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OZET

21. Yuizyilda Uluslararas1 Pazarlamanin kiiresel egilimi, degisen bir¢ok faktoriin
etkisiyle ve gelisen bircok alanda teknolojik yeniliklerin de yardimiyla, yeni
pazarlara erismede kolaylik saglayarak yeni iiriinlerin gelistirilmesinde etkili olacak
modern yontem ve uygulamalarin benimsenmesini tesvik etme yoOniindedir.
Hedeflenen pazarin se¢imi ve pazar stratejisi olusturma, tiiketicilerin ihtiyaglarina en
iyi cevap verecek en uygun pazarlama karmasmin  olusturulmasini
kolaylastirmaktadir. Ulkeler, ulusal ¢ikarlarmi siirdiiriilebilir kilmak icin bolgesel
biitiinlesme  hareketlerine  katilarak  uluslararas1  ekonomik  birliktelikler
olusturmaktadirlar. Miisteri istek ve ihtiyaglar gozetilerek ¢agin gereklerine uygun
olarak gelistirilen tekniklerle mallarin bu pazarlara sorunsuz ulagsmasi konusunda
karsilastiklar1 zorluklar1 en aza indirmeyi hedeflemektedirler. Tiirkiye, bu ekonomik
biitiinlesme hareketlerinin en 6nemlilerinden Avrupa Birligi icinde Giimriik Birligi
anlagsmasin1  imzalayarak bir¢ok kazamim elde etmistir. Bununla birlikte,
seceneklerinde cesitlilige giderek, diger yakin cevre ilkeleri ve bdlgeleriyle
olusturabilecegi ekonomik isbirliklerini bir firsata doniistiirmesi ve saglayacagi
avantajlan1 goz ardi etmemesi, dinamik pazarlama cevresi icinde daha etkin bir
yapiya kavusmasini saglamlastirmak icin 6nemlidir.

Bu calismada uluslararasi pazarlamanin yeni egilimleri, degisim siirecinde kiiresel
pazarlama ve ticaret stratejileri, bunlarin Tiirkiye’ye etkisi aciklanmaya ¢aligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast1 Pazarlama, Kiiresel Egilimler, Teknolojik
Yenilikler
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NEW TRENDS IN INTERNATIONAL MARKETING AND A RESEARCH

ABSTRACT

In the 21st century, global trends of international marketing are inclined in the
direction of encouraging modern methods and applications that would contribute to
the efforts in creating new products helping reach new markets by means of
technological developments observed in many fields and the changing factors in
circumstances. Determining the target market and forming a market strategy helps
create a successful marketing mix that responds to customers' needs in the best way
possible.

Countries are forming international ecomonic cooperations by joining regional
integration movements in order to render their national interests sustainable. Paying
regard to customers' desires and needs, they aim at minimizing difficulties
encountered in reaching the markets troublefree with the help of tecniques developed
in accordance with the requirements determined by the present time.

Having signed the Customs Union agreement within one of the most important
economic integration movements which is the Eurpean Union, Turkey has received
considerable gains. Nevertheless, it is of great importance that Turkey diversify its
options, turn the economic cooperations that could be established with the nearby
countries into potential opportunities and don't rule out the benefits it would yield in
order to ensure the acquisition of a more effective structure within the dynamic
marketing environment.

In this thesis, new trends of international marketing, global marketing and trade
strategies during the change process and their effect on Turkey will be explained.

Key Words: International Marketing, Global Trends, Technological
Developments
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GIRIS

Uluslararas1 Pazarlama’da, cagin geregi olarak rekabet kosullarinda degisme,
degisen pazar stratejileri, diinya ekonomisine yon veren pazarlardaki faaliyetler
kiiresel anlamda yeni yaklasimlar gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Farkli ekonomik
topluluklarin kendi igerisindeki isleyisinde degisen kosullar, kiiresel pazarlama ve
ticaret stratejilerinde uyumlastirma cabalar1, ortak politikalar olusturulmasinda en
yiiksek fayda yaratilmasi hedefinin 6nemine isaret etmektedir. Gelisen teknoloji ile
pazar bilgisine artik daha etkin bir sekilde ulasilabilmektedir. Bilgi teknolojilerinin
sagladigi faydalar bununla smirhh  kalmayip diinya pazarlann arasindaki
koordinasyonun saglanmasmna ve yenilik¢i c¢oziimler {iretilmesine de Kkatki
saglamaktadir. Teknoloji kullaniminin artmasi, zaman maliyetini Onemli Olciide
azaltmistir. Daha hizli bilgi aligverisi, faaliyet gosterilen pazarlardaki gelismeleri
daha yakindan takip etme olanagi saglamstir.

Tiirkiye, kiiresel pazarlama ve ticaret alanindaki biitiinlesme hareketleri
kapsaminda Avrupa Birligi ile Giimriik Birligi Anlasmasini1 imzalayarak onemli bir
adim atmistir. Ortak ticaret politikalar1 gelistirilmesindeki siirecte Diinya Ticaret
Orgiitii biinyesinde belirlenen kurallar da dikkate alinmaktadir. Yeni pazarlara
ulagmadaki engellerin kaldirilmast yolundaki c¢aligmalar kiiresel biitiinlesme
cabalarina hiz kazandirmaktadir. Pazar bolimii seciminde yenilik stratejilerini
kullanma basarisi, tiiketicinin ihtiyaglarina cevap verecek pazarlama karmasini
gelistirmede onemli rol oynamaktadir.

Yeni bir iirlin gelistirilmesi ve bu iriiniin yeni pazarlarda tamitilmasi, {iriiniin
yarattig1 fayda ve tiiketicilerin tercihi ile uyumlu oldugu Oolgiide satislarda ve
dolayisiyla elde edilen karda bir artis yaratacaktir. Teknolojik yeniliklerin
kolaylastirict etkileri yeni iiriin fikirleriyle birlestirildiginde ortaya ¢ikan verim artisi
isletmeleri gereksiz maliyetlerden kurtaracaktir.

Bu tez calismasinda kiiresellesen diinyada pazarlama ve yeni egilimlerden
bahsedilecektir. Uluslararas1 pazarlamada 21. yiizyi1l’a gecis, pazarlama tiirlerinin
kavramsal yonden ele alinmasi ve bunlarin etkileri iizerinde durulacaktir. Sonrasinda
Avrupa Birligi’nin 21. yiizyi1ldaki yeri, ortak ticaret politikas1 unsurlari, uluslararasi
pazarlamanin Tiirkiye’deki durumu, Tiirkiye nin ortak ticaret politikasina uyumu ele
almacak ve pazara giriste karsilasilan engellerin kaldirilmasina yo6nelik
yapilabilecekler tartisilacaktir.

Ikinci boliimde uluslararasi ticaretin yeni egilimleri iizerinde durulacaktir. 21.
yiizyilda uluslararas1 ticaret ve etkileri, uluslararasi ticaretin kiiresel ve stratejik
egilimleri, ekonomik biitiinlesmeler ve Avrupa Birligi’nin yeni dis ticaret
politikasinin Tiirkiye i¢in dnemi agiklanacaktir.

Uciincii  boliimde uluslararasi pazarlamada pazar segimi, hedef pazarlarm
belirlenmesi, potansiyel pazarlarin degerlendirilmesi, yeni {riin fikirleri
olusturulmasi, iiriin gelistirme asamalar1 ve iriiniin yeni pazarlarda tanitilmasi
konular1 ele alinacaktir.

Bu tez calismasinin dordiincii boliimii uygulamaya yonelik olup, burada
bahsedilen konularla ilgili bir anket hazirlanmasi yoluyla uluslararas1 pazarlamanin
yeni egilimlerinin cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde aragstirilmasi
amaclanmstir.



1.ULUSLARARASI PAZARLAMADA 21. YUZYIL’A GECi$

Bu baglik altinda uluslararasi pazarlamanin 21. yiizyilda kiiresellesme ile birlikte
miisteri iligkilerine ve firmalarin faaliyetlerine etkisi, farkli pazarlama tiirleri i¢inde

ne gibi degisim ve gelisim gosterdigi incelenecektir.

1.1.Uluslararas1 Pazarlamanin 21. Yiizyilda Algilanis1 ve Degisim Siirecinde

Pazarlama

Rekabette iistiinliik, pazarlama stratejileri ve isletmelerin uluslararasi pazarlardaki
faaliyetleri, yenilenen teknolojinin de degisim siirecine dahil olmasiyla farkli
politikalarin olusturulmasim gerekli kilabilir. Pazarlara giriste izlenen yeni yollar ve
diinyada etkin pazarlarda degisime ayak uydurabilme yetenegi, pazarlamada yeni
yaklasimlarin énemini daha iyi ortaya koyabilir. Islevselligin 6n plana ¢iktig1 birgcok
alanda tanmitim ve dogru iletisim, mal ve hizmetlere olan talebi cesitli sekillerde
yonlendirebilir. Farkli uygulamalardan edinilen tecriibeler, farkli teknikleri birbiriyle
karsilastirmada onemli referans noktalar1 olarak karsimiza ¢ikabilir. Etkin pazarlama
siireclerine, belirsizlikleri ortadan kaldirabilecek yenilenmis stratejilerle ivme
kazandirilabilir.

Yapis1 zayif olan kuruluslarda, yoneticiler acil ve gerekli olmayan her seyden
vazgecmeyi diisiinmektedirler. Sonug getiren faaliyetlere odaklanmalar1 6nemlidir.
Yapist saglam olan kuruluslarda yoneticiler yeni islev ve prosediirler gelistirir.
Siirekli artan iliski katmanlarimin biiyliyen karmagikligi, gerekli olana odaklanmayi
zorlagtirir. Belli bir pazarlama yonetimine iliskin en iyi oldugu diisiiniilen bir ¢oziim,
zayif yapi ile saglam yapi arasinda bir yerdedir. Merkeziyetcilikten uzaklasma, karar
mekanizmasim daha alt diizeylere iter ve bunun karar mekanizmasi i¢in engelleyici
olan merkeziyetgilikten daha iyi oldugu diisiiniiliir. (Michaelson,2007,s:222)

Tiiketici memnuniyeti ve kiiltiirel alginin 6n plana ¢iktig1 21. yiizyilda isletmeler
pazarlama stratejilerini belirlerken insanlarin ihtiya¢ ve yonelimlerini dikkate alarak
uzun donemde kérlilik saglama hedeflerine daha kolay ulasabilirler. Kiiresellesme
yolunda ilerleyen iilkeler artan rekabet kosullarinda teknolojik gelismelerin de
yardimiyla tek pazar olarak hareket edebilmek icin etkin iletisimin saglanmasina

onem vermektedirler. Pazara odaklanan isletmeler degisimin sonucu olarak ortaya



cikan yeni kosullara daha rahat uyum saglayabilirler. Ekonomik etkinlikleri diinyada
onemli yer tutan lilkelerdeki pazarlarda faaliyet gOstermek sahip olunan {istiin
konumu siirdiirmede yardimci olacaktir.

Pazarlamanin bu yiizyilda yonlendirici bir ana giic olacagi ve yeni pazarlama
anlayisi icinde {iriin tasarimi, fiyatlama, tutundurma ve dagitim gibi temel konularda
eski degerlere gore daha farkli yaklasimlarin gecerli olacag:i anlasilmaktadir. 21.
yiizyi1lda pazarlamanin sirketin stratejileri ve orgiitsel konumu i¢inde énemli bir yere
gelmesi sirket stratejilerinin yeni pazarlama paradigmasi etrafinda kurulmasini
saglamistir. (Tenekecioglu ve dig.,2004,s:299)

Tanitim calismalarinda maliyet unsurlar1 nemli yer tutmaktadir. Isletmeler bir
seferde daha c¢ok kisiye ulasabilmek i¢in daha az maliyetle daha fazla kazang elde
etmelerini saglayacak en iyi yontemi belirlemeye calisirlar. Bu yondeki calismalar,
belirlenen ortak politikalar dogrultusunda hareket eden ekonomik biitiinlesme
saglamis iilkelerde daha rahat yiiriitiilebilir. Ttiiketici kitlelerinin ortak egilimleri géz
oniinde bulundurularak onemli ilerlemeler kaydedilebilir.

Yeni pazarlama anlayislarinda hangi pazarlama faaliyetinin hangi pazara ve
titketici kesimine uygun oldugu ve uygulamalarin bu faaliyetlere islerlik kazandirip
kazandirmadigr dikkate alinarak farkli adlarla tanimlanan bircok yaklasim ortaya
konmaktadir. Bunlar arasinda etkinlik pazarlamasi, gerilla pazarlamasi, iligki
pazarlamasi, veri tabanh pazarlama, etkilesimli pazarlama, ag pazarlamasi, bulasici
pazarlama, fisilti gazetesi, deneyim pazarlama ve bosluk pazarlama sayilabilir.
Hedeflenen pazardaki istek ve ihtiyaclarin cesitlenmesi, tiiketicilerin algisindaki
degisim farkli yaklagimlarin ortaya ¢cikmasinda ve isletmelerin stratejilerinde farkli
yontemler belirlemelerinde etkili olabilmektedir.

Pazarlama ve pazarlama iletisimine warketing felsefesiyle yaklagilmasi,
sirketlerin sahip olduklar1 potansiyelleri sonuna kadar hayata gecirebilecek sekilde
organize olmalar1 anlamina gelir. Bunun tiiketici diinyasindaki karsiliklar1 belirlidir:
daha yiiksek diizeyde memnuniyet yaratan iiriin ve hizmetler, daha fazla alternatif ve
tabi uygun fiyatlar ya da uygun sahip olma kosullari. (Adiyaman,2006,s:13)

Tiiketici temelli pazarlama anlayisi, uygulandiginda basariya ulasildig goriilen ve
isletmelerin pazara yonelik gelistirdikleri stratejilerle biitiinlestiginde etkili olan,
miisteri ihtiya¢ ve isteklerini on planda tutan ve aslinda pazarlamanin kazandig

kiiresel anlam olarak degerlendirilebilir. Pazarlama faaliyetlerinde miisteri merkezli



yaklagim yenilik ve degisimin kiiresel boyutlarinda yer alarak isletmelerin dogru

kararlar vermesinde 6nemli rol oynamaktadir.

1.1.1. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi (Event Marketing), en diisiikk maliyetle, en etkin tanitim
sonucunu verecek organizasyonlarin planlanmasi ve gerceklestirilmesidir. Uriin ve
hizmet pazarlamasi konusunda, medya araglariin disinda etkinliklerle pazarlama
faaliyetinin yapilmasi, son yillarda siklikla karsilagilan uygulamalardan biridir.
Izlenenlerin unutulabilecedi ancak yasanan anlarimn ve tecriibelerin animsanacagindan
hareketle iiriinii harekete geciren etkinlik pazarlamasi uygulamalar1 iilkemizde de
gelismeye devam etmektedir. (Kamei,2000,s:19)

Insan hayatindaki yasanmusliklarmn hafizadaki yeri belli cagrisimlarin hatirlamay1
kolaylastirmadaki etkisi gibi diisiiniilebilir. Bir marka adinin tanitim aktivitelerinde
kullanim tiiketici agisindan daha akilda kalici olabilir. Tecriibelerin duygular

tizerindeki etkisi etkinlik pazarlamasinin 6zelliklerinin arasinda degerlendirilebilir.

1.1.2. Gerilla Pazarlama

Kiiresel pazarlama anlayiglarinda kisiyle birebir iletisimin gelistirilmesine 6nem
verildigi goriilmektedir. Dogru ve hizli iletisim kisinin ihtiyaclarim belirlemede
onemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler, bu ihtiyaclarin karsilanmasinda en uygun
yontemi belirleyecek ve uygulamasini saglayacaktir. Teknolojideki ilerlemelerin
hayat1 kolaylastirict etkileri ve yeni iletisim kanallarinin gelistirilmesi isletmelere
pazarlama stratejilerini olusturmada esneklik kazandiracaktir.

Gerilla Pazarlamada de 6nemli olan bir noktada esnekliktir. Sirketler yayilma
alanlarinin, karlarinin, aktivitelerinin azalmasini 6nlemek i¢in her duruma kars1 tipki
bir gerilla gibi esnek olmalidirlar. Kaynaklarin1 yeni firsatlara hizli ve en etkin bir
sekilde yonlendirebilmelidirler. Pazar da olusabilecek her tiirli durumu Onceden
tahmin etmek, sonsuz rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ig¢inde bulunduklari

durumu iyi analiz etmelidirler.' [www.yenimakale.com/11.04.2009]

! www.yenimakale.com/ilginc/215-gerilla-pazarlama-marketing.html



1.1.3. liski Pazarlamasi

Yeni pazarlama anlayislarinda miisteri iliskilerinin gelistirilmesine 6nem verildigi
goriilmektedir. Kiiresel ekonomilerde benimsenen yeni yaklasimlarla isletmeler
miisterilerine verdigi hizmetlerde ne kadar tatmin edici olurlarsa miisterilerin
baghliklart o kadar saglam olmaktadir. Isletmeler tiiketici kitlesiyle giivenilirlik
saglayarak iliskilerini uzun siire devam ettirebilmektedirler. Bu da miisteri
memnuniyetinin 6nemine isaret etmektedir.

Dogru iletisim, kiiresel stratejilerde dogru sonuca ulasabilmek i¢in izlenebilecek
onemli bir yoldur. Bir iiriinii tiikketiciye belirlenmis istek ve ihtiyaglarnn gozeterek
sunmasini bilen bir igletmenin hedef pazarinda basarili olmasi beklenir.
Miisterilerinin isteklerini iyi bi¢imde anlamig bir isletmenin iletisim kanallarindan iyi
bicimde faydalandigi soylenebilir. Karsilikli giiven ve anlayis isletmeyi uzun
donemde karliliga ulastirmada nemli bir rol oynar.

Iliski pazarlamas1, 6zellikle miisteri sadakatini ve miisteri tatminini artirmaya,
korumaya ve gelistirmeye yoOnelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde
tutmayi, onlarla iligkileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaglayan
stratejik bir egilimdir. Iliski pazarlamasinin iki odak noktas1 bulunmaktadir. Miisteri
elde etmek ve miisterileri elde tutmak. iliski pazarlamas1 miisteri hizmetini, kaliteyi
ve pazarlamayi bir araya getirerek miisteri tatmini ve uzun donemli miisteri iliskileri
yaratmaya ugrasmaktadir. (Tenekecioglu ve dig,2004,s:293)

Miisterilerin degisen algilamalar, kiiltiirel cevreleri, ihtiya¢ ve egilimlerindeki
degisimleri belirlemek icin birebir diyalog kurulmasi karsilikli giivenin
saglanmasinda, miisteri hakkinda ©zel ve dogru bilgiler edinilmesinde etkin
iletisimin 6nemini gostermektedir. Miisteri sadakatinin saglanmasi uzun siireli

iliskilerin kurulmasinda etkili olacaktir.
1.1.4. Veritabanh Pazarlama

Etkin miisteri kitlesi i¢in igletmelerde bilginin degerinin artmasi ve miisteri odakl
pazarlama anlayisinin gelismesiyle sirketler iliskide bulunduklart miisteriler
hakkinda bilgi toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir sekilde kullanmak
yoniinde sistematik caligmalara yonelmislerdir. Bu yonelisle veri tabanli pazarlama

kavrami ortaya cikmistir. Bu, pazarlama iletisim kaynaklarimi kullanarak, firmanin



hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan, miisterilerle
ilgili her tiirlii bilgiyi elektronik ortamlarda saklayan yeni pazarlama yaklagimidir.

(Tenekecioglu ve dig.,2004,s:290-291)

1.1.5. Etkilesimli Pazarlama

Etkilesimli pazarlamanin temel unsuru, misterilerin nasil farkliliklar gésterdigini
anlamay1 ve bu farkliliklarin her bir miisteriye gore isletmenin nasil davranmasi
gerektigi konusunda bir strateji olusturmasini icermektedir. Etkilesimli pazarlama
misteri sadakatini, her miisteriyle tek tek iliski kurarak gerceklestirir. Miisteri
sadakati, miisterinin daha fazla siklikla satin almasi, yasam boyu degerini artirmasi
ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle 6nemli bir
uygulamadir. (Tenekecioglu ve dig.,2004,s:294)

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde artik Kkisilere birebir ulagsmak
daha kolay hale gelmistir. insanlarla kisiye 6zel temas kurmak daha verimli sonuglar
vereceginden isletmelerin bu yondeki egilimleri artis gostermistir. Ozellikle internet
kullaniminin sagladigi kolayliklar insanlara daha kisa siirede ulagsmayi miimkiin
kilmistir. E-posta hizmetleri isletmelerin de bagvurdugu bir yontem haline gelmistir.
Uriin tanitim elektronik ortamda yapilip bu uygulama daha yaygin hale gelmeye

devam etmektedir.

1.1.6. Ag Pazarlamasi

Ag (Network) Pazarlamasi’na kaynaklik eden Internet ve World Wide Web
(www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin kiiresel
anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamayi etkisiz hale getirmistir. Internet ve
www, firmalarn miisteriye yaklasimlarim ve miisteri ile olan iliskilerini
degistirmektir. Ayrica, internet firmalarin pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag
(network) alt yapisini degistirecektir. (Zineldin,2000,s:18)

Diinyanin bir¢ok yerinde teknolojik tistiinliiklerin sagladigi kolayliklar fark eden
ve bunlan karlilik saglayacak sekilde kullanmaya onem veren igletmelerde internet
kullanim1 yayginlasmistir. Diinya pazarlarinda iiriinlerini tanitma firsati yakalayan

isletmeler satiglarinda artis saglamaya baslamiglardir. Bu da rekabetin artmasina yol



acmistir. Katlanilmak zorunda kalinan bircok maliyette diislis goriilmiistiir.
Tiiketicilere ulagsma konusunda internet kullaniminin sagladigi fayda ve kolayliklar

isletmeler tarafindan pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.

1.1.7. Bulasic1 Pazarlama

Bulasic1 pazarlama (Viral Marketing), tavsiye pazarlamanin yeni seklidir. Tek
farki, bulasici pazarlamanin internet ortaminda yer almasidir. Olusturulan bir
etkilesimli pazarlama kampanyasiyla tiiketicilerin pazarlama mesajini diger insanlara
iletmesi / tavsiye etmesi ve sonu¢ olarak da bu mesajin ¢ok genis Kkitlelere
iletilmesine dayal1 pazarlama teknigine denmektedir. Bulasici pazarlama terimi, i¢ine
networkler ile zenginlestirilmis bir agiz yoluyla pazarlama tipi olarak

tanimlanabilmektedir.? [ www.kurumsalsistem.com/07.10.2009]

1.1.8. Fisilt1 Gazetesi

Soylenti tiiriindeki pazarlama c¢abalarinin miisterilerin alim egilimleri iizerinde
giiclii etkiler yarattigi ve her gecen giin daha fazla kullaniminin s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Bu pazarlama trendinde sOylentilerle bir mal veya hizmetin ilgi ve
kabul gorme egilimi arttirilarak pazarlama ortami yaratilmasi amaglanmaktadir.
(Korkmaz,2009,s:84)

Insanlar herhangi bir konuda karar verirken fikirlerini onemsedikleri kisilerin
yasadig1 tecriibeleri ve onlarin tavsiyelerini dikkate alirlar. Satin alma fikrinin
olusmasinda giivenilen kisilerin olumlu deneyimleri ve alinmasi diisiiniilen {iriine
kars1 tepkisi satin alma eyleminin gerceklesmesinde 6nemli rol oynar. Begenilen bir
tiriiniin insanlar arasinda konusuluyor olmasi ve memnun kalinan 6zelliklerin iiriinii
tavsiye etmekle diger potansiyel miisterilere ulastirilmasi hem maliyeti diisiik hem de

cok etkili bir pazarlama sekli olarak ortaya cikmaktadir.

2 www .kurumsalsistem.com/index.php/yoenetim/pazarlama/164-modern-pazarlama-stratejileri?format=pdf



1.1.9. Deneyim Pazarlama

Bir mal ya da hizmeti kullanan tiiketiciler, o mal ya da hizmetten daha iist
diizeyde fayda saglamak i¢in, onda ne gibi 6zellik ve islevlerin bulunas1 gerektigini
deneyimlerine dayanarak iireticiden daha iyi bilebilirler. Isletmenin, tiiketicilerin
deneyimlerinden yararlanarak mal ve hizmetlerini gelistirmesine deneyim pazarlama

denir. (islamoglu,2008,3:36)

1.1.10. Bosluk Pazarlamasi

Bosluk Pazar stratejisi bir iiriin ve hizmetten daha spesifik fayda bekleyen
miisterilerin olusturdugu kiiciik pazar dilimlerine yonelik olarak gelistirilen Pazar
stratejisidir. Bu kiiciikk Pazar dilimleri ayn1 zamanda biiyiik firmalar tarafindan
girilmeye deger bulunmadigi i¢in rekabet diizeyi oldukga  diisiiktiir.

(Uzkurt,2009,s:160)

1.2. Uluslararasi Pazarlamada 21. Yiizyilda Avrupa Birligi'nin Yeri

Bu kisimda AB’nin kiiresel diizeydeki ticari etkinligi, uluslararasi anlagmalar ve
etkilesimde bulundugu uluslararasi ticari orgiitler kapsamindaki faaliyetleri, Tiirkiye
ile AB arasindaki Giimrilk Birligi iliskisi ve ortak ticaret politikast konular

incelenecektir.

1.2.1. Avrupa Birligi’nin Ortak Ticaret Politikasinin Unsurlar

Kiiresellesme egiliminin etkisiyle giiniimiizde ekonomik potansiyele sahip hemen
her bolge bu potansiyelini verimli kullanabilecegi bir topluluk kurma yoluna
gitmektedir. Ulkeler, kiiltiir ve ¢evrenin ekonomiler iizerindeki etkisi gz ©niinde
bulunduruldugunda cesitli topluluklar halinde orgiitlenerek ekonomik, cevresel ve
kiiltiirel faktorlerle bir katma deger yaratmakta, iiclincii iilkelere karsi rekabet
istlinliigli saglamada teknolojik yeniliklerin de yardimiyla biitiinlesik adimlar
atmaktadirlar. Bu yapilar iletisim teknolojilerini etkin kullanarak ve diinya

ticaretinde s0z sahibi olacak politik bir kimlik de kazanarak kiiresel ekonomiye yon



vermektedir. Avrupa Birligi (AB), Tiirkiye’nin etkilesim i¢inde oldugu bu tip
yapilanmaya onemli bir ornektir. Birlik, izledigi ortak ticaret politikasiyla bolgesel
biitiinlesmeye gitme yolunda 6nemli bir islev iistlenmektedir.

AB’nin Ortak Ticaret Politikasi, mallarin serbest dolagimini ve bu cercevede
Tiirkiye - AB biitiinlesmesinin en temel yonlerinden biri olan Giimriikk Birligi’ni
icermesi nedeniyle biiylik onem tasimaktadir.’ [www.ikv.org.tr/05.02.2009]

Cesitli diizenlemelerin olusturdugu AB’nin Ortak Ticaret Politikasi’nin birlik digt
faaliyetlerini temel alan politikalar iiciincii iilkelerle olan iligkileri diizenlemekte esas
rolii oynamaktadir. Birlik olarak davranmanin geregi, disar karsi belirlenen kurallar
icteki ekonomik biitiinlesmeyi destekleyici nitelikle olacaktir.

Zaman i¢inde degisen kosullar 6zellikle tek ses olarak hareket etmeyi saglayacak
bir kurallar biitiinii olusturmay1 gerekli kilmistir. AB olusurken bu kurallarin
gerekliligi kabul edilmistir.

Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Anlagmasi (GATT) ve Diinya Ticaret Orgiitii,
AB’nin Ortak Ticaret Politikasi olusturmasinda etkili olmus, hem i¢ hem dis ticareti
biitiinlestiren bir siirecin baslatilmasinda belirleyici olmustur. Bu iligkilerin
diizenlendigi alan olarak ticaretin gelistirilmesi ve cesitlendirilmesi de isleyen
kurallar biitiiniine bagl olmaktadir.

Kiiresel anlamda ticareti belirleyici bir giice sahip olabilmek i¢in AB, i¢ pazarini
kurarak hareket etme yetenegi kazandiktan sonra kendi menfaatlerini gézetmek igin
bulundugu korumaci pozisyonu terk ederek kiiresel ticaret hareketlerine etki etmek
tizere ortak ticaret politikasini 6n plana ¢ikarmistir.

Ticaretin diinyada serbestlesmesi yolunda kolaylik yaratan cesitli ikili anlagmalar,
kiiresel ekonomik hareketlerin daha hizli gergeklesmesine olanak tanimigtir. Ortak
ticaret politikasi, AB’ye iiye dilkelerin her birine dis cevre iilkeleriyle olan
goriismelerde ticari uzlagma giicti kazandirmistir.

AB’nin ekonomik biitiinlesme siirecinin nihai hedefi, kisaca “mallarin, kisilerin,
hizmetlerin ve sermayenin serbest dolasiminin giivence altina alindig1 bir i¢ pazar

olusturmak” olarak ifade edilebilir.* [ikv.org.tr/05.02.2009]

* www.ikv.org.tr/pdfs/d31707fa.pdf
* www.ikv.org.tr/pdfs/7c53b0dc.pdf
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Avrupa Toplulugu’nun dayanagi Giimriik Birligi olarak belirlenmistir. Giimriik
birligine iiye iilkelerin arasindaki vergi ve diger engellerin kaldirilmasi esas olup
tictincii tilkelere karsi Ortak Giimriik Tarifesi (OGT) koyulmas1 dngoriilmiistiir.

Glimriik Birligi uygulamalarinda tek tek iilkeler diizeyinde izlenen birbirinden
farkli politikalar sonucu bu iilkeler arasindaki giimriik engellerinin kaldirilmasinin
birligin kendi i¢inde mallarin dolasimim1 saglamada yetersiz kaldigi goriilmiistiir.

Farkl iilkelerin farkli uygulamalari, beraberinde haksiz rekabeti getirmistir.

1.2.2. Avrupa Birligi’nin Diinya Ticaretindeki Yeri

AB gibi ticareti 6zellestirme yolunda ilerleyen bir yapilanmanin diinya ticaretine
etkisi, iliskisi oldugu ticari orgiitlerde ticaretin Oniindeki engellerin kaldirilmasinda
ne derece etkili olduguyla, ticaret hacmini arttirmak icin yaptig1 katkilarla, bilgi
teknolojilerindeki gelismeleri ticaret alaniyla birlestirerek elde ettigi verimlilikle,
donemlere gore ithalat, ihracat, satis ve kar rakamlarinda meydana gelen artis
yoniindeki degismeler gibi analitik unsurlarla degerlendirilerek belirlenebilir. AB’nin
diinyada bagh basina yarattign ticari etkinin diger bolgesel ticari ittifaklarin
pozisyonlarindaki degismelere kiyasla yarattig1 fark diinya ticaretinde nasil bir yerde
oldugu hakkinda y6n gosterici olabilir.

Diinya niifusunun 6nemli bir yiizdesini olusturan AB, toplam ithalat ve ihracatin
azimsanmayacak bir kismim gergeklestirmektedir. AB’nin, diinya ticaretindeki pay1
yiiksektir. Yeni iiyelerle ekonomisi ve pazar ¢esitlenen AB diinya ticaretinden daha
fazla pay almak isteyecektir.

AB, DTO icinde etkin bir rol oynayarak diinya ticaretindeki énemini artirict bir
yol izlemektedir. Ticaret politikasinin temelindeki kararlar geregi diinya ticaretindeki
engelleri kaldirmay1 ve ticari hareketleri biitiinlestirmeyi amag¢lamaktadir

DTO ticaretin oniindeki engellerin kalkmas1 icin calismalar yapilan, diinyada
ticaretin serbestlesmesi icin yoOntemlerin arandigi, iilkelerin kalkinmasi ve
zenginlesmesi i¢in ¢Oziim arayislarinin tartisildigi uluslararasi bir platformdur.

DTO’niin aktif iiyelerinden olan AB, olusturulan sistemi kiiresel engellerin

kaldirilmasi i¢in gerekli géren ve destekleyen bir tutum izlemektedir.
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Mal ve hizmet piyasalarinda yatirimlarin daha serbest hale gelmesi AB’nin
uygulamada basar1 beklentisi icine girdigi nemli DTO ¢6ziim inisiyatifleri arasinda
yer almaktadir.

Birlige gore bu amaca ulagmak icin en dogru yol, acik ve tiim devletlerce
uygulanabilir kurallarin koyulmasidir. Ayrica DTO’niin daha etkili, seffaf ve hesap
verebilir bir yapiya kavusturulmasi da birligin oncelikleri arasinda yer almaktadir.
AB, DTO tarafindan belirlen ¢ok tarafli ticaret kurallar1 disinda cift tarafli ticaret
kurallar ile de hareket etmektedir.’ [www.kobifinans.com.tr /05.02.2009]

AB, diinyada Onemli bir yere sahip ekonomik biitiinlesme Ornegi olarak

uluslararasi alanda karsilikli ticari anlasmalar imzalamistir.

1.2.3. Avrupa Birligi’nin Ortak Ticaret Politikas1 Olusturma Nedeni

Her ekonomik yap1, biitiinliigiinii korumak icin ¢esitli yollar gelistirir. Bu, kendi
icinde ticareti tesvik amach kolayliklar getirme olabilecegi gibi ii¢iincii tilkelere karsi
rekabet kosullarinda avantajli konumunu korumaya yonelik tedbirler de olabilir.
Avrupa Birligi, yeni katilan iiyelerinin de ekonomik biitiinlesmeyi gerceklestirmek,
beraber hareket edebilme esnekligine sahip olmak ve ekonomik canlilik saglamak
tizere birlik olmanin geregi olarak ortak bir ticaret politikasi iiretme kapasitesine
sahiptir.

AB, giimriik birligi temelinde sekillenmigstir. Avrupa Birligi bu biitiinlesme
bicimini bilingli bir tercihle uygulamaya baslamistir. Ayn1 donemlerde Avrupa’da
girisilen diger ekonomik biitiinlesme hareketi olan European Free Trade Association
(EFTA), glimriik birligi degil serbest ticaret alan1 modeliyle yola ¢ikmigsa da sonugcta
basarisiz olmustur. Giimritk Birligi'nin icteki yiizii olan mallarin serbest dolasima,
tiye {ilkelerin iiclincii {iilkelerle olan ticaretinde ortak hareket etmelerini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, iiye iilkeler bu alam1 kapsayacak ortak bir politikaya,
ekonomik biitiinlesme siirecinin baslangicindan beri ihtiyag duymuslardir.®

[www.ikv.org.tr/05.02.2009]

> www.kobifinans.com.tr/tr/dispazar/042202/21767
6 www.ikv.org.tr/pdfs/7c53b0dc.pdf
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Ticaret politikalar1 uygulamalarinda iilkeler arasindaki uyumluluk AB i¢indeki
ekonomik faaliyetlerin diizenli bicimde yiiriitiilmesi ve rekabette ortaya ¢ikabilecek
haksizlarin 6niine gecebilmesi icin 6nemli bir gereklilik olarak goriilmektedir.

Birlik disindaki iilkelere karsi ortak bir ticaret politikasi izlenmesi, ticari
etkinliklerde esit kosullar saglanmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Kiiresel ticaretin isleyisinde zamanla meydana gelen degisiklikler ekonomik
biitiinlesmeyi hedefleyen blogun ortaya ¢ikmas siirecinde izlenecek ortak bir ticaret
politikasinin gerekliligini de ortaya koymustur.

Ortak Ticaret Politikas1, onceleri GATT, daha sonra DTO cercevesinde meydana
gelen gelismelerden etkilenmistir. Diger taraftan, Avrupa Birligi'nin Ortak Ticaret
Politikasi, temsil ettigi blogun kiiresellesen ticari sistemde oynadigi 6nemli rol
sebebiyle, uluslararasi ticaretin degerlendirildigi ve cercevesinin ¢izildigi bu siireci
onemli Ol¢iide belirlemektedir. Avrupa Birligi, i¢ pazari tamamladiktan sonra, daha
liberal bir ticaret politikast1 benimsemis ve diinya ticaretinin bu yonde
bicimlenmesinde rol oynamistir. Bilindigi gibi, Avrupa Birligi iiye iilkelerinin tiimii
DTO iiyesidir. Dolayisiyla, ekonomik biitiinlesme siirecinin dogal bir gerekliligi olan
Ortak Ticaret Politikast’m1 olustururken, diinya ticaretinin biiyiik 6lciide DTO
biinyesinde belirlenen kurallarim dikkate almalart gerekmektedir.’

(www.ikv.org.tr/05.02.2009]

1.2.4. Avrupa Birligi’nin Ortak Ticaret Politikas1

Ortak bir ticaret politikas1 uygulanmasiyla birlik icindeki ithalat/ihracat
hareketlerinin canlandirilmasi, ticaret hacminin arttirilmasi ve kazancin maksimize
edilmesinin Oniindeki engellerin kaldirilmasiyla daha hizli ve daha etkin bilgi
akisiin saglanmasi, gelistirilmesi hedeflenen ticari faaliyetlerin uygulamada islerlik
kazanmasina katkida bulunabilir.

Standartlastirilmis ve islerlik kazanmig ticari faaliyetlerin siirekli bir devinim
icinde olan kiiresel ekonominin dinamikleriyle etkilesimi uluslar arasi pazarlarda disa
acilim yoniindeki hareketlere ivme kazandirabilir.

AB’nin kurulusunun temelinde yer alan Glimriik birligi, ortak ticaret politikasi

cercevesinde mal ve hizmetlerin serbestlestirilmesini ongdrmektedir. Giimriik Birligi,

" www.ikv.org.tr/pdfs/7¢53b0dc.pdf
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AB iilkeleri arasindaki ticari iligkilerde vergi diizenlemeleri, cesitli ithalat ve ihracat
uygulamalar1 gibi unsurlar barmdirmakta ve birlik disindaki iilkelere karsi ortak
giimriik tedbirleri icermektedir.

Glimriik Birligi, Avrupa Birligi iiyeleri arasinda 1968 yilinda kuruldu. Giimriik
Birligi’ne ragmen devam etmekte olan tarife dis1 engelleri de kaldirarak ticaretin
tamamen serbestlestirilmesi amaciyla, 1 Ocak 1993 tarihi itibariyle ortak pazar
olusumu tamamland1.® [www.kobifinans.com.tr/05.02.2009]

Ortak Ticaret Politikasi’nin araglan arasinda Ortak Giimriik Tarifesi, ithalata
iliskin kurallar ve ihracata iliskin kurallar yer aliyor. Ayrica, karsiliklilik esasina
dayanan tercihli ticaret anlagmalar ile tek tarafli ticari tavizlerden olusan
Genellestirilmis Tercihler Sistemi (GTS) Ortak Ticaret Politikasi’nin araglar
arasinda yer aliyor. Ortak Glimriik Tarifesi, Avrupa Birligi’nin iiciincii iilkelere
uyguladigr giimriik tarifesidir.’ [www.gaziantepeic.org/05.02.2009]

AB ile birlik disindaki iilkeler ve ticari bloklar arasinda ticari iliskiyi diizenleyen
kurallar da ortak politika araci olarak goriilmektedir. Ekonomik kalkinmalarinda
gelismeyi tesvik etmek iizere gelismekte olan iilkelere bir ¢ikar ya da karsilik
beklenmeden cesitli yardimlar yapilmakta ve kolayliklar saglanmaktadir.

Diinyadaki toplam ithalat ve ihracatin yaklagik beste biri Avrupa Birligi
tarafindan gergeklestiriliyor. Avrupa Birligi, uluslararasi ticareti diizenleyen, Nisan
1994 tarihinde kurulmus olan Diinya Ticaret Orgiitii’nii (DTO) destekliyor. Birligin
diinya ticaretindeki gelismeleri uyumlastirmay1 ve ticaretin Oniindeki engelleri

kaldirmay1 amagladigi vurgulanmaktadir.” [www.gaziantepeic.org/05.02.2009]

1.3. Uluslararasi Pazarlamanin 21. Yiizyilda Tiirkiye’de Durumu

Bu boliimde AB pazara giris veri tabani, pazara giris engelleri, Tiirkiye’nin AB
ilkeleriyle ithalat- ihracat verileri ve tek pazar siirecine uyum faaliyetleri konular
incelenecektir.

Tiirkiye’nin ©Oniinde duran engellerden biri artik enflasyondan daha c¢ok
siirdiiriilebilir biiyiime hizidir. Tiirkiye 2002 yilinda yakaladigi gozlemlenen %7’°lik

stratejik biiylime hizin siirdiirdiigii takdirde cari biitge a¢ini1 finanse etmekte

& www.kobifinans.com.tr/tr/dispazar/042202/698 1
® www.gaziantepeic.org/index.php?sf=189
10 www.gaziantepeic.org/index.php?sf=189
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karsilasilan zorluklardan kurtulmayi basarabilir. Burada da yatirmmin gerekligi on
plana ¢ikmaktadir. Ulkeye yatimmin artidl olgiide — siirdiiriilebilir  biiyiime
gerceklestirilebilir. (Ozel,2008,s:278)

1.3.1. Tiirkiye’nin Ortak Ticaret Politikasi’na Uyumu

Tiirkiye giimriik birligine iiyeligiyle, AB ortak ticaret politikasina uyum saglama
yolunda bir irade gostermistir. Uyumlastirilan ticaret mevzuatlarinin sayist ulasilmasi
gereken biitiinii karsilamasa da bu yonde atilan adimlar, yasa degisiklikleri ve
uyumlastirma cabalari cesaret verici olarak degerlendirilebilir.

Mallarin serbest dolasimi, AB miiktesebatinin temel konularindan bir tanesini
olusturuyor. Tiirkiye, 1 Ocak 1996 tarihinden itibaren Giimriik Birligi cercevesinde,
AB’ye karsi tim sanayi mallarindaki giimriik vergilerini, kotalar1 ve es etkili
onlemleri sifirlamaya bagladi. 2003 yili Kasim aymda agiklanmis olan Ilerleme
Raporu’nda, Tiirkiye’nin AB’nin mallarin serbest dolagimi, Giimriik Birligi ve dis
iligkiler politikalarina uyum saglamasi i¢in yapmasi gerekenlere deginiliyor. 2004
yilinda agiklanmus olan ilerleme Raporu’nda da, Tiirkiye’nin AB’nin mallarin serbest
dolasimi, giimriik birligi ve dis iligkiler politikalarina uyum saglamasi icin yapmasi

gerekenlere deginiliyor." [abofisi.metu.edu.tr /14.02.2009]

1.3.2. Genel Ozellikleri

Pazara ekonomik biitiinlesmeyi saglayacak ticari faaliyetlere iliskin diizenlemeler,
korumacilik tedbirlerinin ve rekabet kosullarimin degerlendirilmesi, ticaret hacmini
arttiracak agilimlar ve bunlarin ortak ticaret politikasiyla uyumu dis pazarlara
acilmada ve diinya ticaretinde soz sahibi olmak icin gerekli bilgi, beceri ve
deneyimin kazanilmasinda belirleyici bir rol oynayabilir.

Cesitli koruma tedbirlerinden baz1 sektorlerde hala vazgecilememistir. Bununla
birlikte, AB’de uygulanan ticaret politikalar1 ortak pazar siirecinden ve DTO
anlagsmalarindan hareketle olumlu sonuglar vermektedir ve ticari faaliyetler iyi yonde

ilerlemektedir. AB pazar1 cesitli ihracat kisitlamalarinin, tarife engellerinin

1 abofisi.metu.edu.tr/ab_politikalari.htm
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kullanimindaki diisiisiin ve DTO kurallar1 cercevesinde hareket etmenin getirdigi
olumlu sonuglar bakimindan dis rekabette basar1 yakalamstir.

Tek Pazar siireci baz1 durumlarda 3. iilke iireticilerine de yarayarak ic¢ rekabeti
canlandirmistir. AB, serbest ticaret alam cercevesindeki iliskileri, DTO anlasmalarini
ve 'en ¢ok kayrilan iilke' ilkesine tabi olan ticaret partnerleri ile olan iliskilerini
dikkatle degerlendirmektedir. Tek Pazar siireci ve mevcut veya yeni DTO
yiikiimliiliikleri arasinda kurulan denge, toplulugun ve ticaret partnerlerinin yararina

islemektedir.”? [www.dtm.gov.tr/14.02.2009]

1.3.3. AB Pazara Giris Veri Tabani

Bilgiye erisimin daha da 6nem kazandigi giiniimiizde dis pazarlara agilirken goz
oniinde bulundurulmasi gereken her tiirlii bilgi, uyar1 ve gelisme, olusturulan veri
tabanlarinda toplanarak ticaretle ugrasanlara ulastirilabilir.

Ihracatcilarin dis pazarlarda karsilagtiklari ticari ve idari engelleri azaltmay1
hedefleyen pazara giris stratejisi, AB ticaret politikasinin 6nemli bir unsurudur. AB
kurumlan, iiye iilkeler ve Avrupa is cevreleri arasinda ii¢ yonliu siirekli bilgi
degisimini destekleyen pazara giris veri tabani, ayn1 zamanda AB pazara giris
stratejisinin en 6nemli islevsel aracidir. Kullanimi kolay, iicretsiz ve interaktif olma
gibi ozellikleri olan pazara giris veri taban1 AB iiyesi olmayan iilkelerdeki pazara
giris kosullar hakkinda bilgi, AB iiyesi olmayan iilkelerde ticari engeller konusunda
is cevrelerinden gelen sikayetlerin takip edilmesinde sistematik bir yol, ii¢iincii
tilkelerin  uluslararas1 yiikiimliiliklerine uyumunu takip eden mekanizmalar

icermektedir. * [www.akib.org.tr/15.02.2009]

1.3.4. Pazara Giris Veri Tabaninin Ihracatcilara Faydasi

Uciincii iilke pazarlarina girislerde sik¢a karsilasilan engeller, bilinmesi gereken
detaylar, kurallar ve izlenilmesi gereken adimlarin kullanicilara sunuldugu ve
devaml giincellenen bir veri tabaninin hizmete sokulmasi gereksiz maliyet ve zaman

kaybimi 6nlemeye yonelik olumlu bir uygulama olarak nitelendirilebilir.

2 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/avrupasayi8oc98.doc

13 www.akib.org.tr/akib.php?HID=131
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Pazara Giris Veri Tabani, ihracatgilara belirli bir pazarin hedef pazar olarak
belirlenip belirlenemeyecegi konusunda hedef pazar olarak secilen iilkenin cari
giimriik vergileri, kendisinden ithalat asamasinda talep edilen belgeler, ikili dis
ticaret istatistikleri, sektorel ve ticari engeller gibi temel bilgileri saglamaktadir.'

[www.itkib.org.tr/15.02.2009]

1.3.5. Pazara Giris Engelleri

Uluslararas1 konjonktiir geregi ortaklik iliskisi bulunan ekonomik topluluklarin ve
pazarlarin faaliyet alanlarinda yapilan cesitli vergi indirimleri ve bunlara saglanan
kolayliklarin iilkeleri i¢ pazarlarim1 korumaya doniik tedbir almaya yonlendirdigi
sOylenebilir.

Tarife diizenlemelerinin uluslararasi anlagmalar ve iiyesi olunan topluluklarda
belirlenen uygulamalar ¢ercevesinde degismesi ve kiiresellesme siirecinde tarifelerde
goriilen azalma ticaretteki rekabeti artirmaktadir. Bunun sonucunda i¢
dinamiklerindeki degismelere bagli olarak hiikiimetler koruyucu tedbirler alma
yoluna gitmekte ve cesitli pazar engelleri yaratmaktadirlar.

Pazara giris engelleri; tarifeler, tarife dis1 tedbir ve diger idari uygulamalardan
kaynaklanan, uluslararasi ticaretin normal gelisme seyrini etkileyen her tiirlii politika
ve uygulamalan ifade etmektedir.”” [www.atonet.org.tr/15.02.2009]

1980 - 2007 aras1 donemi gosteren asagidaki sekilde Tiirkiye'nin dis ticaret
rakamlarinin milyon dolar olarak yillara gore dagilimi goriillmektedir. Yillar
itibariyla bir artis yoniinde seyreden egilim 2007 yilinda en iist seviye ulagmistir.
Rakamlar 1996 yilinda 20, 2004 yilinda 60, 2006 yilinda 80 ve 2007 yilinda yiiz

milyar ABD dolari sinirin1 ge¢mistir.

14 www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/haberyorum/dosyalar/2006/mart_06.pdf
15 www.atonet.org.tr/yeni/files/_files/fOZEL_IHTISAS_KOMISYONLARI/files/pazara_giris_veritabani.pdf
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Sekil 1.3.5. 1980-2007 Dénemi Tiirkiye nin Dis Ticaret Rakamlar1'

Yukandaki sekilde dis ticaret rakamlarinda yillar dikkate alindiginda diizenli

olmasa da artan oranda bir yiikselis goriilmektedir.

AB ithalat agisindan yiiksek oranda bolgesel bagimlilik 6zelligine sahiptir. AB
dist1 ithalatta en biiyiikk pay Asya bolgesine ve NAFTA’ya aittir. Her iki bolgeden
yapilan ithalatin yaridan fazlasi makine ve ulagim araclarindan olusmaktadir.
Almanya’nin diinya ticareti i¢indeki payinin yiiksek oldugu da goz Oniine
alindiginda, Tiirkiye’nin bu iilkeye ihracatinda biiyiik oranda yogunlastifi ortaya
cikmaktadir. Tiirkiye’nin Almanya ile olan ticaret yogunlagsmasinin iki yonlii oldugu
ve Tirkiye'nin de Almanya agisindan Onemli bir ticaret partneri oldugu
anlasilmaktadir. AB iilkeleri ile Tiirkiye arasinda Almanya’dan sonra Tiirkiye nin
ticaretinin en ¢ok yogun oldugu iilke Yunanistan’dir. AB igerisinde de cografi ve
kiiltiirel yakinlik 6nemli rol almaktadir."” [www.dtm.gov.tr/05.11.2009]

Bir sonraki boliimde uluslararasi ticaretin kiiresel egilimleri, uluslararasi ticarette

stratejik egilimler ve uluslararas ticaret bloklarinda gelismeler ele alinacaktir.

16 www.dpt.gov.tr/20.05.2009, Ar-Ge ve Degerlendirme Daire Baskanlig
17 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/DisTicaretDegerelendirmeDb/II-6.doc
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2. ULUSLARARASI TiCARETIN YENIi EGILIMLERI

Bu boliimde uluslararasi ticaret ve kiiresel etkileri, yapisal problemler, Tiirkiye’de
ve diinyada ticaret alanindaki muhtemel gelismeler, uluslararasi sermaye hareketleri
ve ekonomik biitiinlesmeler gibi diinya ticaretine yon veren etki alanlan

incelenecektir.

2.1. Uluslararasi Ticaretin Kiiresel Egilimleri

Gecgmisten giiniimiize ticari faaliyetler kosullara bagh olarak bir degisim ve
gelisim siireci icinde dinamik yapisini koruyarak zamanin gereklerine uygun bicimde
sekillenmistir. ~ Giiclenen finansal piyasalarin kiiresellesmede biitiinlesmeyi
hizlandiran ve sermaye hareketlerini etkileyen bir rol oynadigi ifade edilebilir.

Kiiresellesmeye ekonomik yonden bakilacak olursa onemli noktalar arasinda
ozellikle uluslararas1 sirketlerin mal ve hizmet payindaki artig, sermaye hareketleri
oniindeki engellerin kalkmasi ve uluslararasi ticari faaliyetleri uyumlastirma ¢abalar
sayilabilir.

Rekabet varsa kaygr “satig” tir. Kar marjlarinin rekabetci bir ortama ve ileri bir
ekonomiye yakisir diizeylere ulastifi pazarlarda sirketler isin ciddiyetini kavramistir.
Bu sirketlerde ciddi ve akli basinda bir yonetim mevcuttur. Pazarlama ve satig
fonksiyonlar1 birbiriyle biitiinlesik olarak ve uyum icinde c¢alismaktadir.
(Gel,2007,s:111)

Finansal piyasalarin devasa boyutlar kazanmasi ise kiiresel diinya ekonomisinin
ikinci belirgin ana ozelligi olup, bu olgunun temelinde finansal serbestlestirme ve
biitiinlesme yatmaktadir. Gerek finansal serbestlestirme gerekse finansal biitiinlesme
siirecleri, 1980’lerde baglamis ve bunun sonucunda uluslar arasi1 sermaye hareketleri
gecmisle kiyaslanmayacak oOlgiide hareketli hale gelmistir. Hiikiimetlerin para ve
sermaye piyasalarmin faaliyetlerini sinirlayan kisitlamalar1 6nemli 6l¢iide kaldirmasi
ve dis 6demeler dengesinin sermaye hesabinda yer alan iglemlere serbesti tanimas,
finansal piyasalarin ve uluslararas1 sermaye hareketlerinin serbestlesmesi ve
biitiinlesmesi agisindan gerekli kosullar1 yaratan iki onemli etmen olmustur.

(Ongun,2003,s:1)
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2.1.1. 21. Yiizyilda Uluslararas1 Ticaret ve Etkileri

Degisen zamanla ticarette yeni yontemler gelistirilmis, bununla birlikte ortaya
cikan yeni problemler yeni politikalarin olusturulmasina zemin hazirlamistir.
Uluslararas1 sermaye hareketlerindeki degismeler, pazar faaliyetleri, talebe uygun
malin {iretilmesi ve rekabet durumu gibi unsurlar; teknolojik yeniliklerin de etkin
kullanimiyla ilgili sektorlerde ihracatin artirllmasi ve kérlarin maksimize edilmesine
bir¢ok sekilde etki edebilir.

Bolgesel ekonomik problemlerin iilkelerin ticaret iliskileri ve faaliyet alanlar
icindeki istikrar sarsici nitelikte olmasi, sorunlarin ¢oziimiinde dénemsel ekonomik
ve siyasal gelismelere bagli olarak farkli yollar izlenmesine neden olabilir.

Makroekonomik istikrarin saglanamamasi birinci dereceden problem olarak
sayilabilir. Yatirnmlarin karlihigr yiiksek, yiliksek teknoloji gerektiren miihendislik
sanayilerine yonlendirilememis olmasi, Tiirkiye'nin Bati Avrupa’dan sonra en 6nemli
ticaret bolgesinde sik sik ekonomik ve siyasi krizlerin ortaya ¢ikmasi, ikinci derecede
onemli problemler olarak sayilabilir. Ticaretle ilgili bazi hizmetlerin bir kisminin,
hala ozellestirilememis, kamu eliyle yapilmasi gereken diger bazilarinin da yeterince
modernlestirilememis ve uluslararasi kurallarla uyumlastirilamamis olmasi da
tictincii derecede problemler olarak sayilabilir." [www.dtm.gov.tr/20.03.2009]

Diinyada yasanan ekonomik krizler, iflaslar, bolgesel ticari gelismeler, 6nemli
tilkelerin ekonomik etkinlikleri, paranin degerindeki dalgalanmalar, kiiresel gii¢c olma
yolunda ilerleyen biiyiik iilkelerin sanayi gelismislikleri kiiresel ticaret politikalarini
belirleyici nitelikte olabilir.

Giiniimiizde yasanmakta olan krizler, diinya ticaretini kisa donemde dogrudan
dogruya etkileyecektir. Ozellikle Uzak Dogu iilkelerinin diinya ticareti i¢indeki pay1
kisa donemde azalirken, bu gelisme diinya ticaretinin sektorel yapisim da
etkileyecektir. Bu bolgenin gelecekte diinya ticareti i¢indeki rolii, Cin ve Japonya'nin
ekonomik performansina siki sikiya bagli olacaktir. Bu yorede yasanmakta olan
krizin en Onemli olumsuz etkisi, teknoloji yogun mallar iizerinde goriilecektir.

Yorenin 6zellikle Amerikan, Avrupa ve Japon elektronik sanayii i¢in bir iis

18 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc
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konumunda ve montaj sanayiinde oldukca gelismis diizeyde olmasi, bu tiir mallarin

ticaretini etkileyecektir.” [www.dtm.gov.tr/20.03.2009]

2.1.2. Tiirkiye’de Muhtemel Gelismeler ve Politikalar

Tiirkiye’nin taraf oldugu uluslararasi ticaret anlagsmalarini kendine en fazla fayda
saglayacak sekilde kullanabilmesi iligkide oldugu ekonomik orgiitlerle olan
faaliyetlerini bolgesinde giiciinii artiracak sektorlere yonelik gelistirmesi ve
yatinmlarim1 iyi yone yOnlendirebilmesi; ihracatin artmasina ve ticaretin
gelistirilmesine katki saglayabilir. Bolgesel ticari partnerleriyle yapacag isbirlikleri
ve verimli kaynak kullanim; lojistik ve teknolojik eksiklikler gibi pazar yaratmanin
oniindeki engellerin asilmasiyla ticaret hacmini mevcut diizeyin iizerine ¢ikarabilir.

Tiirkiye'nin biiyiiyen diinya ticareti i¢inde payim artirabilmesi i¢in baz1 dncelikleri
kabul etmesi gereklidir. Diinya ticaretinde hakim olan bdlgesel yogunlasmayi goz
Oniine alarak, yakin bolgesinde ticari iligkilerini gelistirmek zorundadir. Bu
cercevede Rusya Federasyonu, Iran, Misir, Israil, Ukrayna ve Orta ve Dogu Avrupa
ilkeleri ile ticaretin gelistirilmesi, Tiirkiyenin AT ile yaptig1 giimriik birliginden
bekledigi ticari gelismeyi tamamlayict onemli bir faktor olacaktir. Bunun diginda
Amerika kitasi ve kriz sonrasi Giineydogu Asya iilkeleri ile ticaretin gelistirilmesi
cabalar1 6n plana ¢ikacaktir. Ozellikle, bu bolgelere yapilan ihracatin artirilabilmesi,
biraz da ulasim kosullarina ve 6zellikle de, kendi ticari alanimizdaki ihracatimizin
bitytimesine baghdir.* [www.dtm.gov.tr/20.03.2009]

Tiirkiye, satis hacminde artis saglamasi, ihracat hareketlerini canlandirmasi ve
pazarlara kolay acilabilmesi icin ulasgimdan dogru pazar secimine kadar birgcok
problemin ¢oziimiine kaynaklik edecek yollar arayacaktir. Ekonominin Tiirkiye’de
teknolojik olarak pazar olusturmada heniiz tam anlamiyla basarili olamamasi,
titketici taleplerine cevap verecek iiretimin yapilmasini gerekli kilmaktadir. Tekstil
sektoriiniin hala 6n planda oldugu goriilmekte ama modaya doniik ¢alismalara 6nem
verilmemektedir.

[leri teknoloji ile katma degeri artirmak miimkiindiir. Bu, (fiyatin veri oldugu bir

ortamda) ayn1 miktarda iiriiniin tiretilmesi icin is¢ilik harici girdi ihtiyacinin

19
20

www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc
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diigiiriilmesi ile miimkiin olur. Verim artislari, rekabet¢i bir sekilde fiyatlara
yansitilarak, sirket 6lgeginde daha da biiyiik katma deger artislari saglanabilir.
(Yiilek,2009,s:174)

Kaynak saglama problemi ¢oziildiiglinde yatirnm yapmanin daha karli oldugu
sektorler belirlenirse ve gerekli her diizenlemeler yapilirsa bilgilendirilen yatinmcilar

isletmelerinde daha etkin faaliyet gosterebilirler.

2.1.3. Uluslararas1 Sermaye Hareketleri ve Ticarete Etkileri

Uluslararas1 sermayenin iyi yonetilmesi; ticaret ve yatirim politikalarinin iilkeler
arasindaki ticaret hacminin artmasina katkida bulunacak sekilde gelistirilmesi ve o
tilkedeki firmalarin rekabet giiciinii artirmasina yardimci olabilir. Yabanci
sermayenin iilkeye c¢ekilmesi, yeni pazarlar bulunmasi ve yatirnm olanaklarinin
artirllmasi; {iretimin uluslararasi hale getirilmesi yOniinde firmalara avantaj
saglayabilir. Bir iilkedeki ekonomik ve siyasi istikrar, 6zellestirme faaliyetleri ve
ticaret hareketleri o {iilkeye yatinm yapilmasi hakkinda fikir veren Onemli
degerlendirme araglar olarak goriilebilir.

Bugiin devletlerle boy ol¢iisebilecek boyutta dev sirketler diinya ekonomisinde
boy gostermektedir. Sirketler, hangi iilkede iiretim, dolayisiyla yatinm yaparak,
karlarim1 maksimize edecekleri konusunda kendileri karar vermektedir. Boylece
ortaya c¢ikan yeni kardes isletmeler araciligi ile biiyiik ¢apli bir “firma ici ticaret”
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda, firmalarin rekabet giiciiniin diinya 6l¢eginde
one ¢ikmasiyla, bugiin iilkelerin mukayeseli iistiinliiklerinden s6z etmenin bir anlami
kalmamistir.?' [www.dtm.gov.tr/25.03.2009]

Giiniimiizde sirketlerin maddi olmayan sermayesi maddi sermayeye gore daha
degerli bir rekabet giicii faktoriidiir. Bir sirketin maddi olmayan sermayesini, marka
degeri disinda, insan kaynaklarinin kalitesi, operasyonel verimliligini belirleyen i¢
prosediirleri, sirket icinde olusturulmus olan ‘kurumsal 6grenme potansiyeli’,
calisanlarin ~ verimlilik ve  sirkete  baghliklarin1  etkileyen  paylasilmig
misyon/vizyon/temel degerler kiimesi ile i¢ ‘sosyal’ ortami, dagitim aginin giicii gibi
faktorler belirler. Bunlarin icinde marka degeri belki de en ‘likit” olamdir.

(Yiilek,2009,s:162)

2! www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc
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Yapilan tahminlere gore diinya ticaretinin yaklasik 1/3’ii firma i¢i ticaret seklinde
cok uluslu firmalar tarafindan gerceklestirilmektedir. En biiyilk 100 ¢ok uluslu
firmanin sadece iki tanesi gelismekte olan iilkeler kokenlidir. 7 trilyon dolarlik
satisin yaklasik 2 trilyon dolari, s6z konusu 100 firma tarafindan geceklestirilmistir.
Uluslararasi firmalar, hem sabit sermaye yatirnmlar1 hem de teknoloji saglanmasinda
ve kontroliinde 6nemli bir giice sahiptir. Ayrica ARGE harcamalarinin yiizde 80’inin
cok uluslu firmalarca yapildigi tahmin edilmektedir. Teknolojinin el degistirmesini
gosteren royalty (telif hakki) ve prim 6demeleri, kiiresel diizeyde yiizde 70 oraninda
ana firmalar ile bunlarin ortak oldugu firmalar arasinda gerceklesmektedir.
[www.zucder.org.tr/20.03.2009]

Tiirkiye kaynaklarini etkin diizeyde kullanamadigr goriilmektedir. Dolayisiyla
sirketler de bu kaynaklardan istenen sekilde faydalanamamaktadirlar. Giimriik
Birligi’ne iiye olduktan sonra yasanan olumlu gelismelere ve teknolojik ilerlemelere
ragmen Tiirkiye nin kiiresel pazarlarda ve ticaret faaliyetlerinde biiyiik bir ilerleme
gbze ¢arpmamaktadir. Bunun sebepleri sadece enflasyon ya da siyasi istikrarsizlik
olarak goriilmemelidir. Yatirimcilarin kararlarinda Tiirkiye’yi koyduklar yer kadar
yabanci sermayenin yiiksek getirisi de ekonomik acidan énemlidir.

Oniimiizdeki dénemde uluslararasi yatirimlarm hizla artmaya devam edecegi
tahmin edilirken, yatirimcilarin iiretim maliyetlerini diistirmekten c¢ok, yeni
piyasalara girme hedefi ile hareket edecegi belirtilmektedir.*
[www.dtm.gov.tr/25.03.2009]

Yatinmlar1 c¢ekebildigi ve rekabet¢i bir ortam yaratabildigi takdirde, Tiirkiye,
bilylimenin ve ticareti artirmanin 6nemli bir girdisi olan yeni teknolojilere sahip olma

sansini elde edecektir. Bu da Tiirkiye’nin menfaatinedir.
2.1.4. Uluslararas1 Ticaretin Dogal Belirleyicileri
Ulkelerin ticaret yapma ihtiyaci, pazarlara olan uzakliklarina bolgelerindeki diger

ilkelerle olan etkilesimlerine, lojistik olanaklarina ve teknolojik gelismisliklerine

uygun olarak sekillenebilmektedir.
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www.zucder.org.tr/zucder/docs/ihracat_tesvikleri.pdf
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc
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Uluslararas1 ticaretin yoniinii belirleyen bazi ortak temel belirleyiciler
bulunmaktadir. Bunlar, iilkeler arasinda ortak sinirlarin varligl, kiiltiir ve dil
benzerligi veya birligi gibi faktorlerdir. Bunlara ek olarak, iilkelerin milli gelirlerinin
ve niifuslarinin biiytikliigli de ayr1 Onemli bir faktordiir. Bu faktorler, iki iilke
arasindaki ticaret hacminin biiyiikliigii tizerinde dogrudan dogruya etkili olmaktadir.
Diger taraftan, cok sayida cokuluslu firmanin yakin iki tilkede faaliyette bulunuyor
olmasi1 da bu faktorlere eklenebilir. Tasima maliyetleri uluslararasi ticaretin yoniinii

belirleyen 6nemli bir etkendir.** [www.dtm.gov.tr/09.03.2009]

2.1.5. Ekonomik Entegrasyonlar (Bolgesel iktisadi Birlesmeler)

Kiiresellesmenin Onemiyle artan bolgesel ve ekonomik igbirligi olanaklari,
tilkelerin ticari faaliyetlerine de olumlu etki edecektir. Firmalarin katlanmak zorunda
olduklart bircok maliyet diisliniilecek olursa bolgesel bir ticari ortak tutum
gelistirmek ve taraflarin bundan en yiiksek diizeyde fayda elde etmesine olanak
saglayacak pratik ¢oziimler bulmak, taraf olunan uluslararasi anlagsmalara da uygun
sekilde olusturulacak bir ekonomik biitiinlesme, ticari faaliyetlerdeki kolaylastirici
unsurlar1 arasinda yer alacaktir.

Diinyadaki  kiiresel egilimler tamimlanirken bunlarin  iki  dogrultuda
gerceklestiginden bahsedilmisti; uluslararasi ticaretin tiim {ilkeleri kapsayacak
sekilde yani kiiresel bir olcekte liberallestirilmesi “evrensel yaklasim” olan GATT 1
ifade ederken; degisik iilkelerin bolgesel bir blok icinde ticareti serbestlestirici
politikalar izleyerek ekonomik birlikler olusturmalar1 “‘ekonomik biitiinlesme” olarak
tanimlanmistir. Ekonomik agidan Kiiresellesme ile ayni anda meydana gelen bir
diger olusum olan bolgesel ekonomik biitiinlesmelerin son donemde hizlanmasinin
nedeni, iilkelerin zorlagan rekabet sartlarina birlikte karsi koyma ve artan pazar
imkanlarin1 verimliliklerini yiikseltmede kullanma cabasidir. Biitiinlesmeye girmekle
tiye iilkelerin iiretim kapasitelerinde ilave artislar olurken kaynaklarin optimum

bilesimine de ulagilir.® [web.firat.edu.tr/10.07.2009]

2* www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ozelsayi98.doc

Pweb.firat.edu.tr/daum/docs/23/25%20%20K %C3%9CRESELLE%C5%9EME%20VE%20EKONOM %C4%B0
K%?20..F.%20Bahar%20%C5%9Eanl%C4%B 1---7%20syf.....%C3%96DEND % C4%B0--160---166.doc
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Ekonomik biitiinlesmelere 6rnek olarak Avrupa’da Avrupa Birligi (AB), Asya’da
Giiney Dogu Asya Uluslart Birligi (ASEAN), Amerika’da Kuzey Amerika Serbest
Ticaret Anlasmast (NAFTA), ve Afrika’da Bati Afrika Ulkeleri Ekonomik
Toplulugu (ECOWAS) sayilabilir.

2.2. Uluslararasi Ticarette Kiiresel Stratejiler

Bu baslikta stratejik ticaret politikasi, yeni uluslararas: ticaret teorisi, alternatif
modeller, AB dis ticaret politikasi ve bunlarin Tiirkiye icin 6nemi incelenecektir.

Gelisen yeni ekonomik kosullarda piyasa diizenlemeleri, sermayenin kiiresel bir
nitelik kazanmasi, iilkelerin ithalat- ihracat hacminin artmasi, mali disiplin, kaynak
cesitlendirmesi, teknolojik giincelleme gibi faktorlerin stratejik yonetimi ve denetimi,
siirdiiriilebilir bityiime ve kapasite artisina yonelik adimlari tesvik edecektir. Ulkeler
ticaretin Oniindeki engellerin kaldirilmasi yoniindeki girisimleriyle stratejik
isbirlikleri kurma ve bolgesel biitiinlesmelere katilma yoluyla iktisadi sistem ve
politikalarinda doniisiimler gerceklestireceklerdir.

Diinya ticareti giderek serbestlesiyor. Uluslararasi ekonomik iliskilerde eski
korumacilik anlayisinin yerine serbest ticaret goriisii benimseniyor. Devletin dig
ticaret politikas1 araclarim (tarifeler, kota, miktar kisitlamalar1 ve saire.) kullanarak
uluslararasi ticaret iizerine sinirlamalar getirmemesi goriisii daha fazla kabul goriiyor.
Sadece dis ticaret alaninda degil, mali ve parasal alanda da devletin ekonomiye daha
az miidahalede bulunmasi gerektigi savunuluyor. Maliye ve para politikas
araclarinin asgari diizeyde kullanilmas1 ve piyasa ekonomisinin kendi tabii isleyisine
birakilmasinin daha dogru oldugu belirtiliyor. Devletin vergi, bor¢lanma, para gibi
aracglart piyasa ekonomisinin isleyisini bozmayacak sekilde kullanmasi savunuluyor.
Diinyada uygulanan iktisadi sistem ve iktisat politikalar1 giderek birbirine
yakinlagiyor. Kiiresel ekonomi ile birlikte ekonomilerde serbestlesme daha fazla
onem kazaniyor.”* [www.canaktan.org /03.07.2009]

Kiiresellesme her alana hizla yayilmaktadir. Kiiltiirel ya da ekonomik anlamda
meydana gelen degismeler 15181inda cok uluslu sirketler ve diinya piyasalart 6n plana
cikmaktadir. Teknolojik acidan gelismislik ve bilgiye rahat erisim hayati daha da

kolaylagtirmistir ve ulus devler anlayis1 sorgulanmaya baslanmistir.

%6 www.canaktan.org/canaktan_personal/canaktan-arastirmalari/degisim/aktan-globallesme-bolgeselleme.pdf
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Yeni uluslararasi ticaret teorisi uluslarin ticaretinin karsilagtirmali istiinliiklerden
degil daha ¢ok dlgcek ekonomilerinden kaynaklandigint géstermektedir ve bu teorilere
gore uluslararas1 piyasalar aksak rekabet sartlarina gore calismaktadir. Bu goriis
serbest ticarete karsi iki argiiman sunmaktadir. Bunlardan ilki yenidir: stratejik ticaret
politikasi. Buna gore hiikiimet miidahalesi ticaretin ortaya c¢ikardigi getirinin yabanci
firmadan yerli firmaya aktarilmasidir. Ikincisi ise hiikiimet miidahalesi dissalliklar
yaratan sanayilere yonelik olmalidir. Bu durumda refah artacaktir.”

[www.dtm.gov.tr/03.07.2009]

2.2.1. Stratejik Ticaret Politikas1

Refah artisinin saglanabilmesi konusundaki endiseler ve finansman temininde
karsilasilan zorluklar, siirdiiriilebilir bliylime ve kamu agiklarinin azaltilmasi
cabalar1, yapisal bazi reformlarin yapilmasini ve yenilik¢i bir anlayisla ¢6ziim
gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Kiiresel egilimler de gbz oniinde bulundurularak
yeni ticaret politikas1 gelistirmek siirdiiriilebilir bilyiime hizina ulasmakta 6nemli bir
rol oynayacaktir.

Kiiresel strateji kavrami, farkli ulusal veya cografi pazarlar arasinda ortak
paydalarin tespit edilmesi ve bu ortak paydada birlesen tiim kitleler icin ortak
stratejilerin uygulanmast olarak tamimlanabilir. Bu yoOniiyle iilkesel pazarlar
arasindaki duvarlan kaldiran kiiresellesme, farkli uluslara mensup bircok isletmeyi
ortak bir pazarda karsi karsiya getirdigi icin isletmeler agisindan biiyiik tehdit ve
firsatlar yaratabilecek bir durumdur.”® [www.mevzuatdergisi.com/03.07.2009]

Strateji,  miisteri  tercihlerindeki  degisimleri = gorebilmek,  calisma
aliskanliklarindaki degisimleri gozleyebilmek ve miisteriye rakiplerin sunamayacagi
cok farkli yararlar sunabilmektir. Kurumlar bu konuya 6zel zaman ve emek
harcamaya 6nem verir. (Kirim,2005,s:9)

Kamu dengesinde ongoriilen iyilesmeyi ve enflasyondaki diisiisii kalic1 kilacak,
ekonominin etkin, esnek ve verimli bir yapiya kavusmasimi saglayacak yapisal

reformlar tarimsal destekleme, sosyal giivenlik, kamu mali yonetimi ve seffaflik,

7 www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/4sayi5.doc
28 www.mevzuatdergisi.com/2004/04a/01.htm



26

ozellestirme, bankacilik sisteminin denetim ve gozetimi alanlarindaki diizenlemeleri
kapsamaktadir.” [ekutup.dpt.gov.tr/03.07.2009]

Tiirkiye’nin Oniinde duran engellerden biri artik enflasyondan daha cok
siirdiiriilebilir biiyiime hizidir. Tiirkiye 2002 yilinda yakaladigi gozlemlenen %7’°lik
stratejik bilyiime hizimi siirdiirdiigii takdirde cari biitce agini finanse etmekte
karsilasilan zorluklardan kurtulmayi basarabilir. Burada da yatirmmin gerekligi on
plana ¢ikmaktadir. Ulkeye yatimmin arttigr  olgiide  siirdiiriilebilir  biiyiime
gerceklestirilebilir. (0zel1,2008,5:278)

Etkin hizmet anlayistyla iiretim, finansman yapisinin siirdiiriilebilirligini saglama
yoniindeki reform cabalarim1 hizlandirir. Burada, dogru karar alma mekanizmalari
olusturulmasi i¢in bilgilendirmenin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Denetimin artirilmasi

ve seffaflik karar alma siirecini etkileyecektir.

2.2.2. Alternatif Modeller

lleri siiriilen sorular1 yanitlamak iizere birgok ekonomist geleneksel ticaret
teorisine alternatif modeller 6nermislerdir. ilk basarilar 1980°li yillarin baslarinda
kaydedilmistir. Atilimlar, sonraki yillarda da devam etmistir. Bu sayede, yeni bir
uluslararasi ticaret teorisi olusturulmaya baglanmistir.

Bu iilkelerin yabanci sermaye olarak c¢ok uluslu sirketlere doniik cagrilarinin
nedenleri arasinda, kaynak kithigi sorununun varliginda, ekonomik biiyiimelerini
hizlandirabilme arzusu 6nemli bir belirleyici olmustur. Bir bakima, bu iilkeler
cokuluslu sirketlerin yatirnmlarina tesvikler vererek kaynak aciklarini karsilamay1 da
hedeflemislerdir. Yine gelismekte olan bu ekonomiler, c¢okuluslu sirketlerin
yatinmlan ile isttihdam ve doviz temini igin ihracat sorununu da codzebilmeyi
hedeflemislerdir.” [www.mevzuatdergisi.com/04.07.2009]

GATT yiiriirlige girmesinden 1995’te Diinya Ticaret Orgiitii’niin kurulmasina
kadar uluslararas1 ticaret diizenleyen yegine cok tarafli olma oOzelligine sahip
olmustur. Bu anlagma diinya ticaretinin gelismesinin Oniindeki engelleri olabildigince
kaldirmay: amaclamaktaydi. Bu sayede Ikinci Diinya Savasi’nin bitisinden bugiine

degin gecen siirede diinya ticareti 15 kat artmistir. (Hasgiiler ve Uludag,2007,s:143)

2% ekutup.dpt.gov.tr/ab/ulusalpr/2.pdf
3 www.mevzuatdergisi.com/2004/04a/01.htm
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Uluslararas1 ticarette ortaya cikan degisiklikler ve gelismeler sonucu yeniden
yapilanan politikalar AB i¢inde ortak bir ticaret anlayisina gerek duyuldugunu
gostermektedir.

AB i¢ pazar1 tamamladiktan sonra, daha liberal bir ticaret politikas1 benimsemis
ve diinya ticaretinin bu yonde bi¢cimlenmesinde rol oynamistir. AB iiye iilkelerinin
timii DTO iiyesidir. Dolayisiyla, ekonomik biitiinlesme siirecinin dogal bir
gerekliligi olan ortak ticaret politikasim olustururken, diinya ticaretinin biiyiik ol¢iide
DTO biinyesinde belirlenen kurallarini dikkate almalar1 gerekmektedir.’'

[www.ikv.org.tr/05.07.2009]

2.2.3. AB’nin Yeni Ticaret Politikas:’nin Tiirkiye i¢in Onemi

AB’nin ticaret faaliyetleri diinya i¢in oldugu kadar Tiirkiye i¢in de ©Onem
tasimaktadir. Tiirkiye’nin ticaretinin yarisindan fazlasim AB ile yaptig diisiiniilecek
olursa, ekonomik biitiinlesmeyi saglamak i¢in yapilan calismalar, AB ile bircok
alanda yiiriitilen miizakereler ve biitiinlesme ¢abalari, Tiirkiye’nin diinyanin diger
yerlerindeki ticari olusum ve ekonomik hareketlerin etkilerini de inceleyerek daha
saglam bir yap1 olusturmasi icin belirleyici bir dneme sahip olabilir.

Tiirkiye’yi, Gumriik Birligi’ne iiyeligi araciligiyla AB ile kurdugu 6zel iliskide
birlik icinde yiiriitiilen ticari politikalar direkt olarak baglamaktadir ve bu etki
ekonomik yonden 6nemli firsatlar barindirmaktadir.

Yillardan bu yana dikkate deger Olciide degisim ve gelismeler AB’nin ticaret
politikasina yon vermeye devam etmistir. AB Serbest Ticaret Anlasmalar1 (STA)
araciligiyla kiiresel anlamda serbestlesmeyi artirabilecegini, iiyelerinin mal ve
hizmetleri i¢in engellerle karsilasamayacagi pazarlar bulabilecegini 6ngormiistiir.

Asya pazarmin yiiksek bilyiime potansiyeli gormezden gelemeyen AB rekabet
giiclinii kaybetmemek i¢in bolgeye yonelik STA siirecine hiz vermistir. Bu kapsamda
Giiney Kore, ASEAN iilkeleri ve Hindistan’t hedefine alan AB bu iilkelerle
yapilacak potansiyel STA’nin ekonomik etkileri ile ilgili de kapsamli etki analizi
raporlar1 hazirlatmistir. Bir taraftan ABD’nin hamleleri, diger taraftan da Cin’in hizla

artan rekabet¢i giicii AB’nin ticaret baglantilar1 iizerinde risk olusturmaktadir. Bu

31 www.ikv.org.tr/pdfs/7c53b0dc.pdf
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riski ortadan kaldirmak ve pazar paym koruyabilmek i¢in Giiney Kore, Hindistan,
ASEAN onemli pazarlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.”
[www.usakgundem.com/05.07.2009]

Tiirkiye, AB’ye biitiinlesme siirecinin seyrinin hi¢ de belli olmayabilecegi
ihtimalini de g6z Oniinde tutarak sadece kendi i¢ potansiyelini degil, cografyasinda
kaynaklanan destek potansiyelleri de g6z Oniinde tutan yeni bir ekonomik kalkinma
stratejisi gelistirmek zorundadir. Bu ekonomik strateji bir yandan i¢ ekonomik
dengelerin yeniden kurulmasimi ve verimliligin artirilmasimi saglayacak sekilde
sektorel Onceliklerin tekrar gézden gecirilmesine dayanan unsurlar ihtiva ederken,
diger taraftan dis ekonomik iliskilerdeki yonelisi cesitlendirecek, alternatif alanlar
her an devrede tutacak ¢ok yonlil iliskiler ag1 gelistirmek zorundadir.
(Davutoglu,2007,s:513)

2.2.4. Stratejik D1 Ticaret Politikalar

Verimlilik ve iiretimin artmasi, rekabet giiciinii olumlu yonde etkileyecek etkin
kaynak kullaniminin teknolojik gelismelerle islerlik kazandigi durumda, girdi
miktarin1 arttirmada yardimei olabilir ve yabanci iilkelerle kurulan ticari iligkiler,
siirdiiriilebilir kazancin arttirilmas1 hedeflenerek izlenecek stratejik dis ticaret
politikalariyla gelistirilerek desteklenebilir.

Yeni dis ticaret teorilerinin oligopolistik piyasa coOziimlemesine dayanarak
gelistirilen stratejik dis ticaret politikalarinda, pozitif digsalliklar yaratan yiiksek
teknolojili endiistrilerin tarife, ihracat siibvansiyonu gibi cesitli ticaret politika
araglartyla korunmasi ve kazancin yerli firma ve dolayisiyla iilke lehine arttirilmasi
amaclanmaktadir. Dis ticaret artisin1 etkileyen faktorlerden biri de “verimliliktir”.
Verimlilik artis1 iiretimi, iiretim artis1 da ihracati artiran bir unsurdur. Bu etki sadece
dogrudan, ihra¢ edilecek mal miktarinin artmasiyla degil, dolayl olarak da, fiyatlarin
diismesi ve boylece rekabet giicii artisiyla da saglanir.”

[www.akdeniz edu.tr/05.07.2009]
Dis ticaret politikalarin1 uygulayacak isletme ve kurumlarin olumlu sonug

alabilmeleri, her alanda uyum icinde hareket etmeleriyle cok yakindan alakalidir.

*2 www.usakgundem.com/yazar/1 116/ab%E2%80%99nin-dis-ticaret-politikasinda-serbest-ticaret-

anlasmalari%E2%80%99nin-artan-%C3 %B 6nemi.html
33 www.akdeniz.edu.tr/iibf/dergi/Sayi07/07Cakmak.pdf
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Ticaretle ilgili politikalarm birbirleriyle biitiinlesik olarak devam ettirilmesi, ticaretin
kiiresel boyutu da hesaba katilinca, bolgesel biitiinlesik ekonomik yapilanmalarin
faydasina isaret etmektedir.

Yabanci iilkeler ile iilkemiz arasindaki ticari, iktisadi, sinai, teknik ve bilimsel
isbirligi konularinin timiiniin en iist diizeyde ele alinacagi kurum, ikili iligkilerin
diizenli bir sekilde gelistirilmesi, kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin yénlendirilmesi,
ikili iliskilerde ortaya ¢ikan sorunlarin ve engellerin kaldirilmasi ve iilkemizin dig
ekonomik iliskiler yelpazesine yeni boyutlar kazandirilmasi agisindan Onemli
islevleri yerine getirecektir.* [www.dtm.gov.tr/05.07.2009]

Uluslararas1 alanda yasanan ekonomik ve ticari gelismeler, iilkeler arasinda
olusturulan ekonomik bloklarin isleyisi, ithalat/ihracat politikalarindaki sekillenmeler
kiiresel faktorlerin etkisinin artmasina sebep olmustur. Ulusal ve uluslararasi
ekonomik uygulamalar, politika belirlenmesinde ihtiyaclarin dogru algilanmasi ve

dis kaynakli unsurlarin gelismelerdeki etkisi onem kazanmaistir.

2.3. Uluslararasi Ticaret Bloklarinda Gelismeler

Kiiresellesmeyle birlikte cesitligin ve farkliliklarin birbirine pozitif yonleriyle
baglanmalarinin 6nemi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkeler, aralarinda kuracaklari
ortakliklardan en {iist diizeyle fayda saglamanin isleyen dayanikli bir ekonomiyle ve
siirdiiriilebilir biiylimeyle miimkiin oldugunu gormektedirler. Bu tiir hedefler
dogrultusunda olusturulan ekonomik isbirlikleri, ticaret bloklarinin olusturmasiyla
sonuclanabilmektedir.

Bu boliimde diinya genelindeki ticaret bloklarinin sekillenmesi ve bunlar
olusturan iilkelerin ne gibi hedefler dogrultusunda bir araya geldikleri incelenecektir.

Bir¢ok iilke oncelikle ekonomik alanda olmak iizere degisik bir¢ok alanda kendi
aralarinda isbirligi yapma egilimleri igerisine girmektedir.

Kiiresellesme beraberinde bolgesellesmeyi de getirmektedir. Bugiin bolgesel
ticaret bloklarinin disinda kalan iilkenin ekonomik yonden gelisme hatta yasama

sanst cok azalmistir. Yerellesme artik diinyada kiiresel bir deger olarak kabul

3* www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/Dis TicaretDegerelendirmeDb/I-3.doc
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edilmektedir. Avrupa Yerel Yonetimler Ozerklik Sarti, yerellesmenin anayasal ve
yasal giivence altina alinmasinin 6nemi iizerinde durmaktadir.®
[iibfdergi.kmu.edu.tr /10.11.2009]

Diinya ticaretindeki hareketlerden dogan sebeplerle yapilandirilan bolgesel
ekonomik biitiinlesmeler zamanla degisiklik gostermeye devam etmistir. Meydana
gelen krizler cesitli {iilkelerin birbirleriyle ortak para kullanimi ve ticaret
birliktelikleri olusturmasi sonucunu dogurmustur.

Geligmekte olan iilkelerin ekonomik basaris1t OECD’nin diinya ticareti iizerindeki
etkisi goz Oniine alindiginda, bu iilkelerdeki gelismelerden direk etkilendigi
sOylenebilir.

AB diinyanin en onemli ticaret bloklarindan birisidir. Hem kendi i¢indeki ticari
hacmin biiyiikliigii, hem de diinyanin geri kalan kismui ile olan ticareti AB’nin
diinyadaki ticaret seyrinin belirlenmesindeki 6nemini gostermektedir. Ana hatlar ile
bakildiginda, AB diinyadaki toplam mal ticaretinin %17’sini ve hizmet ticaretinin ise

%?28,5’1ni tek basina yapmaktadir.* [www.usakgundem.com/12.11.2009]

2.3.1. Diinya’daki Belli Bagh Ticari Bloklar

Ortak ticari ve ekonomik hedefler dogrultusunda gerek bolgesel gerekse kiiresel
kalkinmaya doniik biitiinlesme hareketleri diinyanin c¢esitli yerlerinde farkh
sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Orgiitlerin birbirleriyle iliskileri, koruyucu politikalar
ve kisitlayic1 pazara giris kosullar1 gibi zorluklara ragmen potansiyel isbirligini
arttirmay1 hedeflemektedir.

Bu ticari bloklara kendi igindeki faaliyetlerde hareket serbestisi saglanmasi ve
sermaye dolagimimi kolaylastiric1  diizenlemelerle iiretimin arttirilmas1 hedefi,
biirokratik ve siyasi engellerin kaldirilmasinin 6nemine isaret etmektedir. Asya’dan

Amerika’ya bir¢ok kitada bu tiir ticari bloklar1 gormek miimkiindiir.

3% jibfdergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/mayis2007/19.pdf
*¢ www.usakgundem.com/yazar/1116/ab%E2%80%99nin-dis-ticaret-politikasinda-serbest-ticaret-
anlasmalari%E2%80%99nin-artan-%C3%B 6nemi.html
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2.3.1.1. Avrupa Birligi (AB)

Ortaya cikma zamani1 bakimindan diinyadaki ekonomik biitiinlesme hareketlerinin
basinda gelen AB, giiniimiizde de ekonomik faaliyetler tizerinde onemli s6z sahibi
bir blok konumuna yiikselmistir. 27 iiyesi bulunan toplulukta Almanya, Avusturya,
Belgika, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Danimarka, Estonya, Finlandiya, Fransa,
Kibris, Hollanda, ingiltere, Irlanda, ispanya, 1sveg, 1talya, Letonya, Litvanya,
Liiksemburg, Macaristan, Malta, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovakya, Slovenya,
Yunanistan bulunmaktadir.

Baslangicta AB, kuruldugu yillardaki adiyla Avrupa Ekonomik Toplulugu (AET),
oncelikle Almanya, Belgika, Hollanda, Liiksemburg, Fransa ve Italya olmak iizere 6
tilkeden kurulmustur. Daha sonra, 1973 yilinda Danimarka, Irlanda ve 1ngiltere, 1981
yilinda Yunanistan, 1986 yilinda Ispanya ve Portekiz ve 1995 yilinda Finlandiya,
Isve¢ ve Avusturya Topluluga katilmislardir. Bugiinkii AB’nin temelleri, 18 Nisan
1951 yilinda yukarida adi gecen alt1 kurucu iilke arasinda imzalanan Paris Anlagsmasi
ile atilmistir. Paris Anlasmasi, bugiinkii AB’nin baglangicini teskil eden Avrupa
Komiir ve Celik Toplulugu’nu (AKCT) kuran anlagmadir.”
[www.kobifinans.com/13.11.2009]

AKCT”’ yi kuran 6 iilke, sinirli bir alanda basladiklar biitiinlesme ¢abalarin1 siyasi
boyuta tasiyabilmek girisimlerini siirdiirmiislerdir ancak siyasi biitiinlesme igin
oncelikle ekonomik yonden biitiinlesmenin gerekliligi ortaya c¢ikinca, 25 Mart
1957°de imzalanan Roma Anlagmasi ile EURATOM ve AET kurulmustur. Yapilan
degisiklikler de Avrupa Parlamentosu’nun yetkilerinin artirtlmasi ve Tek Pazar’in
gerceklestirilmesinin Oniindeki engellerin kaldirilmasiyla ilgilidir. TAS ile Ortak
Pazar hedefi yeniden tamimlanmis ve toplulugun daha ileri ekonomik biitiinlesme ile
siyasi ve sosyal biitiinlesme alanlarinda topluluk politikalar1 olusturulmasi
ongoriilmiistiir. TAS dan sonra AET (Avrupa Ekonomik Toplulugu), AT ye (Avrupa
Toplulugu) dontigmiistiir. Maastricht Anlasmasi ile Avrupa Toplulugu (AT), Avrupa
Birligi(AB)’ ne doniismiistiir.* [www.itkib.org.tr/13.11.2009]

37

www.kobifinans.com.tr/tr/ArticlePrinter.aspx?id=10139
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www.itkib.org.tr/ihracat/disiliskiler/Ticaribloklar.htm



32

Degisen kiiresel ticari anlayislar ve gelismeler i¢inde politikalar1 diinya ticaretini
serbestlestirmeye ve engelleri kaldirmaya yonelen AB, bugiin diinya ticaretine yon
veren en Onemli ticari blok olma 6zelligini korumaktadir.

Bundan sonraki boliimde uluslararasi pazarlamada pazar secimi, yeni iiriin

fikirleri olusturulmas ve iiriiniin dis pazarlarda tanitilmasi konulari ele alinacaktir.

3. YENi ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu boliimde uluslararasi pazar seciminde hedef pazarin degerlendirilmesi,
potansiyel pazarlar, hedeflenen pazarlar, hedef pazar boliimiiniin se¢imi ve uygun

teklifin hazirlanmasi konular: incelenecektir.

3.1. Uluslararas1 Pazarlamada Pazar Secimi ve Cevresel Etkiler

Cevresel degisimlerin isletme iizerinde olumlu etkileri olabilecegi gibi olumsuz
etkileri de olabilir. Degisim siireci i¢inde bir¢cok firsati degerlendirme imkani
bulunabilir. Tiiketici kesiminin istek ve tercihlerindeki yonelimler, aliskanliklar iiriin
secimi daha sonra benimsenecek stratejiler ve yeni iirlin gelistirilmesi siirecinde
belirleyici bir 6zellige sahiptir. Satig gelistirme ¢abalarinda mevcut ekonomik durum,
insanlarin niifus, yas ve meslek durumlar da yapilan analizlerde degerlendirilen
onemli faktorler arasindadir.

Miisterilerin istek ve tercihleri dogrultusunda yapilan pazarlama ve satig
faaliyetleri hedef pazarlara ulasmada belirleyici bir rol oynayabilir. Uriine duyulan
ihtiyag, tiretim maliyetleri, izlenilen pazarlama stratejileri, pazar se¢imine dogrudan
etki edecek faktorler olarak degerlendirilebilir.

Giiniimiizde yeni teknolojilerin miisterilere daha fazla 6zgiirlik ve giic verdigi
sOylenebilir. Satin alma siirecini firmalar degil daha fazla bilgiye dogru zamanda
erisebilen miisteriler kontrol etmektedir. Internet 6nemli bir arastirma araci olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Araba almak isteyen bir miisteri galeriye gittigi zaman modeller,
secenekler ve fiyatlar hakkinda oradaki satiscidan daha fazla bilgiye sahip olabilir.
Insanlar  kontroliin  kendilerinde olduguna inanirsa daha rahat olurlar.

(Newell,2004,s:6)
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3.1.1. Hedef pazarin degerlendirilmesi (Verilerin Analizi)

Faaliyet gosterilecek pazardaki miisterilerin liriine kars1 olan ilgi ve tercihlerinin
belirlenmesi bu pazara yonelik olusturulacak stratejiler agisindan Snemlidir. Cesitli
degerlendirmeler sonucu elde edilen veriler 1s18inda pazarin 6zellikleri, muhtemel
ihracatgt ve ithalat¢ilar, pazara yonelik tamitim etkinlikleri hakkindaki gelismeler
degerlendirilir. Bu degerlendirme sonucu hedef pazarlar, miisteri tercihleri,
ihtiyaglar1 ve bunlarda goriilen farkliliklar dikkate alinarak hedef pazar belirlenir.

Isletmelerin iiretmek icin c¢ahstiklart “arti deger” in icinde bilginin pay1
artmaktadir; degerler cok boyutlu, ¢cok karmasik ve ¢ok 6zellestirilmis bir goriiniim
kazanmaktadir. Asil amag¢ olan miisterinin doyumu, birden fazla firmanin birden
fazla oyuncusunun bir tek veya bir grup miisterisi i¢in bir anda kendini gostermesiyle
gerceklesebilir hale gelir. Yeni isletmeler her yaptiklarini miisterinin “tam istedigi”

sekilde sunmaya yonelirler. (Kaya,2004,s:51)

3.1.2. Potansiyel Olan Pazarlarm incelenmesi

Cesitli istatistik ¢alismalar1 sonucu elde edilen bilgiler yardimiyla karli olmayan
pazarlart belirlemek ve bu pazarlar tercih disi birakmak miimkiindiir. Daha 6nce
pazar arastirmalari yapmis iilkelerin benzer iiriin ve pazar bilgileri incelenerek
tiriinlerin satildiklar1 ve bunlara ulasildigi yerler géz 6niinde bulundurularak hedef
pazar belirleme konusunda saglikli kararlar verilebilir

Bir iiriiniin nereden ithal edildigine bakilarak, iilke i¢cinde ve disinda yerli ve
yabanci rakipler belirlenebilir. Thracata yeni baslayacak firmalar birka¢ rakibin
oldugu kiiciik pazarlar1 hedef alabilirler. Pazarda biiyiime potansiyeli goriilityorsa o
pazara girilerek pazarla birlikte biiyiinebilir. Elde edilecek {iiretim, ihracat ve ithalat
verileri {irliniin pazar biiyiikliigii hakkinda bilgi verecektir.*
[www.dkib.org.t/26.09.2009]

Ihracat egilimindeki artisin yiiksek oldugu belirlenen pazarlar gelismekte olan
pazarlar olarak goriilebilir. Diger {iilkelerdeki pazarlara ve buralardaki gelisme
potansiyeline bakilarak iirliniin pazar egilimi hakkinda biiyiiyen veya kiiciilen bir

pazar mi1 oldugu tespit edilebilir.

39 www.dkib.org.tr/UserFiles/File/pratik_dispazararastirmasi.pdf
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3.1.3. Hedeflenen Pazarlarm incelenmesi ve Pazara Giris Stratejileri

Mevcut veriler, gelisen biiyiik ya da kiiciik pazarlarin isletmenin iiriinii agisindan
etkisini belirlemede kullanilabilir. Potansiyel pazarlarin iiriin agisindan durumu daha
yakindan incelenerek bir degerlendirmede bulunulabilir.

Secilen hedef pazarlarda iriiniin talebini etkileyebilecek cografi degiskenler,
niifusa iligkin degiskenler, davranis ve yasam tarzi ile ilgili degiskenler 6nemlidir.
Ornegin klima iireticisi i¢in iklim kosullar1, cocuk giysileri iireten bir firma icin ise
cocuk niifusun sayis1 énemli olacaktir. Niifus, yas dagilimi ve niifusun yogunluk
durumu, gelir diizeyi, iiriiniin gelir sinifina gore alicilari, yabanci sermaye girisi,
pazarla serbest ticaret anlagmalari uygulamalann gibi faktorler de hedef pazarin

belirlenmesinde goz 6niinde bulundurulacaktir.* [www.dkib.org.tr/26.09.2009]

3.1.4. Hedef Pazar Boliimiiniin Se¢imi

Hedef pazar boliimii se¢imi, yapilan analizler sonucu belirlenecektir. Ayn1 istek
ve ihtiyaclara sahip bir tiiketici kitlesi hedef pazar boliimiinii olusturmak iizere
belirlenir. Miisterilerin talep ve ihtiyaclarina yonelik olarak gelistirilecek pazarlama
karmasi uygun pazar boliimiiniin se¢ilmesinden sonra daha rahat olusturulabilecektir.

Uluslararas1 pazar boliimlendirmesi yapan isletmeler farkli ihtiyac ve istek sahibi
titketicilere cesitli iiriin ve hizmetler saglayarak tek iiriin tizerine yogunlasmis bir
pazarlama anlayisiyla hareket eden isletmelere karsi iistiinliik elde etmektedirler.

Bir pazarlama plam bir kampanyanin hedef ve amaclarin1 gosteriyorken (iiriinii
nasil konumlandirmak gerektigi, pazar nasil bolimlemek gerektigi, iirtiniin ¢ikig
tarihi, hangi tamitim kanali kullanilacagi, vb. gibi) genelde bu kararlarin operasyonel
sonuclart hakkinda bilgiden yoksundur. Pazarlama hedeflerindeki degisiklikler
normalde biitge, iletisim hatlari, rol ve sorumluluklar gibi altyapilarda bir degisikligi
gerektirir. (Ozimek,2006,s:123)

D1s pazarlart ayirmada kullanilabilecek gelir dagilimi, yas ve niifus gibi
degiskenler iyi sekilde analiz edilerek pazar boliimlendirmesinde isletmenin olumlu

kararlar verip bundan fayda saglamasi miimkiindiir.

40 www.dkib.org.tr/UserFiles/File/pratik_dispazararastirmasi.pdf
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Pazarin ulasilabilirligi pazar bolimlendirmesinde dikkat edilmesi gerek 6nemli bir
noktadir. Yeni pazarlara giriste Pazar boliimlerinin her birinin 6zelligi, biiyiikliigii,
rakip firmalarin durumlar1 gibi konularda c¢alismalar yapilarak Pazar
boliimlendirmesi yapilabilir.

Pazar aragtirmasinda verilerin analizi degisik gereksinimlere sahip alicilardan
olusan degisik kesimler ortaya ¢ikarir. Iyi bir boliimleme, firmanin ayni problemlere
sahip aym beklentileri olan ve aym satin alma ve kullanma aliskanliklar1 olan
miisterilerden olusan, kérli olacak kadar biiyilk ama ayni1 zamanda etkili hizmet
verecek kadar da kiiciik, rekabetin az ya da hi¢ olmadigi Pazar belirlemesine imkan

tanimaktadir.*' [www.dkib.org.tr/28.09.2009]

3.1.5. Hedef Pazar Boliimiine Uygun Teklifin Hazirlanmasi:

Hedef pazar bolimiinii belirledikten sonra, pazara sunulacak {iirlin ve onun
ozellikleri, uygulanacak fiyat politikasi, liriin dagitim yOntemi ve {riiniin tanitim
kanal1 gibi konular degerlendirilecektir.

Isletme acisindan uygun pazarlama karmasim olusturmak icin ¢esitli pazarlama
maliyet-yarar iliskileri incelenecek ve en ¢ok kér getirecek pazarlama karmasini

belirlenecektir.
3.2. Yeni Uriin Fikirleri Olusturulmasi

Bu boliimde iiriin gelistirme asamalari, fikir haklar1 ve korunmasi, yeni diisiince
tiretiminde kullanilan teknikler, yeni iiriin gelistirmenin 6énemi ve iiriin portfGyiinii
etkileyen unsurlar incelenecektir.
3.2.1. Uriin Gelistirme Asamalar1

Yeni bir iiriiniin gelisim evreleri bircok etkene baglh olarak sekillenmektedir.

Uriine duyulan ihtiyag, iiriiniin rakip iiriinler karsisindaki kullanilabilirlik 6zelligi,

kolaylastiric1 etkileri ve miisterilerde yarattigi satin alma istegi, yeni fikirler ve

* www.dkib.org.tr/UserFiles/File/pratik_dispazararastirmasi.pdf
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teknolojik gelisimlerin de katkisiyla cesitli denemelerden sonra basarili bir sonug
almabilmesi icin kullanilacak referans noktalari olabilir.

Makro diizeyde pazarlama arastirmalarinin kisilere ve dolayisiyla topluma olan
yararlarin1 saptamak gerekir. Pazarlama arastirmalari, iiretim faktorlerine, mal ve
hizmet piyasalarindaki diizenleyici caligmalara gerekli bilgileri sunmak suretiyle
yardime1 olarak toplumun refah diizeyi ve ekonomik biiylime iizerinde olumlu
etkilerde bulunur. (Kurtulus,2007,s:13)

Kuruluglarin rekabet avantajim siirdiirmek icin yeni iiriinler, hizmetler ve siirecler
tireterek siirekli yenilik yapmasi amaglanir. Basarili yenilik girisimleri miisteri elde
etmeyi ve bilyiimeyi, marj artisin1 ve miisteri sadakatini tetikler. Yenilik olmayinca,
bir sirketin deger teklifi taklit edilebilir ve bunun sonucunda ticari mal haline gelmis
iiriin ve hizmetleri icin sadece fiyat iizerinden rekabete gidilebilir. Sirketler,
hedeflenen miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun yenilik¢i iiriinleri hizli ve
etkili bir bicimde pazara ¢ikarma yetenegine sahip olduklarinda ¢ok Onemli bir
rekabet avantaji elde ederler. (Kaplan ve Norton,2006,s:135)

Tek bir iiriin tizerine yogunlagsmak isletme acisindan olumsuz bir girisim olarak
degerlendirilebilir. Bununla birlikte isletme iyi taninan bir iirtinde uzlagmissa yeni
iriin gelistirme calismalarina agirlik vererek yeni pazarlara ulagsmak ve orda basari
yakalamak da kolay olmayacaktir. Yeni iirlinlerin maliyeti oldukca yiiksek olacaktir
ve finansmani iyi planlanmalidir.

Yeni bir iiriin yaratma siireci, oncelikle fikirlerin olusmasindan en sonunda da
tiriiriin tiikketiciyle bulusmasina kadar olduk¢a 6nemli bircok asamadan olugmaktadir.
Fikirlerin olusturulup incelenmesinden sonra tasarimlarin olusturulmasina gegilir,
gerekli testler yapilir ve para analizleri degerlendirilir. Son iiriin gelistirme evresinde

sonra da pazara sunulacak hale getirilir.

3.2.1.1. Fikirlerin Olusturulmasi

Cogu organizasyon siirekli olarak gercekleyebilecekleri yeni fikirler ararlar. Bazi

fikirler organizasyon i¢inden gelir. Aragtirma departmani yeni bir iiriin gelistirebilir
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veya calisanlar var olan bir iiriin tizerinde degisiklik onerebilirler. Bir¢ok fikir de
organizasyon digindan gelir.* [www.turkforum.net/05.11.2009]

Uluslararas1 pazarlarda ¢ok uluslu isletmeler devamli bir rekabet halindedir.
Bulunan yeni fikirlerin uygulanabilirligi cogu zaman kolay degildir. En iyi fikirler,
olusturulacak yeni iiriin i¢in gerekli 6zellikleri tasiyan ve rakip iirtinlerden ayrilan,
miisteri taleplerine cevap veren, dis kaynaklardan etkin sekilde fayda yaratabilen,
miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir anlayisla yapilandirilip ihtiya¢ duyulan

tiriinii en iyi bicimde yaratabilmek i¢in kullanilacaktir.

3.2.1.2. Fikirlerin Incelenmesi

Tiim fikirler, hatali ve problemleri olanlarin ayiklanabilmesi icin tek tek
incelenmelidir. Bu inceleme sonucunda kolayca reddedilebilecek iiriinler iiretimi
imkénsiz olanlar ya da teknik olarak c¢ok zor olanlar, daha Once denenip basar
saglanamayanlar, var olan bir iiriin ile ayni olanlar, organizasyonun sahip olmadigi
bilgi ve tecriilbe gerektirenler, var olan operasyon yapisina uymayanlar olarak
belirlenebilir.”® [www.turkforum.com/05.11.2009]

Bir igletmenin, miisterisinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebildigi olciide basaril
oldugu goriilmektedir. Isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarin1 dogru sekilde belirlemeli
ve bu ihtiyaglara yonelik iiriinler gelistirmelidir. Uriin planlamasinda gz oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli faktor tiikketici memnuniyeti ve miisteri sadakati

olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3.2.1.3. Ilk Tasarim, Gelistirme ve Test

Yeni iirlin olusturma cabalar, iiriiniin gerceklestirilebilir oldugu ol¢giide basar
getirecektir. Oncelikle saglam temeli olan fikirlerin teknik analizi yapilir ve
rakiplerin ilgilenilen alandaki girisim ve faaliyetleri gbz Oniinde bulundurulur. Bu
asamada fikirlerin degerlendirmesi yapilir. Teknoloji uygulamalarinin isletmeye

kolay adapte edilmesi 6nemlidir. Isletmenin bu alandaki deneyimleri olumlu katki

42 www.turkforum.net/showthread.php?t=387974
43 www.turkforum.net/showthread.php?t=387976
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saglayacaktir. Calismalarda gelinen yer test asamasinda goriilebilir ve fikirlerin
uygulanabilirligi bu asamaya kadar degerlendirilip sonug¢landirilir.

Arastirma ve gelistirmede isletmelerin izleyecegi strateji, devamli yenilik yaparak
siirekli, diizenli ve kararli biiyiimeyi saglamaktir. Onun i¢in strateji belirlemesinde,
cevresel gelisme tahminlerinde, isletme olanaklarinin analizine ve isletme stratejisine

iliskin bilgilere gereksinim duyulur.* [www.genelbilge.com/05.11.2009]

3.2.1.4. Pazar Analizi ve Ekonomik Analiz

Teknik degerlendirme yapildiktan sonra kérlilik durumunun incelenebilmesi i¢in
ticari degerlendirmelere gecilir. Bu asamada yapilan tahminler iirliniin satis miktart,
pazardaki rekabet, yatinm gerekliligi, saglanacak ekonomik fayda gibi incelemeler
kapsaminda degerlendirilir. Miisteri tepkisine yonelik arastirmalar yapilarak daha
saglikli bir degerlendirmede bulunulabilir.

Teknik olarak iyi olan bircok fikir ticari degerlendirme asamasinda reddedilir.
Bazen, teknik olarak kulaga hos gelmeyen fikirlerin ticari basar1 elde edecegine
inanmak zor olur. Teknik degerlendirme ve ticari analizler beraber fizibilite

calismasini teskil ederler.” [www.turkforum.net/05.11.2009]

3.2.1.5. Son Uriin Gelistirme

Uriin uygunluk asamasini gectikten sonra son tasarim gergeklestirilir ve test edilir.
Uriin bu asamada miisterilere sunulacak forma doniistiiriiliir. Gerekli eklemeler ve
degisiklikler tamamlanmak iizere finansal ve ticari analizler yapilir.

Yapilan tasarimin, etkin calisabilmesi i¢in fonksiyonel, miisterilerin begenmesi
icin c¢ekici ve iretim maliyetlerinin diigsiik olmasi icin yapilmasi kolay olmasi
amagclanir. Bu ii¢ kriterin hepsine uygun bir tasarim yapmak zor olabilir ve degisik
fonksiyonlardan gelen insanlarin olusturdugu bir takim en iyi ¢oziime ulagmak i¢in

caligir.* [www.genelbilge.com/05.11.2009]

4 www.genelbilge.com/arge-nedir-temelleri-nedir-nasil-yapilir.html
45 www.turkforum.net/showthread.php?t=387974
46 www.genelbilge.com/arge-nedir-temelleri-nedir-nasil-yapilir.html
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Her tiirlii pazarlama faaliyetinde bulunan isletme icin personel iliskileri, kurum
icinde uyum, finansal yonetim, hukuk bilgisi ve bunlar gibi bir¢ok dnemli pazarlama
faaliyetlerinin birbirini tamamlayici nitelikteki uygulamalarla desteklenmesi isletme

gelecegi ve basarisi agisindan belirleyici niteliktedir.

3.2.1.6. Uriiniin Pazara Sunumu, Dagitim ve Lojistik Yonetimi

Rekabetciligin  arttifn  kiiresel pazarlarda basarili olabilmek icin birbirini
tamamlayici adimlar izlemek gerekmektedir. Basarili pazarlama yontemleri
belirlemek ve bunlarin uygulanmasi i¢in imalattaki uygunluga, satin alma
kararlarindaki dogru fikirlere, stoklama yontemlerinden dagitim kanallarinin
belirlenmesine kadar bircok konuda uyum saglanmasina ve gelisen teknolojideki
yeniliklerin bu alanlarla biitiinlestirilmesine dikkat edilmelidir.

Isletme personeli i¢indeki uyum, yapilan isten ve elde edilen kazangtan duyulan
memnuniyet, dogru uygulanan isletme politikalar1 isletmenin verim ve etkinligini
artiracaktir. Dogru planlama, mal ve hizmetlerin gerektigi sekilde olmasi gereken
zaman ve yerde tiiketiciye ulastirilmast ve dogru uygulamalarla maliyetlerin
azaltilmasi basaril1 bir isletmenin izlemesi gereken yollar arasindadir.

Baslangictaki fikirlerin cok azi gelistirme siirecinin tiim asamalarimi gecerek
pazara sunulacak bir {iriin haline gelir ve bunlarin da ¢ok daha az bir kismi basaril
olur. Uriiniin basaris1 genelde rekabete baghidir. Miisteriler iiriin karsilastirmasi
yaparken fiyat, bulunabilirlik, kalite ve esneklik gibi bircok kritere bakarlar.’
[www.turkforum.net/05.11.2009]

3.2.2. Fikri Haklar ve Korunmasi

Yeni bir iiriin yaratan Kisi o iiriinle ilgili temel baz1 haklara sahiptir. Uriiniin haber
verilmeden kullamimin1 ve haksiz kazanci engellemeye yonelik bazi koruyucu
tedbirler ve yasal diizenlemeler fikri haklar giivence altina alir. Boylelikle yaraticilik
ve Ozgilin fikirler olusturmay1 tesvik etme yoOniinde olumlu sonuglar alinmasi
amaglanmaktadir. Yaraticiligin tesviki teknolojik yeniliklerle birlestirildiginde hayat

kolaylastirict birgok gelisme saglanabilir. Fikir iiriinti sahipleri olusturduklari

4 www.turkforum.net/showthread.php?t=387974
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tiriinlerle, endiistriyel basarilarla, markalasma vb. sekillerde 6n plana ¢ikarlar. Elde
edilen baslarilar ileriki calismalara kaynaklik edebilir ve yaratici uygulamalar daha

iyi sonuglar elde etmede etkin yontemler bulunmasini kolaylastirabilir.

3.2.2.1. Fikir Uriinii Sahibinin Haklart

Bir tasarimin fonksiyonel olabilmesi i¢in izlenecek en iyi yollardan biri, iiriinden
ne beklediklerini potansiyel miisterilere sormak ve daha sonra belirlenen ihtiyaglar
karsilayacak tasarim yapmak i¢in uygun bir tasarim ekibi kurmaktir.*
[www.turkforum.net/05.11.2009]

Fikir iiretimini tesvik etmek i¢in fikir sahibine ¢esitli haklar taninmasi, haksiz
kazang ve rekabeti 6nlemek acisindan bir denge kurulmasi ve yaraticiligl 6zendirme
bakimindan cesaretlendirici uygulamalardir.

Uriin fikir asamasindan ¢ikip endiistriyel kullanima hazir hale gelen bir yapiya
kavustugunda koruma haklar1 iiriin sahibi i¢in baglar. Ortaya konmamais bir eser veya

heniiz yaratilmamais bir {iriin i¢cin koruma baslamamis demektir.

3.2.3. Yeni Distince Uretiminde Kullanilan Teknikler:

Diisiince olusum siirecinde faydalanilmasi miimkiin bir¢ok teknik vardir. Daha
onceki gozlem ve deneyimlere dayanabilen bu tekniklerin, icinde bulunulan sartlara
gore uygun se¢imi ve dogru sirayla kullanilmasi istenen sonuglarin alinmasina
olumlu etki edebilir. Yeterli teknik bilgi ve donanim, iiretim kapasitesini arttirici ve
siirdiiriilebilir biiylimeye olanak saglayacak yeni fikirlerin uygulamaya konmasinda
zaman kazandiric1 ve maliyeti diisiiriicii bir 6zellik gosterebilir. Bilimsel gelismelerin
tilketici faydasina en iyi bi¢imde kullanilmasi, yiiksek kar saglayacak fikirler

izerinde yogunlasilmasi, diisiincelerin sekillenmesinde dnemli bir rol oynayacaktir.

48 www.turkforum.net/showthread.php?t=387976
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3.2.4. Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Rekabete ve pazarda uistiinlik arayisina gore farkli amaglardan hareketle yeni
iiriin olusturma cabalari, son derece dinamik bir yapiya sahip pazarlarin farklilagsma
siireclerine bagli olarak artabilmektedir.

Bu siireci idare edebilmek i¢in gerekli kaynagin temini projenin bitirilme siiresini
dogrudan etkileyebilir. Bir¢ok risk faktoriinii de hesaba katarak baglatilan ¢calismalar,
yakalanan firsatlarin iyi kullanilmasina yonelik uygun bir ortam hazirlayabilir.

Riskli ve pahali olan yenilik siirecinde yeni iriin fikirlerinin gerceklesmeye
baslamasiyla zayif ve kar getirisi olmadig1 belirlenen fikirlerden vazgecilir. Bu
sekilde olusan tiriinler pazara ulagsa da basarisizliga ugrayacaktir.

Yeni iriinler gelistirilirken, isletmeler igcinde bulundugu kosul ve eldeki
kaynaklariyla uyumlu bir yontem ve yol izlemektedir. Uriinler arasinda farklilasan bu
yontemler, benzer alanlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢inde de farklilasabilir.

Teknolojinin ve buna bagli olarak rekabetin yogun olmadigr yillarda bazi
firmalar, yeni iiriin gelistirme ve c¢esitlendirme faaliyetlerinin, firmanin nasil bir gidis
gosterdigine bagli olarak, uzun vadeli bir stratejiyi, plam takip ederken, diger bazi
firmalarm ise ¢ikacak firsatlara gore, tesadiifi karar aldiklar1 bilinmektedir.*

[sbe.dpu.edu.tr/06.11.2009]

3.2.5. Yeni Uriin Portfdyiinii Etkileyen Unsurlar

Yeni iriin olusturma cabalari, bircok ihtiyag ve uygulama alami diisiiniilerek
gerekli fonlarin bu amag¢ dogrultusunda en etkin bicimde kullanilmasini 6nemli
kilmaktadir.

Teknolojik ilerlemeler, pazar oOzelligi ve yenilik derecesi gibi faktorler belli
kurallar ¢ercevesinde bir araya getirilerek basariya ulasilabilir. Yeni iirin yaratma
konusunda edinilen tecriibeler, finansal ve ticari bilgi birikimi, teknik kolayliklar,
maliyetlerin daha az bir seviyede tutulmasina yardimci olacaktir.

Yeni iriin projelerinin ilerlemesini, ilerlerken de basarisimi etkileyen boyutlar
yukarida ifade edilmistir. Bu boyutlarin yoniinii ve olas1 kirilmalar1 en aza indirerek

projenin basariya ulagsmasi i¢in bazi unsurlarin iyi tespit edilmesinde yarar vardir.

4 sbe.dpu.edu.tr/8/103.pdf
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Asagidaki unsurlardaki bilinmezlik diizeyi, yeni iiriin projelerini etkileyen riskleri de

arttirmaktadir.® [sbe.dpu.edu.tr/06.11.2009]

3.2.5.1. Pazarlama Uygulamalarinda Teknolojinin Kullanimi

Teknoloji, isletmeler acisindan siirekli biiyiimeye ve siirdiiriilebilir karlilik
yaratmaya etki eden 6nemli bir faktordiir. Teknolojik yeniliklerde siireklilik kendini
yenileme adina siirdiiriilen ¢abalara bir dinamizm kazandirmaktadir.

Pazarlama ve tanitim aktivitelerindeki en hizli gelismeler, teknoloji kullaniminda
yasanmistir. Internet ile diinyanin her yerindeki potansiyel miisterilere aninda bilgi
saglanabilmekte ve miisteriler bilgiye ulagsma konusunda daha aktif ve 6nemli bir rol
oynayabilmektedirler.

Gelisen teknoloji tiiketicileri, mal ve hizmetlere olan talebi de etkilemektedir.
Iletisimi, ulasimi kolaylastirmakta, en iicra koselerdeki insanlar bile modernligin
cazibesine kapilmaktadirlar. Hemen hemen her yerde, herkes gordiigii, duydugu ya
da yeni teknolojiler yardimiyla denedigi yenilikleri talep eder duruma gelmektedir.
Ayrica, standartlastinnlmig tiiketim {iriinleri icin daha Once hayal bile edilemeyecek
diizeyde kiiresel pazarlarin ortaya ¢iktigr goriiliir. (Tenekecioglu ve dig.,2004,s:278)

Isletme organizasyon yapis1 teknoloji kullamminin icerde veya disarida
gelistirilmesine bagl olarak proje yapilandirmalarinda farkliliklarin gériilmesine yol
acacaktir. Kararlastirilmig standartlara uygunluk yeni iiriinlerde aranan ozellikler

arasindadir.

3.2.5.2. Pazarin Ozelligi

Firmanin faaliyette bulunmay1 diisiindiigii pazarnn daha Onceden taniyip
tanimamasi yeni iiriin karar ve gerisinde basarisimi etkileyen bir unsurdur. Pazarla
ilgili olarak ekonomik biiylime, niifus, niifusun yas gruplarina gore dagilimi, refah
durumu, pazar i¢indeki biiytime beklentileri, ithalatin durumu gibi konulardaki temel

gostergelerin belirlenmesi 6nemlidir.”' [sbe.dpu.edu.tr/06.11.2009]

%% sbe.dpu.edu.tr/8/103.pdf
51 sbe.dpu.edu.tr/8/103.pdf
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3.2.5.3. Yeniligin Derecesi

Uriinlerle ilgili farkli yenilik diizeyleri vardir. Hi¢ kimse tarafindan denenmemis
olan yenilikler radikal yenilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Piyasada bulunan iiriinler
izerinde yapilan yenilikler ise siirekli yenilik olarak adlandirilmaktadir. Siirekli
yeniliklerde, teknik basar1 olasilig1 teknolojinin dogru anlasilabilmesine, dolayisiyla
da uygulamalardan olumlu sonug elde edilmesine baglanabilir.

Yeni iiriin gelistirme siireci, yenilik¢i iiriin fikirlerinin olusturulmasini ve kitle
ozellestirmesini hedeflediginden giincel bilgiyi daha ¢ok gerektirmekte, dolayisiyla
yeni teknolojilerin kullanimiyla etkin bilgi paylagiminin 6nemi daha da artmaktadir.
Isletme yeterli teknik, pazarlama ve isbirligi olanaklarma sahipse etkin teknoloji

kullanimi daha hizli ve etkin bir gelismeye olanak taniyacaktir.

3.3. Uriiniin Yeni Pazarlarda Tanitilmasi, Uriin ve Hizmet Y6netimi

Bu boliimde, iirliniin yeni pazarlarda tamitilmasma yonelik mektupla tanitim,
fuarlar, reklamlar, satis1 tegsvik metotlari, miisteriye yonelik tesvikler, pazarlamaya
yonelik tedbirler ve iiriin tanittminda yontem belirlemek konulari incelenecektir.

Uriiniin i¢ ve dis pazarlarda tamtilmasi genel olarak radyo, televizyon, gazete,
dergi, internet gibi kitle iletisim araglar ile yapilmaktadir. Giiniimiizde, genis etki
alanm ve yiiksek etkileme giicii olan medya ile kitlelere ulagmak, verilen mesajla kisa
sirede kamuoyu hazirlayip, halkin ilgisini etkin big¢imde iiriine yonlendirmek
miimkiin olabilmektedir.” [www.bilgininadresi.net/10.11.2009]

Internet, tiiketicilerin medya aliskanhiklarim1 ve satin alma tercihlerini biiyiik
Olctide yeniden sekillendirir ve pazarlamadaki tutum degisimi ihtiyacinda katalizor
rolii iistlenir. Satis, destek ve yonetim, tiim diinyada e-posta, aninda mesajlasma ve
kablosuz baglant1 sayesinde siirekli iletisim halinde olabilir.

(Briggs ve Stuart,2007,s:38)

Diinyadaki kiiresellesme egilimi ve hizlanan boélgesel biitiinlesmelerin bir sonucu

olarak yogun rekabetin yasandigi uluslararasi pazarlarda yer edinebilmek agisindan,

tanitim faaliyetlerinin 6nemi artmaktadir.

> www.bilgininadresi.net/Madde/36769/%C3%9Cr%C3%BCn%C3%BCn-%C4%B0%C3% AT-ve-
D%C4%B1%C5%9F-Pazarlarda-Tan%C4%B 1t%C4%B 11mas%C4%B 1
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Miisterilerin kullanmakta oldugu mal ve hizmetler giinliik operasyonun 6nemli bir
parcasidir. Genel olarak miisterilerin bu iiriinlere bagimliliginin daha yiiksek olacagi
sOylenebilir. Bunun i¢in miisterinin satisa s6z konusu olan {iiriinlerle ne yaptigi, ne
yapacagl ve ne yapmak istediginin iyi bilinmesine dikkat edilir. Bunu daha net
kavrayabilmek igin sirket, miisterisinin kar-zarar hesabinda nerede yer aldigim
bilecektir. (Gel,2007,s:148)

Tamitim faaliyetleri, tiiketici iizerinde direkt etki yaratmayi hedeflemektedir. O
tiriine kars1 miisterilerde olusturulan satin alma istegi ve hizh karar vermeye yonelik
ozendirme cabalan tiiketicinin satin alma kararlarin1 daha hizli etkilemek igindir.
Tamtima yapilacak yatinmlarin gelecekte biiyiimeyi hedefleyen isletmeler igin

onemli bir etkisi olacaktir.

3.3.1. Mektupla Tanitim

Bu yontem, iiriiniin 6zelliklerinin sade ve agiklayici bir dille ticari kurallar
cercevesinde yazilmasi seklinde iiriin bilgilerini potansiyel alicilara ulagtirmada etkili
bir yontem olarak kullanilabilir. Hazirlanan brosiir ve tanitici materyaller mektupla
birlikte miisterilere diizenli olarak gonderilir. Bu yolla tanitimda etkinlik saglanmasi
hazirlanan mektup ve brosiirlerin dikkat cekici olmasiyla da baglantilidir.

Bir¢ok isletme, yazisma ile satis yapma seklinde tamitim faaliyeti yiiriitiir.
Buradaki amag, miisterilerde mektup aracilifiyla satin alma istegi yaratmaktir. Satigt
arttirmay1 hedefleyen mektuplar, maliyeti az ama getirisi yiiksek olabilmektedir.

Isletme, miisterilerinin ilgisini taze tutmak icin caba harcar. Tiiketicilerin yeni
egilimlerini ogrenmek igin is gerektirmeyen durumlarda da firma ve driinleri

hakkinda tanitici bilgi iceren mektuplar gonderilerek baglanti korunur.

3.3.2. Fuarlar

Ureticilerle tiiketicilerin karsilastig1 ve tiiketicilerin isteklerini birebir 6grenme
sansinin bulundugu bdyle bir ortamdan yararlanmak icin isletmeler tanitim
faaliyetlerini miisteri lizerinde etki yaratmak ve hizli karar vermelerini saglamak igin
ikna yeteneklerini de sergileyerek kullanabilirler. Fuarlar, hedef tiiketici kitlesinin bir

araya geldigi ve etkin iletisimin saglanabildigi verimli ortamlardan biridir. Acik¢a ve
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ozellikleri miisteriye birebir tanitilan iiriinlerin fayda ve sundugu kolayliklar daha
rahat bicimde anlatilabilir. Teknolojinin getirdigi yenilikler drneklerle gosterilebilir.
Stantlar ilgi cekici bi¢cimde diizenlenerek miisteride iiriine karsi bir merak
uyandirilabilir. Bu is icin yetistirilmis yetenekli ve donanimli satis elemanlar iiriin
tanitiminda ve satislarin gergeklestirilmesinde basarili olacak sekilde hazirlanir.

Kendi alanlarinda deneyimli yeterli sayida personel her zaman hazir bulundurulur.

3.3.3. Reklamlar (Radyo, TV, Gazete, Dergi vb.)

Uriinlerin son adreslerine varistaki 6nemli belirleme &lciisii olan reklamlar, gesitli
sekillerde tiiketici gruplarina ulastirlabilir. Kitle iletisim araglarinin  daha
fonksiyonel bir yapiya kavustugu 21. yilizyilda, bu sekilde daha ¢ok insana daha kisa
zamanda bilgi aktarimi saglanabilir. Insanlarin giiven duydugu unsurlarin
reklamlarda yer almasi satin alma potansiyelini dogrudan olumlu yénde etkileyebilir.

Bir iiriin veya hizmet hakkindaki temel bilgileri, onunla ilgilenebilecek kitleye
aktarmak, iirtin veya hizmeti satmak amaciyla reklam yapilir. Piyasaya yeni
cikartilacak bir iriinii, cesitli yollarla halka tanitmak, halkin giivenini kazanarak
satig1 saglamak icin girisilen faaliyetler birer reklamdir.”
[www.bilgininadresi.com/13.10.1009]

Tiiketicinin bir iriine, bir markaya atfettigi rasyonel ve duygusal ozelliklerin
birlesimi o markanimn imajin1 olusturur. Uriiniin degeriyle birlikte tiiketiciyle kurdugu
iletisim, simrlayarak soylendiginde reklam, bu imajin olusumunun baslica

belirleyicilerindendir. (Cakir,2001,s:39)

3.3.4. Satis1 Tesvik Metotlar ve Fiyatlandirma

Miisteriye ve pazara yonelik olmak iizere satis1 ve tanitimi yapilan iiriinii almaya
tesvik edici uygulamalar, ¢esitli promosyon ve cazip indirim imkénlariyla iriinii
Ozendirici hale getirebilir. Gorsel metotlar kullanilarak verilen net mesajlar {iiriine
olan ilgiliyi arttirabilir. Tlgi cekici 6geler kullanmak, iiriiniin sagladigi fayda ve

kolayliklar1 on plana ¢ikararak istek ve merak uyandirmak, iiriine olan talebi olumlu

> www.bilgininadresi.net/Madde/36769/%C3%9Cr%C3%BCn%C3%BCn-%C4%B0%C3% AT-ve-
D%C4%B1%C5%9F-Pazarlarda-Tan%C4%B 1t%C4%B 11mas%C4%B 1
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yonde etkileyebilir. Etkin tesvik metotlar1 kullanilarak teknolojik gelismelerin de
yardimiyla satig1 arttirmada basarili olunabilir

Fiyat belirleme ve kéarhilik noktalarinda belirleyici 6zellie sahip tanitim
etkinliklerinin {iiriin ve hizmetler i¢in uygulamalarinda bazi yerlerde heniiz yeterli
geliskinligi gosteremedigi goriilmektedir. Teknolojik ilerlemelerin isletmelere
uygulanmasi maliyetli bir calisma olup, uzun donemde karlilik saglayacak bir
yatirimdir.

Fiyatlandirma kararlar1 verilirken farkli boyutlardaki dinamikler degerlendirilir:
miisteri i¢cin yaratilan deger; maliyetler, ciro, karlilik gibi performans hedefleri;
piyasa konumu (rekabet konumu, tedarik¢ilerin ve miisterilerin giicii, ikame iiriinler
gibi); sirketin fiyat belirleme siirecleri, bunun i¢in kullandig1 veri tabani, analitik
yetkinligi, piyasada fiyat farklilasmasi uygulayabilme yetkinligi ve odiillendirme
mekanizmalart.> [www.arge.com/15.09.2009]

Deger bazli fiyatlandirma yapabilme yetkinligi sadece fiyat belirleme siirecinin
oOtesinde sirketin miisterilerini ve onlarin taleplerini ¢ok daha iyi taniyabilmesini ve
onlara sadece iriin degil, ayn1 zamanda onlar icin deger yaratabilecek hizmetler
sunabilmeyi ve miisteri boliimlendirmesi tiim organizasyonun rahatga anlayip,
uygulayabilecegi basitlik ve netlikte ortaya koyup, uygulayabilme yetkinligini de
icermektedir.”® [www.genbilim.com/15.09.2009]

3.3.4.1. Misteriye Yonelik Tesvikler

Tiiketiciler deneyim kazanarak bilgi sahibi olduklar1 iiriinlere daha sadik
kalabilmektedirler. Beklenen fayda ihtiyac ve istekleri karsiliyorsa iireticiler {iiriin
tanmitiminda miisteriye cazip Oneriler sunarak diriiniin satin alinmasina yardimci
olabilir. Miisterilere yonelik tesvikler arasinda ornek dagitim, kupon dagitimi, hediye

dagitimi, fiyat indirimi, piyango ve yarismalar sayilabilir.

54
55

www.arge.com/Y ayinlarimiz/Makaleler/IsDunyasi/Fiyatlandirma%?20Stratejisi.aspx
www.genbilim.com/content/view/6390/33
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3.3.4.2. Pazarlama Teskilatina Yo6nelik Tedbirler:

Uriiniin  dagittm ve satisim1  artirmak, stoklar1 genisletebilmek icin iiretici
isletmenin, toptanci ve perakendecilere % 10 indirim, 5 koli alana 1 koli bedava
verilmesi gibi verecegi primler, piyasa primi diye adlandirihir. Isletme, piyasa primi
yontemiyle iirlinline pazar bulmada ve hedef aldigi pazarlara ulasmada belli
asamalar1 elde edebilir. Pazarlama siirecinde satis promosyonlar1 bilyilkk 6nem
tasimaktadir. Uriinlerin tanitim ve dagitimi ¢ogu zaman, pazarlama orgiitiine katilan
cesitli gruplarin katkilanyla yiiriitiilmektedir. Her isletme, pazarlama stratejilerine
gore biinyesine uygun ve kendisine 6zgii bir 6diillendirme bigimi uygular.’®
[www.bilgininadresi.com/13.10.1009]

Uriin pazarlamas1 yontemleri arasinda maas ve komisyon yontemine bakacak
olursak hizmet karsiliginda pazarlamay1 yapan kisi veya sirkete belirli bir maas
O0denmektedir ve dnceden belirlenen satis hedefi gecildigi takdirde buna ek olarak
komisyon verilmektedir. Bu komisyondan daha fazla yararlanma istegi daha ¢ok
tiriin satmak i¢in tesvik edici bir unsur haline gelmektedir. Bu durumda kisi daha cok

iriin satmanin yollarini arayacaktir.

3.3.5. Uriin Tanitiminda Yontem Belirlemek

Uriiniin tanitim asamasinda hangi pazara veya hangi miisteri kitlesine ulasilmak
istendigine baglh olarak tanmitim faaliyetlerinde farkli yontemler belirlenebilir.
Yenilikei bir yaklasimla birden ¢ok kanalda tanitim olanaklarini arastirmak, iiriin i¢in
akilda kalici bir isim kullanmak ve iriiniin dikkat c¢ekici 6zelliklerini 6n plana
cikarmak, giiclii bir gorsel ve markasal kimlik olusturma yoniinde etkili olabilir.
Tamtim faaliyetlerinin basarisi, tiikketiciye etkin sekilde ulasilmay1 saglayacak dogru
yontemler kullanilarak gerceklestirilebilir.

Marka pazarlamanin biiyiik bir kism1 Procter & Gamble modeline dayalidir. Buna
gore dagitim ve reklamla pazarlara girilir, rakiplerden pazar pay1 alma hedeflenir. Bu
yerlesik pazarda olgun iirlinlerin tutunmasinin iyi bir seklidir. Pepsi bir veya iki puan

kazanirsa Coca-Cola kaybeder. Aynisi otomobil ve sigara markalar i¢in de

% www.bilgininadresi.net/Madde/36769/%C3%9Cr%C3%BCn%C3%BCn-%C4%B0%C3% AT-ve-
D%C4%B1%C5%9F-Pazarlarda-Tan%C4%B 1t%C4%B 11mas%C4%B 1
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gecerlidir. Biiyilk ambalajli mal satan sirketler pazar payr almak icin milyonlarca
dolar harcayarak yepyeni reklam kampanyalar tasarlayabilir. (Schultz ve Yang,
2008,s:265)

Uriin tanitimindaki en 6nemli faktorlerden birisi miisterinin dikkatini iiriine
yoneltecek bir etki yaratmaktir. Miisterilere etkin bir bicimde ulastirilan iyi
olusturulmus stratejik tanitimlarin bdyle bir etkiyi yaratmasi beklenir. Bir iriinii
dikkatleri iizerinde toplayacak bicimde piyasaya sunmanin, bir marka yaratmanin
saglanabilmesi i¢in bazi yontemler izlenebilir.

Dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir bir isim tiriinle iliskilendirmede yardimci olacaktir.
Yapilan iiriin taniminda netlik, iiriiniin dogru anlasilmasi bakimindan 6nemlidir. Kisa
ve Oz tanimlarin basar1 sans1 yliksektir. Giiglii bir gorsel kimlik olusturmak yeni
iiriiniin avantajlarin1 basariyla tanitacak bir 6zellik olarak goriilebilir. Interaktif
tanitim malzemelerinde ve fuar stantlarinda kullanilabilir.

Yenilikg¢ilikte siirekliligin hedeflenmesi {irlin adi, taniminda ve oOzelliklerini
belirtmede tamamlayict bir rol oynayacaktir. Tanitim malzemesinin de gelisen
tekniklerle  giincellenmesi  Onemlidir.  Gelistirme  siireci gdz  Oniinde
bulunduruldugunda {iiriin tanitimindaki basar1 satin alma aliskanliklarinda {iretici
acisindan olumlu yonde gelisebilir.

Meydana getirilen yeni iiriinii pazarlamak ve hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek igin
temaya, kavrama, merak uyandirici unsurlara siirekli ihtiya¢ duyulacaktir. Proje
siresince elde edilen kazamimlarin devamini ve gelistirilmesini saglamak
siirdiiriilebilirliginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Birden fazla kanalda
yanitim yapmak basin biilteni veya tek bir tanitim malzemesi, tiriin tanitimi degildir.
Iyi diisiiniilmiis bir tanitim, basili ve online reklamlari, dogrudan pazarlamayi, e-
posta kampanyalarimi, web sitesi giincellemelerini, iirtin literatiiriinii, satig
promosyonlarini, ¢alisan iletisimini, ticari fuar tanitim malzemelerini ve medyada
goriiniimii kapsar.

Mesaji Baglarken tanitim igin biitiin pazarlama kanallar1 belirlendikten sonra
biiyiik bir fikirle baglanir. Daha sonra bu fikir, en fazla 5 anahtar mesajla desteklenir.
Tanitim, kesintisiz bir biitiin halinde sunmak, merak uyandirmak, dahil etmek,
bilgilendirmek ve etkilemek olarak yapilandirilir.”

[http://www .kobifinans.com.tr/17.11.2009]

57 www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020310/17584
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Pazarlamada genel egilim iletisim ve pazarlama araclarinin biitiinlesik bicimde
kullanim  dogrultusundadir. letisim araglarmin uyumlu ve etkili kullanim
isletmenin imajim olumlu yonde etkiler ve iliskisel pazarlamay1 gelistirir. Isletme
mesajini hedef pazar boliimiine dogru sekilde iletmeyi hedefler. iletisim ¢alismast
pazarlama ve satig faaliyetlerinin her safhasinda tekrarlandig takdirde etkili olabilir.

Basarili bir isbirligi yapmak ve pazarlama siirecinin her asamasinda bunu
siirdiirmek onemlidir. Uriin tamtimlari, iyi bir pazarlama plam1 yapilmasi ve etkin bir
ekip calismasi1 gerektirir. Pazarlama faaliyetlerinde en yiiksek etkiyi yaratmak igin
ekip calismalarina hedeflen zamandan ¢ok once baglanmas1 uygun olur.

Di1s Ticaret Miistesarligi, Tiirk tiriinlerinin uluslararas1 pazarlarda sahip oldugu
imaj1 iyilestirebilmek ve bu pazarlarda tutunabilmelerini saglamak tizere, sadece belli
kriterlere uyan Tiirk mallarina verilmesi 6ngériilen bir semboliin olusturulmasini
teminen caligmalar baglatmig, bu caligmalarin sonucunda ise “Turquality” kavrami
ortaya cikmustir. Tirk drlinlerinin uluslararas1 pazarlarda sahip oldugu imaji
iyilestirebilmek amaciyla, ilk etapta ihracatin ylizde 40’11 olusturan tekstil ve
konfeksiyon sektoriine yonelik olmak iizere diinyanin en iinlii moda merkezleri Paris,
Londra ve New York’da kaliteli ve markal {iriinlerin sergilenebilecegi ve
satilabilecegi “Turquality” magazalarinin agilmasi calismalarina baglanmistir. Bu
faaliyetlerin bir “Tiirkiye Tamitim Stratejisi” cercevesinde Dig Ticaret Miistesarlig
koordinasyonunda devlet ve 6zel sektoriin tiim ilgili kurum ve kuruluglarinin
isbirligiyle olusturulan ve yiiriitillen sistematik bir program olarak ele alinmasi
ihracata daha 6nemli, istikrarli ve kalici bir fayda saglayacaktir. AB mevzuatina
uyum calismalar1 cercevesinde, dis ticaretin yapisi ve ihracat potansiyeli de goz
oniinde bulundurularak, ihracati Tesvik Mevzuati Toplulugun Giimriik Koduna

uyumlu hale getirilmistir’® [www.dtm.gov.tr/24.11.2009]

58 www.dtm. gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/DisTicaretDegerelendirmeDb/III-5.doc
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4. METODOLOJi VE UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amacit

Bu aragtirmanin amaci; uluslararast pazarlamada yeni egilimlerin cesitli
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler acisindan incelenmesidir. Degisim siirecinde
pazarlama, kiiresel stratejilerin uygulanabilirligi, pazara giris stratejileri belirlenmesi,
iriin ve hizmet yonetimi, teknolojik yenilikler, fiyatlandirma politikalari, dagitim ve
lojistik yonetimi, cevresel etkilerin isletme faaliyetlerindeki yeri ve bunlarin

uygulamadaki algilanis1 belirlenmeye ¢aligilacaktir.

4.2. Aragtirmanin Kapsami Ve Kisitlar

Arastirma farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde calisan iist ve orta
diizey yoneticiler kapsaminda yapilmaistir.

Uluslararas1 Pazarlama faaliyetlerinin isletmelerde kiiresel egilimlerle iliskinin
belirlenmesi i¢in konuyla ilgili baslhiklar altinda sorular olusturmak suretiyle
hazirladigim anket baz alinmistir.

Arastirmanin biitcesi olmamasi nedeniyle, arastirmanin uygulama kisminda elde

edilen bulgular ve degerlendirilmesinde zorluklarla karsilagilmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak iki kisimdan olusan anket hazirlanmistir.
Bu anketin ilk kism1 yoneticilerin firmadaki pozisyonlar1 ve firmalar1 hakkinda bilgi
edinmeye yonelik bir soru formu seklindedir. ikinci kismi ise; yoneticilerin
calistiklart firmalarda Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin isletmelerde kiiresel
egilimlerle iligkinin belirlenmesi amaciyla anket seklindedir.

Anket 42 sorudan olugmakta olup, degisim siirecinde pazarlama, kiiresel
stratejiler, pazara giris stratejileri, {iirlin ve hizmet y&netimi, pazarlama
uygulamalarinda teknolojinin kullanimi, fiyatlandirma, dagitim ve lojistik yonetimi,
cevresel etkiler diizeyleri 6l¢iilmektedir.

Uygulanan anket, Likert tipinde, ‘“kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”,

“kararsizim”, “katilmiyorum” ile “kesinlikle katilmiyorum” olmak {iizere bes
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boliimden olusmakta olup, secenekler sirasiyla 5, 4, 3, 2, 1 ile puanlandirilmagstir.
Ifadelerde 5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum
ve 1: Kesinlikle Katilmiyorum olarak yapilmistir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde SPSS 16.0 istatistik programi kullanilmistir. Arastirma
modelinde yer alan faktorler arasindaki iliskiyi analiz etmek icin faktor analizi ve

giivenilirlik testleri kullanilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgulan Ve Degerlendirilmesi

4.4.1. Tamtic1 Ozellikler

Anketin ilk kism1 yoneticilerin, firmalardaki pozisyonlar1 ve firmalar1 hakkinda
bilgi edinmeye yonelik bir soru formu seklindedir.

Asagidaki tablo 4.4.1°de bu soru formunda yer alan sorularin boliimler itibariyla
dagilimi ve degiskenlere gore say1 ve yiizdesi su sekildedir. Calistig1 boliime gore
Miihendislik/Tasarim 31 kisiyle %26,49°luk, pazarlama 31 kisiyle %26,49’luk,
imalat 19 kisiyle 16,23’liik, insan kaynaklan 16 kisiyle %13,67’lik bir orana sahiptir.
Calisan iinvanina gore baskan 1 kisiyle % 0,85°lik, genel miidiir 2 kisiyle % 1,70’lik,
triin/proje mudiirii 2 kisiyle %1,70’lik, bolim miidiirii 31 kisiyle %26,49’1uk,
kidemli miihendis 14 kisiyle %11,96’lik, miihendis/teknisyen 36 kisiyle %30,76’lik
ve diger ¢alisma {invanlan 31 kisiyle %26,49’luk bir orana sahiptir. Calisan sayis1 20
ile 50 aras1 olan sirketler 37 kisiyle %31,62’lik, 60 ile 90 arasi olanlar 28 kisiyle
%23,93’liik, 400 ile 700 arasi1 olanlar 27 kisiyle %23,07’1lik, 1000-1200 aras1 olanlar
25 kisiyle %21,36’lik bir orana sahiptir. Faaliyet yil1 1 ile 10 yil araliginda bulunan
sirketler 32 kisiyle %27,35’lik, 11 ile 20 yil araliginda bulunanlar 30 kisiyle
%25,64’liik, 21 ile 50 yil araliginda bulunanlar 30 kisiyle %?25,64 liik, 51 ile 100 yil
araliginda bulunanlar 25 kisiyle %21,36’lik bir orana sahiptir. Iskolu olarak
bakildiginda otomotiv sektorii 16 kisiyle % 13,67°lik, kuyumculuk 18 Kkisiyle
%15,38’1ik, elektrik/elektronik/aydinlatma 22 kisiyle %18,80’lik, enerji/kablo 27
kisiyle 23,07’lik, miihendislik 20 kisiyle % 17,09’luk, 1sitma ve sogutma sistemleri
14 kisiyle %11,96’lik bir orana sahiptir.
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Tablo 4.4.1. Aragtirmaya Katilan Yoneticilerin Firmadaki Pozisyonlar1 ve Firmalarin

Baz1 Bilgileri
Say1 Yiizde
Ozellikler (n) (%)
Calistign Boliim Miihendislik/Tasarim 31 26,49
Pazarlama 31 26,49
Imalat 19 16,23
Finans/Muhasebe 20 17,09
Insan Kaynaklar 16 13,67
Calisanin Unvam Bagkan 1 0,85
Genel Mudir 2 1,70
Uriin/Proje Miidiiri 2 1,70
Boliim Miidiirt 31 26,49
Kidemli Miihendis 14 11,96
Miihendis/Teknisyen 36 30,76
Diger 31 26,49
Sirketin Caligan 20 ile 50 37 31,62
Saysi 60 ile 90 28 23,93
400 ile 700 27 23,07
1000 ile 1200 25 21,36
Faaliyet Yili 11ile 10 y1l 32 27,35
11 ile 20 y1l 30 25,64
21 ile 50 y1l 30 25,64
51 ile 100 y1l 25 21,36
Say1 Yiizde
Ozellikler (n) (%)
Iskolu Otomotiv 16 13,67
Kuyumculuk 18 15,38
Elektrik / Elektronik / Aydinlatma |22 18,803
Enerji / Kablo 27 23,07
Miihendislik 20 17,09
Isitma ve Sogutma Sistemleri 14 11,96
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Yukaridaki tabloda aragtirmaya yonelik katilimcilarin calistigi boliim, ¢alisanlarin
unvani, sirketin c¢alisanlari, faaliyet gosterilen siire ve iskolu unsurlarinin neler

oldugu ve bunlarin dagilimi iligkilendirilmektedir.

Sekil 4.4.1.1.: Yoneticilerin Calistiklar1 Boliim Dagilimi

CALISTIGI BOLUM

B MUHENDISLIK/TA
SARIM

B pPAZARLAMA

O IMALAT

B FINANS/MUHASE
BE

H INSAN
KAYNAKLARI

Sekil 4.4.1.1'e bakildiginda yoneticilerin isletmelerdeki calistiklar1 boliimlerin
dagilimi goriilmektedir. Bu grafige gore calisanlarin %26.4'ti mithendislik/tasarim,
%26.4't pazarlama, %16.2'si imalat, %17.09'u finans/muhasebe ve %13.6's1 insan

kaynaklar1 boliimiindendir.

Sekil 4.4.1.2. Calisanlarin Unvan Dagilimi

CALISANLARIN UNVANLARI

B BASKAN

B GENEL MUDUR

O URONPROJE
MUDURU

B BHLUM MUDURU

M KIDEMLI MUHENDIS

O MOHENDIS/TEKNISY
EN

B DIGER
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Sekil 4.4.1.2°de calisanlarin %0,85’1 baskan, %1,70’1 genel miidiir, %1,70’1 iiriin/
proje miidiirli, %26,49’u bolim miidiiri, %11,96’s1 kidemli miihendis, %30,76’s1
miihendis/teknisyen ve %26.49’u diger’dir.

Sekil 4.4.1.3. Sirketlerin Faaliyet Y1l Dagilimi

m1-10 Y1
m1120YIL
m21-50YIL
m51-100YL

Sekil 4.4.1.3’de 1-10 yildir faaliyette olan sirketlerin oram1 %27,37, 11-20 yildir
faaliyette olanlarin oram %25,64, 21-50 yildir faaliyette olanlarin % 25,64, 51-100

yildir faaliyette olanlarin oram %?21,36’dir.

Sekil 4.4.1.4. Sirketin Calisan Sayis1 Dagilimi

W 20-50 CALISAN

M 60-90 CALISAN

W £00-700 CALISAN

= 1000-1200
CALISAN

Sekil 4.4.1.4'de 20 ile 50 arasinda c¢alisan1 olan sirketlerin oram %31,62, 60 ile 90
arasinda olanlarin oram1 %?23,93, 400 ile 700 arasinda olanlarin oran1 %23,07, 1000

ile 1200 arasinda olanlarin oran1 %?21,36’dur.
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Sekil 4.4.1.5. Sirketin Faaliyet Alan1 Dagilimi

m MUHENDISLIK

B KUYUMCULUK

m FLEKTRIK/FLEKTRONIK/AY
DINLATMA

B ENERJ//KABLO

® ISITMA VE SOGUTMA
SISTEMLERI

= OTOMOTIV

Sekil 4.4.1.5'de sirket faaliyet alanlarinin %17,09’unu miihendislik, %15,38’ini
kuyumculuk, %18,80’ini elektrik/elektronik/aydinlatma, %?23,07’sini enerji/kablo,

9%11,96’s1n1 1s1tma ve sogutma sistemleri, %13,67’sini otomotiv olusturmaktadir.

4.4.2. Verilerin Analizi

Verilerin istatiksel analizinde SPSS 16.0 ( Statiscal Package of Social Science)
programi kullanmilmistir. Likert tipi 6lgek kullanilmasindan dolay1 sorularda faktor
analizine bagvurulmustur. Faktorlerin giivenilirligi Croanbach's Alfa' ya gore

bulunmustur.

4.4.3. Faktor Analizi

SPSS 16.0 programim kullanarak yapilan faktor analizi sonucunda,
degiskenlerimizi 6lgmek i¢in kullandigimiz 42 sorudan; 6 tanesi Degisim Siirecinde
Pazarlama, 5 tanesi Kiiresel Stratejiler, 4 tanesi Pazara Giris Stratejileri, 6 tanesi
Uriin ve Hizmet Yonetimi, 4 tanesi Pazarlama Uygulamalarinda Teknolojinin
Kullanimi, 5 tanesi Fiyatlandirma, 6 tanesi Dagitim ve Lojistik Yonetimi, 6 tanesi
Cevresel Etkiler ile ilgilidir. Faktor analizine tabi tutulan degiskenler ve bu

degiskenleri 6l¢cmekte kullanilan 6lcekler tablo 4.4.3’de verilmektedir.
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SORULAR

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

DEGIiSiM SURECINDE PAZARLAMA

Pazarlama giderleri sirketimizde “yatirim” olarak algilanir.

0,975

Temel rekabet yetenekleri tizerine odaklanilir.

0,819

Boliimler arasi miisteri degerini arastirma, yaratma ve
sunma isi organize edilir.

0,765

Pazarlama kampanyalar1 gelistirilir.

0,690

Kisa donemde olusacak karlardan ¢cok uzun dénemde bir
biiyiime iizerine odaklanilir.

0,886

Tiim ¢aliganlarin kalite tizerinde odaklanmalari saglanir.

0,827

KURESEL STRATEJILER

Kiiltiirel agidan isletme ve toplum arasinda degisen
diizeylerde karsilikl1 bir etkilesim vardir.

0,777

Isletme pazarlama stratejilerinde miimkiin oldugunca
esnektir.

0,915

Isletme ve bireysel tiiketici arasindaki iliskiye Gnem
verilmektedir.

0,859

Pazar alanm bir mal/hizmet ve bilgi i¢in alis veris alan1
oldugu kadar, kiiltiirel etkilesim ve degisim alani olarak da
goriilmektedir..

0,979

Isletme, orta ve iist kademedeki hemen herkesin her iilkede
calisabilecegi i bir insan kaynaklar1 sistemiyle faaliyet
gosterir.

0,817

PAZARA GIiRiS STRATEJILERI

Isletme, satis potansiyelinin diisiik ve dagitim maliyetlerinin
yiiksek oldugu alanlara yonelmekten kaginir.

0,782

Tutundurma eylemlerini yogunlagtirabilecek sekilde en
verimli pazarlara yonelmektedir.

0,766

Satis elemanlarim satig yetenekleri dogrultusunda bolgelere
atar.

0,810

Kisi basina diisen en yiiksek pazar potansiyeline ve en
yiiksek kar olanaklarina sahip pazarlar1 bulmaya ¢aligir.

0,898

URUN VE HIiZMET YONETIMI

Tek bir tiriin lizerinde odaklasir.

0,938

Yeni iirtinlerin gelistirilmesi icin hedef pazar
gereksinmeleri ve Orgiitiin amaclar1 ¢cercevesinde arastirma
ve gelistirmeye harcamalar yapar.

0,964

Ureticinin sorumlulugunu ortaya koydugu iiriin giivencesi
verilir.

0,816

Calisanlar hizmet sunumunda yeterince giidiilenmektedir.

0,896

Hizmetlerin 6zdeslestirilmesi stratejisi izlenmektedir.

0,959

Isletme mal ve hizmet pazarlamasinda yasal engellerle
karsilagir.

0,959
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SORULAR

Faktor 5

Faktor 6

Faktor 7

Faktor 8

PAZARLAMA UYGULAMALARINDA
TEKNOLOJININ KULLANIMI

Isletme, miisterilerin dogrudan basvurabilecekleri iletigim
teknolojilerinin gelistirilmesine 6nem vermektedir.

0,671

Web tabanli bilgi sistemi kullanilmaktadir.

0,701

Isletmede elektronik ticaret uygulamasi gerceklesmektedir.

0,872

Bilgi teknolojileri isletmenin mal ve hizmet sunumunda
etkin bir rol oynamaktadir.

0,764

FIYATLANDIRMA

Uriinlerin fiyatlarinda dagitimla ilgili giderler de yer alir

0,972

Pesin satislarda liste fiyati tizerinden indirim uygulanir.

0,919

Fiyatlarin saptanmasinda faaliyet gosterdigi iilkenin para
birimini kullanir.

0,965

Fiyatlarin agik¢a duyurulmasi zorunludur.

0,815

Isletmede fiyatlandirma amaclar1 belirlenir.

0,789

DAGITIM VE LOJiSTiK YONETiMi

Pazarlama ve lojistik birimleri birbiri ile uyum icinde
calismaktadir

0,938

Lojistik ve pazarlama birimlerinde ¢aliganlarin birbirlerine
kars1 memnuniyet ve isbirligi duygularinin yiiksek olmasi
genel isletme performansinin da yiiksek olmasini
saglamaktadir.

0,917

Dogru lojistik uygulamalari fiyat ve hizmet politikalarinin
etkinligini artirmaktadir.

0,889

Uretim ve lojistik birimlerinin birlikteliginin performansi
ile genel isletme performansi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

0,949

Pazarlama yoneticileri lojistik fonksiyonunu iyi
anlamaktadirlar.

0,903

Lojistik biriminin performansi maliyetlerin
diistiriilmesinde etkilidir.

0,914

CEVRESEL ETKILER

Uriinleri farkl kiiltiirel aligkanliklara gére adapte
etmektedir.

0,919

Ulkedeki ekonomik durum ve gelir diizeyi uygulanacak
pazarlama sistemini belirlemede 6nemlidir.

0,963

Niifus, yas ortalamasi, meslek ve cinsiyete gore dagilim
satis tahminlerinde kullanilir.

0,970

Faaliyette bulundugu pazardaki politik risklere dikkat eder.

0,879

Doga kogullar1 ve iklim 6zellikleri iiriinlerin pazarlama
stratejilerinde etkilidir.

0,940

Meydana gelen teknolojik gelismeler ve kullanim
aligkanliklarindaki degisim pazarlama faaliyetlerinde etkin

bir sekilde yansitilir.

0,989
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Her bir faktoriin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi olciisii %89 gibi ¢ok iyi
bir degere sahiptir. Kaiser- Meyer- Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iisiiniin % 50’nin
izerinde olmas1 gerekmektedir.

Yukaridaki tabloda anket faktor analizi sonucuna gore 0,975 faktor degeriyle
pazarlama giderleri sirkette yatirim olarak algilanmaktadir. 0,819 faktor degeriyle
temel rekabet yetenekleri lizerine yogunlagsmaktadir. 0,765 faktor degeriyle boliimler
aras1 miisteri degerini arastirma, yaratma ve sunma isi organize edilmektedir. 0,690
faktor degeriyle pazarlama kampanyalar1 gelistirilmektedir. 0,886 faktor degeriyle
kisa donemde olusacak karlardan ¢ok uzun donemde bir biiyiime iizerine
odaklanilmaktadir.

0,827 faktdr degeriyle tiim c¢alisanlarin kalite iizerinde odaklanmalar
saglanmaktadir. 0,777 faktor degeriyle kiiltiirel agidan isletme ve toplum arasinda
degisen diizeylerde karsilikli bir etkilesim oldugu goriilmektedir. 0,915 faktor
degeriyle isletmenin pazarlama stratejilerinde miimkiin oldugunca esnek oldugu
anlasilmaktadir. 0,859 faktor degeriyle isletme ve bireysel tiiketici arasindaki iligkiye
onem verilmektedir.

0,979 faktor degeriyle pazar alan1 bir mal/hizmet ve bilgi igin alis veris alam
oldugu kadar, kiiltiirel etkilesim ve deg§isim alani olarak da goriilmektedir. 0,817
faktor degeriyle isletmeler, orta ve iist kademedeki hemen herkesin her iilkede
caligabilecegi bir insan kaynaklarn sistemiyle faaliyet gostermektedir.

0,782 faktor degeriyle isletmeler, satis potansiyelinin digik ve dagitim
maliyetlerinin yiiksek oldugu alanlara yonelmekten kacinmaktadirlar. 0,766 faktor
degeriyle isletme tutundurma eylemlerini yogunlastirabilecek sekilde en verimli
pazarlara yonelmektedir.

0,810 faktor degeriyle satis elemanlar1 satis yetenekleri dogrultusunda bolgelere
atanmaktadir. 0,898 faktor degeriyle kisi basina diisen en yiiksek pazar potansiyeline
ve en yiiksek kar olanaklarina sahip pazarlar bulunmaya galisilmaktadir.

0,938 faktor degeriyle tek bir iiriin {izerinde odaklanilmaktadir. 0,964 faktor
degeriyle yeni iiriinlerin gelistirilmesi icin hedef pazar gereksinmeleri ve Orgiitiin
amaglar cergevesinde aragtirma ve gelistirmeye harcamalar yapilmaktadir.

0,816 faktor degeriyle iireticinin sorumlulugunu ortaya koydugu iiriin giivencesi
verilmektedir. 0,896 faktdor degeriyle c¢alisanlar hizmet sunumunda yeterince
giidiilenmektedir. 0,959 faktor degeriyle hizmetlerin Ozdeslestirilmesi stratejisi

izlenmektedir.
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0,959 faktor degeriyle isletmeler mal ve hizmet pazarlamasinda yasal engellerle
karsilasmaktadir. 0,671 faktor degeriyle isletmeler, miisterilerin dogrudan
bagvurabilecekleri iletisim teknolojilerinin gelistirilmesine 6nem vermektedir. 0,701
faktor degeriyle web tabanli bilgi sistemi kullanilmaktadir. 0,872 faktor degeriyle
isletmelerde elektronik ticaret uygulamasi gerceklesmektedir. 0,764 faktor degeriyle
bilgi teknolojileri isletmenin mal ve hizmet sunumunda etkin bir rol oynamaktadir.
0,972 faktor degeriyle iirtinlerin fiyatlarinda dagitimla ilgili giderlerin de yer aldigi
goriilmektedir.

0,919 faktor degeriyle pesin satiglarda liste fiyati {izerinden indirim uygulanir.
0,965 faktor degeriyle isleme, fiyatlarin saptanmasinda faaliyet gosterdigi iilkenin
para birimini kullanmaktadir. 0,815 faktor degeriyle fiyatlarin acik¢a duyurulmasi
zorunludur. 0,789 faktor degeriyle isletmede fiyatlandirma amaclan belirlenecektir.

0,938 faktor degeriyle pazarlama ve lojistik birimleri birbiri ile uyum iginde
calismaktadir. 0,917 faktor degeriyle lojistik ve pazarlama birimlerinde calisanlarin
birbirlerine karst memnuniyet ve igbirligi duygulariin yiiksek olmasi genel isletme
performansinin da yiiksek olmasim saglamaktadir.

0,889 faktor degeriyle dogru lojistik uygulamalar fiyat ve hizmet politikalarinin
etkinligini artirmaktadir. 0,949 faktor degeriyle iiretim ve lojistik birimlerinin
birlikteliginin performansi ile genel isletme performansi arasinda pozitif bir iliski
oldugu goriilmektedir.

0,903 faktor degeriyle pazarlama yoneticileri lojistik fonksiyonunu iyi anlarlar.
0,914 faktor degeriyle lojistik biriminin performansit maliyetlerin diisiiriilmesinde
etkili olmaktadir. 0,919 faktor degeriyle iiriinler farkli kiiltiirel aligkanliklara gore
adapte edilmektedir.

0,963 faktor degeriyle uygulanacak pazarlama sistemini belirlemede iilkedeki
ekonomik durum ve gelir diizeyine 6nem verilmektedir. 0,970 faktor degeriyle niifus,
yas ortalamasi, meslek ve cinsiyete gore dagilimin satis tahminlerinde kullanildigi
goriilmektedir.

0,879 faktor degeriyle isletmeler faaliyette bulunduklarn pazardaki politik risklere
dikkat etmektedirler. 0,940 faktor degeriyle doga kosullar1 ve iklim ozellikleri
iriinlerin pazarlama stratejilerinde etkilidir. 0,989 faktdr degeriyle meydana gelen
teknolojik gelismeler ve kullanim aligkanliklarindaki  degisim pazarlama

faaliyetlerinde etkin bir sekilde yansitilmaktadir.
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4.4.4. Giivenilirlik Analizi

Literatiirde 0.70 Cronbach alfa katsayist sosyal bilimlerde icsel giivenilirlik i¢in
yeterli kabul edilmistir. (Giingor, 2008,s:61)

Asagida faktorlerin giivenlik degerleri tablosunda alfa degerlerinin 0.70’ten
biiylik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ol¢eklerimizin igsel tutarliliga sahip
oldugu anlasilmaktadir. Degisim Siirecinde Pazarlama, Kiiresel Stratejiler, Pazara
Giris Stratejileri, Uriin ve Hizmet Yonetimi, Pazarlama Uygulamalarinda
Teknolojinin Kullanimi, Fiyatlandirma, Dagitim ve Lojistik Yonetimi, Cevresel
Etkiler olarak tespit edilen degiskenler, soru sayilar1 ve Cronbach Alfa (&) Degerleri

asagidaki tabloda goriildiigii gibidir.

Tablo 4.4.4. Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

DEGISKENLER Soru Sayisi Cronbach Alfa (6)
Degerleri

Degisim Siirecinde 6 0,958
Pazarlama
Kiiresel Stratejiler 5 0,968
Pazara Giris Stratejileri 4 0,968
Uriin ve Hizmet Yonetimi 6 0,962
Pazarlama 4 0,959
Uygulamalarinda
Teknolojinin Kullanimi1
Fiyatlandirma 5 0,972
Dagitim ve Lojistik 6 0,962
YOnetimi
Cevresel Etkiler 6 0,959

Yukaridaki tabloda faktor giivenilirlik degerleri ve bunlarin her bir degisken
diizeyindeki verileri goriilmektedir. Degisim siirecinde pazarlamayla ilgili 6 soru
bulunmakta olup 0,958 degerle isletmelerin degisim siirecine uyum sagladiklar
goriilmektedir. Kiiresel stratejilerle ilgili 5 soru bulunmakta olup 0,968 degerle
isletme uygulamalarinda yer buldugu anlasilmaktadir. Pazara giris stratejileriyle ilgili
4 soru bulunmakta olup 0,968 degerle uygulanan bu stratejilerinin igletme lehine
sonuclar verdigi anlagilmaktadir. Uriin ve hizmet yonetimiyle ilgili 6 soru

bulunmakta olup 0,962 degerle isletmede etkin bir sekilde yiiriitiildigi
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goriilmektedir. Pazarlama uygulamalarinda teknolojinin kullanimiyla ilgili 4 soru
bulunmakta olup 0,959 degerle teknolojik yeniliklerin isletme biinyesine
uyumlastirildig goriilmektedir. Fiyatlandirmayla ilgili 5 soru bulunmakta olup 0,972
degerle etkin sekilde uygulandigi goriilmektedir. Dagitim ve lojistik yonetimiyle
ilgili 6 soru bulunmakta olup 0,962 degerle uygulamalarin olumlu sonug¢ verdigi
anlagilmaktadir. Cevresel etkilerle ilgili 6 soru bulunmakta olup 0,959 degerle bu

etkilerin isletme faaliyetlerinde dikkate alindig1 goriilmektedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

21. ylizyillda yasanan degisim siireci tiim alanlarda oldugu gibi uluslararasi
pazarlamada da yeni anlayislarin gelismesine yol acmistir. Kiiresel diizeydeki
pazarlama hareketleri bu alanda faaliyet gosteren isletmelerde, devletlerin de izledigi
belirli bir tutum cergevesinde uygulanmaya calisilmakta, yiiksek verimlilik, diisiik
maliyet ve siirdiiriilebilir karlilikk hedeflenmektedir. Bunlarin, taraf olduklar
uluslararast ekonomik isbirligi orgiitleri, anlasmalar ve genel kabul goren ilkeler
dogrultusunda bu siirece kendi uyum kapasiteleri ve yeteneklerini gelistirmek,
degisime ve yenilige yon verecek politikalar gelistirmek suretiyle katildiklar
goriilmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii ve Avrupa Birligi gibi bircok orgiit ticaretin, ona bagl
olarak diger bir¢ok faaliyetin kiiresel diizeyde daha serbest hale gelmesine katki
saglamistir. Ortak ticaret politikalariyla kiiresellesmeye yon verilmeye calisilmis ve
bu anlamda biitiinlesik adimlar atilmas1 6ngoriilmiistiir. Bolgesel bir giic olabilme
yolunda teknolojik yeniliklerin rekabet iistiinliigii tizerindeki etkisi, hedef miisteri
kitlesine ulagsmada en diisitk maliyetle en yiiksek verim elde etmeyi hedefleyen
isletmeler i¢in g6z oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur.

Bolgesel ekonomik problemlerin iilkelerin ticari iliskileri ve faaliyet alanlari
icindeki istikrar sarsici nitelikte olmasi, sorunlarin ¢oziimiinde donemsel ekonomik
ve siyasal gelismelere bagli olarak farkli yollar izlemesine neden olacaktir.
Ekonomik bolgesel biitiinlesmelerin karar alma mekanizmalarinda iizerinde mutabik
kalman temel kurallar1 agmamak kaydiyla esneklik gostermeleri, kisa bir siire i¢in
gecici tedbir mekanizmalar devreye sokmalari miimkiin olabilir.

Giiniimiizde degisen ihtiyaclar ve kosullar beraberinde yeni istek ve gereklilikleri

getirmektedir. Desteklenen istekler insami giidiilendirir ve bu isteklerin cevap
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bulmasi tiiketici ihtiyaglarim1 gbz Oniinde bulunduran, stratejik planlarini da bu
dogrultuda yapan sirketler icin biiyiik bir avantajdir. Sirketler hedef pazar se¢imi,
potansiyel pazarlarin belirlenmesi ve pazar bolimlendirmelerinde teknolojik
ilerlemenin de yardimiyla bircok kolayliktan faydalanarak bir¢ok ek maliyetten
kurtulabilmektedir.

Sirketler ic ve dis pazarlarda rekabetin artmasi, pazardaki biiyiimenin
yavaslamasi, tiiketicilerin seciciliklerinin artmasi, dagitim kanallarinin yapisinin
degismesi gibi bircok baskilarla zorlanmaktadirlar. Bilgi ¢agi farkli ve yogun rekabet
iceren pazarlar yaratmistir. Gelisen pazarlama uygulamalarinin 21. yiizyilda yeniden
sekillenmesi rekabet avantajlarinin korunmasina yonelik beklentileri de artirmistir.
Tiiketicinin marka ve yeni iirlin tercihlerinin sekillenmesinde, isletmelerin dogru
iletisim ve tanitim kanallarim se¢imi etkili olmaktadir.

Yeni iiriin fikirleri olusturulmasi ¢abalar1 pazarlarin farklilagsma siireglerine bagl
olarak degisebilmektedir. Teknolojik gelismislik, pazar 6zelligi ve yenilik derecesi
gibi unsurlarin iyi tespit edilmesi projelerdeki risk faktorlerinin degerlendirilmesinde
Onemlidir.

Bu tez ¢alismasinin ilk boliimiine uluslararasi pazarlamada 21. yiizyil’a gegis ve
pazarlama cesitlerinin kavramsal acgiklamalar1 ile baslandi. Kiiresellesmeyle
pazarlama faaliyetlerinin daha kolay hale getirilebilmesi i¢in belirlenen stratejiler,
ekonomik bir biitiinlesme egilimine giren bolgesel yapilanmalar igerisinde
degerlendirildi. Avrupa Birligi ve Ortak Ticaret Politikas1 Unsurlar1 ve bunlarin
kiiresellesen diinyada iilkelerin pazarlama ve ticaret iizerine etkileri {iizerinde
duruldu. TIlerleyen boliimde uluslararasi ticaretin yeni egilimleri, Tiirkiye de
muhtemel gelisme ve politikalardan bahsedildi. Avrupa Birligi’nin Yeni Ticaret
Politikasi’nmin Tiirkiye i¢cin 6nemine deginildi. Bolimiin sonlarina dogru uluslararasi
ticaret bloklar1 tanitild1 ve bunlarin yapilar1 anlatildi.

Yeni uluslararas1 pazarlama stratejilerinde pazar sec¢imi, hedef pazar
degerlendirilmesi, potansiyel olan pazarlarin incelenmesi, hedef pazar se¢im
stratejileri irdelendi ve devaminda {iiriin gelistirme asamalari, iiriin fikirlerinin
olusturulmasi ve incelenmesi, yeni iiriin gelistirmenin onemi, pazar analizi, iiriiniin
pazara sunulmasi ve iriliniin yeni pazarlarda tanitilmasi bagliklar1 incelendi.
Dordiincii  bolimde tezin uygulama kismi olan anket arastirma sonuglari

degerlendirildi.
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Giiniimiizde  kiiresellesmenin,  gelisen  teknolojinin  ve  tiiketicilerin
bilin¢lenmesinden dolay: isletmeler arasindaki rekabet siirekli artmaktadir. Bundan
dolay1r da isletmeler i¢in yeni pazarlama stratejileri vazgecilmez unsur haline
gelmistir.

Sanayinin cesitli sektorlerinde faaliyet gosteren firmalarda, calisan iist ve orta
diizey yoneticileri kapsayan bu arastirmada ortaya ¢ikan veriler yorumlandiginda;
Arastirmaya katilanlarin  %26.4'i  Miihendislik/Tasarim bolumiinde, % 26.4'i
Pazarlama bélimiinde, %16.2'si Imalat boliimiinde, %17.09'u Finans/Muhasebe
boliimiinde ve %13.6's1 Insan Kaynaklar1 boliimiinde calismaktadir. Arastirmada
yoneticilerin ¢alistiklar1t firmalardaki unvanlar1 goz oniine alindiginda ise agirligi
pazarlama ve miihendis/teknisyenlerin ( %26.49) olusturdugu, ¢alistiklar1 firmalarin
faaliyet yillarina bakildiginda ise firmalarin genelde 11-50 yillik firmalar oldugu
goriilmektedir.

Calismaya katilan firmalarin igskoluna bakildiginda ise %13.67’sini otomotiv, %
15.38’ini kuyumculuk, % 18.80’ini Elektrik / Elektronik / Aydinlatma, %23.07’sini
Enerji / Kablo, %17.09’unu miihendislik, %11.96’s1n1 Isitma ve Sogutma Sistemleri
olusturmaktadir.

Yoneticilere uygulanan anket; degisim siirecinde pazarlama, kiiresel stratejiler,
pazara giris stratejileri, iiriin ve hizmet yOnetimi, pazarlama uygulamalarinda
teknolojinin kullanimi, fiyatlandirma, dagitim ve lojistik yonetimi, cevresel etkiler
boliimlerinden olugmaktadir. Yapilan anket sonuglari; faktor ve giivenilirlik
analizlerine tabi tutulmustur. Faktor analizinde her bir faktoriin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi ol¢iisii %89 olup %50 nin iizerinde olmasindan dolay1 da ¢ok iyi
bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik analizinde de Cronbach alfa
degerlerinin 0,70’ten biiyiilk olmast Ol¢eklerimizin ig¢sel tutarliliga sahip oldugunu
gostermektedir.

Arastirma sonucunda anketin uygulandigi firmalar baz alindiginda, uluslararasi
pazarlamada yeni egilimler ile ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin
uygulamalari arasinda olumlu ve anlaml bir iliski oldugu saptanmistir.

Yapilan arastirmanin 151ginda uluslararas1 pazarlamada yeni egilimlerin sirket
stratejilerindeki temelini iyi uygulanan stratejiler, iiriin/hizmet yonetimi ve miisteri
memnuniyeti olusturmaktadir. Saglanan {iriin ve hizmetten memnun kalinmasi, bu
memnuniyetin diger miisteri potansiyeline aktarilmasi demektir. Bu da mevcut

miisteri oraninda artmaya ve igletmenin kar elde etmesini saglayacaktir. Diger 6nemli
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unsur da bilgi teknolojilerinin etkin kullanimidir. Bu sekilde iiriin ile ilgili
problemlerin belirlenmesi ve iiriin tasariminda degisikliklere gidilmesinde onemli
maliyetlerden kac¢inilmis olur. Miisteri memnuniyeti de yapilan isin kalitesinin
arttirllmasinda onemli rol oynamaktadir. Motivasyonu yiiksek tutulan calisanlarin
hem hata yapma oraninda azalma hem de yapilan isin kalitesinde artmaya neden
olacaktir. Bu durumda isletmenin gelirlerinde yiikselme saglanmis olacaktir.

Yenilik uygulamalarina herkesin katilimi, uygulama agisindan basarinin
saglanmasi icin gereklidir. Ayrica calisan herkesin katilimi, calisanlar arasinda
uyumlulugu saglamanin yaninda iyi bir calisma ortami da olusturacaktir.

Yapilan arastirmaya gore sirket stratejilerinin  kiiresel  stratejilerle
uyumlastirllmasinin, degisim siireclerine hizli adapte yetenegi kazandirdigi
goriilmiistiir. Bu da dogru fiyatlandirma, lojistik yonetimi, {iriin/hizmet gelistirme
cabalarinin etkin bir sekilde uygulamasi gerekligini gostermektedir.

Etkin strateji belirmede, diinya pazarlarindaki degisim ve siirekli gelisimin
desteklenmesinde, teknolojik faktorlerin sirketlerin verimliligindeki ©nemi cok
biiytiktiir.

Ozetle; giiniimiizde firmalarin her boliimiinde kiiresel pazarlama stratejileri
uygulamalarinin 6énemi goriilmektedir. Stratejik pazarlama uygulamalarinin diger
faktorlerle desteklenmesi, yeniliklerin basarili bir sekilde firmalarda uygulanmasinda

ve istenilen pazarlama basarisinin gosterilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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