yiikselterek, diinya ihracatinin olmasi gerektiginden daha yliksek
¢ikmasina neden olmaktadir. Cilinkii bu mallar nihai tiiketim mali1 olmayip, yukarida
ifade edildigi gibi, dikey iiretim siirecinde farkli iilkelerde iiretilen modiillerin bir
araya toplanmasindan kaynaklanmaktadir. Bilindigi {izere Tiirkiye’deki otomotiv
sektoru daha ziyade montaj sanayii olarak adlandirilmaktadir (TAYSAD, 2015). Pek
¢ok modelde otomobilin motoru Italya veya Fransa’dan, lastikleri Uzak Dogu
iilkelerinden, diger bir kisim pargalar da daha baska iilkelerden gelmekte ve burada
birlestirilerek yurtiginde veya yurtdisinda satisa sunulmaktadir (Konya Otomotiv
Sanayii, 2013, s. 25).

4.2. isletmelerin Globallesme Siirecleri

Firmalar1 uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girismeye yonelten etkenler
isletmeyle, firmanin iiretimde bulundugu iilkenin pazar yapisiyla ya da dis pazarlarin
sahip oldugu ozelliklerle ilgili olabilmektedir. I¢inden veya isletme disindan
kaynaklanabilir. Firmanin yer aldig1 iilke pazari, islem hacmi ve alim giicii itibariyle
yetersiz kaldiginda ya da dis pazarlarda daha fazla mal satma imkani oldugunda
firmalar bu yola bagvurmaktadir. Tabi ki dis pazarlara acilmak isteyen firmalarin
katlanmalar1 gereken bir kistm maliyetler ve sorumluluklar da ortaya cikacaktir.
Oncelikle kars1 pazarlarin ¢ok iyi analiz edilmesi, islem hacmi, halkin alim giicii,
zevk ve tercihleri, iilkenin kalite ve ¢evreyle ilgili istedigi standartlar, tilkeler arasi
dis ticaret anlagmalar1 cercevesinde mallarina uygulanacak giimriik vergileri ve
miktar sinirlamalar (kotalar), tasima ve sigorta maliyetleri detayli bir sekilde analiz
edilmeli, biitiin bu analizler soncunda dig ticaret hala karli geliyorsa, o zaman bu
islemlere baslanmalidir. Tiirk firmalariin bu konularda gegmiste yasadig ilging dis
ticaret girisimleri ve deneyimleri mevcuttur. Ornegin; diizenlenen bir fuara ellerinde
Tiirkge iirlin tanmitim brosiir ve kataloglariyla katilan ve yabanci saticilarla satig

goriismesi yapan bazi Tiirk firmalariin kars: tarafa ¢ok uygun fiyatlar sdylemeleri
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karsisinda diger iilke temsilcileri buna ¢ok memnun olup, hemen anlagsma yapmak
istiyorlar ve teslimati sorduklarinda, yerli firma “Corum’daki fabrikamdan™ cevabini
verince, yabanci temsilciler sasiriyor ve bdyle bir dis ticaret anlagmasi tiirlini
bilmediklerini sdyluyorlar. Clnki ihracatta mal teslimi ve Ucretlendirme iki tarlG

yapilir; FOB ve CIF seklinde. Bunlarin anlama;

FOB (Free on Board: Gemi Givertesinde Teslim): Tedarikcinin malzemeyi nakliye
yapilacagi geminin giivertesine tagiyana kadar olan sorumlulugunu igerir. Fabrikadan
liman giimriigiine kadar olan tasima masraflar1 ile, liman giimriglii ve liman
masraflar1 tedarikgiye aittir. Malzeme gemi giivertesine tasindiktan sonraki
sorumluluk ise miisteriye aittir. Daha ¢ok deniz tasimaciliginda (navlun) kullanilan

bir terimdir.

CIF (Cost, Insurance, Freight: Kars1 Ulkede Firmanm Deposunda Teslim): Mal
bedeli, sigorta ve navlun iicretlerinin toplami, fiyata yansitilir. Bu sistemde malin
tasinmasi sirasinda olusabilecek kayip ve hasar riskine karsi deniz sigortasi saglama
yiikkiimliiliigi ve tasima maliyetleri satici tarafindan karsilanmaktadir. Mallar karsi

tilkede adrese teslim edilinceye kadar biitiin sorumluluk ihracatgiya aittir.

Yabanci bir firmayla disg ticaret anlasmasi yapmadan Once firmalarin
brosiirlerini, kataloglarini, iirtin kullanim kilavuzlarini vb. kars1 iilkenin diline uygun
olarak hazirlamalari, bu belgelerde varsa {iriiniin sahip oldugu uluslararasi kalite
standard1 isaretlerine de Ozellikle yer vermeleri gerekmektedir. Bundan sonra
yabanci iilkelerden gelen firma temsilcileriyle satis goriismesi yaparken firmanin
triinlerini karst firmaya nasil teslim edecegi ve odemenin nasil yapilacagi, bu
islemlerde garantor kurulusun hangisi (banka, devlet kurulusu, vb.) olacaginin

belirlenmesi lazim ki sonrasinda yapilacak fiyat pazarliklar1 da anlamli olsun.

4.3. isletmeleri Global Pazarlara Yonelten Sebepler

Ulkelerin icinde bulundugu ekonomik durum isletmeleri dogrudan

etkilemekte, iilkede ekonomik kosular olumlu olmadiginda firmalarin satiglart ve
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elde edecekleri karlarmm da diisiirmektedir. Ozellikle bireylerin alim giiciiniin zayif
oldugu bolgelerde faaliyet gosteren firmalar, {ilkelerin veya diger bolge iilkelerinin
yasayacagl ekonomik Kkrizlerden oldukca fazla etkilenmekte ve bdyle bir kriz
ortaminda pek cok firma faaliyetine son vermek durumunda kalabilmektedir.
Omegin; 1929 Biiyiilk Bunaliminda ABD’de 90.000 imalathane, 4000 banka
faaliyetlerine son vermis, sanayi iiretimi 2/3 oraninda azalmis, ABD’de issizlik orani
%25’lere ulagmistir (Soylu, 2014, s. 1). Benzeri olaylar Tirkiye’de 1994, 2001 ve
2008 krizlerinde de yasanmistir. 2008 yilinin ilk bes ayinda, agilan her 100 isyerine
karsilik 54 isyeri kapanmistir. Bu oran 2001 yilinda yiizde 35 olarak gerceklesmisti
(ATO, 2008). Bu nedenle ekonomik krizlere kars1 daha giiglii hale gelmek isteyen
firmalar, yalnizca kendi tlkelerinde faaliyet gdstermek yerine, diinya pazarlarina
acilmaya ihtiya¢ hissetmektedirler. Boyle yapmakla, belirli bir tilkede yasayan ve o
krizlerden ¢ok etkilenen insanlardan daha fazla ve krizlerden daha az etkilenmis
miisterilere de ulasabilmek istemektedirler.

Fakat kiiresel pazarlara acilmak sadece istemekle olmamaktadir. isletmelerin
kiiresellesebilmesi i¢in dncelikle agilmak istedikleri pazarlari her yoniiyle detayli bir
sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Yoksa firmalar kiiresel pazarlara agilmaya
calisirken, atabilecekleri yanlis adimlar yiiziinden batadabilirler (Glnay ve
Akglingor, 1999, s. 725).

4.4. Global Pazarin Se¢imi

Global bir pazarlara agilma operasyonlarinda verilecek ilk karar; hangi pazara
girilecegidir. Sirketlerin liretim ve pazarlama departmanlari, kendi trunleri ile hedef
tilkelerdeki alicilarin uyumunu ve gerekiyorsa yapabilecekleri iiriin uyumlastirma
stireclerini iyi analiz etmeli, bunlarin doguracagi ek maliyetleri, {iriinlerinin hedef
pazarlardaki yasam egrilerinin durumunu dogru bi¢imde tespit etmelidirler. Pazarin
avantajlari, olusturacagi ek maliyetler ve risk seviyesi gibi konular detayl bir sekilde
ortaya konulmali, bir strateji basarisiz oldugunda izlenebilecek alternatif planlar
hazirlanmali ve o sekilde adim atilmalidir. Oncelikle diisiiniilmesi gereken, sirketin
kendi iilkesinde yakaladigi pazarlama bagarisin1  yeni pazarlara aktarip

aktaramayacagidir. Bunun i¢in siirekli olglimler, istatistiki veri toplama islemleri,
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miisteri memnuniyeti anketleri, bayilerden ve servislerden gelen ger bildirimlerin g6z
onilinde bulundurulmas gerekmektedir.

Kisaca firmanin uluslararasi pazarlarda basari1 elde edebilmesi ve iiriinlerinin
tutunmasini saglayabilmesi i¢in, firma ve tiriinle ilgili i¢ pazarda var olan olumlu
cagrisimlarin, baglhiligin ve kalite algisinin, uluslararasi pazarda da devam etmesi ¢cok
onemlidir. Firma bu konuda kiiresel yerellesme stratejisi izleyerek, gittigi lilkenin
pazar kurallarina goére davranmaya 6zen gostermelidir. Bir iilkede firmay1 basariya
tagiyan bir stratejinin, her lilkede ise yarami diye bir kabul firmay1 yanilgiya gotiiriir.
Bu yiizden her bir iilkeye 6zgii farli pazarlama stratejileri gelistirilmesinde yarar
vardir. Ornegin; bir Tiirk bayan ayakkabi almak istediginde on ayakkabi denemeyi
yeterli goriiyorsa ve firmanin satis temsilcileri de buna gore kendilerini
ayarlamislarsa, bu strateji italya’da ise yaramayacaktir. Ciinkii bu iilkede bir bayan
ortalama yliz ¢ift ayakkabi denemeden ayakkabi almamaktadir. O zaman satis
elemanlarinin miisteri ile ortalama ilgilenme siiresi de buna goére planlanmali, ona
uygun yeterli sayida satis danismani ve alan olusturulmalidir ki firma bu sektoérdeki
Italyan rakipleriyle rekabet edebilsin.

Bu arada unutulmamasi gereken bir diger nokta da yurtdisina agilan her firma
illa ki basarilt olacak diye bir kosulun s6z konusu olmadigidir. Firma yurtiginde ¢ok
basarili bir iiretim ve pazarlama slireci yasayabilir ancak yurt disinda bunu
gergeklestiremeyebilir. Sirketlerin bu ihtimale bastan hazirlikli olmalari, gerektiginde
strateji degisikligine gidebilme esnekligine sahip olmalar1 ve daha da olmadi oralarda
batmaktansa ilgili pazardan vaktinde ¢ikmasini da bilmeleri gerekmektedir. Sirketler
bastan biitiin bu alternatifleri g6z 6niinde bulundurarak yol haritalarini hazirlarlarsa,
ilerleyen zaman diliminde hayal kirikliklarina diismezler.

Firmalarin global pazar se¢imi yaparken dikkat etmeleri gereken bir diger
konuysa; girilecek yeni pazarlarda nasil karsilanacaklarini, iiriinlerinin begenilebilme
veya tutunamama olasiliklarin1 Onceden Ongdrebilmelerinin gerektigidir. Ayrica
firma bu pazarlara girmekle neyi hedeflediklerini bilmeli ki sonunda elde ettigi
noktay1 degerlendirebilsin. Burada sirketin kisa, orta ve uzun vadeli planlarinin ve
hedeflerinin net bi¢gimde ortaya konulmasinda yarar vardir. Firma dig pazarlara
acilmakla; uluslararas1 diizeyde iyi bir itibar elde etmeyi hedefleyebilir, iiretim

miktarin1 artirarak birim maliyetlerini azaltip, karliligin1 artirmak isteyebilir,
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rakiplerinin dikkatini dagitmay1 arzu edebilir vb. Bu noktada firmanin kendi disa
acilma amaglarin1 dogru bir sekilde tanimlamasi ve buna gore kendini ayarlamasinda
fayda vardir. Bu disa agilma siirecinde firmanin kendine ait, hedeflerini
gergeklestirmesine yardim edecek uluslararasi tescilli bir markasinin olmasi da igini

kolaylastiracaktir (Uzun ve Erdil, 2009, s. 25).

4.5. Globallesme Siirecinde isletme Organizasyonu

Dis piyasalar agilmak ve global pazarlarda faaliyet gostermek isteyen
isletmelerin sirket isleyislerinde, tiretim ve kalite kontrol standartlarinda, pazarlama
yontem ve becerilerinde de bir takim yeniliklere gitmeleri kaginilmaz bir
zorunluluktur. Global pazarlara acilmayla birlikte artan rekabet ortami, firmalarin
yonetim ve organizasyon yapilarini gelistirmis, bu alanlardaki sorumluluklarini
artirmigtir. Yeni pazarlara girmek, yeni miisterilere hitap etme zorunlulugunu da
dogurmaktadir. Bu yeni taleplere cevap verebilmek adina firmanin yenilenmeye ve
degisime ihtiyact mutlak suretle olacaktir. Ayrica globallesme siirecinde rekabet
kosullarinin da zorlastig1 gercegi de unutulmamalidir (Turner ve Spencer, 1997, s.
115).

Globallesmeyle birlikte yurtici ve yurtdis1 faaliyet ayrimi ortadan kalkmakta
ve yerini diinya c¢apinda biitiinlesmis bir yaklasima birakmaktadir. Daha 6nceleri
firmalarin sadece yurti¢i satiglariyla ilgili olarak aldigi kararlar simdi butln
diinyadaki iiretim ve satig faaliyetlerini koordine etmek iizere verilmektedir.
Dolayisiyla firmalarin bu biling i¢inde yeni bir isletme organizasyonu gelistirmesi
gerekmektedir. Onceden sadece iilke icindeki gelismeler dikkate alinarak verilen
kararlar, bu siire¢le birlikte biitiin diinyadaki gelismeler gbéz Oniine alinarak
verilecektir. Bu nedenle firmalarin sadece bu islerle ilgilenen personel istihdam
etmeleri veya bu konularda profesyonel yardim almalari, verecekleri kararlarin
isabetli olmas1 ve girdikleri yeni dis pazarlarda basarili olabilmeleri agisindan énem

tasimaktadir.
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4.6. Global Marka

Bilgi-iletisim teknolojilerindeki gelismeler, artan internet kullanimi ve hizla
yayginlasan sosyal aglar, uydu yaymlar vasitasiyla film ve reklamlarin farkl
iilkelerden de izlenebiliyor olmasi, mal ve hizmetlerin diinya ¢apinda taninirhigini ve
talep gormesini miimkiin hale getirmistir (Kiigiikaslan ve Ural, 2006, s. 350). Bu
stirecte Uriinlerini farkli pazarlarda satiga arz etmek isteyen firmalarin uluslararasi
tescili yapilmis, akilda kolay kalacak ve kendi iiriinlerinin digerlerinden ayirt
edilmesini saglayacak global bir markaya ihtiyaglar1 vardir (Cambridge, 2002, s.
230). Giinlimiizde global markalagmaya olan ihtiyag, eski donemlerle
karsilastirilamayacak kadar fazladir. Ozellikle artan marka sayis1 ve dis rekabet
ortaminda firmalarin kendi iriinlerinin gorlinilirliiglinii arttirabilmeleri i¢in buna
ihtiyaclar vardir.

Bir iirtin veya hizmetin, tek bir marka altinda diinyanin farkl iilkelerinde
benzer araglar ve yontemlerle pazarlanabilmesi, ayn1 zamanda firmanin islerini de
kolaylagtiracaktir. Bu durum firmaya tanitim maliyetleri konusunda avantaj
saglayarak, onun dis rekabet giiciinii olumlu yonde etkileyecektir (Houston, 1986, s.
83).

Firmanin her yerde aynm1 marka ve amblemi kullanmasi marka bilinirligi
acisindan biiyiik onem arz etmektedir. Diinyanin neresine gidilirse gidilsin insanlar
McDonald’s ismini goriildiiglinde belli bir kalite standardi ve lezzeti ¢cagristirmakta
ve miisteriler lizerinde olumlu etkisi olmaktadir. Miisteriler baska {ilkelerden
tanidiklar1 bir markay bir yerde gordiiklerinde hemen taniyabilmekte ve bu firmanin
nasil bir hizmet verdigini sadece amblemini gorerek bile algilayabilmektedirler.
Markalasma agisindan biiylik bir basar1 olarak goriilen bu durumu saglayabilen
firmalarin, ulusal pazarlardan ziyade diinya ¢apinda bilinir olmas1 olduk¢a énemlidir.

Global markalarin hedef pazarlara yonelmeden once su temel sorulara cevap
aramasi1 gerekmektedir (Aaker, 1991, s. 120):

e Global pazarlarda ayni1 marka adi, sembolii ve ¢agrisimlart kullanabilir mi?

Yoksa degisiklikler yapmak gerekir mi?

e Global bir marka ile karsilastirildiginda yerel bir marka i¢in farkindalik

yaratmanin ve ¢agrisimlar olusturmanin maliyeti nedir?
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e Markanin globallesmesi silirecinde miisterilerin yurtdis1 seyahatleri ne kadar
belirleyicidir ve ne 6l¢iide markanin sergilenmesi ile sonuglanir?

e Global bir markanin veya markanin sahibi firmanin ev sahibi iilkenin sahip
oldugu uluslararasi ¢agrisimlarinin degeri var midir?

e Global markanin isim, sembol, slogan ve c¢agrisimlar1 ile hangi yerel
cagrisimlar olusturulabilir? Bu c¢agrisimlarin  global marka olusturma
siirecindeki degeri ve etkileri nelerdir?

o Ulkeler arasinda bir marka admi, semboliinii ve diger ¢agrisimlari yasal ve
kaltarel olarak kullanmak mumkiin midiir? Farkli ilkelerde ayni marka
semboliinii ve ya ismini kullanan baska firma var midir?

e Bu markanin sembolii ve ismi, farkli dillerde ne anlama gelmektedir? Bagka
dillerin birinde uygun olmayan bir anlam veya ¢agrisim séz konusu mudur?

e Marka ismi herkesge kolaylikla telaffuz edilebilir midir?

e Bolgesel bir markanin gelistirebildigi farkindalik ve c¢agrisimlarin degeri
nedir?

e Uriin goreceli olarak kiiltiire mi baglidir?

e Marka pazarlama programinin ve reklamin uygulama ve yaratilmasinda,
6lcek ekonomisi yaratilmasina katki saglayabilir mi?

e Marka adinin siirsel bir sdylemi var midir?°

e Markanin sembolii veya ismi gii¢ ve konforu ¢agristirmakta midir?*°

Bu sorulara cevap aramak ve olumlu sonuglara ulasmak, firmalarin global
marka olusturma siireglerinde olduk¢a 6nemli bir yer tutacaktir.

Acaba firmalar her iilkede ayn1 pazarlama programini uygulanabilir mi yoksa
farkli alternatifler mi diisiiniilmelidir? Global markaya sahip olma bu gibi noktalarda
firmalarin isini kolaylastiracak ve farkl iilkelerde de benzer reklam kampanyalar

uygulayarak pazarlama siirecinde basar1 elde etmelerini miimkiin hale

% fshak Alaton ve Uzeyir Garih 1954 yilinda firmalarmi kurduklarinda isim arastirmasi yaparken, siirsel
bir sdyleyisinin de olmasina 6zen gostermisler ve lirik bir yapis1 da oldugunu goz oniinde bulundurarak
Alarko kelimesine karar vermislerdir (Giindem, 2014, s. 78).

10 Ogzellikle otomobil isimlerinde bol miktarda “O, S, T” harflerinin kullanildigina dikkat edersek bunun
bir tesadiif olmadigin1 géririz.
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getirebilecektir. Ortak isim, sembol ve algi, markanin akilda kaliciligini artiracak ve
tiiketiciler tizerinde benzer algilarin olusmasini saglayacaktir (Gelder, 2005, s. 26).

Miisteriler genellikle diinya capinda taninirligi olan markalarin mal ve
hizmetlerini tercih etmektedirler. Bu durum onlara giiven ve secilmislik duygusu
vermektedir. Bunun en temel sebebi; global markalarin belirli bir itibara ve
giivenilirlige sahip olmalaridir. Bir kisinin aligveris yaparken oncelikle agina oldugu
markaya yonelmesi gayet dogaldir. Zaten bilinmekte olan bir markaya olan giiven,
diger bilinmeyen markalara oranla ¢ok daha yiiksektir. Markalarin global olmas1 bu
yiizden oldukea ise yaramaktadir. Ulusal bir markaya gore daha fazla itibar sahibi
olan global markalarin miisteri potansiyelinin daha fazla olmas1 beklenmektedir.

Global markanin basaris1 sadece itibar1 ve statiisiinden ibaret degildir.
Uzerinde farkli dillerde igindekilerin yer aldigi bir Urlin igin Gretilecek ambalaj
malzemesinde bile 6nemli 6l¢iide pozitif 6lgek ekonomisinin sagladigi avantajlar
yasanacaktir. Tek bir markanin iletisiminin tiim diinyada kullanilmas1 maliyetleri
distirir ve verimliligi artirir. Markanin itibariyla elde edilen imaj 6Gnemlidir.
Globallesmeye karar veren sirketler, marka imajinin yerel pazarlardaki giiciiniin,
diger uluslararas1 pazarlara da aktarilmasim1 saglamalidir. Markanin algisinin
globallesmesi, so6z konusu {irliniin kalite ve prestijiyle olumlu bi¢imde ilgilidir.
Markanin bu pazarlarda taninmasi1 da dogrudan onun itibariyla ilgilidir (Johansson,
ve digerleri, 2005, s. 341).

Isletmeler, kiiresel pazarlarda yer alma kararmi her zaman sadece kendi
istekleri dogrultusundaki tercihlerinin bir uzantisi1 olarak vermemektedirler. Bazi
durumlarda yerel isletmeler, diinya ¢apindaki markalarin kendi pazarlarina girmesi
ile kendilerini bir rekabet ortaminin iginde bulmakta ve pazar paylarini koruyabilmek
igin sahip olduklar1 degerleri siirekli olarak arttirma cabasi igine girebilmektedirler.
Ote yandan gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde yasanan teknolojik degisim ve
gelismelerin  sonuglari, tiiketicilerin hayat standartlarinin yilikselmesine imkan
verdiginden, tiiketicilerde marka tercihine olan yonelimi, firmalarda ise markalasma
calismalarini arttirmistir.

Bir marka olabilmek icin diger énemli bir faktor; sirketin kaynaklarinin ve
kabiliyetinin rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi gerekmektedir. Yani dyle

bir kaynaginiz dyle bir kabiliyetiniz olmali ki, rakip firmalar bunlar1 kopyalamaya
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kalksalar dahi basaramamalidirlar. Ornegin, bugiin Tiirkiye’de Yasar Grubunun
Pmnar iiriinleri, Ko¢ Holding’in Beko’su ve Argelik’i, Sabanci’nin Lassa’si,
Eczacibasi’nin Selpak’1 var. Bunlarin sektérde basarili olmalarindaki sebep sadece
sektor yapisi degildir. Bunlarin kendilerine ait bir 6z kaynaklar1 vardir ve
kopyalamak c¢ok zordur. Eczacibasi’nin, Ko¢ Holding’in, Yasar grubunun ismi
vardir. Bunlarin her biri sirkete bagli 6z kaynaklardir ve kopyalanmasi ¢ok zordur.

Giliniimiizde hizla kiiresellesen diinyadaki kiiresel markalar, teknolojinin
sagladigt  imkanlarla, daha Onceden ulasilamayan pazarlara  kolayca
girebilmektedirler. Kiiresel markalar, biitlin pazarlarda ayn1 imaja sahip oldugu i¢in
ayni logo, reklam kampanyasi gibi maliyet diisiiriicli, rekabet avantaji saglayan
Ozelliklere de sahip olmaktadirlar.

Sirketlerin global pazarda s6z sahibi olmasi, sadece sirket birlesmeleriyle
veya uluslararasi sirketlerin taninmis rlinlerini pazarlayarak gerceklesmez.
Sirketlerin biiyiimesi ve {iirlinlerinin taninmasi ile sirketler daha fazla katma deger
yaratabilir. Bu da ancak sirketlerin iirinlerini markalagtirmasi ile gergeklesebilir.
Bazen tiiketiciler aym kalitedeki bir iiriine marka giivenligi nedeniyle veya psikolojik
nedenlerle daha fazla bedel ddeyebilmektedirler. Ayrica, Tiirkiye’de bircok diinya
markasina fason iiretim yapildigi bilinmektedir. Bu sirketlerin kendi markalarinin
olmamasi veya taninmamasi nedeniyle, piyasaya sattiklar {irtinlerin bedelleri ve bu

nedenle kar marjlar1 daha diisiik olmaktadir.

4.6.1. Markada Globallesme Siiresi

Global bir marka yaratmay1 ve uluslararasi pazarlara yonelmeyi diisiinen bir
firmanin dikkat etmesi gereken bazi konular bulunmaktadir:

e  Tescil edilecek marka ad1 tek olmalidir: Markanin bir iilke pazarina girmeden
once, bu ismin daha onceden tescil edilmediginden emin olunmalidir. Bu
uzun ve maliyetli bir siire¢ olup, uygulanmasi gereken pek ¢ok prosediir s6z
konusudur. Bir Avrupa markasi yaratabilmek i¢in gerekli kayit prosediirlerini,
kontrollerini ve arastirmalarini tamamlamak 16 aydan daha fazla zaman
alabilmektedir (Aksoy, 2013).
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Hangi markanin global olacagi karar1 verilmelidir: Hangi markanin kalmasi
hangisinin gitmesi gerektigi karar1 dogru verilmelidir. Firmalarin her marka
admin uluslararasi potansiyelini tahmin etmeleri gerekir. Ayrica yok edilen
bir markanin yerel pazarda hangi riskleri giindeme getirecegi hesaba
katilmalidir. Yani globallesme adina yerel olarak basarili bir markayr yok
etme kararinin maliyeti ve riskleri de dikkate alinmalidir.

Markanin ismi, amblemi ve tanmtimiyla ilgili olarak Ar-Ge c¢alismasi
yapilmalidir. Ayrica markanin gelisimi i¢in de siirekli olarak arastirma
yapilmas1 gerekmektedir. Aragtirmact miisteriler son tekniklere ve
performansa aliskindirlar. Bir marka, kapsadigi tiriinlerin daha iyi performans
gostermesi i¢in siirekli olarak ¢aba gostermelidir. Ancak bu sekilde, markanin
hayatta kalmasi ve miisterilerine vaat ettigi fayday1 sunabilmesi miimkiindiir.
Bir icat yapilmasi istenildiginde, iliretim asamasina gegilmeden once biiyiik
bir finansal yatirim yapilmasi gerekmektedir. Bu iiriiniin maliyet ve satig
imkanlar1 bakimindan uygun ve karli olduguna karar verilirse, liretime
gecilmelidir. Eger marka rekabet¢i avantajlarini siirdiiriiyorsa, icat edilen bu
tirtin derhal ve miimkiin olan en disiik fiyattan piyasaya arz edilmelidir.
Ciinkii yeni bir iriinii, yiiksek bir fiyattan, kiiciik bir gruba sunarak, pazari
genisletmek miimkiin degildir. Uriine katilan her yeni 6zelligin, marjinal
maliyeti glinden giine yiikselmektedir. Marka, elde ettigi toplumsal giiveni ve
farkindaligi kullanarak, firmanin c¢ok sayidaki magazasina ulasabilir. Bir
markaya yapilan yatirnmlar, o markanin ne 6l¢lide kullanilabilir olduguna
bagli olarak degisiklikler gosterebilmektedir. Aksi takdirde yapilan yatirimlar
ekonomik ag¢idan bir yarar saglamayabilir. Boyle bir durumda fiyatlarda
yagsanan olumsuzluklarin giderilmesi gerekmektedir. Bu olumsuzlugu
gidermek icinse, firmanin ulusal pazarindan c¢ikarak kiiresellesmeye dogru
yonelmesi gerekecektir. Firmanin ayakta kalabilmesi adina cografi bakimdan
da bir genislemeye girmesi beklenmektedir. Firmanin agildig1 yeni pazarlarda
yani farkli cografyalarda birtakim temsilcilikler kurularak, {iretilen {irtinlerin
bu pazarlara uygun olup olmadigi konusunda arastirmalar yapilarak, firmanin

pazarlama stratejisi daha dogru bir bicimde gelistirilebilir.
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e Bir firma uluslararas1 pazarlara agilmadan 6nce Urinini yurticinde piyasaya
siirerek, diger firmalarla rekabet edebilirligini ve miisterilerin begeni
derecesini gozlemlemeli, eksik gordiigii yonleri gidermeli, ondan sonra global

pazarlara agilmalidir.

e Bir iiriinii farkli iilkelere ayn1 anda piyasaya stirmek, bu iiriinii zamana yayarak
sunmaktan daha yararli olabilmektedir. Ciinkii pazara siirme islemi zaman
yayildiginda, rakiplerin bu iriinii tanima ve taklit ederek diger pazarlarda
sizden oOnce piyasaya ¢ikartma ihtimali vardir. Boyle durumlarda firma belirli
bir siire sonra girmeyi diisiindiigii pazarlari, diger rakiplerine kaptirmis olur. Bu
noktada olabildigince fazla sayida iilkeye yayilmis pazarlama ve dagitim
kanallarina sahip olan firmalarin, goreli bir {istiinliige sahip olacaklar1 agiktir.

o Sirketler, uluslararasi pazarlara agilmanin ve global bir marka haline gelmenin
sabir isteyen ve uzun zaman yayilmasi gereken bir siire¢ oldugunu en basindan
itibaren higbir zaman unutmamalidirlar. Ornegin; McDonalds’in uluslararasi
bir marka haline gelmesi 22 y1l stirmiistiir (Kapferer, 1992, s. 84).
Kiiresellesmenin etkisiyle ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi, isletmelerin

markalarin1 diinya pazarina tagiyabilmelerinin Oniindeki engelleri de ortadan
kaldirmistir. Ancak bu kez de bir pazara girerken yapilmasi gereken arastirma ve
inceleme maliyetleri yiikselmistir.  Cilinkii farkli pazar yapilarina sahip olan
iilkelerde, farkli giimrik vergileri, miktar kisitlamalari, kalite ve gilivenlik
beklentileri, tat ve lezzet Ozellikleri ve farkli kiiltiir yapilari nedeniyle, Pazar
arastirmasinin ve fizibilite calismasinin olabildigince detayli yapilmasi ve buna
dayanarak da her bir pazara uygun farkl stratejilerin gelistirilmesi gerektirmektedir.
Firmalarin girdikleri pazarlara uyum saglamalari, yani global yerellesme
saglamalari, bu pazarlarda tutunma becerilerini arttiran bir unsurdur. Bu sebeple,
isletmelerin i¢inde yer almay1 hedefledikleri {ilke pazarlarinin sahip oldugu nitelikleri
ve o0 pazara ait piyasa dinamiklerini dogru sekilde degerlendirilmesi ve pazara dogru
konumlandirilmig stratejiler ile girilmesi gerekmektedir. Cevre ile uyum siireci,
isletmelerin sadece pazara girmeden Onceki davranislarini degil, isletmenin omrii

boyunca siirdiiriilmesi gereken gabalar1 igermektedir.
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4.6.2. Global Markanin Avantajlar

Global hale gelen markalar, baz1 faydali cagrisimlara da sahip olabilmektedir.
Markanin goriildiigli yerde hemen kisilerde giiven, kalite ve uygun fiyat gibi
cagrisimlarin yaninda 6zgiirliik, kendini rahat hissetme, kullaninca elde edilebilecek
tatmin duygusu gibi hususular, firmalarin satis basarisini arttiran olumlu faktorlerdir.

Firmalar {riinlerini global bir marka altinda iiretip, biitiin diinyada satiga
sunmak istediklerinde, iiriin kalitesine daha fazla 6nem verecekler, diger firmalara
kars1 rekabet giiclerini arttirabilmek i¢in Ar-Ge ve inovasyona daha fazla yatirim
yapmak durumunda kalirlar. Bu siirecte hem tiiketiciler daha kaliteli iirlin tiiketme
imkanmna sahip olurlar, hem de firmalarin basar1 san1 artar. Uriinle ilgili olumlu imaj
olusturulmasi biiyiikk 6nem tasir. Bunu gerceklestirebilmek icin firmalarin seffaf
olmalari, kaliteden 6diin vermemeleri ve yogun bi¢cimde reklam calismalar
yiiriitmeleri gereklidir. Ozellikle yiiksek teknoloji igeren iiriinlerde markalasma,
rakip firmalarin bu {riinleri taklit etmesini gili¢lestirir ve bu durum iiriinlerinin diger
firmalar tarafindan taklit edilmesini zorlastirir ve tiiketiciye giiven saglar. Ornegin;
Yamaha, Sony, Cannon ve Honda gibi Japon firmalar1 teknoloji ve iiriin kalitesinin
onemli oldugu elektronik ve otomobil pazarlarinda faaliyet gdsterirken, global bir
markanin ¢agrisgimlarindan da yogun bi¢cimde faydalanirlar (Aaker, 1991, s. 56).
Ciinkii biitiin diinyada tanian ve giiven duyulan bir marka olmalari, tiiketicilerin bu
marka altinda satilan iiriinlere olan glivenini arttirir ve bu yiizden tiketiciler Uzerinde
olumlu bir alg1 olusarak, mallarin satis1 kolaylasir.

Kiiresel pazarda markanin bilinir olmasi miisterilerin bu markaya olan giiven
duygusunu dogrudan etkilemektedir. Bilinilen markalarin yeni pazarlarda varliklarini
strddrebilmeleri, bilinmeyen ya da ismini heniiz diinyaya duyuramamis olan
markalara oranla daha da kolaydir. Global marka olmanin avantajini elinde
bulunduran markalarin diinyanin herhangi bir cografyasina yonelip buralarda yeni
pazar arayigina girmeleri, rekabet ortaminda diger kii¢lik dl¢ekli firmalart zor duruma
sokacaktir. Biiyilik isimlerle yarigmanin zorlugu i¢inde, kiiclik firmalar pazari terk
ederken, global markalarin pazar pay1 daha da artacaktir. Zaten birgok kisi tarafindan
bilinen ve begenilen markalarin {rlinlerinin satiginda ¢ok fazla zorlukla

karsilagilmayacagi i¢in, global markalarin avantaji daha da artmaktadir.
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Global pazarlama stratejisi uygulayan markalarin elde ettigi avantajlardan

bazilar soyledir:

Global pazarlara agilan ve miimkiin oldugunca standart triinler Uretip, yine
standart bir pazarlama sistemi ve ortak bir bilgisayar yazilimi1 kullanan global
marka sahibi firmalar, bdylece Onemli Ol¢iide maliyet avantaji da elde
edebilmektedirler.

Global markalar, artik sadece kendi tilkelerindeki tiiketiciler i¢in degil, biitin
diinyadaki bireyler icin mal ve hizmet iliretme konumunda olduklari igin,
iiretim ve dagitimda 6lgek ekonomisinden yararlanarak, iiretim birimi bagina
diisen maliyetleri dnemli Olglide azaltabileceklerdir. Bu durum firmaya dis
pazarlarda rekabet avantajim da beraberinde getirir (Unsar, 2007, s. 701).
Ambalajlama, reklam, promosyon ve diger pazarlama faaliyetlerinin her
iilkede ayni sekilde uygulanmasi ile pazarlama maliyetlerinden tasarruf
saglanabilir. Ornegin; Colgate iki reklamdan birini se¢meleri icin iilke
midiirlerine izin vererek, 40’1n {izerinde tilkede tartar kontrollii dis macununu
sundu. Ayni reklamin oldugu her iilke, tiretim maliyetinden 1-2 milyon dolar
aras1 tasarruf saglamustir. Ozellikle, diger iilkelere adapte edilebiliyorsa ve
ayn1 markalama stratejisi ne kadar ¢ok kullanilirsa, maliyetten de o kadar
tasarruf edilebilir. Clinkii her tilkede farkli bir pazarlama stratejisi gelistirmek
son derece maliyetlidir. Uriinler ve iilkeler arasinda global markalama
stratejisi uygulayan sirketler, pazarlama maliyetlerini de daha diisiik diizeyde
tutarlar. Ornegin; Sony, her iilkeye gdére ayri ayri pazarlama faaliyeti
uygulamak yerine, ayni reklam filmini biitiin diinyada kullanarak, biitiin
tiiketicilere ayn1 mesaji vermekte ve reklam maliyetlerini azaltmaktadir
(Uzun ve Erdil, 2009, s. 45).

Tiiketiciler i¢in, biitiin diinyada taninan ve satilan bir {iriinii almak daha
kolaydir. Kisiler bu iiriinlerle ilgili olarak “diinyada bu kadar iilkede satilan
ve su kadar insanin begendigi ve giivendigi bir markaya ben de
giivenmeliyim” seklinde diisiinme egilimindedirler. Ciinkii pek ¢ok pazarda
bu marka iirlinlerin satisinin yapilabiliyor olmasi, tiiketicilerin s6z konusu
ireticinin  uzmanlhigina giivendigini ve {riin kalitesini begendigini

goOstermektedir. (Kapferer, 1992, s. 124).
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e Bitin dinyada ortak bir pazarlama stratejisinin uygulanmasi ve kiiresel bir
marka imajinin olusturulmasi, marka ve sirket imajinda tutarlilifin
saglanmasmma da yardim edecektir.  Bu yaklasim, Ozellikle miisteri
mobilitesinin ¢ok fazla oldugu pazarlarda daha Onemlidir. Turizm gibi
Mmiisterilerin sabit olmadig1 sektorlerde, diinya genelinde taninirligi olan
markalar, miisterilerine farkli iilkelerde de satis yapabilecektir. Turistler,
tanidiklar1 ve gilivendikleri bir markanin {irtinlerini, gittikleri {ilkelerin yerel
markalarina tercih etme egilimindedir. (Keller, 1998).

e Globallesme ve kiiresel marka haline gelme, iiretim ve pazarlama
organizasyondaki temel alanlarda uzmanlagmanin siirekli artmasina yardime1
olabilir. Uretim, Ar-Ge, pazarlama ve satis gibi alanlarda artan deneyim ve
uzmanlasma diizeyi, firmanin tiim pazarlardaki basarisini ve rekabet gliclinii
arttirir.

e (Global markalar iilke ¢agristmi yaratir: Global bir marka belirli bir iilkede
kurulan bir marka oldugu i¢in, kismen markanin esasini olusturan iilkeyi ve o
ulkenin Gretim kalitesini ve guven diizeyini de cagristirir (Aaker, 1991).
Ornegin; bir Japon malin1 alirken, o malin iilkesini diisiindiigiiniizde otomatik
olarak Japonlarin diinya genelindeki kalite diizeyi ve teknolojik basarilar1 akla
gelmekte ve Uriine duyulan guven artabilmektedir.

e Global liks markalar, diinya ¢apinda bir cekicilige sahiptir. Tiiketiciler bu
driinleri talep ederken bir yandan ihtiyaclarini gidermeyi goz Oniinde
bulundururken, diger yandan da diinyadaki seckin kisiler arasina katilmig
olma duygularmi tatmin ederler (Kapferer, 1992, s. 156). Ozellikle Porche,
Lamborghini, BMW, Mercedes gibi otomobil markalar1 ya da Iphone gibi cep
telefonu veya Apple gibi bilgisayar markalar1 tiiketicilerine bu hissi de
vermektedirler. Firmalar da bu durumu bilmekte ve pazarlama stratejilerinde

bu duyguya 6zel bir yer vermektedirler.

4.6.3. Global Markanin Dezavantajlar:

Ulkeler arasindaki kiiltiirel ve sosyo-ekonomik farkliliklar nedeniyle her

pazarda ayni stratejinin uygulanmasinin, firmalar i¢in olumsuz bir takim sonuglar1 da
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olabilmektedir. Her pazarin kendi i¢ dinamikleri, talep yapisi, tiiketicilerin zevk ve
tercihleri kendi aralarinda bir kistm farkliliklar gosterebilecektir. Firmalar
globallesme ve global marka olusturma siireclerinde bu farkliliklar1 g6z ardi
ettiklerinde, bir takim tiketici taleplerini dikkate alamamakta ve bu da bireylerin bu
marka triinlerden sogumasina yol agabilmektedir. Bu nedenle firmalarin miimkiin
oldugu olgiide bu farkliliklar1 da goz Oniinde bulundurmalari kendi yaralarma
olacaktir.

Globallesmeye kars1 6ne siiriilen bu arglimanlar sunu ifade eder: her pazarin
spesifik 6zelligi ve markanin hayat egrisindeki farkliliklar iiriine baghdir. Gergekten,
belirli onlemler almadan global bir pazarlama politikasini benimsemenin riski
bliyiliktiir. Yeterince arastirma yapmadan, aceleyle global pazarlara giren bir kisim
sirketlerin basarisiz oldugu goriilmistiir (Uzun ve Erdil, 2009, s. 58).

Ayrica girilen bir pazarda iiriiniin taninip-taninmamasi da pazarlama basarisi
ve global marka olma yolculugu i¢in oldukca 6nemlidir. Insanlarin hi¢ tanimadig: bir
iirlinle bir pazara giriliyorsa, firmanin once bu iirtinle ilgili olarak piyasay1 egitmesi,
kisilerde ihtiya¢ hissetme duygusunu olusturmasi ve ondan sonra biiyiik miktarlarda
yatirimlara girerek, yiiksek satis hasilatlari hedeflemesi gerekir. Yoksa bir kisim
tilkelerde taniniyor diye her {iriiniin, her pazarda tutunmasi diye bir kural s6z konusu
degildir. Bazi durumlarda global marka sahibi firmalar bu detayr atlamakta ve
girdikleri her pazarda ayni basariy1 beklemekte, hatta bu konuda 6nemli miktarda
yatirnmlar da yapmakta ama Triinleri tam olarak taninmadigl igin basarisiz

olabilmektedirler.
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BESINCi BOLUM

TURKIYE’DE INCIiR SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
FIRMALARIN GLOBAL MARKALASMA SURECI VE DUZEYLERI

5.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Incir Uretimi

Tiirkiye, diinyada incir iretiminde ilk sirada yer almakta olup, {liretilen
incirler yaklasik yiiz iilkeye ihra¢ edilmektedir. Incir, pek ¢ok dinde ve uygarlikta
kutsal sayilan ve sifa kaynagi olarak kabul edilen bir meyve olup, ekonomik amaclh
olarak ilk {iretimini baslanan bitkilerdendir. Iincirin anavatan1 Anadolu’dur. Buradan
zaman icginde Once Suriye ve Filistin’e oradan da Cin ve Hindistan’a dogru
yayillmistir. Tazesi ve kurutulmus tiirevleri sanayi hammaddesi olarak da kullanilan
incir, basta besin kaynagi olma iizere, ispirto yapimina kadar farkli sanayi tiriinlerinin
tiretiminde de hammadde olarak kullanilabilmektedir.

Incir subtropik!! iklim bélgelerinde daha rahat yetisebilen bir bitkidir. Kislar1
1lik, yazlar1 sicak ve kurak yerleri daha ¢ok seven incir bitkisi i¢in, yillik sicakligin
ortalama 18-20°C oldugu vyerler ideal yetisme ortamlaridir. Incir meyvesinin
olgunlasma donemlerinde ise 30°C'ye kadar ¢ikan ortalama sicakliklar, meyvelerin
olgunlagmas1 ve kurutulabilmesi igin gereklidir. Kis aylarinda ise en diisiik
sicakligin ise -9°C 'den daha asagi diismemesi gerekir. Aksi durumda bitkinin su
yogunlugu fazla olan dallar1 ve govdesi donma tehlikesiyle karsi karsiya
kalabilmektedir. Incir agaci icin ideal yillik yagis miktar1 625mm olup, &zellikle
meyve olgunlasma donemlerinde yagan yagmurlar veya sulamaya maruz kalmasi,
meyvelerinin kurtlanmasina ve dokiilmesine neden olabilmektedir. Hatta Grin

kalitesi agisindan ortamdaki nem miktar1 dahi énemli olup, kuru ve serin havalar

1 Ekvatorun kuzey ve giineyindeki 23.5° paralelleri arasinda yer alan, Yengeg ve Oglak dénenceleriyle
sintrlandirilmis cografi bolgede goriilen iklim cesididir. Bu konuyla ilgili harita Ek 1°de yer almaktadir.
Ekvatoral kusak ile ¢oller arasinda bir gegis iklimidir. Yillik ortalama sicaklik 20°C dolayindadir. Yillik
yagis miktart 1000 — 2000 mm. arasindadir. Giines 1sinlarinin dik geldigi yaz aylan kurak, kislar ise
yagishdir. Yiiksek boylu ve giir bir bitki ortiisiine sahiptir.
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daha ¢ok seven ve daha kaliteli {iriin veren incir, 6zellikle yakin ¢evresine yapilan
hidroelektrik santralleri ve sulama amagl su tutan goéllerden yiikselen yogun buhar
nedeniyle, dalinda eksime yapabilmekte ve kurutulan iiriinlerde alfatoksin'? miktart
artmaktadir.

Incirin yetistirilebilmesi icin en uygun toprak gesidi; derin, kumlu, killi,
yeterli organik besine ve kirece sahip topraklardir. Ote yandan incirin toprak
tuzluluguna olan duyarlilig1 da fazla olup, asir1 tuzlu topraklarda aga¢ kurumaktadir.
Diinyada olduk¢a az sayida iilkede incir iiretimi yapilmakta olup, buna bagl olarak
kuru incir iireten tilke sayisi da oldukg¢a azdir. Diinya kuru incir iiretimine iliskin

veriler Tablo 5.1°de yer almaktadir.

Tablo 5.1: Diinyada Incir Uretimi

Diinya Y?s Incir I:jretim Ku.ru incir.f]retim Incir Dikili

Miktar: (Bin Ton) Miktar: (Bin Ton) Alan (Ha)
1961 1572 208 622157
1970 1174 170 427521
1980 929 139 302348
1990 1081 138 408348
2000 1092 133 385344
2010 1111 147 381586
2011 1083 132 384493
2012 1099 NA 381946
2013 1117 NA 358494

Kaynak: FAO, (2015a). Not: NA: Non Available (elde edilemeyen, heniiz yayimlanmamis)

12 Tahil, yem ve diger kuru yiyeceklerde, nemin artmasi ve 1stya bagh olarak gogalan mantarlar
tarafindan tretilen ve kif zehiri olarak da adlandirilan zararli bir maddedir. Genel olarak kuvvetli
zehir ve kanserojen bir madde olan aflatoksinler, yiyecek fiistiinde pamukcuk seklinde yapilar
olusturan kiif mantarlar1 tarafindan iretilmekte olup, karaciger kanserine veya karaciger
yetmezligine yol agma tehlikesi tasimaktadir. Bazen alfatoksin {iremesi {riiniin distan gozle
gorilmeyen i¢ kisimlarinda da gergeklesebilir. Bu nedenle gozle tespit edilmesi zordur. Digardan
kiif goriinen besinlerde, kiifli kismin alinarak diger kisimlarinin yenmesi de bu nedenle
sakincalidir. Ciinkii {irliniiniin i¢ kisimlarinda da zehirli aflatoksinler bulunabilmektedir.
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Tablo 5.1°de goriildiigi gibi diinyada incir iretiminde kullanilan araziler
1960’lardan bu yana yartya yakin azalmistir. Buna bagli olarak yas ve kuru incir
iiretimi de 6nemli Slciide azalma gdstermistir. Incir iiretimi ayn1 zamanda iklim
kosullarina oldukc¢a duyarli oldugu icin, yillar arasinda iiretim miktarinda da
dalgalanmalarin oldugu goriilmektedir. Ulkeler bazinda incir iiretimine ait veriler

Tablo 5.2°de sunulmustur.

Tablo 5.2: Ulkelere Gore incir Uretimi

Yas Incir Uretim Kuru Incir Uretim incir Dikili Alan
Miktar: (Bin Ton, Miktari (Bin Ton, 2011 (Ha, 2013 Yil)
2013 Yih) Yih)
Dunya 1117 132 358494
Turkiye 299 48 49401
Misir 153 NA 21897
Cezayir 117 9 44608
Fas 102 17 52606
Iran 78 10 17926
Suriye 46 4 9483
Ispanya 30 5 12400
Brezilya 28 NA 2814
ABD 26 11 2920
Afganistan 24 2 3000
Tunus 24 5 18120
Hindistan 19 NA 5500
Portekiz 18 1 82824
Arnavutluk 17 2 8500
Japonya 15 NA 1055
Cin 12 NA 2600
italya 12 2 2305
Ldbnan 10 0.2 1627
Irak 10 NA 1400
Libya 10 NA 2770
Azerbaycan 9 NA 1701
Yunanistan 9 0.2 3700

Kaynak: FAO, (2015b). Not: NA: Non Available (elde edilemeyen, heniiz yayimlanmamus)
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Tablo 5.2 incelendiginde; 2013 yilinda diinyada en fazla yas incir {ireten
tilkenin, yillik 300 bin ton civari iiretime sahip olan Tiirkiye oldugu goriilmektedir.
Onu Misir, Cezayir, Fas ve Iran takip etmektedir. Kuru incir iiretim verilerine ancak
2011 yilina kadar ulasilabilmis, o da FAO tarafindan biitiin iilkeleri kapsamayacak
sekilde yayimlanan bir veri setinden elde edilebilmistir. Bu degerlere bakildiginda
yine Turkiye 48 bin ton ile diinyada en fazla iiretimi gerceklestiren iilke olarak 6ne
cikarken, onu Fas, ABD ve Cezayir izlemektedir. Bu iiretimlerin diinya {iretimi

icindeki paylar1 Tablo 5.3’te verilmistir.

Tablo 5.3: Ulkelerin Diinya Incir Uretimdeki Paylar1 (%)

. Yas Incir _ Kuru Incir Incir Yetistirilen
Uretimindeki Payi Uretimindeki Payi Alandaki Pay1
(%, 2013 Yih) (%, 2011 Yih) (%, 2013 Yih)
Turkiye 26.7 36.4 13.8
Misir 13.7 NA 6.1
Cezayir 10.5 7.1 12.4
Fas 9.1 12.9 14.7
Iran 7.0 1.7 5.0
Suriye 4.2 2.9 2.6
Ispanya 2.7 3.8 35
Brezilya 2.5 NA 0.8
ABD 2.3 8.5 0.8
Afganistan 2.1 1.5 0.8
Tunus 2.1 4.1 8.l
Hindistan 1.7 NA 15
Portekiz 1.6 0.9 23.1
Arnavutluk 15 1.2 2.4
Japonya 1.3 NA 0.3
Cin 1.1 NA 0.7
italya 1.0 1.7 0.6
Ldbnan 0.9 0.2 0.5
Irak 0.9 NA 0.4
Libya 0.9 NA 0.8
Azerbaycan 0.8 NA 0.5
Yunanistan 0.8 0.1 1.0

Kaynak: FAO, (2015b). Not: NA: Non Available (elde edilemeyen, heniiz yayimlanmamus)

98



Tablo 5.3’e gore Tiirkiye, diinya yas incir tiretiminin %26.7’sini, kuru incir
tiretiminin ise %36.4’linii diinyadaki incir yetistirilen alanlarin %13.8’ini kullanarak
gergeklestirmistir. Misir diinya yas incir iiretiminin %13 iinii %6’lik bir alan
tizerinde gerceklestirirken, Cezayir %10.5’lik  kismint incir dikili alanlarin
%12.4’linde gergeklestirmistir. Fas ise %9’luk tretimi %14.7°1lik arazi iizerinde
gerceklestirmistir. Burada dikkat edilirse Misir’in incir iiretiminde arazi birimi basina
tiretim miktar1 noktasinda Tiirkiye, Cezayir ve Fas’tan daha verimli iiretim yaptigi
gorulecektir.  Bu bilgiden hareketle Tulrkiye’nin incir Uretiminde biraz daha

verimlilige 6nem vermesinin gerektigi sdylenebilir.

5.2. Tiirkiye ve Aydin’da Incir Uretimi

Tiirkiye'de incir iiretimi, bu sartlar1 saglayan Aydin ve c¢evresinde yer alan
Biiyiik ve Kii¢iik Menderes ovalarinda yapilmakta olup, Tiirkiye taze incir {iretiminin
yaklastk % 80’1 ve ihracati yapilan kuru incirin de tamami bu bdlgede
uretilebilmektedir. Aydin’da bitkisel tiretimde en ¢ok katma deger yaratan iiriinler;

incir, zeytin, pamuk ve kestanedir. Aydin, incir ve kestane iiretiminde Tiirkiye’de
birinci sirada yer almaktadir (TUIK, 2013, s. 4).

Incir, her ne kadar subtropik bir meyve olsa da genis ekolojik uyum kabiliyeti
sayesinde {iilkemizin tiim Ege ve Akdeniz sahil kusaginda, Giineydogu’da hatta
Karadeniz Bolgesinin de belirli kesimlerinde yetistirilebilmektedir. Bu dogrultuda,
Marmara, Akdeniz, Karadeniz ve Giineydogu Anadolu Bodlgeleri gibi bazi
bolgelerimizde de sofralik incir yetistiriciligi yapilmaktadir. Tiirkiye’de yetistirilen
incir agaci sayisi ve iretilen incir miktar1 ile Aydin’in bu iiretim i¢indeki paylari

Tablo 5.4’te sunulmustur.
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Tablo 5.4: Tiirkiye ve Aydin’da Incir Agaci Sayis1 ve Taze Incir Uretimi (2013)

AYDIN TURKIYE Aydin'n

Yillar I?S?rf 23};31 _(I%Inn) _Say1s1 (Bin Ton) Pay1 (%)
(Bin Adet)

2005 6 247 186 945 285 67.0
2006 6 804 205 958 290 70.6
2007 65 118 9 855 210 56.6
2008 5925 106 9271 205 51.7
2009 5 946 153 9337 244 62.7
2010 5929 162 9 301 254 63.7
2011 5983 168 9391 260 64.6
2012 5953 171 9 455 275 62.2
2013 6 104 186 9 647 299 62.2

Kaynak: TUIK (2015b).

Tablo 5.4’teki sonuglardan da goriildiigii gibi; 2013 yili itibariyle var olan

incir agaglarinin %63.2°si Aydin’da bulunmakta ve Aydin tek bagina Turkiye’deki

incir tiretiminin de %62.2’sini gerceklestirmektedir.

5.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Incir Thracat:

Dinya genelinde gergeklestirilen incir ihracat miktarlar1 ve bunlarin iilkelere

gore dagilimlar1 Tablo 5.5’de goriilmektedir.
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Tablo 5.5: Diinya Geneli Yas ve Kuru Incir Thracati (Milyon Dolar)

2010 2011 2012 2013 2014
Dunya 335.0 340.0 348.9 472.8 451.3
Turkiye 184.7 180.8 196.8 241.5 280.8
ABD 21.6 21.3 244 20.6 24.8
Almanya 114 175 17.3 18.8 20.9
Avusturya 3.9 3.1 8.l 8.1 20.2
Ispanya 9.0 10.5 9.9 13.3 17.8
Hollanda 16.1 18.8 19.2 19.4 16.5
Y unanistan 7.6 7.2 10.5 12.6 11.7
Fransa 8.3 8.9 7.6 8.6 9.3
Brezilya 4.5 7.3 8.5 8.2 8.7
Italya 8.3 8.6 7.4 9.4 8.6
Meksika 4.5 6.8 4.0 4.4 5.9

Kaynak: ITC (2015a)

Tablo 5.5 incelendiginde 2014 yilinda diinya genelinde gerceklestirilen taze
ve kuru inci ihracatinin %62.2°sini Tiirkiye’nin tek basina gerceklestirdigi
gorulmektedir. Dlnyada incir Gretiminde ilk sirada yer alan Tirkiye, 100 tlkeye kuru
incir ihracati yapmaktadir. Tiirkiye’nin en ¢ok incir ihrag¢ ettigi tilkelere ait bilgiler

Tablo 5.6’da sunulmustur.
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Tablo 5.6: Tiirkiye’nin Incir Thrag Ettigi Ulkeler (Milyon Dolar)

2010 2011 2012 2013 2014

Almanya 36.3 36.7 36.5 40.4 49.5
Fransa 324 27.9 30.2 35.1 39.2
ABD 585 5.9 10.0 147 20.9
italya 14.4 13.6 11.7 12.1 14.6
Ingiltere 7.4 9.0 9.3 11.7 145
Isvicre 10.2 9.2 9.2 9.7 12.3
Hollanda 8.4 9.5 10.4 10.6 10.6
Rusya 8.2 9.1 10.6 12.6 9.6
Avustralya 4.2 3.4 4.5 6.1 9.1
Japonya 24 3.6 4.6 6.4 8.9
Ispanya 4.3 3.7 3.9 6.8 8.0
Cin 0.1 2.3 3.3 4.9 6.0
Vietnam 2.2 1.3 2.1 4.2 5.8
Birlesik Arap Emirlikleri 1.6 1.7 2.5 3.8 53
Israil 4.7 3.7 4.2 4.5 4.7
Slovakya 1.6 2.5 3.6 4.0 4.3
Avusturya 3.9 4.0 3.2 3.9 4.2
Hong Kong 14 1.2 1.9 2.7 3.9
Suudi Arabistan 1.7 1.9 2.4 3.1 3.8
Belgika 2.7 2.4 2.4 3.2 35
Kanada 2.9 3.0 )t 3.9 3.5
Brezilya 19 2.5 2.0 19 3.0

Kaynak: ITC (2015b)

Tablo 5.6’da da goriildiigii tizere Tiirkiye’ nin en fazla incir ihrag ettigi tilkeler
sirastyla Almanya, Fransa ve ABD olup, bunlant diger iilkeler izlemektedir.
Tirkiye’nin incir ihrag ettigi tilkelerle ilgili harita, Ek 2’de sunulmustur.

2013 yilinda 100 iilkeye, kilosu 3.4 dolardan ihrag¢ edilen 49 bin ton kuru
incirden 169 milyon dolar gelir elde edilmis ve {iretilen bu incirin yiizde 90'1 Aydin
ve Izmirli iireticiler tarafindan gergeklestirilmistir. Ihracatin yaklasik %70’i AB

tilkelerine yapilmistir. Ayrica incir, 30 binden fazla Ureticinin ve 15 binden fazla

102



incir isletmelerinde calisan bireyin de ge¢im kaynagini olusturmaktadir (Akgay,

2013).

Tirkiye’nin incir ihracatinda 2013 yilinda 6ne ¢ikan pazarlarla ilgili bilgiler

Sekil 5.1°de goriilmektedir.

Sekil 5.1: Tiirkiye’nin 2013 Yih incir [hracatinda Talep Artisi ve Diisiisii

Yasanan Pazarlar

Bu Ulkelerin Diinyadan Ithalat Artis1 (%)

-
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Tiirkiye’nin bu llkeye olan ihracatindaki artis, bu iilkenin diinyadan
olan ithalat talebindeki artistan daha diisiik

Tiirkiye’nin bu tlkeye ihracatindaki artig, bu {ilkenin diinyadan olan
ithalat talebindeki artistan daha ytiksek, yani dinamik pazar

Sekil 5.1°e bakildiginda; Tiirkiye’nin 2013 yilinda incir ihracatinda yiikselen

pazarlarinin; Cin, ABD, Slovakya, Japonya, Ispanya, Ingiltere, Avustralya, Belcika,

Rusya ve Almanya oldugu goriilmektedir. Bunlar arasinda en fazla dikkatleri ¢ceken

1se Cin olmustur. Ciinkii bu iilke, dinamik iilke olarak one ¢ikmistir. Elde edilen bu

verilerden hareketle, bu iilkelere yonelik ihracat ¢alismalarinin hizlandirilmasinin,

Tiirkiye acisindan daha yararli olacagi degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’nin ihrag ettigi inci ve incir mamulleri, miktar ve getiri olarak Tablo

5.7’de gorulmektedir.
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Tablo 5.7: Tiirkiye’nin Incir ve Incir Mamulleri ihracat

Kuru incir Incir Ezmesi Hurda Kesme

Miktar ~ Deger  Miktar ~ Deger  Miktar  Deger  Miktar  Deger
(Bin Ton) (Milyon $) (Bin Ton) (Milyon $) (Bin Ton) (Milyon $) (Bin Ton) (Milyon $)

2001/02  34.3 60.9 5.7 4.7 0.6 0.2 1.6 1.5
2002/03  37.1 78.9 7.3 6.9 0.5 0.3 1.6 1.9
2003/04  40.5 77.0 4.3 3.7 0.7 0.5 1.7 2.1
2004/05  47.8 87.3 5.6 4.6 0.4 0.4 1.9 2.3
2005/06  48.7 104.6 6.0 5.9 0.6 0.4 2.2 3.3
2006/07  52.4 124.4 6.3 7.8 0.2 0.3 3.0 5.6
2007/08  30.5 151.4 4.2 12.0 0.5 15 2.7 10.7
2008/09  29.5 144.3 6.1 13.6 0.3 0.4 2.1 7.6
2009/10  35.3 138.7 6.9 11.3 0.7 15 2.4 7.0
2010/11  36.3 136.2 6.5 9.9 0.5 0.9 2.4 6.9
2011/12  33.9 122.9 3.7 5.7 0.5 0.9 2.2 6.0
2012/13  35.2 119.8 3.9 O 0.3 1.0 1.4 3.5
2013/14  30.1 107.2 2.3 3.5 0.5 1.5 1.2 3.2

2014/15  27.4 143.0 4.1 7.4 0.9 2.6 2.3 7.5
Kaynak: Ege Thracat¢1 Birlikleri (2015)

Tablo 5.7°den goriildiigii gibi Tiirkiye inciri farkli formlarda ihrag etmektedir.
Ama bunlarin daha da cesitlendirilmesi ve katma degeri yiliksek hale getirilmesi
gerekmektedir ki elde edilecek getiri artsin. Yukaridaki tablolardan ortalama birim

satis fiyatlar1 hesaplandiginda Tablo 5.8’deki sonuglara ulagilmistir.
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Tablo 5.8: Incir Mamullerinin Ortalama Satis Fiyatlari ($)

Kuru incir  Incir Ezmesi  Hurda Incir Kesme Incir
2001/02 1.8 0.8 0.3 0.9
2002/03 2.1 0.9 0.7 1.2
2003/04 1.9 0.9 0.7 1.3
2004/05 1.8 0.8 0.9 1.2
2005/06 2.1 1.0 0.7 1.5
2006/07 2.4 1.2 14 19
2007/08 5.0 2.9 2.8 3.9
2008/09 4.9 2.2 1.3 3.5
2009/10 3.9 1.6 2.3 3.0
2010/11 3.8 15 1.9 2.9
2011/12 3.6 15 1.8 2.8
2012/13 3.4 1.3 3.0 2.5
2013/14 3.6 15 3.2 2.8
2014/15 5.2 1.8 2.7 3.3

Kaynak: Ege Thracatci Birlikleri (2015) verileri kullamilarak, tarafimizdan hesaplanmistir.

Tablo 5.8”deki veriler incelendiginde birim ihracat fiyatlarinin oldukca diisiik
oldugu goriilmektedir. Ozellikle incir ezmesi ve hurda incirde fiyatlar asir1 derecede
disiiktiir. Bu {driinlerin  birim satis fiyatlarinin  yiikseltilebilmesi i¢in, farkl
maddelerle birlestirilerek tekrar islenmesi ve katma degeri yiiksek iiriinler haline
getirilip, o sekilde satilmasinda biiyiik yarar vardir. Ornegin; ABD’de ¢ikolataya
batirilarak servis edilen her sey kolaylikla satilabilmektedir. O zaman Tiirkiye’deki
incir ihracatgilarinin da bu ve benzeri yollarla iirlinlerinin niteligini gelistirip, birim
satig fiyatlarii yiikseltici tedbirler almalar1 gerekmektedir. Tabi bunun i¢in de
firmalarin {irlin gelistirme departmanlarinin, Ar-Ge ve inovasyon ekiplerinin

olusmasina ihtiyag¢ vardir.

5.4. Aydin’da Incir Uretimi ve Satis1

Aydin'da tiretilen incirin yaklasik %5'1 taze olarak pazarlanmakta, kalan incir

ise kuru incir olarak degerlendirilmektedir. Aydin ili yillik kuru incir Uretimi
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yaklasik 35-40 bin ton civarindadir (Konak, 2008, s. 4). Aydin’da iiretilen incir,
genellikle Izmir Limani iizerinden AB iilkelerine satilmaktadir. Kurutulan iiriiniin
alim ve pazarlamasi, Taris Incir Birligi ve tiiccarlar aracihigi ile yapilmaktadir
(Glimriik ve Ticaret Bakanligi Kooperatif¢ilik Genel Midurligi, 2014).

Tiirkiye’den diinya ¢apinda incir ve incir mamulleri satig1 yapan 45 firma olup,
bunlardan 7 tanesi Aydin’da faaliyet gdstermekte ve bu firmalar ICT (International
Trade Center: Uluslararas1 Ticaret Merkezi) tarafindan listelenmektedir (ITC,
2015c¢). Bu firmalar1 isimleri ve faaliyet gosterdikleri iller Ek 3’te yer almaktadir.

Aydin’da incir iretiminin ilge ve beldelere gore dagilimi, tliretim miktar

siralamasina gore Tablo 5.9°da verilmistir.

Tablo 5.9: Aydin’da Bélgelere Gore incir Uretimi

Bolge Ekili Alan (Da) Agag Sayisi Uretim (Ton)
Nazilli-Kuyucak 92 000 1520 000 10 640
Germencik 67 820 969 040 5814
Incirliova 20 900 438 900 4170
Erbeyli 18 000 320 000 3520
Kosk 25000 384 000 3456
Ortaklar 20 200 303 000 2727
Bozdogan 21 000 305 000 2 440
Umurlu 20750 327 000 2126
Buharkent 13 000 352 000 1936
Sultanhisar 16 085 254 000 1524
Horsunlu 15 000 187 500 1 406
Atca 7000 119 000 893
Yenipazar 5500 97 500 488
Aydin 3 000 30 000 285
Soke 2000 20 000 120
Toplam 347 255 5626 940 41545

Kaynak: Aydin Sanayi Odas1 (2012)
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Tablo 5.9’da goriildiigii lizere; Aydin’da en fazla incir iiretiminin yapildig:
bolge Nazilli-Kuyucak bolgesidir. Bunu sirastyla Germencik, Incirliova ve Erbeyli
izlemektedir. ilerleyen dénemlerde Ortaklar, Germencik, Incirliova ve Erbeyli’deki
incir tiretimini etkilemesinden korkulan en 6nemli faktor, Germencik sinirlar1 iginde
yapilan Ikizdere Baraji’dir. Baraj bir kisim incir ekili arazinin sular altinda kalmasina
neden olabilecektir. Ama asil zararl etkisi; yaz aylarinda artan buharlagsmaya neden
olarak, incir meyvelerinin olgunlasma ve kurutma donemlerinde {iiriinlerin dalinda
cliriimesine ve/veya kurutulurken alfatoksin olusumuna neden olabilecektir. Bu tiir
baraj yapimlarinda, bolgeye has endemik®® bitki 6rtiisiiniin korunmasi ve ekonomik
Ozellik tagiyan kaynaklarin zarar gérmemesinin de hesaba katilmas1 gerekmektedir.
Ayrica yine Germencik bolgesinde artan jeotermal kurular1 ve bunlar iizerine insa
edilen elektrik tiretim tesisleri de hem bir kisim incir ekili alanin yok edilmesine
neden olmakta, hem de atmosfere saldiklari yiiksek buhar nedeniyle bu bolgedeki

iiriin kalitesi ve veriminin diismesine neden olabilecektir.

Aydin’da incir yetistirilen bolgelerin iiretim birimi basina diisen verimlilik

yoniinden karsilastirmasi Tablo 5.10°de verilmistir.

13 Endemik bitki; yasam alan1 belirli bir Ulke veya bdlge olan, yerel ve ender ve bulunan bitki tiirleridir.
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Tablo 5.10: Aydin’da Incir Yetistirilen Bolgelerin Uretim Birimi (Dekar)
Basina Diisen Verimlilik Yoniinden Karsilagtirmasi

Bolge Dekar Basma_l)iisen Agac¢ Basina _l)iisen Ortalama
Ortalama Verim (Kg) Verim (Kg)
Incirliova 199.5 9.5
Erbeyli 195.6 11.0
Buharkent 148.9 5.5
Kosk 138.2 9.0
Ortaklar 135.0 9.0
Atca 127.6 7.5
Bozdogan 116.2 8.0
Nazilli-Kuyucak 115.7 7.0
Umurlu 102.5 6.5
Aydin 95.0 9.5
Sultanhisar 94.7 6.0
Horsunlu 93.7 7.5
Yenipazar 88.7 5.0
Germencik 85.7 6.0
Soke 60.0 6.0

Kaynak: Aydin Sanayi Odas1 (2012)

Tablo 5.10’daki sonuglara gore; dekar basina en fazla incir {iretiminin
gerceklestigi bolge, Incirliova, Erbeyli, Buharkent ve Kosk’tiir. Bu bolgelerin agag
basina diisen riin miktarma gore yapilan verimlilik siralamasi Tablo 5.11°de

sunulmustur.
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Tablo 5.11: Aydin’da Incir Yetistirilen Bolgelerin Agac Basina Diisen

Verimlilik Yoniinden Karsilastirmasi

Bolge Agac Basina _Diisen Ortalama Dekar Basma_Diisen
Verim (Kg) Ortalama Verim (Kg)

Erbeyli 11.0 195.6

Incirliova 9.5 199.5

Aydin 9.5 95.0

Ortaklar 9.0 135.0

Kosk 9.0 138.2

Bozdogan 8.0 116.2

Atca 7.5 127.6

Horsunlu 7.5 93.7

Eﬁ?ﬂ(‘)ak 7.0 115.7

Umurlu 6.5 102.5

Soke 6.0 60.0

Sultanhisar 6.0 94.7

Germencik 6.0 85.7

Buharkent 55 148.9

Yenipazar 5.0 88.7

Kaynak: Aydin Sanayi Odas1 (2012)

Tablo 5.11°den de goriildiigli lizere; aga¢ basina diisen iiretim miktarinda da

yani birim verimlilikte de Erbeyli ilk siray1 almakta, burayr Incirliova, Aydin ve

Ortaklar takip etmektedir. Bu boélgeler arasinda yer alan Erbeyli’nin verimliligi

iizerinde, O Bolgede 1938 yilindan beri faaliyet gdsteren Erbeyli incir Arastirma

Enstitlisii’nlin de etkisinin oldugu degerlendirilmektedir. Buharkent bolgesindeki

verim disiikligiiniin ise orada faaliyet gosteren jeotermal tesislerinin atmosfere

saldig1 yogun buhardan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
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5.5. Incir Uretiminde ve Thracatinda Karsilasilan Sorunlar

5.5.1. Avrupa Birligi’nde Kuru incir i¢cin Uygulanan Aflatoksin Limitleri
Sorunu

Aflatoksin kuru incirde Aspergillus Flavus ve Aspergillus Niger kiflerinin
metabolik artig1 olarak olusan bir toksindir. Aydin Ticaret Borsas1 Laboratuvarinda
yapilan 2008 yili aflatoksin analizi sonucunda Avrupa limitlerine gore iirlinlerin
%15.53’(inde alfatoksin oldugu tespit edilmistir. Aflatoksin giibreleme, hasat,
kurutma, depolama ve hijyen ile yakindan ilgilidir. Glinlimiizde aflatoksinin bilimsel
tekniklerle minimize edilebilecegi ortaya konulmus olup bu yontemleri {iretici ve
fabrika sahiplerinin buyik bir titizlikle uymasi gerekmektedir (Konak, 2008).

Avrupa Birligi, 05.02.2002 tarih ve L34 sayili AB Resmi Gazetesi’nde
yayimlanan bir Yonetmelikle, “Tiirkiye’den ithal edilen kuru incir, findik ve
antepfistiginda 6zel kosullar” uygulamaya baslamistir. Bunun sonucunda, tlkemizde
Tarim ve Koyisleri Bakanligi’'ndan saglik sertifikasi alindiktan sonra ihracati
gergeklestirilen kuru incir partilerinin, bazilarinin uygulanan aflatoksin limitleri
(B1’de 2 ppb, toplamda ise 4 ppb’lik aflatoksin limiti) nedeniyle AB’ye girisine izin
verilmemekte ve bu durum ihracatimizi olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple, 27
Subat 2010 tarihli ve L 50 sayili AB Resmi Gazetesinde yayimlanan 165/2010 sayili
Komisyon Yonetmeligi ile badem, findik ve antepfistig1 icin yiikseltilen aflatoksin
limitlerinin, kuru incir icin de gecerli hale getirilmesi (limitlerin yukseltilmesi)
saglanmalidir. (Giimriik Ve Ticaret Bakanligi Kooperatif¢ilik Genel Miidiirliigii,
2014,s.5.)

5.5.2. Avrupa Birligi’nde Kuru Incir I¢in Uygulanan Ihracat Kotasi

Sorunu

Tlrkiye’nin Avrupa Birligi’'ne tam iiyeligini dogrultusunda 1963 yilinda
taraflar arasinda imzalanan Ankara Anlasmasi g¢ercevesinde, Tiirkiye’nin birlik
tilkelerine islenmemis tarim tirlinleri ihracati yasaklanmis, ancak dort {iriinde istisna
getirilmistir. Bu iirlinler ve taninan kotalar; tiitiin (12.500 ton), kuru {iziim (30.000

ton), kuru incir (13.000 ton) ve findiktir (17.000 ton)(DTM 2007).
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Bu kotalar, Tiirkiye’nin AB iilkelerine olan incir ihracatini sinirlamaktadir.
Bu iilkelere daha fazla incir satilabilmesi i¢in bu kotalarin kaldirilmasi ya da
genisletilmesi gerekmektedir. Bu konuda iiretici birliklerine ve kamu otoritesine

bliyiik gorevler diismektedir.
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ALTINCI BOLUM

INCIR SEKTORUNDE BIR ALAN ARASTIRMASI: AYDIN iLi
ORNEGI

Aydin’da incir iizerine faaliyet gosteren 52 tane firma yer almakta olup, bu
tez ¢alismasi kapsaminda s6z konusu firmalardan 35 tanesine anket uygulanmistir.
Anket calismasi, yliz yiize goriisme seklinde gerceklestirilmis olup, elde edilen
bulgular SPSS 18 programi kullanilarak analiz edilmistir.

6.1. Arastirmada izlenen Yontem

Arastirma verileri, bir degiskene iligkin frekans dagilimi ve iki ya da daha ¢ok
degiskene iliskin frekans dagilimini igeren ¢apraz tablolar (crosstab) araciligiyla
betimsel anlamda degerlendirilmistir. Bu yonde, bir ya da daha ¢ok degiskene ait
degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait 6zellikler say1 ve yiizde olarak sunulmustur.
Verilerin frekans dagilimlari, tablo halinde ve ayrica ¢esitli (pasta —pie- ve ¢ubuk —
bar-) grafikler kullanilarak tez ¢alismasina alinmistir.

Degerlendirme i¢in kullanilan, ¢apraz tablolar (crosstabs) aracilifiyla ise,
“aragtirmaya katilan katilimcilarin (firmalarin) iki ya da daha ¢ok siniflamali
(kategorik) degiskene gore frekans ve yiizde dagilimi” (Biyiikozturk, 2007: 27)
verilmeye calisilmistir. Bu yonde, ¢ikan sonuglarin yiizde degerleri incelenerek
degiskenler arasinda iliski olup olmadigi konusunda fikir edinilebilmesi

amaglanmaistir.

6.2. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Yorumlanr

Calismada her bir soruya iliskin frekans dagilimlar1 olusturulmus, elde edilen
bulgular tablo ve grafikler yardimiyla betimlenmis ve s6z konusu bulgular

yorumlanmustir.
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6.2.1. Yillik ne kadar incir isliyorsunuz?

Firmalara yillik ne kadar incir isledikleri sorulmus ve bu soruda dort dijitlik
bir secenek sunulmustur. Verilen cevaplarin daglimi Tablo 6.2.1°de goriilmektedir.

Tablo 6.2.1: isletmelerin Yillik Incir isleme Miktarlar

Miktar (Ton) Sayi Yuzde Gegcerli Yuzde Birikimli YUzde
0-3000 24 68.6 68.6 68.6
3001-6000 6 17.1 17.1 85.7
9001 ve Uzeri 5 14.3 14.3 100
Toplam 35 100 100 100

Aragstirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin yillik incir isleme miktarlar1 sirasiyla %68.6 oraniyla “0-3000 ton”
arasinda; %17.1 oraniyla “3001-6000 ton” arasinda ve %14.3 oraniyla “9000 ve iizeri
ton” arasindadir. Genel olarak degerlendirildiginde, drneklemde yer alan firmalarin
agirhikli olarak yillik “0-3000 ton” araliginda incir isleme kapasitesine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu araligin istiindeki incir isleme miktarlarina ulasan
firmalarin azinlikta kaldiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica ankete katilan
firmalardan hi¢ birinin 6000-9000 araligini isaretlemedigi goriilmektedir. Elde edilen
bulgular Sekil 6.2.1°de de goriilmektedir.

Sekil 6.2.1: Firmalarin Yilhk incir isleme Miktarlar

B 0-3000 ton

3001-6000
L) ton

9000 ve Gzen
Dtnn
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6.2.2. Islediginiz Incirlerin Tahminen Ne Kadarim ihra¢ Ediyorsunuz?

Firmalara, isledikleri incirin yiizde kaginmi ihrag ettikleri sorulmustur. Bu
soruda firmalara dort dijitlik bir se¢cim skalas1 sunulmus ve elde edilen cevaplarin

dagilimi Tablo 6.2.2°de sunulmustur.

Tablo 6.2.2. islenen Incirin Tahmini Thrag Yiizdesi

Yuzdelik Dilim Say1 Yizde Gecerli YUzde Birikimli Yuzde

0-20 5 14,3 14.3 14.3
21-40 3 8.6 8.6 22.9
41-60 6 17.1 17.1 40
61 ve Ustl 21 60 60 100
Toplam 35 100 100 100

Tablo 6.2.2°deki sonuglarina gore, Aydin’da orneklemde yer alan incir
sektorlindeki firmalarin %14.3°1 isledigi tirliniin %20’den az bir kismini, %8.6°s1
%21°1 ile %401 arasindaki miktari, %17.1°1 %41-%60 araligindaki boliimiinii ve
%60°1 %61’inden fazlasini ihra¢ etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
orneklemde yer alan firmalarin 6nemli bir kisminin (yaklasik dortte iiciiniin)
isledikleri incirlerin yarisindan fazlasini ihrag ettikleri sonucuna ulasilabilir. Sekil

6.2.2’de de bu durum g6zikmektedir.

Sekil 6.2.2. Islenen Incirin Tahmini Thrac Yiizdesi

M 0-%%20

B °21-%40
[ 2641-%60
M %661 ve dstil
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6.2.3. Islediginiz Incirlerden Yurtigine Satis Yapiyor musunuz?

Firma yoneticilerine, isledikleri incirin yiizde kacini yurtiginde sattiklar

sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 6.2.6’te sunulmustur.

Tablo 6.2.3: islenen Incirin Yurticine Satis Yiizdesi

Say1 Yizde Gegcerli Yuzde Birikimli Yuzde
Hayir 10 28.6 28.6 28.6
Evet 25 71.4 71.4 100
Toplam 35 100 100 100

Tablo 6.2.3’teki sonuglara gore; Aydin’da 6rneklemde incir sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin %71.4°14 yurtici satis yaparken, %28.6’s1 yurti¢i satis
yapmamaktadir. Buna gore, 6rneklemde yer alan firmalarin yaklagik dortte birinin
yurti¢i satis yapmiyor olusu dikkat ¢ekici bir veri olarak diisiiniilebilir. Bu dagilim,
Sekil 6.2.3’te de gorulmektedir.

Sekil 6.2.3: islenen incirin Yurticine Satis Durumu

W hayir
M eyet
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6.2.4. Ticaret Odasina Uyelik Durumu

Firmalara, Aym1 Ticaret Odasi’na iiye olup olmadiklar1 sorulmus ve biitiin

firmalarin bu kuruma iiye olduklar tespit edilmistir.

Tablo 6.2.4: Aydin Ticaret Odasma Uyelik Durumlan

Say1 Yuzde  Gegerli Yizde Birikimli YUzde

Evet 35 100 100 100

Hayir 0 0 0 0

Tablo 6.2.4 ve Sekil 6.2.4’te goriildiigii iizere, ¢alisma kapsaminda goriisiilen
incir isletmelerinin tamami Aydin Ticaret Odasina iliyedir. Bu soru ile amaglanan;
incir isletmelerinin, kendi laboratuarlari olmamasi durumunda, Aydin Ticaret
Borsasina ait laboratuvardan yararlanma imkéanina sahiplik derecelerinin belirlenmesi
idi. Bu durumda firmalarin tamaminin bu imkana sahip olduklar1 bulgusuna

ulastlmistir.

Sekil 6.2.4: Incir isletmelerinin Aydin Ticaret Odasina
Uyelik Durumlari

. evet
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6.2.5. Ticaret Borsasr’nin Laboratuvarindan Yararlanma Durumu

Ankete dahil olan firmalara; Aydin Ticaret Borsasi’na ait gida analiz
laboratuvarinin  hizmetlerinden yararlanabilme durumlari sorulmus ve alinan
cevaplara ait frekans dagilimi Tablo 6.2.5’te sunulmustur.

Tablo 6.2.5: Ticaret Borsasi’nin Laboratuvarindan

Yararlanma Durumu

Say1 Yuzde Gegerli Yuzde Birikimli YUzde
Hayir 3 8.6 8.6 8.6
Evet 32 91.4 91.4 100
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglari, Aydin’da 6rneklemde yer alan incir sektdriindeki
firmalarin %91.4°i Aydin Ticaret Borsasi’nin laboratuvarindan yararlanmaktayken,
firmalarin sadece %8.6’sinin ticaret odasinin laboratuvarindan faydalanmadiklarim
gostermektedir. Buna gore, drneklemde yer alan firmalarin ¢ok az bir kisminin
Ticaret Borsasi’nin laboratuvarindan yararlanmadiklari, geriye kalan ¢ogunlugun bu

imkandan yararlandiklar1 goriilmektedir.

Sekil 6.2.5: Incir isletmelerinin Aydin Ticaret Borsasi’nin

Laboratuvarindan Yararlanma Durumlari

B hayir
M cvet
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6.2.6. Incir Isletmelerinin Gida Analizi Laboratuvarina Sahip Olma
Durumlari

Firmalarin {iriin kalitesini kontrol edebilmeleri ve eksik olan noktalar1 tespit
ederek gerekli iyilestirmeleri yapip, dis piyasada rekabet giiclerini arttirabilmeleri
icin, gida analiz laboratuvarina sahip olmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
kapsamda firmalara kendi gida analiz laboratuvarlariin var olup olmadig: sorulmus
ve alinan cevaplara ait frekans dagilimi Tablo 6.2.6 ve Sekil 6.2.6’da verilmistir.

Tablo 6.2.6: Incir Isletmelerinin Gida

Analizi Laboratuvarina Sahip Olma Durum

Say1 Yizde Gegerli Ylzde Birikimli YUzde

Hayir 11 31.4 31.4 31.4
Evet 24 68.6 68.6 100
Toplam 35 100 100 100

Tablo 6.2.6’daki sonuglara gore, Aydin’da oOrneklemde yer alan incir
sektoriindeki firmalarin %68.6°s1 isletmelerinde gida analizleri i¢in laboratuvara
sahip goriiniirken, firmalarin %31.4’linlin gida analizleri i¢in isletmelerinde
laboratuvar bulundurmadiklar1 goézlenmektedir. Buna gore, drneklemde yer alan
firmalarin yaklasik iicte birinin gida analizleri i¢in bir laboratuvara sahip olmadiklar
dikkat cekmektedir.

Sekil 6.2.6: Incir isletmelerinin Gida

Analizi Laboratuvarima Sahip Olma Durumu

M hayir
M evet
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6.2.7. Incir Isletmelerinin Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina

Sahip Olma Durumlan

Incir isletmelerinin iiriin kalitesi ve cesitliligini gelistirmeye yonelik bir

departmanlarinin varligi, Ar-Ge ve inovasyon noktasinda firmalara énemli oranda

rekabet giicli kazandiracaktir. Bu baglamda ankete katilan firmalara bdyle bir

departmanlarinin varlig sorulmus, elde edilen bulgular Tablo 6.2.7 ve Sekil 6.2.7°de

sunulmustur.

Tablo 6.2.7: Incir Isletmelerinin Uriin Kalitesini Gelistirme

Departmanina Sahiplik Durumlari

Say1 Yuzde Gegcerli Yuzde Birikimli Yuzde
Hayir 11 31.4 31.4 31.4
Evet 24 68.6 68.6 100
Toplam 35 100 100

Arastirma sonuglari, Aydin’da Orneklemde yer alan incir sektoriindeki

firmalarmm %68.6’s1 isletmelerinde {irin kalitesini gelistirme departmanina sahip

iken, firmalarin %31.4’{iniin iiriin kalitelerini gelistirmek i¢in kurulmus bu tiirden bir

departmana sahip olmadiklar1 yoniindedir. Benzer sekilde, 6rneklemde yer alan

firmalarin yaklagik {igte birinin iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip

olmamalar dikkat ¢ekmektedir.

Sekil 6.2.7: Incir Isletmelerinin Uriin Kalitesini Gelistirme

Departmanina Sahiplik Durumlar

M hayir
B evet

119



6.2.8. Incir Isletmelerinin Yeni Incir Mamulleri Gelistirmek I¢in Ar-Ge
Calismas1 Yapma Durumlari
Ar-ge ve inovasyon, firmalarin i¢ ve dis pazarlarda rekabet giiglerini ve {iriin
katma degerlerini arttiran en onemli faktorlerdendir. Bu ¢er¢evede firmalara yeni
incir mamulleri gelistirebilmek i¢in ar-ge ¢alismasi yapip- yapmadiklari sorulmus ve
alman cevaplara iliskin frekans dagilimlar1 Tablo 6.2.8 ve Sekil 6.2.8°de
sunulmustur.
Tablo 6.2.8 Incir isletmelerinin Yeni incir Mamulleri Gelistirmek

Icin Ar-Ge Cahismas1 Yapma Durumlar

Say1 Ylzde Gegerli Ylzde Birikimli Ylzde

Hayir 16 45.7 45.7 45.7
Evet 19 54.3 54.3 100
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %54.3°1 igletmelerinde yeni incir mamulleri gelistirebilmek icin Ar-Ge
faaliyetleri yiiriitmekteyken, firmalarin %45.7’sinin  yeni incir mamulleri
gelistirebilmek icin hali hazirda herhangi bir Ar-Ge faaliyeti ya da c¢aligsmasi
bulunmamaktadir. Buna gore, 6rneklemde yer alan firmalarin yaklasik yarisinin yeni
urun icin herhangi bir Ar-Ge faaliyeti yurutmedikleri dikkat cekmektedir.

Sekil 6.2.8: Incir isletmelerinin Yeni Incir Mamulleri Gelistirmek
Icin Ar-Ge Calismas1 Yapma Durumlar

. evet
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6.2.9. Incir Isletmelerinin Kalite Sertifikalarina Sahip Olma Durumlari

Yerli ve yabanci tiiketiciler i¢in {irlinlerin sahip olduklar1 kalite standardi
belgeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Bu belgelere sahip olan firmalar ayn1 zamanda
dis ticarette giimriik kapilarindan da daha rahat gececek ve gériinmez engeller de
denilen kalite standardi engellerini daha rahat asabilecektir. Bu konuda firmalarin

vermis olduklar1 cevaplar Tablo 6.2.8 ve Sekil 6.2.8’de goriilmektedir.

Tablo 6.2.9: incir Isletmelerinin Kalite Sertifikalarina
Sahip Olma Durumlan

Say1 Yuzde Gegerli Yuzde  Birikimli Yuzde
Evet 35 100 100 100
Hayir 0 0 0 0

Aragtirma sonuglarina gére, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin tamaminin HACCP, KOSHER, ISO 9001, ISO 22000, BRC gibi farkh

tiirlerden kalite sertifikalarina sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Sekil 6.2.9: Incir Isletmelerinin Kalite Sertifikalarina
Sahip Olma Durumlari

. evet
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6.2.10. Incir Isletmelerinin Sahip Olduklar1 Kalite Sertifikalarinin
Turleri
Anket calismasina katilan firmalara sahip olduklari kalite standard1 belgelerinin

tiirleri sorulmus ve elde edilen bulgular, Tablo 6.2.10 ve Sekil 6.2.10’da

sunulmustur.
Tablo 6.2.10. incir Isletmelerinin Sahip Olduklar1 Kalite Sertifikalarimin
Turleri
Say1 Yuzde Gegerli Yuzde Birikimli Yizde
1SO22000 26 74.3 74.3 74.3
HACCP 25 71.4 71.4 71.4
1SO9001 23 65.7 65.7 65.7
KOSHER 11 31.4 31.4 31.4
BRC 10 28.6 28.6 28.6
Diger 3 8.6 8.6 8.6

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da 6rneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %74.3’4 1S022000, %71.4’4 HACCP, %65.7°si 1SO9001, %31.4’0
KOSHER, %28.6’s1 BRC ve %38.6’s1 diger kalite sertifikalarina sahip goriinmektedir.
Buna gore, 6rneklemde yer alan firmalarin énemli bir kismimin 6zellikle ISO22000
kalite sertifikas1 basta olmak tizere, HACCP ve ISO9001 kalite sertifikalarina sahip
olduklar dikkat ¢ekmektedir.

Sekil 6.2.10 incir Isletmelerinin Sahip Olduklar1 Kalite Sertifikalarimin
Turleri
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6.2.11. lincir Isletmelerinin Uluslararas1 Marka Tesciline Sahiplik

Durumlari

Firmalarin uluslararasi piyasalarda daha rahat {iriin satabilmeleri agisindan
markalarinin uluslararasi tescilli olmas1 biiyiik kolayliklar saglayacaktir. Bu noktada
firmalara sahip olduklari markanin uluslararasi tescilinin olup olmadigi sorulmus ve

elde edilen veriler Tablo 6.2.11 ve Sekil 6.2.11°de sunulmustur.

Tablo 6.2.11 Incir Isletmelerinin Uluslararasi Marka Tesciline Sahiplik

Durumlan
Say1 Yizde Gegerli Yizde Birikimli YUzde
Hayir 5 14.3 14.3 14.3
Evet 30 85.7 85.7 100
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da 6rneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin  %85.7°lik 6nemli bir kismi uluslararasi marka tesciline sahipken,
orneklemde yer alan firmalarin sadece %14.3’{i uluslararasi marka tesciline sahip
degildir. Dolayisiyla, 6rneklemde yer alan firmalarin ¢ok azinin uluslararasi marka

tescilinden yoksun olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 6.2.11: incir isletmelerinin Uluslararasi Marka Tesciline Sahiplik
Durumlan

M hayir
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6.2.12. Incir Isletmelerinin Uriinlerinin Tamtildigi Profesyonel Web
Sitene Sahip Olma Durumlar

Pazarlama faaliyetlerinde reklamin yeri yadsinamaz bir gergektir. Bu noktada
firmalarin iriinlerini yurti¢i ve yurtdis1 tiiketicilere tanitabilmesi ve siparis
alabilmesinin en hizli yollarindan birisi de internet ortaminda sahip olacagi
profesyonel bir web sayfasina sahip olmasidir. Firmalara bdyle bir web sayfasina
sahip olup olmadiklar1 sorulmus, Tablo 6.2.12 ve Sekil 6.2.12°de yer alan cevaplara
ulasiimstir.

Tablo 6.2.12 incir Isletmelerinin Uriinlerinin Tanitildig
Profesyonel Web Sitene Sahip Olma Durumlar

Say1 Yuzde Gegerli Yuzde Birikimli YUzde

Evet 35 100 100 100

Hayir 0 0 0

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin tamaminin {riinlerinin tanitildigr profesyonel bir web sitesine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Tabi ki burada her web sayfasinin, profesyonel bir web
sayfas1 olmayabilecegi gercegi de goz ardi edilmemelidir. Ornegin; bu firmalarin
web sayfalar1 acaba kag farkl1 yabanci dili desteklemektedir? Uriin ve isletisi bilgileri
yeterince giincel midir? Biitlin bu konular web sitesinin, firmanin iiriinlerini daha iyi
tanitabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Sekil 6.2.12 Incir Isletmelerinin Uriinlerinin Tamtildig1 Profesyonel Web Sitene

Sahip Olma Durumlan
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6.2.13. Incir isletmelerinin Uluslararasi Fuarlara Katilma Durumu

Ozellikle incirin dis piyasalarda tanitiminin yapilabilmesi ve yeni miisterilere
ulasilabilmesi agisindan uluslararas1 fuarlara katilinmasi biiyilk 6nem tagimaktadir.
Bu konuda Sincan Ozerk Bolgesi'nin baskenti Urumgi'de diizenlenen Cin Eurasia
Fuari'na katilarak kuru incirin tanitimmi yapan Kuru Meyve Tamitim Grubu,
Cin’lilerin yogun ilgisiyle karsilasmis, inciri 6zellikle yemeklere katarak kullanan
Cin’lilerin incir talebinde biiyiik bir patlama yasanmis ve ¢ok kisa bir siirede iki bin
tonun tlizerine ¢ikilmistir (Bugiin, 2013). Bu kapsamda firmalara uluslararas1 fuarlara
katilip katilmadiklar1 sorulmus ve elde edilen cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo

6.2.13 ve Sekil 6.2.13’te sunulmustur.

Tablo 6.2.13: Incir Isletmelerinin Uluslararasi Fuarlara Katilma Durumu
Say1 Yuzde Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde

Hayir 4 114 114 11.4
Evet 31 88.6 88.6 100
Toplam 35 100 100 100

Arastirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %388.6°s1 uluslararas:1 fuarlara katilirken, firmalarin sadece %11.4°4 bu
tirden uluslararas: fuarlara katilmamaktadir. Dolayisiyla, 6rneklemdeki firmalarin
yine ¢ok az bir kisminin uluslararasi fuarlara ilgi gostermedikleri sdylenebilir. Bu
durum oldukga iimit vericidir. Ciinkii firmalarin ¢ok biiyiik bir kismi uluslararasi
fuarlara katildiklarini beyan etmislerdir. Bu katilimlarin bir ileri asamasi olarak, Cin
gibi fakir Ulkeleri degil de kisi basina diisen gayri safi milli geliri ¢ok daha yiiksek
olan AB15 ve iskandinav iilkelerini, G7 iilkelerini ve zengin Arap iilkelerini hedef

almakta yarar vardir.
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Sekil 6.2.13: Incir Isletmelerinin Uluslararas: Fuarlara Katilma
Durumu

evlet Tesviklerinden Yatr

Tiurkiye’nin 2023 yili ihracat hedefi 500 milyar dolar olup, bu hedefe
ulasilabilmesi i¢in firmalara uluslararasi fuarlara katilim tesvikleri verilmektedir. Bu
calisma sirasinda, yerli firmalarin bu tesviklerden haberdar olup olmadiklar1 da

arastirilmis ve elde edilen bulgular Tablo 6.2.14 ve Sekil 6.2.14’te sunulmustur.

Tablo 6.2.14: incir isletmelerinin Uluslararasi Fuar Katiimlarinda
Devlet Tesviklerinden Yararlanma Durumu

Say1 Ylzde  Gecerli Yuzde  Birikimli Yuzde

Hayir 9 25.7 25.7 25.7
Evet 26 74.3 74.3 100
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin ~ %74.3’t  uluslararas1 fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden
yararlandiklarini belirtirken, firmalarin %25.7’sinin uluslararas: fuar katilimlarinda

bu tirden devlet tegviklerinden yararlanmadiklar1 goriilmektedir. Bu yonde,
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orneklemde yer

alan firmalarin yaklagik dortte {giliniin uluslararasi

fuar

katilimlarinda devlet tesviklerinden haberdar ve yararlaniyor oluslart dikkat

cekmektedir.

Sekil 6.2.14 Incir isletmelerinin Uluslararasi Fuar Katihmlarinda
Devlet Tesviklerinden Yararlanma Durumu

M hayir

6.2.15. Incir isletmelerinin En Cok ihracat Yaptiklar1 Bolgeler

Anket calismasinda firmalara en ¢ok ihracatt hangi bdlgelere yaptiklari

sorulmus ve asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Tablo 6.2.15: incir Isletmelerinin En Cok Ihracat Yaptiklar1 Bolgeler

Say1 Yuzde  Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde
Avrupa 31 88.6 88.6 88.6
Ortadogu 13 37.1 37.1 37.1
Asya 13 37.1 37.1 37.1
Amerika 9 25.7 25.7 25.7
Afrika 3 8.6 8.6 8.6
Baska 3 8.6 8.6 8.6
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Tablo 6.2.15°teki sonuglara gore, Aydin’da Orneklemde yer alan incir
sektorlindeki firmalarin en ¢ok ihrag yaptiklart bolge %88.6’lik bir oranla Avrupa
iilkeleridir. Avrupa bolgesinin ardindan %37.1°’lik oranlarla Ortadogu ve Asya
iilkeleri gelmektedir. Daha sonra %25.7’lik oranla Amerika, %8.6’lik oranla Afrika
ulkeleri ve yine %8.6’lik oranla diger bolgeler gelmektedir. Buna gore, en c¢ok
ithracat yapilan bolge olarak Avrupa iilkeleri belirgin bir sekilde diger bolge ve
iilkelerin 6nilinde gelmektedir. En az ihracat yapilan bolge olarak ise Afrika bolgesi

dikkat cekmektedir.

Sekil 6.2.15: Incir Firmalarinin En Cok Thracat Yaptiklar: Bolgeler

m ihracat Yok

m ihracat Var

6.2.16. Firmalarin Incir Sevkiyatinda Kullandiklar1 Tasima Sekilleri

Ihracatta maliyetleri arttiran en onemli hesap kalemlerinden birisi de tasima
maliyetleridir. Aydin, 23 Eyliil 1856 yilindan (TCDD, 2015) beri sahip oldugu demir
yolu, cevre illerle olan duble yolu baglantilar1 ve izmir Limani’na olan yakinlig

sayesinde dis ticarette tasima maliyetleri konusunda diger illere nazaran 6nemli bir
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karsilastirmali {istlinliige sahiptir. Bu ¢ercevede firmalara, tirlinlerini tasirken hangi
ulasim araclarin1 daha ¢ok tercih ettikleri sorulmus, elde edilen bulgulara iliskin

frekans dagilimlar1 Tablo 6.2.16 ve Sekil 6.2.16’da sunulmustur.

Tablo 6.2.16: Firmalarin Incir Sevkiyatinda Kullandiklar1 Tasima Sekilleri

Say1 Yizde Gegcerli Yuzde  Birikimli Yuzde
Demiryolu 35 100 100 100
Denizyolu 30 85.7 85.7 85.7
Karayolu 25 714 714 714
Havayolu 5 14.3 14.3 14.3

Arastirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin sevkiyatlarda genellikle tercih ettikleri tagima bicimleri arasinda birinci
siray1 %100°liik oranla demiryolu almaktadir. Ikinci sirada %85’lik oranla denizyolu
yer alirken tiglincii sirada %71.4’liikk oranla karayolu yer almaktadir. Son sirada yer
alan ve en az tercih edilen tasima sekli ise %14.3’liik oranla havayolu tasimaciligidir.
Buna gore, en ¢ok kullanilan tagima sekli demiryolu iken en az tercih edilen tasima

bic¢imi olarak ise havayolu tagimaciligi dikkat cekmektedir.

Sekil 6.2.16 :Firmalarin incir Sevkiyatinda Kullandiklar1 Tasima Sekilleri

100%
BEg -
6% E B Kullanilmayan
a0 -+ : Tasmma Sekh
0% 17 _ ® Kullarulan
0% 4= - — N - Tasima Sekli
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6.2.17. Firmalarin Daha Fazla Ihracat Yapabilmek icin Gereksinim
Duyduklar: Unsurlar

Ankette firmalar, daha fazla ihracat yapabilmeleri icin nelere gereksinim

duyduklar1 sorulmus ve asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Tablo 6.2.17: Firmalarin Daha Fazla ihracat Yapabilmek
I¢cin Gereksinim Duyduklar: Unsurlar

. S Birikimli

Say1 Ylizde  Gecerli Ylzde Yiizde
Uriiniimiin dis piyasalarda 23 657 65.7 65.7
tanitima ' ' ’
Dis piyasalardan alici 22 629 62.9 62.9
bulma ' ' '
Ingilizce bilen eleman 18 514 51.4 51.4
Ihracat yapma islemlerini
bilen ve takip edebilecek 15 429 42.9 42.9
eleman
Avrupa gida yonetmeligini 12 343 34.3 34.3
bilen eleman ' ' '
Diger 1 2.9 2.9 2.9

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin daha fazla ihracat yapabilmek icin en ¢ok gereksinim duyduklari unsurlar
arasinda birinci sirada %65.7’lik orantyla {irliniin dis piyasalarda tanitilmasi
gelmektedir. Dig piyasalarda alic1 bulma ihtiyact %62.9’luk oranla ikinci sirada yer
alirken, Ingilizce bilen eleman gereksinimi %51.4°liik oramiyla {i¢iincii sirada yer
almaktadir. Bunlardan daha az bir gereksinim olsa da ihracat yapma iglemlerini bilen
ve takip edebilecek eleman ihtiyact %42.9’luk oranla dordiincii sirada ve Avrupa
gida yonetmeligini bilen eleman gereksinimi %34.3’liik oranla besinci sirada yer
almaktadir. %2’lik bir kesim ise baska ihtiyaclar1 olduklarini belirtmislerdir. Genel
olarak degerlendirildiginde, firmalarin daha fazla ihracat yapabilmek igin en ¢ok
gereksinim duyduklart unsurlar arasinda saydiklari maddelerin birbirine yakin
oranlarda seyrettiklerini sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, ihtiyag olarak sunulan
veya tanimlanan tiim hususlar benzer bir 6neme sahip olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak, ozellikle iirliniin dis piyasalarda tanitilmasi ve dis piyasalarda alict bulma
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olarak ifade edilen gereksinimlerin diger sunulan ihtiyaglara gore bir miktar daha 6n

planda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sekil 6.2.17: Firmalarin Daha Fazla ihracat Yapabilmek
Icin Gereksinim Duyduklar1 Unsurlar

B Gereksinim
yok

B Gereksinim
var

6.2.18. Firmalarm Uluslararasi Kuru incir Pazarlama Uzerine Gelecege

Dair Calismalarimin Varhgi

Burada firmalarin yeni uluslararasi pazar arayislarimin varligi arastirilmak

istenmis ve elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 6.2.18: Uluslararasi1 Kuru Incir Pazarlama Uzerine
Gelecege Dair Calismalarin Varhgi
Say1 Yizde Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde

Hayir 11 31.4 31.4 31.4
Evet 24 68.6 68.6 100
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki

firmalarin  %68.6’s1 uluslararas1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair
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calismalar yaparken, firmalarin %31.4’liniin uluslararas1 kuru incir pazarlama
lizerine gelecege yonelik herhangi bir calisma yapmamaktadir. Buna gore,
orneklemde yer alan firmalarin yaklasik {icte birinin uluslararasi kuru incir pazarlama
iizerine gelecege dair herhangi bir ¢alisma yapmiyor olusu dikkat ¢ekmektedir. Bu
firmalara gerekli rehberlik hizmetinin sunularak, onlarin da ihracatgi hale getirilmesi

gerekmektedir.

Sekil 6.2.18: Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama Uzerine
Gelecege Dair Calismalarin Varhgi

W hayr
B cvet

6.2.19. Uluslararast Fuarlara Katilmanin ihracata Etkisinin Biiyiik

Oldugunu Diisiinme Diizeyi

Firmalarin ihracata bakis agisi ve bu arada uluslararasi fuarlarin etkinligini
tespit etmek ve yerli firmalarin bu konudaki bakis agisin1 ortaya koymak amaciyla
sorulan bu soruya verilen cevaplara ait frekans dagilimi Tablo 6.2.19 ve Sekil

6.2.19’da sunulmustur.
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Tablo 6.2.19: Uluslararasi Fuarlara Katilmanin ihracata

Etkisinin Bilyiik Oldugunu Diisiinme Diizeyi

Say1 Yizde Gegcerli Yiuzde Birikimli Yuzde
NS 24 68.6 68.6 100
katiliyorum
Katihlyorum 11 31.4 31.4 31.4
Toplam 35 100 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da 6rneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %68.6’°s1 fuar katilimlarinin satiglara etkisinin biiylik olduguna kesinlikle
katildigin1 belirmistir. Firmalarin, %31.4’{ ise bu etkinin biiyiik olduguna katildigini
ifade etmistir. Dolayisiyla, Orneklemde yer alan firmalarim tamaminin fuar
katilimlarinin satiglara etkisinin biiyiilk olduguna/olacagina dair olumlu bir inanca

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 6.2.19: Uluslararas1 Fuarlara Katilmanin ihracata
Etkisinin Bilyiik Oldugunu Diisiinme Diizeyi

W katihyorum

kesinlikle
- katiliyorum

6.2.20. Satista Miisteri Ziyaretlerinin Onemli Olduguna inanma Diizeyi

Burada firmalara satis hasilatin1 arttirmada miisteri ziyaretlerine verdikleri

Oonem diizeyi sorulmus ve elde edilen cevaplar asagida sunulmustur.
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Tablo 6.2.20: Satista Miisteri Ziyaretlerinin
Onemli Olduguna inanma Diizeyi

Say1 Yuzde Gegcerli Yuzde Birikimli Yuzde

Eiﬂﬂ;ﬁim 22 62.9 62.9 100
Katihyorum 12 34.3 34.3 37.1
Karasizim 1 2.9 2.9 2.9
Toplam 35 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin  %62.9’u miisteri ziyaretlerinin 6nemli oldugu konusuna kesinlikle
katilmaktadir. Yine, %34.3’lii 6nemli oldugu konusuna katilirken, sadece %2.9’u
bunun o6nemli olup olmadigi konusunda kararsiz oldugunu ifade etmistir. Bu
cergevede bakilacak olursa, orneklemde yer alan firmalarin neredeyse tamamina
yakininin miisteri ziyaretlerinin 6nemli oldugu konusunda hemfikir olduklari

gorulmektedir.

Sekil 6.2.20: Satista Miisteri Ziyaretlerinin
Onemli Olduguna inanma Diizeyi

M kararsizim
B katiliyorum

kesinlikle
Dkatlllyorum
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6.2.21. Isletmelerin Kuru incir islemesinde Hijyenin Onemine Inanma

Duzeyi

Gida maddelerinin tiretim, isleme, paketleme, depolama, ulastirma ve satisa
sunma agsamalarinda hijyen kurallarima uyulmasi, {iriiniin saglikli olmasi ve
pazarlama basaris1 noktasinda biiylik 6nem tasimaktadir. Konuyla ilgili olarak incir

firmalarinin verdikleri cevaplar asagida yer almaktadir.

Tablo 6.2.21: isletmelerin Kuru Incir islemesinde
Hijyenin Onemine Inanma Diizeyi

Say Ylzde  Gegerli YUzde Birikimli Yiuzde

Kesinlikle 30 85.7 85.7 100
Katiliyorum

Katiliyorum 5 14.3 14.3 143
Toplam 35 100 100

Arastirma sonuglarina gore, Aydin’da érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %85.7’lik bir oranla 6nemli bir kismi kuru incir islemesinde hijyenin
onemli olduguna kesinlikle katildigini belirtmistir. Yine, %14.3’liikk bir kesim
hijyenin 6nemli olduguna katildigin1 ifade etmistir. Bu baglamda, 6rneklemde yer
alan firmalarin yine tamaminin kuru incir islemesinde hijyen meselesini énemli

gordiiklerini belirtmislerdir.

Sekil 6.2.21: isletmelerin Kuru Incir islemesinde Hijyenin Onemine inanma

Duzeyi

M katiliyorum

kesinlikle
.katlhyorum
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6.2.22. Isletmelerin Gida Islemede Kullanilan Makine Teknolojileri ile

Yenilik¢ilik Saglanmasi Gerektigine Inanma Durumu

Schumpeter (1942, s. 125), yenilik yarisindan kopan firmalarin piyasada
tutunamayacagin1 ve bodyle firmalarin yerini inovasyona onem veren firmalarin
alacagini ifade etmistir. Bu konu incir isletmeleri i¢in de aynen gegerlidir. Firmalarin
bu konuya bakis agilarini tespit edebilmek icin sorulan soruya verilen cevaplar
asagida yer almaktadir.

Tablo 6.2.22: isletmelerin Gida islemede Kullamlan Makine Teknolojileri ile

Yenilik¢ilik Saglanmasi Gerektigine inanma Durumu
Say1 Ylzde  Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde

Kesinlikle 21 60 60 100
Katiliyorum

Katillyorum 14 40 40 40
Toplam 35 100 100

Arastirma sonuglarina gore, Aydin’da 6rneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %60’1 gida islemede kullanilan makine teknolojileri ile yenilik¢ilik
saglanmast gerektigi konusuna kesinlikle katilmaktadir. Yine, %40’1 makine
teknolojileri ile yenilikgilik saglanmasi gerektigine katildiklarin1 belirtmistir.
Dolayisiyla, orneklemde yer alan firmalarin tamaminin gida islemede kullanilan
makine teknolojileri ile yenilik¢ilik saglanmasi gerektigine dair diisiinceleri oldugu

gorulmektedir.

Sekil 6.2.22: isletmelerin Gida islemede Kullamlan Makine Teknolojileri ile

Yenilikcilik Saglanmasi Gerektigine iInanma Durumu

M katiliyorum

kesinlikle
= katiliyorum
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6.2.23. Isletmelerin Kuru Incirin Yéresel Bir Meyve Olmasinin Dig

Pazarda Etkisinin Biiyiik Olduguna inanma Durumu

Modern diinyada yasayan insanlar artik kentlerin kalabaligindan bikmaya,
hormonlu ve genetigiyle oynanmis gidalardan kaginmaya baslamistir. Nu donemde
bireyler yoresel ve dogal iiriinlere daha fazla ragbet gostermektedir. Incir icin bdyle
bir alginin var olup olmadigini tespit etmek i¢in firmalara sorulan soruya verilen

cevaplar Tablo 6.2.23 ve Sekil 6.2.23’te gortilmektedir.

Tablo 6.2.23: isletmelerin Kuru Incirin Yéresel Bir Meyve Olmasinin Dis
Pazarda Etkisinin Biiyiik Olduguna inanma Durumu

Say1 Yuzde  Gegerli Yuzde Birikimli Yuzde

Kesinlikle 18 51.4 51.4 100
Katihyorum

Katiliyorum 17 48.6 48.6 48.6
Toplam 35 100 100

Arastirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %51.4’1 kuru incirin yoresel bir meyve olmasmin dis pazarda etkisinin
biiylik olduguna kesinlikle katildigini ifade ederken, yine %48.6’s1 etkisinin biiyiik
oldugu konusuna katildigini belirtmistir. Bu c¢ercevede, oOrneklemde yer alan
firmalarin kuru incirin yoresel bir meyve olmasmin dis pazarda etkisinin biiyiik
oldugu konusunda hemfikir olduklar tespit edilmistir.

Sekil 6.2.23: isletmelerin Kuru incirin Yoresel Bir Meyve Olmasinin Dis
Pazarda Etkisinin Biiyiik Olduguna inanma Durumu

W katiiyorum

kesinlikle
-I-catlllynrum
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6.2.24. isletmelerin Devlet Tesviklerinin Artirllmasinin Incir Thracatim

Artiracagina Inanma Durumu

Firmalarin ihracatlarin1 arttirabilmesi i¢in uluslararas1 fuarlara karilmasi
bliylik 6nem tasimaktadir. Ancak kiiciik Slgekli isletmelerin bu fuarlara katilma
imkanlari sinirli olmaktadir. Bu noktada devletin firmalara sagladig: bir kisim tegvik
ve destekler bulunmaktadir. Firmalara, bu tesviklerin kendi ihracat performanslarini
arttirip arttirmayacagi sorulmus ve alinan cevaplarin frekans dagilimli Tablo 6.2.24
ve Sekil 6.2.24 sunulmustur.

Tablo 6.2.24: isletmelerin Devlet Tesviklerinin Artirllmasmin
Incir ihracatim Artiracagina inanma Durumu

Say1  Yuzde Gegerli Yizde Birikimli YUzde

Kesinlikle Katillyorum 23 65.7 65.7 100
Katilhyorum 12 34.3 34.3 34.3
Toplam 35 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da 6érneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %65.7’s1 devlet tesviklerinin arttirilmasinin incir ihracatini arttiracagina
kesinlikle katilmaktadir. Yine, %34.3’i bunun incir ihracatin1 arttiracagina
katildigim1 belirtmistir. Dolayisiyla, drneklemde yer alan firmalarin yine tamami
devlet tesviklerinin arttirilmasinin incir ihracatimi arttiracagina yonelik bir kanaate
sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 6.2.24: isletmelerin Devlet Tesviklerinin Artirllmasmin
Incir ihracatim Artiracagina inanma Durumu

M katilyorum

kesinlikle
= katiliyorum

138



6.2.25. Firmalarin Yeni Incir Uriinlerinin Gelistirilmesinin Incir

Ihracatim Artiracagina inanma Durumu

Firmalarin ihracatlarim1 ve iriinlerinin katma degeri arttirabilmelerinin en
onemli vesilelerinden biri de yeni iiriin g¢esitleri gelistirmektir. Ozellikle iiriiniin
satilacag iilke vatandaglarinin damak tadina uygun firiin ¢esitlerinin iiretilmesi ve
liriin uyarlama siirecinin gerceklestirilmesi biliylik 6nem tasimaktadir. Firma

yoneticilerinin bu konuya bakis agilar1 Tablo 6.2.25 ve Sekil 2.6.25’te goriilmektedir.

Tablo 6.2.25: Firmalarin Yeni Incir Uriinlerinin Gelistirilmesinin Incir

Ihracatim Artiracagina inanma Durumu

Say1 Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yizde

Kesinlikle

15 42.9 42.9 100
Katillyorum
Katillyorum 16 45.7 45.7 57.1
Karasizim 3 8.6 8.6 11.4
Katilmiyorum 1 2.9 2.9 2.9
Toplam 35 100 100

Aragtirma sonuglarina gore, Aydin’da drneklemde yer alan incir sektoriindeki
firmalarin %42.9’u yeni incir lriinlerinin gelistirilmesinin incir ihracatini artiracagina
kesinlikle katildigin1 belirtirken, %45.7°s1 katildigin1 ifade etmistir. Firmalarin
%8.6’s1 bu konuda kararsiz kaldigin1 belirtirken, sadece %2.9°u yeni incir iiriinlerinin
gelistirilmesinin incir ihracatim1 artiracagina katilmadigimi ifade etmistir. Bu
cercevede, her ne kadar az sayida bir kesim yeni incir iirlinlerinin gelistirilmesinin
incir ihracatini artirip artirmayacagi konusunda kararsiz olsa da, 6rneklemde yer alan
firmalarin biiyiik ¢ogunlugu yeni incir {riinlerinin gelistirilmesinin incir ihracatini

artiracagl kanaatine sahiptir.
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Sekil 6.2.25: Firmalarin Yeni incir Uriinlerinin Gelistirilmesinin Incir

Ihracatim Artiracagina inanma Durumu

.katlln'u}rl:uum
B kararsizim
O katihyorum

kesinlikle
-katlllyurum

6.3. 1ki Degiskene Iliskin Frekans Dagihmi: Capraz Tablo

(Crosstabulation) Degerlendirmeleri

Analizin bu asamasinda Onemli degiskenler arasindaki iligkiler capraz

tablolama yontemiyle incelenmistir.

6.3.1. Ar-Ge Cahsmasi Yapma ile incir Thra¢c Etme Arasindaki Iliski

Bu analizde Ar-Ge yapan firmalarin daha fazla ihracat yapma basarimlari

arasindaki iligki incelenmis ve elde edile bulgular Tablo 6.3.1°de sunulmustur.

140



Tablo 6.3.1: Ar-Ge Calismas1 Yapma ile incir ihra¢c Etme Arasindaki iliski

Incir Thra¢ Etme
Toplam
<%20 %21-%40 %41-%60 %60>

< Say1 3 1 4 8 16
g Hayir
; % 18.8 6.3 25 50 100
a Say1 2 2 2 13 19
L Evet
< % 10.5 10.5 10.5 68.4 100

I Say1 5 3 6 21 35
Toplam

% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.1 incelendiginde, isledigi incirlerin 0-%20 oranindaki kismini ihrag
eden firmalar arasinda yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge c¢aligmas1 yapan
firmalarin oran1 %10.5 iken, Ar-Ge ¢aligmasi yapmayan firmalarin oran1 %18.8’dir.
Incir ihra¢ etme oram %21-%40 aralifinda olan firmalar arasinda yeni incir
mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢aligmasi yapan firmalarin oran1 %10.5 iken Ar-Ge
caligmasi yapmayan firmalarin oram1 %6.3’tiir. Incir ihra¢ etme orani %41-%60
araliginda olan firmalar arasinda yeni incir mamulleri gelistirmek igin Ar-Ge
calismasi yapan firmalarin oran1 %10.5 iken Ar-Ge calismas1 yapmayan firmalarin
oram1 %25°dir. Incir ihra¢ etme oran1 %61-ve iistii araliginda olan firmalar arasinda
yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢alismasi yapan firmalarin orant %68.4
iken Ar-Ge calismasi yapmayan firmalarin oran1 %50°dir. Buna gore, 6zellikle incir
thracatt %61 ve lstli olan firmalar arasindan Ar-Ge caligmasi yapan firmalarin
agirlikta oldugu goriinmektedir. Bu yonde, yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-
Ge caligmas1 yapma durumu arttik¢a firmalarin incir ihra¢ etme oranlarinin Ar-Ge

caligmas1 yapmayan firmalara gore bir miktar arttig1 sdylenebilir.

6.3.2. Uluslararas1 Fuar Katihmlarinda Devlet Tesviklerinden

Yararlanma Durumu ve Incir Thra¢ Etme Arasindaki iliski
Analizin bu asamasinda uluslararasi1 fuarlara katilimda saglanan devlet

tesviklerinin, firmalarin ihracat miktarlarini etkileyip etkilemedigi belirlenmeye

calisilmis olup, elde edilen bulgular Tablo 6.3.2°de sunulmustur.
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Tablo 6.3.2: Uluslararasi Fuar Katihmlarinda Devlet Tesviklerinden
Yararlanma Durumu ve Incir IThra¢ Etme Arasindaki Iliski

Incir Thra¢ Etme
Toplam
<%20  %21-%40 %41-%60 %60>
Say1 2 1 1 5 9
-“E < Hayr
g = E % 222 11.1 11.1 556 100
32T
0= g Say1 | 3 2 5 16 26
S > Evet
% 11.5 1.7 19.2 61.5 100
Say1 3) 3 6 21 35
Toplam
% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.2 incelendiginde, incir ihrag etme oranit 0-%20 araliginda olan
firmalar arasinda uluslararasi fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanan
firmalarin oram1 %11.5 iken, uluslararasi fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden
yararlanmayan firmalarin oram %22.2’dir. incir ihrag etme orani 21-%40 araliginda
olan firmalar arasinda uluslararasi fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden
yararlanan firmalarin orani %7.7 iken, uluslararas1 fuar katilimlarinda devlet
tesviklerinden yararlanmayan firmalarin oran1 %11.1°dir. Incir ihra¢ etme oran1 41-
%60 araliginda olan firmalar arasinda uluslararasi fuar katilimlarinda devlet
tesviklerinden yararlanan firmalarin oran1 %19.2 iken uluslararas1 fuar katilimlarinda
devlet tesviklerinden yararlanmayan firmalarin oranm1 %11.1°dir. Incir ihra¢ etme
orant 61-ve istii araliginda olan firmalar arasinda uluslararas1 fuar katilimlarinda
devlet tesviklerinden yararlanan firmalarin orant %61.5 iken uluslararast fuar
katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanmayan firmalarin orant %55.6’dir. Buna
gore, Ozellikle incir ihracati %61 ve istii olan firmalar arasindan Ar-Ge caligsmasi
yapan firmalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle, uluslararas1 fuar
katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanma durumu arttik¢a, firmalarin incir
ihra¢ etme oraninin, bu tiirden devlet tesviklerinden yararlanmayan firmalara goére

artt1g1 soylenebilir.
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6.3.3. Uluslararas1 Tescilli Marka Sahibi Olma ile incir Thra¢c Etme

Durumu Arasindaki Iliski

Uluslararasi taninirligi olan bir markaya sahip olmak, firmalarin dis ticarette
rekabet giliclini ve basarisini arttiran bir faktordiir. Bu nedenle caligmanin bu
asamasinda uluslararas: tescilli markaya sahip olmak ile ihracat performansi

arasindaki iliskilere bakilmistir.

Tablo 6.3.3: Uluslararasi Tescilli Marka Sahibi Olma ile incir Thrac

Etme Durumu Arasindaki Iliski

Incir Thra¢ Etme Oram

Toplam
<%20 9%21-%40 %41-%60 %060>

Say
. %5 < |Hayl 1 0 i 0 4 5
E 45} g r
£ =20 % 0 20 0 80 100
z = 2
2 2 £ Sayi 5 2 6 17 30
= 2 o lEvet

% 16.7 6.7 20 56.7 100

Say1 5 3 6 21 35
Toplam

% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.3 incelendiginde, incir ihrag etme oram1i %20°den kiicliik olan
firmalar arasinda uluslararas1 marka tesciline sahip olan firmalarin oran1 %16.7 iken,
uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalarin bu araliklarda incir ihrag¢
etmedikleri goriilmektedir. Incir ihra¢ etme orani %21-40 arahiginda olan firmalar
arasinda uluslararas1 marka tesciline sahip olan firmalarin oran1 %6.7 iken,
uluslararast marka tesciline sahip olmayan firmalarin oran1 %20°dir. Incir ihrag¢ etme
orani %41-60 aralifinda olan firmalar arasinda uluslararasi marka tesciline sahip
olan firmalarin oran1 %20 iken, uluslararasi marka tesciline sahip olmayan firmalarin
bu araliklarda incir ihra¢ etmedikleri goriilmektedir. Incir ihra¢ etme oran1 %60 tan
fazla olan firmalar arasinda uluslararasi marka tesciline sahip olan firmalarin oram
%56.7 iken, uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalarin orant %80 dir.
Buna gore, her ne kadar incir ihracat1 %61 ve istii olan firmalar arasinda uluslararasi

marka tesciline sahip olmayan firmalarin oran1 olan firmalara gore bir miktar daha
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fazla goziikse de, tiim ihracat oranlar1 géz onlinde bulunduruldugunda, uluslararasi
marka tesciline sahip olan firmalarin, olmayan firmalara gore baskin bir sekilde daha

fazla incir ihracatina sahip olduklar1 goriilmektedir.

6.3.4. Firmalarin Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
Durumlar ile Incir Thracatlar1 Arasindaki Iliski

Firmalarin yenilik faaliyetlerine ®6nem vermesi, Grunlerinin Kkalitesini

gelistirmeye calismast ve bunun i¢in ayr1 bir departman olusturmasinin, ihracat

performanslarini olumlu yonde etkilemesi beklenir. Buradaki analizde bu beklentinin

gecerliligi test edilmistir.

Tablo 6.3.4: Firmalarin Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
Durumlari ile Incir Thracatlar1 Arasindaki iliski

Incir Thra¢ Etme

Toplam
<%20 %21-40 %41-60 %61 >
= Sayi 3 0 3 5 11
= Hayir
8 =) % 27.3 0 27,3 455 100
c EF
<3P Say1 2 3 3 16 24
g 'Evet
a % 8.3 12.5 12.5 66.7 100
Say1 ) 3 6 21 35
Toplam
% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.4 incelendiginde, incir ihra¢ etme orant %20’den az olan firmalar
arasinda isletmede iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olanlarin oran1 %8.3
iken, iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin orani
%27.3’tiir. Incir ihra¢ etme oran1 %21-40 araliginda olan firmalar arasinda isletmede
iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin oran1 %12.5 iken, iiriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin bu aralikta bir incir
ihracat: bulunmamaktadir. Incir ihra¢ etme oran1 %41-60 araliginda olan firmalar
arasinda isletmede iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin oram
%12.5 iken, iirlin kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin oran

%27.3’tiir. Incir ihra¢ etme oram 60’tan fazla olan firmalar arasinda isletmede {iriin
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kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin oram1 %66.7 iken, {iriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin oran1 %45.5’tir. Buna
gore, Ozellikle incir ihracati %60’tan yukari firmalar arasindan isletmede {iriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin agirhikta oldugu
goriinmektedir. Bu yonde, isletmede iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip
olma durumu arttik¢a, firmalarin incir ihra¢ etme oraninin, bu tiirden bir departmana

sahip olmayan firmalara gore daha da arttig1 sdylenebilir.

6.3.5. Uluslararasi1 Fuarlara Katilma Durumu ve Incir Thra¢ Etme

Arasindaki iliski

Uluslararas1 fuarlara katilimin, firmalarin {irin tanittimina, dis ticaret
baglantis1 kurmalarina ve toplam ihracatlarim1 arttirmalarma katki saglamasi
beklenmektedir. Analizin bu asamasinda uluslararasi fuarlara katilim ile incir ihracat
miktar1 arasindaki baglantilar, ¢capraz tablolar yontemiyle incelenmis ve elde edilen

bulgular Tablo 6.3.5’te sunulmustur.

6.3.5: Uluslararasi Fuarlara Katilma Durumu ve incir ihracati Arasindaki
Tliski

Incir Thra¢ Etme

Toplam
<%20  9%21-%40 %41-%60 %60>

Say1 2 0 1 1 4
© Hayir
5 E % 50 25 25 100
s &
5 Say1 3 3 5 20 31
T X Evet

% 9.7 9.7 16.1 64.5 100

Say1 ) 3 6 21 35
Toplam

% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.5 incelendiginde, incir ihrag etme orami %20°den kiiclik olan
firmalar arasinda uluslararasi fuarlara katilan firmalarin oran1 %9.7 iken, uluslararasi
fuarlara katilmayan firmalarin orani %50°dir. Incir ihra¢ etme oran1 %21-40
araliginda olan firmalar arasinda uluslararasi fuarlara katilan firmalarin orani %9.7
iken uluslararas1 fuarlara katilmayan firmalarin bu aralikta bir incir ihracati

bulunmamaktadir. Incir ihrag etme oran1 %41-60 araliginda olan firmalar arasinda
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uluslararas: fuarlara katilan firmalarin orant %16.1 iken, uluslararasi fuarlara
katilmayan firmalarin oram %25’dir. Incir ihra¢ etme oram1 %60’tan fazla olan
firmalar arasinda uluslararas1 fuarlara katilan firmalarin oram1 %64.5 iken,
uluslararas1 fuarlara katilmayan firmalarin oran1  9%25°dir. Genel olarak
degerlendirildiginde, uluslararasi fuarlara katilan firmalarin, bu tiirden fuarlara
katilmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrag ettikleri
gorilmektedir. Bu yoniiyle, uluslararasi fuarlara katilma durumu arttik¢a firmalarin
incir ihra¢ etme oraninin bu tiirden fuarlara katilmayan firmalara gére belirgin bir

sekilde arttig1 sdylenebilir.

6.3.6. Isletmede Gida Analizleri i¢in Laboratuvara Sahip Olma Durumu

ve Incir Thra¢ Etme Arasindaki Iliski

Bir firma gida analiz laboratuvarmna sahip olmasi ya da bu konuda
profesyonel destek almasinin, o firmanin iirlin kalitesini ve ihracat performansini
olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Analizin bu béliimiinde firmalarda gida
analiz laboratuvar1 bulunmasiyla, firmanin ihracat basarimi arasindaki iliski, ¢apraz
tablolar yontemiyle analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 6.3.6’da
sunulmustur.

Tablo 6.3.6: isletmede Gida Analizleri i¢cin Laboratuvara Sahip Olma Durumu
ve Incir Thra¢ Etme Arasindaki Iliski

Incir Thra¢ Etme

Toplam
<%20 9%21-%40 %41-%60 %60>
= Say1 1 2 5 3 11
N = Hayir
) % 9.1 18.2 45.5 27.3 100
< 2%
g£ES Sayi | 4 1 1 18 | 24
o2 Evet
i % 16.7 4.2 4.2 75 100
Say1 3) 3 6 21 35
Toplam
% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.6 incelendiginde, incir ihra¢ etme orami %20°den kii¢iikk olan
firmalar arasinda gida analiz laboratuvara sahip olan firmalarin oran1 %16.7 iken,

sahip olmayan firmalarin oran1 %9.1°dir. Incir ihra¢ etme oran1 %21-40 araliginda
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olan firmalar arasinda gida analiz laboratuvara sahip olan firmalarin oranm1 %4.2 iken,
sahip olmayan firmalarin oram %18.2’dir. Incir ihra¢ etme oram1 %41-60 araliginda
olan firmalar arasinda gida analiz laboratuvara sahip olan firmalarin oran1 %4.2 iken,
sahip olmayan firmalarin oran1 %45.5’tir. Incir ihra¢ etme oran1 %60°’tan yiiksek olan
firmalar arasinda gida analiz laboratuvara sahip olan firmalarin oran1 %75 iken, sahip
olmayan firmalarin orant %27.3’tlir. Genel olarak degerlendirildiginde,
isletmelerinde gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olan firmalarin bu tiirden bir
laboratuvara sahip olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrag
ettikleri goriilmektedir. Buna gore, Ozellikle incir ihracatt %60’tan yiiksek olan
firmalar arasinda gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olan firmalarin oraninin %75
cikmasi, gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olma durumu arttikca, firmalarin incir
thra¢ etme oraninin, gida analizleri i¢in bu tiirden laboratuvara sahip olmayan

firmalara gore belirgin bir sekilde arttig1 argiimanini desteklemektedir.

6.3.7. Yurtici Satis Yapma Durumu ve Incir Thra¢ Etme Arasindaki iliski

Acaba ihracatta basarili olan firmalar ayn1 zamanda yurticinde de faaliyet
gostermekte midir yoksa sadece dis ticarete mi yogunlasmaktadirlar? Analizin bu

asamasinda bu soruya cevap aranmis, ulasilan bulgular Tablo 6.3.7’de sunulmustur.

Tablo 6.3.7: Yurtici Satis Yapma Durumu ve
Incir Thra¢ Etme Arasindaki Iliski

Incir ihra¢c Etme

Toplam
<%20  %21-%40 %41-%60 %60>
Say1 0 0 0 10 10
2 ' Hayr
5 % 0 0 0 100 100
2 Say1 5 3 6 11 25
£ 'Evet
~ % 20 12 24 44 100
Say1 5 3 6 21 35
Toplam
% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.7 incelendiginde, incir ihra¢ etme orant %20’den diisiik olan
firmalar arasinda yurt i¢i satis yapan firmalarin oram1 %20 iken, yurt ici satis

yapmayan firmalarin bu aralikta bir incir ihracatr bulunmamaktadir. incir ihrag etme
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orant %21-40 aralifinda olan firmalar arasinda yurt i¢i satis yapan firmalarin oranm
%12 iken, yurt ici satiy yapmayan firmalarin bu aralikta bir incir ihracati
bulunmamaktadir. Incir ihrag etme oran1 %41-60 araliginda olan firmalar arasinda
yurt i¢i satis yapan firmalarin oran1 %24 iken, yurt ici satis yapmayan firmalarin bu
aralikta bir incir ihracat: bulunmamaktadir. Incir ihra¢ etme oram %60’tan yiiksek
olan firmalar arasinda yurt i¢i satis yapan firmalarin oran1 %44 iken, yurt i¢i satig
yapmayan firmalarin oran1 %100°diir. Bu cercevede, yurt ici satis yapan firmalar
arasinda %60’tan fazla ihra¢ yapma oranit yurt i¢i satis yapmayan firmalarin
ithracatindan yaklasik yaris1 kadar daha az goriinmektedir. Bu yoniiyle, yurtici satig
yapma durumu arttik¢a firmalarin incir ihra¢ etme oraninin, yurti¢i satis yapmayan

firmalara gore belirgin bir sekilde azaldig1 sdylenebilir.

6.3.8. Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair

Calismalarin Varhg ile Incir Thra¢c Etme Arasindaki iliski

Analizin bu boliimiinde, gelecege yonelik olarak yeni uluslararasi pazarlama
stratejileri gelistiren firmalarin, ihracat performansinin yiiksek olup olmadigi

incelenmis ve sonuglar Tablo 6.3.8’de rapor edilmistir.

Tablo 6.3.8: Uluslararasi Kuru incit: Pazarlama Uzerine Gelecege Dair
Calismalarin Varhgi ile Incir IThra¢ Etme Arasindaki Iliski

incir Thra¢ Etme

Toplam
<%20 %21-%40 %41-%60 %060>

G Say1 ) 0 1 ) 11
g2 g Hayir
E % § = % 45.5 9.1 45.5 100
ST H .z
E < 25 Sayi 0 3 5 16 24
=S §C_) Ol Evet

% 0 125 20.8 66.7 100

Sayi 5 3 6 21 35
Toplam

% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.8 incelendiginde, incir ihra¢ etme orani %20’den kiiciik olan
firmalar arasinda uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair yeni
stratejiler gelistirmeye ¢alismalar yapan firmalarin, bu aralikta bir ihracati

bulunmazken, uluslararast kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢aligmalar
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yapmayan firmalarin oranm1 %45.5’tir. incir ihrag¢ etme oran1 %21-40 araliginda olan
firmalar arasinda uluslararas1 kuru incir pazarlama {izerine gelecege dair ¢aligmalar
yapan firmalarin oran1 %12.5 iken, bu tiirden c¢alismalar yapmayan firmalarin bu
aralikta bir ihracatt bulunmamaktadir. Incir ihrag etme oran1 %41-60 araliginda olan
firmalar arasinda uluslararas1 kuru incir pazarlama {izerine gelecege dair ¢aligmalar
yapan firmalarin oran1 %20.8 iken, bu tiirden c¢aligmalar yapmayan firmalarin orani
%9.1°dir. Incir ihra¢ etme oran1 %60’tan fazla olan firmalar arasinda uluslararasi
kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair calismalar yapan firmalarin oran1 %66.7
iken, bu tiirden ¢aligmalar yapmayan firmalarin oran1 %45.5°dir. Buna gore, 6zellikle
incir ihracatt %60 ve {stli olan firmalar arasindan uluslararasi kuru incir pazarlama
lizerine yeni stratejiler gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapan firmalarin agirlikta
oldugu goriinmektedir. Bu yonde, uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege
dair caligmalar yapma gayreti arttik¢a, firmalarin incir ihra¢ etme oranlarinin, bu

tiirden ¢aligmalar yapmayan firmalara gore arttig1 sdylenebilir.

6.3.9. HACCP Kalite Sertifikasina Sahip Olma ve Incir Thra¢ Etme
Arasindaki Tliski

HACCP (Hazard Analysis & Critical Control Points: Tehlike Analizi ve
Kritik Kontrol Noktalar1), gida endiistrisi uzmanlar1 tarafindan gelistirilmis,
uluslararas1 kabul goren, Gida Giivenligi Yonetim Sistemleri — Gida Zincirindeki
Tiim Kuruluslar igin Sartlar’: ihtiva eden bir standart olup amaci, gida giivenligi
yonetiminin ihtiyacglarini gida tedarik zinciri ile uyumlu hale getirmektir. Bu belgeye
sahip olan firmalarin {irtinleri, saglik agisindan daah giivenilir kabul edilmekte ve
gorinmez ticari engellerle karsilagma riski daha az olmaktadir. Analizin bu
asamasinda; bu belgeye sahip olmanin, firmalarin ihracat performanslarina etkileri

incelenmistir.

Tablo 6.3.9: HACCP Kalite Sertifikasina Sahip Olma ve Incir Thracat

Arasindaki iliski
Incir Thra¢ Etme
Toplam
<%20 9%21-%40 %41-%60 %60>
ﬁ%% Hayir | Sayi 3 1 1 5 10
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% 30 10 10 50 100

’ Say1 2 2 ) 16 25
Evet
% 8,0% 8 20,0% 64,0% 100
’ Say1 5 3 6 21 35
Toplam
% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.9 incelendiginde, incir ihrag etme oranmi1 %20den az olan firmalar
arasinda HACCP kalite sertifikasina sahip olan firmalarin oram1 %8 iken, HACCP
kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oran1 %30’dur. Incir ihra¢ etme oram
%21-40 araliginda olan firmalar arasinda HACCP Kkalite sertifikasina sahip olan
firmalarin oran1 %8 iken, HACCP kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oram
%10’dur. Incir ihra¢ etme oran1 %41-60 araliginda olan firmalar arasinda HACCP
kalite sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %20 iken, HACCP kalite sertifikasina
sahip olmayan firmalarin oran1 %30’dur. Incir ihra¢ etme oran1 %60’tan fazla olan
firmalar arasinda HACCP Kkalite sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %64 iken,
HACCP Kkalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oram %350’dir. Buna gore,
HACCP kalite sertifikasina sahip olan firmalarin, sahip olmayan firmalara gore bir
miktar daha fazla incir ihrag ettikleri gorulmektedir. Bu yonde, HACCP Kkalite
sertifikasina sahip olma durumu arttik¢a firmalarin incir ihra¢ etme oraninin HACCP

kalite sertifikasina sahip olmayan firmalara gore arttig1 sdylenebilir.

6.3.10. Kosher Belgesine Sahip Olma ve Incir ihra¢c Etme Arasindaki
Tliski

Kosher belgesi; bir {iriiniin Yahudi inancina uygun olarak iiretilmis oldugunu,
Uretimin her agsamasinda kullanilan malzeme ve hatta ekipmanlarin Yahudi inancina
uygun davranildigini gosteren bir uygunluk belgesidir. Yurt disina gida mallan
satilirken bu belgeye sahip olunmasi, firmalarin Pazar bulma sansini artiracaktir. Bu
calismada firmalara Kosher belgesine sahip olup olmadiklar1 sorulmus ve alinan

cevaplarin frekans dagilimi Tablo 6.3.10°da sunulmustur.

Tablo 6.3.10: Kosher Belgesine Sahip Olma ve Incir Thra¢ Etme
Arasindaki Tliski

incir ihra¢ Etme Toplam
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<%20 %021-%40 %41-%60 %60>
2 Say1 5 3 5 11 24
& . Hayr
2= % 20.8 125 20.8 45.8 100
m =
e
& 5 Say1 0 0 1 10 11
2 Evet
¥ % 0 0 9.1 90.9 100
Say1 ) 3 6 21 35
Toplam
% 143 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.10 incelendiginde, incir ihra¢ etme orani %20’den az olan firmalar
arasinda Kosher belgesine sahip olan firmalarin bu aralikta bir incir ihracati
bulunmazken Kosher belgesine sahip olmayan firmalarin oram %20.8’dir. Incir ihrag
etme orant %21-40 araliginda olan firmalar arasinda Kosher belgesine sahip olan
firmalarin bu aralikta bir incir ihracat1 bulunmazken Kosher belgesine sahip olmayan
firmalarin oram1 %12.5°tir. Incir ihra¢ etme oran1 %41-60 araliginda olan firmalar
arasinda Kosher belgesine sahip olan firmalarin oram1 %9.1 iken Kosher belgesine
sahip olmayan firmalarin oran1 %20.8’dir. Incir ihra¢ etme orani %60’tan fazla olan
firmalar arasinda Kosher belgesine sahip olan firmalarin oram1 %90.9 iken Kosher
belgesine sahip olmayan firmalarin oran1 %45.8’dir. Buna goére, Kosher belgesine
sahip olan firmalarin sahip olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla
incir ihrag ettikleri gortilmektedir. Bu yonde, Kosher belgesine sahip olma durumu
artttkca firmalarin incir ihra¢ etme oranimmin Kosher belgesine sahip olmayan

firmalara gore belirgin bir sekilde arttig1 sdylenebilir.

6.3.11. ISO 9001 Kalite Sertifikasina Sahip Olma ve Incir Thra¢ Etme
Arasindaki iliski

ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi Belgesi; 2008 yilindan itibaren satis, satin

alma, insan kaynaklari, iletisim, dokiimantasyon, sevkiyat, iist ydnetimin
degerlendirmeleri, miisteri memnuniyeti, tasarim ve {irlin gelistirme gibi biitiin
faaliyetlerinin degerlendirilmesiyle, yeterli goriilen sirketlere verilen bir sistem kalite

belgesidir. U belgeye sahip firmalarin daha profesyonel is yaptiklart ve dis ticarette
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de daha basarili olacaklar1 beklenmekte olup, bu dogrultuda sorulan soruya iliskin

elde edilen cevaplarin frekans dagilimlar: Tablo 6.3.11° goriilmektedir.

Tablo 6.3.11: ISO 9001 Kalite Sertifikasina Sahip Olma ve Incir Thrac
Etme Arasidaki iliski

Incir ihrac Etme

Toplam
<%20 %21-%40 %41-%60 %60>
= Sayi 1 1 2 8 12
Q.
— ‘= Hayr
S& % 8.3 8.3 16.7 66.7 100
© [«5]
3= Say1 4 2 4 13 23
— S 'Evet
e % 17.4 8.7 17.4 56.5 100
Say1 5, 3 6 21 35
Toplam
% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.11 incelendiginde, incir ihrag etme orani %20’den az olan firmalar
arasinda ISO 9001 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %17.4 iken, ISO
9001 kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oram %8.3’tiir. Incir ihra¢ etme
orant %?21-40 araliginda olan firmalar arasinda ISO 9001 kalite sertifikasina sahip
olan firmalarin oran1 %8.7 iken, ISO 9001 kalite sertifikasina sahip olmayan
firmalarin oram %8.3’tiir. Incir ihra¢ etme orani %41-60 aralifinda olan firmalar
arasinda ISO 9001 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %17.4 iken, ISO
9001 kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oram1 %16.7’dir. Incir ihra¢ etme
orani %60°1n iizerinde olan firmalar arasinda ISO 9001 kalite sertifikasina sahip olan
firmalarin oran1 %56.5 iken, ISO 9001 kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin
oran1 %66.7°dir. Genel olarak degerlendirildiginde ISO 9001 kalite sertifikasina

sahip olmanin, ihracat {izerinde belirleyici bir roliiniin olmadig1 goriilmistiir.
6.3.12. ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi Sertifikasina Sahip

Olma ve Incir Thra¢ Etme Arasindaki iliski

ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi Sertifikasi; gida zincirindeki tim
kuruluslarin iriin, ireticiden tiiketiciye ulasincaya kadarki siirecte uymasi gereken

sartlar1 agiklamakta olup, gida kokenli salgin, zehirlenme, bozulma benzeri
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olumsuzluklar1 ortadan kaldirmaya c¢alisan bir kalite standardidir. Bu sertifikaya
sahip olunmasinin da dis ticarette yabanci miisterilere gliven saglayacagi ve ihracati
olumlu yonde etkileyecegi beklenmektedir. Konuyla ilgili olarak elde edilen bulgular
Tablo 6.3.12°de yer almaktadir.

Tablo 6.3.12: ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi Sertifikasina Sahip
Olma ve Incir IThra¢ Etme Arasindaki Iliski

Incir Thrac Etme
Toplam
T <%20  9%21-%40 %41-%60 %60>
abl Say1 1 1 2 5 9
S L v Hayir
0 R % 11.1 11.1 22.2 55.6 100
63. 19 25 Say1 4 2 4 16 26
12 - Evet
% 154 7.7 15,4% 61.5 100
ince
Say1 5 3 6 21 35
len 'Toplam
o % 14.3 8.6 17.1 60 100
digi

nde, incir ihra¢ etme orani %20’nin altinda olan firmalar arasinda ISO 22000 kalite
sertifikasina sahip olan firmalarin orant %15.4 iken, ISO 22000 kalite sertifikasina
sahip olmayan firmalarin oram %11.1°dir. Incir ihra¢ etme oram1 %21-40 araliginda
olan firmalar arasinda ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %7.7
iken, ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oran1 %11.1°dir. Incir
thra¢ etme oram1 %41-60 araliginda olan firmalar arasinda ISO 22000 kalite
sertifikasina sahip olan firmalarin orant %15.4 iken, ISO 22000 kalite sertifikasina
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sahip olmayan firmalarin oran1 %22.2°dir. incir ihra¢ etme oran1 %60’tan fazla olan
firmalar arasinda ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin orant %61.5
iken, 1ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oran1 %55.6’dir. Genel
olarak degerlendirildiginde ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin,

sahip olmayan firmalara gore bir miktar daha fazla incir ihrag ettikleri sdylenebilir.

6.3.13 BRC Standardi Belgesine Sahip Olma ve Incir Thra¢ Etme
Arasindaki Tliski

BRC (British Retail Consortium: Ingiliz Perakendecilik Konsorsiyumu)
standardi, Ingiltere perakende ticaretini temsil eden ticari bir orgiit olup
perakendeciligi ve tiiketiciyi etkileyen birgok konu ile dogrudan ilgilenmektedir ve
lobi faaliyetleri ile Ingiltere ve Avrupa Birligi® de de bu konular1 6n plana ¢ikarmak
icin caligmaktadir. Ekim 1998’den itibaren faaliyet gdsteren bu konsorsiyum, gida
triinlerinin fiyat, hijyen, ambalajlanma ve satistyla ilgili belirli standartlarin
tutturulmas1 durumunda firmalara bu belgeleri vermektedir. Bu c¢alismada firma

yoneticilerine BRC belgesine sahiplik durumlar1 sorulmus ve elde edilen yanitlarin

dagilimi Tablo 6.3.13’te sunulmustur.

Tablo 6.3.13: BRC Standard: Belgesine Sahip Olma ve Incir Ihra¢ Etme

Arasindaki Tliski
Incir Thra¢ Etme
Toplam
<%20  %21-%40 %41-%60 %60>

@ Say1 5 3 5 12 25
<
‘B  Hayir
ﬁv—a % 20 12,0% 20 48 100
QD o
m <
o8& Say1 0 0 1 9 10
% Evet

% 0 0 10 90 100

Say1 5 3 6 21 35

Toplam
% 14.3 8.6 17.1 60 100

Tablo 6.3.13 incelendiginde, incir ihra¢ etme orani %20’nin altinda olan
firmalar arasinda BRC kalite sertifikasina sahip olan firmalarin bu aralikta bir incir

thracati bulunmazken, BRC kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oram
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%20°dir. Incir ihra¢ etme orani %21-%40 araliginda olan firmalar arasinda BRC
kalite sertifikasina sahip olan firmalarin bu aralikta bir incir ihracati bulunmazken,
BRC kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin oran1 %12°dir. Incir ihrag etme
orani %41-%60 araliginda olan firmalar arasinda BRC kalite sertifikasina sahip olan
firmalarin oran1 %10 iken, BRC kalite sertifikasina sahip olmayan firmalarin orani
%20°dir. Incir ihra¢ etme orani %61 ve iistii olan firmalar arasinda BRC kalite
sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %90 iken, BRC kalite sertifikasina sahip
olmayan firmalarin oran1 %48’dir. Buna gore, BRC kalite sertifikasina sahip olan
firmalarin sahip olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrag
ettikleri gortulmektedir. Bu yonde, BRC kalite sertifikasina sahip olma durumu
arttikca firmalarin incir ihrag etme oraninin BRC kalite sertifikasina sahip olmayan

firmalara gore belirgin bir sekilde arttig1 soylenebilir.

6.3.14. Yillik incir isleme Miktar1 ve Yurtici Satis Yapma Durumuna

Gore Dagihm

Analizin bu kisminda; firmalarin yillik incir isleme miktarlari ile yurtigine
yaptiklari satis miktar1 arasindaki capraz iligkilere bakilmis ve elde edilen bulgulara

Tablo 6.3.14’te yer verilmistir.

Tablo 6.3.14: Yillik Incir Isleme Miktar1 ve Yurtici Satis Yapma Durumuna
Gore Dagihm

Yillik Incir isleme Miktar: (Ton)

Toplam
0-3000 3001-6000 9000 ve Uzeri
- Say1 8 1 1 10
= Hayrr
% % 80 10 10 100
O
g Sayi 16 5 4 25
~ ' Evet
% 64 20 16 100
Sayi 24 6 5 35
Toplam
% 68.6 17.1 14.3 100

Tablo 6.3.14 incelendiginde, yillik incir isleme miktar1 3000 tondan az olan

firmalar arasinda yurtici satig yapanlarin oran1 %64 iken, yurti¢inde satis yapmayan
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firmalarin orant %80’dir. Yillik incir isleme miktart 3001-6000 ton araliginda olan
firmalar arasinda yurti¢i satig yapanlarin orant %20 iken, yurti¢gine satis yapmayan
firmalarin oran1 %10’dir. Yillik incir isleme miktar1 9000 ton ve lizeri olan firmalar
arasinda ise yurtici satig yapanlarin oran1 %16 iken, yurtici satis yapmayan firmalarin
orani %10°dir. Buna gore, firmalarin incir isleme kapasitesi arttik¢a ihracata yonelme

oranlarinin da artti1 goriilmektedir.

6.3.15. Yilhk Iincir Isleme Miktar1 ve Isletmede Urin Kalitesini

Gelistirme Departmanina Sahip Olma Durumuna Goére Dagihhm

Analizin bu asamasinda; firmalarin iriin gelistirme (Ar-Ge) departmanina
sahip olmalarinin, yillik iiretim miktariyla olan iliskisine bakilmistir. Bilindigi gibi
Ar-Gr faaliyetleri, kullanilan pahali arag-gerecler ve ¢alistirilacak nitelikli iggiliciiniin
giderleri nedeniyle maliyeti yiiksek, geri doniisiimii uzun zaman alan ve tilkede etkin
fikri miilkiyet haklarin1 koruma yasalari olmadig1 takdirde ulasilan neticenin
kopyalanmasi riski yiiksek olan yatirimlardir. Bunu da ancak biiytlik 6l¢ekli is yapan
firmalar karsilayabilmektedir. Bu 6ngoriiniin dogruluk derecesini test etmek igin,
firmalarin yillik tdiretim kapasiteleriyle iiriin gelistirme departmanina sahiplik
durumlar1 arasindaki c¢apraz iligkiye bakilmis ve elde edilen bulgular Tablo 6.3.15°te

sunulmustur.

Tablo 6.3.15: Yillik incir isleme Miktar: ve Isletmede Uriin Kalitesini
Gelistirme Departmanina Sahip Olma Durumuna Gore Dagilim

Yillik Incir isleme Miktar: (Ton)

Toplam
0-3000 3001-6000 9000 ve Uzeri
= Say1 8 2 1 11
=
= Hayir
® 5= % 727 18.2 0.1 100
- ¥ Cc
<53 Say1 16 4 4 24
2 Evet
% 66.7 16.7 16.7 100
Sayi 24 6 5 35
Toplam
% 68.6 17.1 14.3 100

Tablo 6.3.15 incelendiginde, yillik incir isleme miktar1 0-3000 ton araliginda

olan firmalar arasinda {iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin

156



orani %66.7 iken, iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin
orant %72.7’dir. Yillik incir isleme miktar1 3001-6000 ton araliginda olan firmalar
arasinda triin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin oram1 %16.7
iken, iirlin kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin oram
%18.2°dir. Yillik incir isleme miktar1 9000 ton ve iizeri olan firmalar arasinda iiriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin oram1 %16.7 iken, {iriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin oran1 %9.1°dir. Buna
gore, firmalarin iiretim miktar1 artmasma ragmen, Uriin kalitesini gelistirme
departmanina sahip olma durumu arasinda zit yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.
Bu durumun, firma yoneticileri tarafindan anket sorusunun dogru anlasgilamamis

olmasindan ya da farkli bir sebepten kaynaklanmis olabilecegi degerlendirilmektedir.

6.3.16. Yillik Incir Isleme Miktar1 ve Uluslararas1 Marka Tesciline Sahip

Olma Durumuna Gore Dagilim

Acaba daha fazla incir isleme kapasitesine sahip olan firmalar, uluslararasi
tescilli bir markaya sahip olmak igin de gerekli ¢abay1 gostermekte midir? Analizin
bu asamasinda bu soruya cevap aranmis ve aliman cevaplar Tablo 6.3.16’da

sunulmustur.

Tablo 6.3.16: Yilhk incir isleme Miktar1 ve Uluslararas1 Marka Tesciline
Sahip Olma Durumuna Gore Dagilim

Yillik Incir isleme Miktar: (Ton)

Toplam
0-3000 3001-6000 9000 ve Uzeri
g Say1 4 1 0 5
7 =X
S == Hayir
s s = % 80 20 0 100
R
_—= =
235 & Say1 20 5 5 30
= E Evet
% 66.7 16.7 16.7 100
Say1 24 6 5 35
Toplam
% 68.6 17.1 143 100

Tablo 6.3.16 incelendiginde, yillik incir isleme miktar1 0-3000 ton araliginda

olan firmalar arasinda uluslararast marka tesciline sahip olan firmalarin oran1 %66.7
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iken, uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalarin oran1 %80°dir. Yillik incir
isleme miktar1 3001-6000 ton araliginda olan firmalar arasinda uluslararasi marka
tesciline sahip olan firmalarin oram1 %16.7 iken, uluslararasi marka tesciline sahip
olmayan firmalarin oran1 %20’dir. Yillik incir isleme miktar1 9000 ton ve iizeri olan
firmalar arasinda uluslararas1 marka tesciline sahip olan firmalarin orani %16.7 iken,
uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalarin bu aralikta bir iiretimi
bulunmamaktadir. Buna gore, yillik incir isleme miktarlar1 artan firmalarin,

uluslararas1 marka tesciline sahip olma durumlarinin da arttig1 goriilmektedir.

6.3.17. Yilhk Incir isleme Miktar1 ve Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama

Stratejileri Gelistirme Calismalarin Varhg Arasindaki iliskiler

Dis ticarette rekabetin ve pazarlama araglarinin arttig1 giinlimiiz diinyasinda,
firmalarin yeni yeni pazarlama araglar1 kesfetme gabalarinin devamliligi biiyiik dnem
arz etmektedir. Ancak bu siire¢ pahali ve uzman eleman istihdami gerektiren bir
siirectir. Calismanin bu asamasinda firmalarin iiretim kapasiteleri ile uluslararasi
kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalarin varligi arasindaki iligkiler

incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 6.3.17°de sunulmustur.

Tablo 6.3.17: incir Isleme Miktar1 ve Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama
Stratejileri Gelistirme Calismalarin Varhig: Arasindaki lliskiler

Yillik Incir isleme Miktar: (Ton)

Toplam
0-3000 3001-6000 9000 ve Uzeri
=& Say1 10 1 0 11
s (Q °E’ Hayir
s % = % 90.9 9.1 0 100
< S %
Z 3 g . Sayl 14 5 5 24
5 © vet
s % 58.3 20.8 20.8 100
| Say1 24 6 ) 35
Toplam
% 68.6 17.1 143 100

Tablo 6.3.17 incelendiginde, yillik incir isleme miktar1 0-3000 ton araliginda
olan firmalar arasinda uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair
calismalar yapan firmalarin oran1 %58.3 iken, uluslararasi kuru incir pazarlama

lizerine gelecege dair ¢aligmalar yapmayan firmalarin orant %90.9°dur. Yillik incir
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isleme miktar1 3001-6000 ton araliginda olan firmalar arasinda uluslararasi kuru incir
pazarlama iizerine gelecege dair caligmalar yapan firmalarmm orani %20.8 iken,
uluslararast kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair calismalar yapmayan
firmalarin oran1 %9.1°dir. Yillik incir isleme miktar1 9000 ton ve iizeri olan firmalar
arasinda uluslararas1 kuru incir pazarlama tiizerine gelecege dair caligmalar yapan
firmalarin oran1 %20.8 iken, uluslararas1 kuru incir pazarlama {izerine gelecege dair
caligmalar yapmayan firmalarin bu aralikta bir tiretimi bulunmamaktadir. Buna gore,
uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalar yapma durumu
arttikca firmalarin yillik incir isleme miktarlarinin da uluslararast kuru incir
pazarlama iizerine gelecege dair caligmalar yapmayan firmalara gore belirgin bir

sekilde arttig1 soylenebilir.

6.3.18. Yeni incir Mamulleri Gelistirmek Icin Ar-Ge Cahsmas1 Yapma
ve Uluslararas1 Fuar Katilmlarinda Devlet Tesviklerinden

Yararlanma Arasindaki Iliskiler

Yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢alismasi yapma ve uluslararasi
fuar katilimlarinda devlet tegviklerinden yararlanmanin her ikisi de firmalarin biling
diizeyini gostermesi bakimindan onemlidir. Calismanin bu noktasinda, bu iki

degisken arasindaki iligkilere bakilmistir.

Tablo 6.3.18: Yeni incir Mamulleri Gelistirmek Icin Ar-Ge Cahsmasi1 Yapma ve
Uluslararasi Fuar Katihmlarinda Devlet Tesviklerinden Yararlanma

Arasindaki iliskiler
Devlet Tesvik
Toplam
Hayir Evet

z Say1 3 13 16
£ Hayir
ZE % 18.8 81.3 100
o8
3 > Say1 6 13 19
& Evet
< % 31.6 68.4 100

Sayi 9 26 35

Toplam
% 25.7 74.3 100

Tablo 6.3.18 incelendiginde, yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge

calismasi yapan firmalar ile bu yonde herhangi bir Ar-Ge c¢aligmasi yapmayan
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firmalarin uluslararas1 fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanmalar
arasinda belirgin bir farklilik goriilmemektedir. Hatta Ar-Ge caligmasi yapmayan
firmalarin, uluslararas1 fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanma orani
(%81.3) Ar-Ge calismasi yapan firmalara (%68.4) gore bir miktar daha fazla
gorinmektedir. Bu yoniyle beklentimizden farkli bir sonugla karsilagilmistir.

6.3.19. isletmede Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
ve Uluslararast Kuru Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair

Calismalarin Varhgi Arasindaki Iliskiler

Uriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin aym zamanda
ve uluslararas1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalar da yapiyor
olmalar1 beklenmesi akla yatkin goziikmektedir. Analizin bu asamasinda bu iliski

incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 6.3.19°da sunulmustur.

Tablo 6.3.19: isletmede .I"Jriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
ve Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair Calismalarin
Varhg Arasindaki iliskiler

Uluslararasi Pazarlama

Toplam
Hayir Evet

- = Say1 6 5 11
.é = Ex Hayir
T ES= % 54.5 45.5 100
v e EZS
cZE%
S % AV Say1 S 19 24
R D
DA Evet

% 20.8 79.2 100

Say1 11 24 35

Toplam
% 31.4 68.6 100

Tablo 6.3.19 incelendiginde, isletmede {iriin kalitesini gelistirme
departmanina sahip olan firmalar ile bu tiirden bir iiriin kalitesi gelistirme
departmanina sahip olmayan firmalar arasinda, uluslararast kuru incir pazarlama
lizerine gelecege dair c¢alismalar yapmalar1 arasinda onemli derecede bir fark
bulunmaktadir. Buna gore, isletmelerinde iiriin kalitesini gelistirme departmanina

sahip olan firmalarin %79.2’sinin ayn1 zamanda uluslararas1 kuru incir pazarlama
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lizerine gelecege dair calismalar yaptiklart gozlenmektedir. Isletmelerinde iiriin
kalitesini gelistirme departmanina sahip olmayan firmalarin ise %45.5’inin ayni
zamanda uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair caligmalar yaptiklari
gozlenmektedir. Dolayisiyla, isletmelerinde iirlin kalitesini gelistirme departmanina
sahip olan firmalarin ayni zamanda uluslararasi kuru incir pazarlama (zerine

gelecege dair calismalar yapma egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

6.3.20. Yeni incir Mamulleri Gelistirmek Icin Ar-Ge Cahsmasi Yapma
Durumu ve Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama Uzerine Gelecege

Dair Calismalarin Varh@ Arasindaki Iliskiler

Bir firmanin yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge g¢alismasi yapmasi
ile uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalar yapiyor olmasi
arasinda gii¢lii bir iligkinin var olmasi beklenmektedir. Bu beklentinin gecerlilik
derecesi c¢apraz tablolar yontemiyle incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo

6.3.20’°de verilmistir.

Tablo 6.3.20: Yeni Incir Mamulleri Gelistirmek I¢in Ar-Ge Calismas
Yapma Durumu ve Uluslararasi Kuru Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair
Calismalarin Varhgi Arasindaki Iliskiler

Uluslararasi Pazarlama

Toplam
Hayir Evet
= Say1 8 8 16
= _ Hayrr
B 5% % 50 50 100
L S kK
<ES Say1 3 16 19
s Evet
% 15.8 84.2 100
Say1 11 24 35
Toplam
% 314 68.6 100

Tablo 6.3.20 incelendiginde, yeni incir mamullerim gelistirmek i¢in Ar-Ge
caligmas1 yapan firmalar ile bu tiirden bir Ar-Ge caligmasi yapmayan firmalar

arasinda, uluslararas1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalar

161



yapmalar1 arasinda onemli derecede bir fark bulunmaktadir. Buna gore, yeni incir
mamullerim gelistirmek i¢in Ar-Ge g¢alismasi yapan firmalarin %84.2’sinin ayni
zamanda uluslararasi kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair calismalar yaptiklari
g6zlenmektedir. Yeni incir mamullerim gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢alismasi yapmayan
firmalarin ise sadece %50’sinin ayni zamanda uluslararasi kuru incir pazarlama
tizerine gelecege dair ¢aligmalar yaptiklari gozlenmektedir. Dolayisiyla, yeni incir
mamullerim gelistirmek i¢cin Ar-Ge calismasi yapan firmalarin ayni zamanda
uluslararast1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair calismalar yapma

egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

6.3.21. Uluslararas1 Fuarlara Katilma Durumu ve Uluslararasi Kuru
Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair Calismalarin Varhig

Arasindaki Tliskiler

Bir yandan uluslararasi fuarlara katilan firmalarm, bir yandan da yeni yeni
uluslararasi kuru incir pazarlama stratejileri gelistirme cabasi i¢inde olmas1 beklenir.

Analizde buna bakilmis ve ulagilan sonuglar Tablo 6.3.21°de verilmistir.

Tgblo 6.3.21: Uluslararasi Fuarlara Katilma Durumu ve Uluslararasi Kuru
Incir Pazarlama Uzerine Gelecege Dair Calismalarin Varhgi Arasindaki
Tliskiler

Uluslararasi Pazarlama

Toplam
Hayir Evet

E Say1 3 1 4
= Hayir
- % 75 25 100
o]
g Say1 8 23 31
S Evet
= % 25.8 74.2 100

Say1 11 24 35

Toplam
% 314 68.6 100

Tablo 6.3.21 incelendiginde, uluslararas: fuarlara katilimda bulunan firmalar
ile bu tiirden uluslararasi1 fuarlara katilmayan firmalar arasinda, uluslararas1 kuru

incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢calismalar yapmalar1 arasinda 6nemli derecede
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bir fark bulunmaktadir. Buna gore, uluslararasi fuarlara katilimda bulunan firmalarin
%74.2’sinin ayn1 zamanda uluslararas: kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair
caligmalar yaptiklar1 goézlenmektedir. Uluslararas1 fuarlara katilimda bulunmayan
firmalarin ise sadece %25’inin ayn1 zamanda uluslararast kuru incir pazarlama
tizerine gelecege dair ¢aligmalar yaptiklar gozlenmektedir. Dolayisiyla, uluslararasi
fuarlara katilimda bulunan firmalarin ayn1 zamanda uluslararasi kuru incir pazarlama

lizerine gelecege dair ¢calismalar yapma egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

6.3.22. isletmede Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
Durumu ve Yeni Incir Mamulleri Gelistirmek Icin Ar-Ge

Calismas1 Yapma Arasindaki Iliskiler

Uriin kalitesini gelistirme departmanima sahip olan firmalarin, yeni incir
mamulleri gelistirmek i¢cin Ar-Ge ¢alismas1 yapma imkanlar1 da daha fazla olacaktir.
Bu beklentinin gegerliligi, capraz tablolar yontemiyle incelenmis ve elde edilen

bulgular Tablo 6.3.22°de sunulmustur.

Tablo 6.3.22: isletmede Uriin Kalitesini Gelistirme Departmanina Sahip Olma
Durumu ve Yeni Incir Mamulleri Gelist@rmek Icin Ar-Ge Calismasi Yapma
Arasindaki Iliskiler

Ar-Ge Calismasi Yapma

Toplam
Hayir Evet
= = Say1 7 4 11
§ °E* = x Hayir
= 5 ga % 63,6% 36,4% 100,0%
<55 % S 9 15 24
c o S ayl
2O gw Evet !
= % 37,5% 62,5% 100,0%
Say1 16 19 35
Toplam
% 45,7% 54,3% 100,0%

Tablo 6.3.22 incelendiginde, isletmelerinde {riin kalitesini  gelistirme
departmanina sahip olan firmalar ile iirlin kalitelerini gelistirmek i¢in kurulmus bu
tirden bir departmana sahip olmayan firmalar arasinda yeni incir mamulleri

gelistirmek icin Ar-Ge calismasit yapmalar1 arasinda onemli derecede bir fark
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bulunmaktadir. Buna gore, iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan
firmalarin %62.5’inin ayn1 zamanda yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge
calismasi yaptiklar1 gozlenmektedir. Uriin kalitesini gelistirme departmanina sahip
olmayan firmalarin ise sadece %36.4’linlin ayn1 zamanda yeni incir mamulleri
gelisgtirmek igin  Ar-Ge g¢alismast  yaptiklart  goriilmektedir.  Dolayisiyla,
isletmelerinde iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin aym
zamanda yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢alismasi yapma egilimlerinin

daha fazla oldugu sdylenebilir.

6.3.23. Uluslararas1 Marka Tesciline Sahip Olma ile Isletmede Gida

Analizleri I¢in Laboratuvara Sahip Olma Arasindaki iliskiler

Gida analizleri icin kendi laboratuvarina sahip olan firmalarin, bu ise daha
profesyonelce yaklastiklar: ve bu dogrultuda uluslararasi tescilli bir markaya da sahip
olmalar1 beklenmektedir. Arastirmada bu durum incelenmis ve Tablo 6.3.23’deki

bulgulara erisilmistir.

Tablo 6.3.23: Uluslararas1 Marka Tesciline Sahip Olma Durumu ve isletmede
Gida Analizleri I¢in Laboratuvara Sahip Olma Arasindaki iliskiler
Gida Analizi Laboratuvarina

Sahlp Olmak T0p|am
Hayr Evet

2 Sayi 2 3 5
S = c:s-—x|Hay1r Y
S35 f___—'" g % 40 60 100
S O ©
Z2= 80 Say1 9 21 30
= Evet
- % 30 70 100

Say1 11 24 35

Toplam
% 31.4 68.6 100

Tablo 6.3.23 incelendiginde, uluslararas1 marka tesciline sahip olan firmalar
ile uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalar arasinda isletmelerinde gida
analizleri i¢in laboratuvara sahip olmalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
Buna gore, uluslararas1 marka tesciline sahip olan firmalarin %70’inin ayn1 zamanda
isletmelerinde gida analizleri icin laboratuvara sahip olduklari goézlenmektedir.
Uluslararas1 marka tesciline sahip olmayan firmalarin ise sadece %60’ min aymn

zamanda isletmelerinde gida analizleri icin laboratuvara sahip olduklar
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goriilmektedir. Dolayistyla, uluslararast marka tesciline sahip olan firmalarin ayni
zamanda igletmelerinde gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olma egilimlerinin

sinirlt diizeyde de olsa bir miktar daha fazla oldugu sdylenebilir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Incir 6nemli bir gida maddesi olup, teze ve kurutulmus haliyle dogrudan
tiikketilebildigi gibi, incir lokumu, incir doneri, ¢ikolatali incir ve benzeri formlardaki
tretimi de bulunmaktadir. Ayrica 1skarta incirden ispirto  yapiminda
yararlanilmaktadir. Bu yoOniiyle ayn1 zamanda bir sanayi hammaddesi 6zelligi de
tagimaktadir.

Tiirkiye, diinya incir liretiminde ilk sirada yer almakta olup, iiretilen incirler
yaklasik yiiz iilkeye ihra¢ edilmektedir. Diinya yas incir iiretiminin %26.7’sini kuru
incir Gretiminin ise %36.4’tnii gergeklestiren Tirkiye, diinyadaki incir yetistirilen
alanlarin %13.8’ine sahiptir. 2014 yilinda diinya genelinde gerceklestirilen taze ve
kuru inci ithracatinin %62.2’sini Tiirkiye gergeklestirmistir.

Turkiye'de ise taze incir iiretiminin yaklasik % 80’i ve ihracati yapilan kuru
incirin de tamami Aydin ve ¢evresinde yer alan Menderes Havzasinda iiretilmektedir.
2013 il itibariyle Tiirkiye’de var olan incir agaclarmnin %63.2°si Aydin’da
bulunmaktadir.

Ancak Tiirkiye’nin incir ihracatindan elde ettigi gelir sadece 280 Milyon
dolardir. Bu durum, incirin sadece taze ve kurutulmus ham incir olarak degil, aym
zamanda islenmis ve katma degeri ylikseltilmis {iriinler olarak satisinin yapilmasi
gerektigi ortaya cikmaktadir. Ayrica incir ihracati yapan firmalari, uluslararasi
tescilli bir marka edinmeleri, kendi adlarina kurulmus profesyonel bir web sayfasina
sahip olmalar1 ve wuluslararas1 pazarlama stratejilerinden dogru bigimde
yararlanilmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Kiiresellesmenin, ekonomik entegrasyon
ve serbest dis ticaret anlagsmalarinin arttigi 21. Yiizyilda, dis ticarette rekabet oldukga
yuksek dizeyde olup, Ar-Ge ve inovasyonla kendini yenilemeyen firma ve
sektorlerin, pazar paylarini yitirmesi ve piyasadan silinmeleri kolaylagsmaistir.

Bu ¢alismada Aydin’da faaliyet gosteren ve ihracat yapan 37 firmadan 35’ine
anket uygulanmis ve elde edilen bulgular SPSS programi yardimiyla frekans dagilimi
ve capraz tablolar yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda; Ar-ge
ve inovasyona Onem veren, uluslararasi tescilli markasi olan, gida analiz
laboratuvarina sahip bulunan ve uluslararasi fuarlara katilan firmalarin ihracat
performanslarinin  daha yiliksek oldugu goriilmistiir. Analizde ayrica Aydin

ornekleminde yer alan incir isleme firmalarinin %88.6’sinin uluslararas: fuarlara
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katilmakta oldugu, isledigi incirin %60’tan fazlasini ihra¢ eden firmalar arasinda yeni
incir mamulleri gelistirmek icin Ar-Ge calismasi yapan firmalarin oranin %68.4
oldugu, yine bu firmalarin uluslararasi fuar katilimlarinda devlet tesviklerinden
yararlanma oranlarinin %61.5 oldugu, bu firmalar arasinda iiriin kalitesini gelistirme
departmanina sahip olan firmalarin agirlikta oldugu ve bu durumun, firmalarin
ithracat performanslarini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Incir ihra¢ etme orani %60’tan fazla olan firmalar arasinda uluslararasi
fuarlara katilan firmalarin oram1 %064.5 iken, uluslararas1 fuarlara katilmayan
firmalarin oranin %25 oldugu ve genel olarak uluslararas: fuarlara katilan firmalarin,
bu tiirden fuarlara katilmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir
ihrac ettikleri goriilmektedir. Incir ihrag¢ etme oran1 %60’tan yiiksek olan firmalar
arasinda gida analiz laboratuvara sahip olan firmalarin oran1 %75 iken, sahip
olmayan firmalarin orant %27.3’tlir. Genel olarak degerlendirildiginde,
isletmelerinde gida analizleri icin laboratuvara sahip olan firmalarin bu tiirden bir
laboratuvara sahip olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrag
ettikleri dikkatleri cekmistir. Buna gore, 6zellikle incir ihracatt %60’tan yliksek olan
firmalar arasinda gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olan firmalarin oraninin %75
¢ikmasi, gida analizleri i¢in laboratuvara sahip olma durumu arttik¢a, firmalarin incir
ihra¢ etme oraninin, gida analizleri i¢in bu tiirden laboratuvara sahip olmayan
firmalara gore belirgin bir sekilde arttig1 arglimanini desteklemektedir.

Incir ihrag etme oran1 %60’tan fazla olan firmalar arasinda uluslararas1 kuru
incir pazarlama tizerine gelecege dair ¢aligmalar yapan firmalarin oran1 %66.7 iken,
bu tiirden c¢aligmalar yapmayan firmalarin oran1 %45.5’dir. Buna gore, 6zellikle incir
thracatt %60 ve Ustli olan firmalar arasindan uluslararast kuru incir pazarlama
lizerine yeni stratejiler gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapan firmalarin agirlikta
oldugu gortinmektedir. Bu yonde, uluslararas1 kuru incir pazarlama {izerine gelecege
dair caligmalar yapma gayreti arttik¢a, firmalarin incir ihra¢ etme oranlarinin, bu
tiirden caligmalar yapmayan firmalara gore arttig1 soylenebilir.

Incir ihrag¢ etme oran1 %60’tan fazla olan firmalar arasinda HACCP kalite
sertifikasina sahip olan firmalarin oran1 %64 iken, HACCP kalite sertifikasina sahip
olmayan firmalarin oran1 %50°dir. Buna gore, HACCP kalite sertifikasina sahip olan

firmalarin, sahip olmayan firmalara gére bir miktar daha fazla incir ihrag ettikleri
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goriilmektedir. Bu yonde, HACCP kalite sertifikasina sahip olma durumu arttikca
firmalarin incir ihra¢ etme oranimin HACCP Kkalite sertifikasina sahip olmayan
firmalara gore arttig1 sdylenebilir.

Incir ihrag etme oran1 %60’tan fazla olan firmalar arasinda Kosher belgesine
sahip olan firmalarin oran1 %90.9 iken Kosher belgesine sahip olmayan firmalarin
orani %45.8’dir. Bu sonuca dayanarak, Kosher belgesine sahip olan firmalarin sahip
olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrac ettikleri
gorilmektedir. Bu yonde, Kosher belgesine sahip olma durumu arttik¢a firmalarin
incir ihra¢ etme oraninin Kosher belgesine sahip olmayan firmalara gore belirgin bir
sekilde arttig1 sdylenebilir.

Incir ihrag etme oram %60 1n iizerinde olan firmalar arasinda ISO 9001 kalite
sertifikasina sahip olan firmalarin oram1 %356.5 iken, ISO 9001 kalite sertifikasina
sahip olmayan firmalarin orani %66.7°dir. Genel olarak degerlendirildiginde ISO
9001 kalite sertifikasina sahip olmanin, ihracat iizerinde belirleyici bir roliiniin
olmadig1 goriilmiistiir. ISO 22000 kalite sertifikasina sahip olan firmalarin da bu
belgeye sahip olmayan firmalara gore bir miktar daha fazla incir ihrag ettikleri
sOylenebilir. Yine BRC kalite sertifikasina sahip olan firmalarin, bu belgeye sahip
olmayan firmalara gore belirgin bir sekilde daha fazla incir ihrag ettikleri
gorilmiistiir.

Firmalarin iiretim miktar1 artmasina ragmen, iriin kalitesini gelistirme
departmanina sahip olma durumu arasinda zit yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.
Bu durumun, firma yoneticileri tarafindan anket sorusunun dogru anlasilamamis
olmasindan ya da farkli bir sebepten kaynaklanmis olabilecegi degerlendirilmektedir.

Ote yandan yillik incir isleme miktarlar artan firmalarin, uluslararas1 marka
tesciline sahip olma durumlarinin da arttigi goriilmektedir. Uluslararas1 kuru incir
pazarlama lizerine gelecege dair ¢aligmalar yapma durumu arttik¢a firmalarin yillik
incir isleme miktarlarinin da uluslararast kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair
caligmalar yapmayan firmalara gore belirgin bir sekilde arttig1 sdylenebilir. Benzer
bicimde isletmelerinde {iriin kalitesini gelistirme departmanina sahip olan firmalarin
ayni zamanda uluslararas1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair caligmalar
yapma egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir. Yeni incir mamulleri gelistirmek

icin Ar-Ge c¢alismasi yapan firmalarin ayni zamanda uluslararast kuru incir
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pazarlama iizerine gelecege dair caligmalar yapma egilimlerinin daha fazla oldugu
sOylenebilir.

Uluslararasi fuarlara katilimda bulunan firmalarin, ayn1 zamanda uluslararasi
kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢calismalar yapma egilimlerinin daha fazla
oldugu belirlenmistir. Isletmelerinde iiriin kalitesini gelistirme departmanina sahip
olan firmalarin ayn1 zamanda yeni incir mamulleri gelistirmek i¢in Ar-Ge ¢aligmasi
yapma egilimlerinin daha fazla oldugu soylenebilir. Diger yandan uluslararas1 marka
tesciline sahip olan firmalarin, ayni zamanda isletmelerinde gida analizleri ig¢in
laboratuvara sahip olma egilimlerinin daha fazla oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Ozellikle incir ihracatt %60 ve {istii olan firmalar arasindan Ar-Ge ¢alismasi yapan
firmalarin agirhikta oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle, uluslararasi fuar
katilimlarinda devlet tesviklerinden yararlanma durumu arttik¢a, firmalarin incir
ihra¢ etme oraninin, bu tiirden devlet tesviklerinden yararlanmayan firmalara gore
artt1g1 soylenebilir.

Bu ¢alismadan elde edilen bulgulara dayanarak iilkemizin incir ihracatinin ve
bu ihracattan elde edilen gelir diizeyinin arttirilabilmesi i¢in; incirde Ar-Ge ve
inovasyon faaliyetlerine 6nem verilerek daha kaliteli ve katma degeri yiiksek tiriinler
tiretimine agirlik verilmesinin gerektigi, laboratuvar destegiyle alfatoksin sorunun
¢ozlilmesinin yararl olacagi, kiiciik firmalara uluslararas: fuarlara katilimda finansal
destek ve tanmitim elemani temin edilmesinin olumlu bir adim olacag
degerlendirilmektedir. Ayrica tiretici destek birimi kurularak firmalara ve lireticilere
yerinde egitim faaliyetleri sunularak, gida ihracatinda Avrupa Birligi’nin istedigi
sartlar ve bu sartlarin nasil saglanacaginin O6gretilmesinin de {irlin kalitesini ve
alfatoksin sorununun ¢6zlimiinii arttiracagi degerlendirilmektedir.

Farkli bir nokta olarak yurti¢i incir tiiketiminde de alfatoksin sorununa
egilinmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ciinkii ihrag¢ edilen incirler bu konuda belirli
bir incelemeden gegirilmesine karsin, iilkemizde de alfatoksin limitleri belirli
olmasina ragmen, yurt i¢inde incir pazarlayan kuruluslarin birgogu, hi¢bir kontrol
yapmadan iirlinlerini i¢ pazara stirmektedir. Yurt digina gdsterilen 6zenin, i¢ piyasada
da gosterilmesinin ve yerli tliketicilerin de korunmasinin gerektigi tartisa gotiirmez

bir gercektir.
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Ulkemizde incirin i¢ tiiketimi de yetersizdir. Ulke insamimizin yeterli ve
dengeli beslenmesi ve incir arzinda piyasa dengelerinin saglanmasi bakimindan
gerekli tanitim faaliyetleri yapilarak gerek kuru, gerekse taze incirin i¢ tiikketim
miktar1 artirilmalidir. Gida sanayicilerimizin bu {iriine ilgi gostermesi saglanarak,
Ozellikle incir ezmesinin pasta ve biskiivi sanayinde degerlendirilerek tiiketimi
saglanabilir. Medyadaki saglik programlarinda incirin yararlarina yer verilmesi,
incirin i¢ tilketim miktarinin arttirilmasina katki saglayabilecektir.

Ayrica Tiirkiye’nin kuru incirde rekabet giiclinii artirmak ve {iretiminin
stirekliligini saglamak agisindan, tarimsal {iriinlerde uygulanan ihracat iadesi
yardimlarindan yararlanan {iriinler kapsamina kuru incirin de dahil edilmesi yararl
olacaktir.

Orneklemdeki firmalarin yine ¢ok biiyiik bir kismimin uluslararas: fuarlara
ilgi gosterdigi goriilmiistiir ki bu durum oldukga {imit vericidir. Bu katilimlarin bir
ileri asamasi olarak, Cin gibi fakir iilkeleri degil de kisi basina diisen gayri safi milli
geliri cok daha yiiksek olan AB15 ve Iskandinav iilkelerini, G7 iilkelerini ve zengin
Arap iilkelerini hedef alinmasi1 yararli olacaktir. Ek olarak, firmalara saglanacak
danismanlik hizmetleriyle, uluslararasi tescilli markalara sahip olmalar1 ve yeni
global pazarlama stratejilerinden yararlanmalarin saglanmasinda biiyiik fayda olacagi

degerlendirilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Subtropikal Bolgeler Haritasi

Kaynak: Wikipedia (2015)

Ek 2.1 Tiirkiye’nin 2013 Yilinda Yas ve Kuru Incir Thrag Ettigi Ulkeler

List of importing markets for a product exported by Turkey in 2013
Product : 080420 Figs, fresh or dried

s eeag,

@EI N s« yGreentand (& o nf‘”g@"* T
o 2 ) % 5
@ RS T 2 X - oy 8 - Russian Federation

W === (¥

- Exported value, USD thousand ) &

EENA -
[ ©- 402 USD thousand By .
[ 403 - 2,017 USD thousand .
[J2,017- 4,034 USD thousand

[ 4,034 - 8,088 USD thousand

[ 8,088 - 20,165 USD thousand

I > 20,185 USD thousand

Kaynak: Trdemap (2015), Not: Oklarin kalinlik derecesi, ilgili iilkeye yapilan ihracatin bityiikliigiinii

gostermektedir.
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Ek 2.2 Tiirkiye’nin 2013 Yilinda 10 Milyon Dolar ve Daha Fazla Degerde Yas ve
Kuru incir Ihrag Ettigi Ulkeler

& Greenland
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Kaynak: Trdemap (2015)

Ek 2.3 2013 Yilinda Kars1 Ulkenin Yas ve Kuru Incir ithalati I¢ine Tiirkiye nin
Payinin %35 ten biiyiik Oldugu Ulkeler
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Kaynak: Trdemap (2015)
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Ek 3. Uluslararas1 Pazarlarda Faaliyet Gosteren Tiirkiye Kokenli Incir Firmalari

Uriin veya
. Hizmet Calisan . L
Sirket Adi Cesidi  Sayist | Web Sitesi
Sayisi
A.Lafont ve
1 Mahdumlari Ticaret 8 21-50 Izmir http://www.lafont.com.tr
Ltd. Sti.
2 Abbeki Ticaret Sirketi 4 1-10  lIzmir http://www.abbeki.com
Adasen Ithalat Ihracat
8 Ltd. Sti. 20 1-10  Icel
4 Akca Holding A.S. 9 15%%% Izmir  http://www.akcaholding.com
Aksun Tarimsal
5 Urnler Ithalat Ihracat 10 51-100 Mersin http://www.aksun.com.tr
Sanayi ve Ticaret A.S.
6 Area Danismanlik 192 1-10 Istanbul http://www.areadanismanlik.com
Aso Gida Sanayi
7 Ticaret ve Pazarlama 5 21-50 Izmir http://www.asofood.com
Ithalat Ihracat Ltd. Sti.
Bulutlar Kuruyemis
Tarim Urtinleri Gida ] .
8 Nakliyat Pazarlama 6 21-50 Adana http.//www.buIL:;Iarkuruvemls.co
Sanayi ve Ticaret Ltd. -
Sti.
9 CTN Dis Ticaret 32 NA Istanbul http://www.organicmoods.com
Delta Tarim Urtinleri - . _ .
10 Nurten Delta 9 42278 lIzmir  http://www.deltaagrifoods.com
11 Erfa Ltd. Sti. 1 51-100 Aydin http://www.erfafig.com
Erfa Tarim Uriinleri
Degerlendirme Gida
12 Nakliye Pazarlama 2 NA  Aydin http://www.erfafig.com
Ithalat Ihracat Sanayi
ve Ticaret Ltd. Sti.
Fama Gida Urtinleri
13 Hayvancilik Insaat 4 42278 Aydin  http://www.famagida.com.tr
Ihracat Ithalat Ltd. Sti.
14 g;?san Dis Ticaret Ltd. 6 2550% Izmir http://www.figsan.com.tr
Franko Meyve lhracat 251- . .
15 Ticaret ve Sanayi A.S. 5 500 Izmir www.francofruits.com
Gulsen Gida Sanayi ve ) .
16 Ticaret AS. 35 21-50 Corum http://www.gulsengida.com.tr
Gunaydinlar Organik
Tarim Gida Ithalat . http://www.gunaydinlarorganic.c
Ll Ihracat Sanayi Ticaret 4 Y L3 om
Ltd. Sti.
Idea lhracat Ithalat
18 Danismanlik Taahht 28 1-10  Izmir
I¢ ve Dis Ticaret
Kirlioglu Tarim
19 Urdnleri Ticaret Ltd. 2 21-50 Aydin  http://www.guldereincir.com

Sti.
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Kirlioglu Yerli Uriinler
Ticareti

Klark Kuru Meyva
lhracat Ticaret ve
Sanayi Ltd. Sti.

Lamer Gida ve Ihtiyac
Maddeleri Dis Ticaret
Ltd. Sti.

Melika Tarim Urtnleri
ve Gida Sanayi Ticaret
Ltd. Sti.

Nur Ege Tarim Insaat
Sanayi Ticaret Ltd. Sti.
Olivos Gida Yag Tarim
Sanayi Ithalat Ihracat
Ltd. Sti.

Osman Akca Tarim
Urdnleri Ith. Thr. San.
Tic. A.S.

Ozdemirler Gida
Ithalat Ihracat Sanayi
Ticaret Ltd. Sti.

Pazaroglu Tarim

Rapunzel Organik
Tarim Uriinleri ve Gida
Ticaret Ltd. Sti.
Samrioglu Tarim
Uriinleri ve Dis Ticaret
A.S.

Saracoglu Kuruyemis
ve Gida Sanayi Ticaret
Ltd.Sti.

Sekerci Tahir Efendi
Kuruyemis
Sekerlemeve Gida
Sanayi ve Ticaret Ltd.
Sti.

Senol Aslan Gida
Turizm Dis Ticaret
Sanayi Ltd. Sti.

Taris Ayma I¢ ve Dis
Ticaret A.S.

Taris Uziim Tarim
Satis Kooperatifleri
Birligi

Yateks A.S.

Yilmaz Pazarlama
Dagitim Hizmetleri ve
Insaat Sanayi Ltd. Sti.
Yurtdas Tarim
Uriinleri Ltd. Sti.

Ari Susam Sanayi ve
Ticaret Ltd. Sti.
Bulduk Gida
Maddeleri Sanayi
Ticaret Ltd. Sti.

46

18

13

10

12

18

54

23

51-100 Aydin http://www.kirlioglu.com
51-100 Izmir
1-10  Izmir  http://www.lamertrading.com

51-100 Malatya http://www.melikafood.com

Gazian-

10-20 tep http://www.neregetarim.com

51-100 Manisa http://www.olivos.com.tr

15%%% Izmir  http://www.akcaholding.com
21-50 Mugla http://www.ozdemirlergida.org
1-10  Izmir http://www.pazaroglutarim.com
12%10 Izmir http://www.rapunzel.com.tr

51-100 Sakarya http://www.samrioglu.com

21-50 Samsun http://www.ozbeyoglu.com.tr

Gaziant http://www.mesutkuruyemis.com

51-100
ep AT

1-10  Izmir http://www.sampex.com
21-50 Izmir  http://www.tarisayma.com.tr
1001- . ; .

5000 Izmir http://www.taris.com.tr
251- . .

500 Izmir http://www.yateks.com.tr
Unkno Istanbul http://www.yilmazpazarlama.co

n m

UCJ;I’\O Manisa  http://www.yurtdastarim.com
51-100 Izmir http://www.arisusam.com
1-10 Mersin http://www.buldukgida.com.tr
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http://www.mesutkuruyemis.com.tr/
http://www.mesutkuruyemis.com.tr/
http://www.yilmazpazarlama.com/
http://www.yilmazpazarlama.com/

Cemre Tarim Uriinleri
Sanayi ve Dis Ticaret
Figsan Dis Ticaret Ltd.
Sti.
KFC Gida Tekstil
Sanayi Ith.lhr. Yatirim
Kirlioglu Yerli Uriinler
Ticareti
Orkay Kayisi Tarim
45 Urlnleri Ambalaj
Sanayi Ticaret Ltd. Sti.

41

42

43

44

(6]

w

4

1-10  lzmir

251 i

500

250 zmir
51-100 Aydin

101-

250 Malatya

http://www.cemre.com.tr

http://www.figsan.com.tr

http://www.kfc.com.tr

http://www.kirlioglu.com

http://www.orkayfood.com

Kaynak: ITC (2015c), Not: NA: Nonavailable (elde edilemeyen)

Ek 4. Aydin’da Incir Uzerine Faaliyet Gosterip Bu Tez Calismasi Kapsaminda
Incelenen Firmalar Listesi

Firma Faaliyet Gosterdigi Yer Durum
BUHARALILAR NAZILLI ANKET YAPILDI
NBN GIDA NAZILLI ANKET YAPILDI
YAVUZ INCIiR NAZILLI ANKET YAPILDI
ERASLANLI LTD.STI NAZILLI ANKET YAPILDI
ﬁlgf%gg%’ NAZILLI ANKET YAPILDI
Eé%ggsu YERLI NAZILLI ANKET YAPILDI
KRAL TAR.LTD.STIi. NAZILLI iZIN VERMEDI
ERFA LTD.STI. ATCA ANKET YAPILDI
GABAY A.S. KOSK ANKET YAPILDI
OSMAN AKCA KOSK ANKET YAPILDI
SULTAR LTD.STD. SULTANHISAR ANKET YAPILDI
KAF GIDA UMURLU ANKET YAPILDI
YATEKS A.S. UMURLU ANKET YAPILDI
OZ KIRICI LTD.STD. INCIRLIOVA ANKET YAPILDI
TARIS GERMENCIK ANKET YAPILDI
IT%F)Q.(S)%I{.U LAR GIDA GERMENCIK ANKET YAPILDI
ELMAS DIS TiC. A.S. GERMENCIK ANKET YAPILDI
UGURKAYA GERMENCIK ANKET YAPILDI
DIRAFKO LTD.STD GERMENCIK ANKET YAPILDI
SELCUK GIDA LTD.STi ORTAKLAR ANKET YAPILDI
INCIRCILER ORTAKLAR ANKET YAPILDI
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AK-IMPEX LTD..STI.

MUSKO-MUHARREM
COBAN

ZiY GIDA

CEVIK GIDA

GUNAYDINLAR
ORGANIK LTD.

PAK TARIM URUNLERI
LTD.STI.

SOLEIL TARIM A.S

EGE iNCIR

BEYZA TARIM
URUNLERI

KAPLANLAR

KALKAN ORG TARIM
URUNLERI

GUNANA GIDA LTD. STi
RUYAM A.S
NAZDEM GIDA.TAR.SAN

OZBATARAY LTD.STI.

KARAOGLU YERLI
URUNLER TiC

ORTAKLAR
ORTAKLAR

ORTAKLAR
KUYUCAK

ERBEYLI

ORTAKLAR
AYDIN

AYDIN-INCIRLIOVA

YOLUNDA
NAZILLI

NAZILLI
AYDIN

NAZILLI

NAZILLI

NAZILLI
GERMENCIK

NAZILLI

[ZIN VERMEDI
ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI
ANKET YAPILDI

ANKET YAPILDI
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Ek 5. Anket Sorular

Anket No: Firma Ad:

1. Yillik ne kadar incir isliyorsunuz?

a.( ) 0-3.000 ton/y1l
b.( )3.001-6.000 ton/yil
c.( )6.001-9.000 ton/yil

d.( )9.001 ton/yil ve iizeri

2. Islediginiz incirlerin tahminen ne kadarim ihrac ediyorsunuz?

a.( ) 0-%20
b.( ) %21-%40
c.( ) %41-%60

d.( ) %61 ve yukarisi

3. Yurtici satis yapiyor musunuz?

a.( )Evet b. ( ) Hayir

4. Ticaret odasi iiyeliginiz var m?

a.( )Evet b.( )Hayr
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5. Ticaret odasinin laboratuvarindan yararlaniyor musunuz?

a.( ) Evet b.( ) Hayir

6. isletmenizde gida analizleri icin laboratuvar var m?

a.( )Evet b.( )Hayrr

7. Isletmenizde iiriin kalitesini gelistirme departmanimz var m?

a.( )Evet b.( )Hayr

8. Yeni incir mamiillerini gelistirmek icin Ar-Ge ¢calismasi yapiyor musunuz?

a.( ) Evet b. ( ) Hayir

9. Kalite sertifikalarimz var m? (HACCP, KOSHER, ISO 9001, ISO 22000,

BRC)

a.( )Evet b.( ) Hayir

10. Varsa hangileri?

a.( )HACCP

b.( ) KOSHER

c.( ) 1S0 9001

d.( ) 1SO 22000

e.( )BRC

f. () DIGER( liitfen belirtiniz)..........
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11. Uluslararasi1 Marka tesciliniz var mi?

a.( ) Evet b. ( ) Hayir

12. Uriinlerinizin tamtildig1 profesyonel web siteniz var mi?

a.( ) Evet b. ( ) Hayir

13. Uluslararasi fuarlara katihyor musunuz?

a.( ) Evet b. ( ) Hayir

14. Uluslararas1 fuar katihmlarinda devlet tesviklerinden

musunuz?

a.( )Evet b.( )Hayr

15.En ¢ok hangi Dbolgelere ihracat yapiyorsunuz?(Birden

isaretleyebilirsiniz)

a.( ) Amerika
b.( ) Avrupa
c.( ) Afrika
d.( ) Orta Dogu
e.( )Asya

f. ( ) Diger (liitfen belirtiniz).........

yararlaniyor

fazla

sik
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16. Sevkiyatlarimizda genellikle hangi tasima seklini kullaniyorsunuz? (Birden

fazla si1k isaretleyebilirsiniz)

a. () Karayolu
b. ( ) Havayolu
c. ( ) Denizyolu

d. ( ) Demiryolu

17. Daha ¢ok ihracat yapabilmek icin nelere gereksinim duyuyorsunuz? (Birden fazla

sik isaretleyebilirsiniz)
a.( ) Ingilizce bilen eleman
b. () Avrupa gida yonetmeligini bilen eleman
c. () Ihracat yapma islemlerini bilen ve takip edebilecek eleman
d .( ) Uriiniimiin dis piyasalarda tanitimi
e. () D1s piyasalardan alicit bulma

f. ( ) Diger (litfen belirtiniz)............

18. Uluslar aras1 kuru incir pazarlama iizerine gelecege dair ¢alismalariniz var m1?

a.( )Evet b.( )Hayir
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum

19

Fuar
katilimlarinin
satiglara etkisi
blyuktdr.

20

Miisteri
ziyaretleri
6nemlidir.

21

Kuru incir
islemesinde
hijyen
onemlidir.

22

Gida islemede
kullanilan
makine
teknolojileri
ile yenilikgilik

saglanmalidir.

23

Kuru incirin
yoresel bir
meyve
olmasinin dig
pazarda etkisi
blyuktdr.

24

Devlet
tesviklerinin
arttirilmasi
incir ihracatin
arttiracaktir.

25

Yeni incir
drdnlerinin
gelistirilmesi
incir ihracatin
arttiracaktir.

Katihmimiz I¢in Tesekkiirler.
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