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OZET

Ulkeler sahip olduklar1 dogal kaynaklar, is giicii, teknoloji, sanayi gibi unsurlar
bakimindan birbirlerinden farklidir. Bu farkliliklardan dolayr her iiriin her tilkede
tiretilemezken, iretilen tiilkelerde de iriinler arasinda fiyat, kalite, miktar gibi
farkliliklar olmaktadir. Bundan dolayr iilkeler birbirlerine ihtiya¢ duyarlar ve bu
durum da karsimiza dis ticaretin gerekliligini ¢ikartir.

Her anlamda smirlarin kalktigi, globallesmenin hizla arttigi diinyamizda biiyiik
sirketler artik sadece i¢ piyasa ile degil, yurt disindaki piyasalarda da var olmak ve
oralardaki sirketlerle de rekabet etmek zorundadirlar. Gerek maliyetlerin
diisiiriilmesinde, gerekse daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in teknolojinin gelisimi
¢ok onemlidir. Bir ¢ok firma teknolojik gelisimin sundugu imkanlari rekabet unsuru
olarak kullanmaktadir.

Her ne kadar yeni teknolojilerin pazarlamada 6nemi ve kullanim alani giinden
giine artsa da gelencksel pazarlama yontemleri de hala kullanilmaktadir. Bu
caligmada dis ticaretin 6nemi, geleneksel is gelistirme, pazarlama yontemleri ve yeni
teknolojik yontemler anlatilacak ve uygulama kisminda bir dis ticaret firmasi
incelenerek ithalat ve ihracatta calisma sekilleri incelenecek. Yeni teknolojik
yontemlerin hangi is gelistirme faaliyetlerinde kullanildigi ve bazi geleneksel
yontemlerin tercih sebepleri arastirilacaktir. Sirketlerin i¢c ve dis pazarlarda basarili
olabilmeleri igin hangi yontemleri kullanmalar1 gerektigi ortaya konulmaya
caligilacaktir. Literatiirdeki bilgilerin uygulamada nasil kullanildig: anlatilacaktir.

Anahtar Sézciikler: Dis ticaret, Uluslararasi ticaret, is gelistirme, elektronik ticaret,
Elektronik pazaryeri.



ABSTRACT

Countries might differ from each other considering the following criteria (in terms
of quantity and quality); natural resources, workforce (labor force),technology,
industry etc. Hereby the manufacturing plants and related productions among
countries might show severe variances; outputs (products) and inputs are correlated
appropriately regarding with price, quality, quantity etc. That is why countries need
to interact with each other in continuous manner where all these interactions are
referred as Trading.

As the liberal economy has been almost accepted globally, the trading logic has
also been altered in which the competitions among the international companies have
been increased to unprecedented levels. That is why technological advances play a
key role in rival situations; i.e. to increase the quantity and quality of throughputs or
to drop down the manufacturing/processing costs to more profitable levels (by
spending some money on technology investments and/or researches).

This study has focused not only on traditional marketing methods but also on
innovative marketing methods which are utilising the niche technologies. Both
methodologies are briefly mentioned but the concentration would be on the impacts
of technological advancements. To reveal the facts, a case study would be done just
by analysing its trading statistics for imports/exports. And finally, the goal is to
pinpoint the required action items (for trading companies) to be more competitive in
the global markets.

Keywords: Foreign/International Trading, Business Development, E-Commerce,

Electronic Marketplaces.
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1. BOLUM
GIRIS

1.1. Problemin Tanimi

Diinyanin globallesmesi ile ticaret de global bir yapiya biirlinmiis ve dis ticaretin
onemi giderek artmistir. Hem devletler hem de sirketler dis ticarete daha ¢ok 6nem
vermeye baslamislardir. Teknolojinin gelismesi ile ticaret internet ortamina taginmis
ve aligverisin sanal olarak gergeklestigi bir yapiya doniismiistiir. Bu ¢aligmada yeni
teknolojilerin uluslararasi ticaretin gelismesine ve isleyisine katkisi aragtirilarak, eski
ve yeni yontemler degerlendirilerek, avantaj ve dezavantajlari ortaya konmaya
caligilacaktir.

1.2. Calismanin Amaci

Elektronik ticaret kavrami yeni bir kavram sayilmaktadir. Kavramin kullanimi
1900’ lii yillara dayanmaktadir. Oncesinde internet sirketler arasi iletisgim ve tanitim
aract olarak kullanilirken, e-ticaret kavrami ile birlikte sinirsiz potansiyeli olan,
degisik pazarlama, pazarlik, 6deme imkanlarinin bulundugu en genis ticari alan
haline gelmistir.

Diinya iizerinde bir¢cok firma elektronik ortam iizerinden ticaret yapmaktadir.
Sirketler internet {izerinden ticaret yaparak, isgiiciinden, zamandan tasarruf
edebilmektedirler. Boylece daha verimli ¢aligma imkani bulmaktadirlar.

Zaman icerisinde birgok kurallarin konmasi, yasalarin olusmasi ile internet
tizerinden ticaret daha da gilivenilir hale gelmistir ve hizla gelismektedir.

Internetin ve e-ticaretin avantajlarinin  ¢ok olmasina ragmen ticarette,
pazarlamada, satista, satin almada, tedarikte hala eski yontemler de kullanilmaktadir.
Bazi sirketler teknolojiyi takip edemeyerek gelismelerin gerisinde kalmislardir.
Bazilari ise geleneksel yontemleri kullanmayi tercih etmektedirler.

Bu calismada, dis ticarette is gelistirme yoOntemlerini arastirirken, geleneksel
yontemler ve yeni teknolojilerin kullanildigi yontemler karsilastirmali olarak
degerlendirilmis ve neden yeni teknolojilerin giinden giine 6nem kazandigi
arastirirken, bazi geleneksel yontemlerin de kullanilmasinin elzem oldugu alanlar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu arastirmalara bagl olarak gelecekte geleneksel
pazarlama yontemlerinin ve yeni teknolojilerin yerinin ne olacaginin arastirilmasidir.



Calismanin amaci, dis ticarette kullanilan is gelistirme yontemlerinden
literatiirdeki ~ bilgilerin ~ ve  pratikteki  kullanimlarinin  incelenmesi  ve
karsilastirilmasidir. Ciinkii en son ¢ikan kitaplardaki bilgiler dahi uygulamalar kadar
giincel degildir. Firma incelemesi ile teoride yer alan bilgilerin kuruma taginmasi ve
uygulamalarin incelenmesidir. Bu amag i¢in dncelikle literatiir arastirmasi yapilmis
ve sonra firma analizi yapilarak edinilen bilgiler degerlendirilmistir.

1.3.Calismanin Plam

Bu ¢alismaya Ozet, Abstract, Igindekiler ve Giris temel boliimleri ile baglanarak
“Materyaller ve Yontem” bolimii ile devam edilmistir. Bu bolimde. Uluslararasi
pazarlamay1 arttirmak i¢in bilinmesi gerekenler belirtilerek, dis ticareti gelistirici
geleneksel ve yeni yontemler anlatilmistir.

Uygulama boliimiinde, yararlanilan kaynaklar sonucunda edinilen bilgilerin
pratikte nasil uygulandigim1 degerlendirmek amaci ile dis ticaret firma incelemesi
yapilmistir. Thracat ve ithalatin nasil yapildigi, hangi geleneksel yontemlerin ve hangi
yeni teknolojilerin kullanildig1 gézlemlenecektir.

Sonug¢ ve Degerlendirme boliimiinde elde edilen teorik bilgiler, firma incelemesi
sonrasina elde edilen bildiler degerlendirmis, konu ile ilgili uzman kisilerle
goriisiilmiis ve onlarin fikirlerine yer verilmistir. Gelecekte ticaretin nasil bir yapiya
biirlinecegi ortaya konmaya ¢aligilmistir.

1.4. D1s Ticarete Konu Olan Tanmimlar ve Kavramlar

Rekabetei dis ticaret ortaminda is gelistirme kavramini tanimlarken iligkili oldugu
diger kavramlari da tanimlamak ve hepsini bir biitiin igerisinde ele almak
gerekmektedir.

Is gelistirme; isletmelerin rekabet giiciinii arttirmak icin yaptiklar1 kisa vadede kar
getirmeyen ancak orta ve uzun vadede dogru sekilde konumlanmalarina yardimei
olan sistematik faaliyetlerdir. (Is Gelistirme ve Proje Yonetim Destegi, 2014)
Isletmeler belirli bir siire i¢in kurulmazlar. Kar elde edildigi siirece varliklar1 devam
eder. Ancak isletmeler de degisen kosullarin gerisinde kalmamali, kosullara uyum
saglayabilmelidirler. Etkili bir is plam1 ve yeterli kaynaklar1 ile desteklenirlerse
biiylimek ve gelismek isteyen her isletme i¢in is gelistirme son derece 6nemlidir.

Aslinda isletmeler gelecek planlar1 yapilarak, dngoriilerde bulunularak kurulurlar
ve gelisirler. Fakat zaman igerisinde gelismelerin gerisinde kalinir. Her zaman
ongoriiler1 dogru olmayabilir veya yetersiz bilgiden dolayr gelecegi dogru
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tahminleyemezler. Bir anlamda isletme korliigii olusur, cevredeki firsatlarin ve
tehditlerin farkina varilamaz. Oysa pazar iyi gozlemlenmeli, gelismeler yakindan
takip edilmelidir. Bunlarin 1518inda yeni fikirler {retilebilmelidir. Bu bazen yeni
tiriinler, bazen mevcut isin yapilis seklindeki degisimler, bazen de hizmette farklilik
seklinde olabilir. Bunlar1 yapabilen sirketler ancak gelecekte varliklarini devam
ettirebilirler.

Diinya her anlamda degismektedir. Bunun etkisi gerek ekonomik gerek sosyal
anlamda insanlarin hayatin1 degistirmeye devam etmektedir. Bu degisimlerde yatan
firsatlar bazen isletmelerle kesisecek ve yeni islerin dogmasini saglayacak, bazen de
isletmelerin yok olmasina sebep olacaktir. Bundan dolayidir ki, kisa vadede gelisen
ve bliyliyen isletmelere sasirmamak gerekir. Teknolojinin hizla ilerledigi globallesen
diinyada, isletmelerin de buna ayak uydurarak hizla gelismeleri siirpriz degildir.

Isletmelerin bilyiimesi ve gelismesi sadece bulunduklari iilke pazarinda yaptiklari
ticaretle degerlendirilmemelidir. Ciinkii diinyada globallesme her alanda
yasanmaktadir ve ticaret de uluslararasi bir boyutta degerlendirilmelidir. Gerek satis
ve pazarlamada gerekse iriinlerin tedarik edilmesinde diger iilke pazarlar1 da
degerlendirilmelidir. Boylelikle daha cesitli, kaliteli ya da ekonomik iirlinler tedarik
edilebilecek ve satarken daha ¢ok miisteriye ulasma imkani saglanacaktir. Zaten
giiniimiizde o6zellikle biiylik sirketlerin rekabet alani de8ismistir. Artik sadece
bulunduklar tilkede degil, baska iilkelerde de rakipleri vardir. Hem i¢ piyasada, hem
de dis piyasada rekabet etmeleri gerekmektedir.

Dis ticarette is gelistirme; bu agiklamalardan sonra, dis ticarette is gelistirme
kavramini, iriinlerin satilacagi yeni pazarlar bulmak, yeni pazarlarda pazarlanacak
yeni Uriinler olusturmak ya da mevcut iiriinleri degisen pazar kosullarina gore
yenilemek olarak tanimlayabiliriz.

Dis ticarette is gelistirme, yeni pazarlar ve yeni irlinler bulmak oldugu i¢in,
aslinda amag Uriinlerin ya da hizmetlerin uluslararasi pazarlarda satilmasi yani
uluslararasi pazarlanmasidir.

Sinirlarin kalktig1 degisen yenidiinyada, yeni pazarlar, potansiyel miisteriler belirli
bir cografya ile sinirlandirilmadigindan, {riinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasi da
uluslararasi boyutta degerlendirilmelidir.

Uluslararas1 pazarlama; Pazarlamayi, sec¢ilmis miisteri gruplarmin ihtiyag ve
isteklerini bir kazang saglama amaciyla tatmin i¢in firma kaynaklarinin
¢Oziimlenmesi ve planlanmasi, Orgiitlenmesi, kullanilmas1 ve denetimi olarak
tanimlayabiliriz. (Kotler, Pazarlama Yonetimi, 1975) Uluslararas: pazarlama ise bu
cabalarin uluslararas1 ortamda yiriitilmesidir.( (Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararasi
Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)



I¢ piyasayr hedef alan pazarlamaci ile uluslararasi pazarlamacinin amagclar1 ve
temel islevi aynidir. Onlar1 birbirinden ayiran calistiklart ortamdir ve miisterilerinin
cografi konumudur. Birinin hedef miisteri kitlesi {iilke sinirlar1 igindeyken,
digerininki farkli iilkede veya iilkelerdedir. Bunun diginda her ikisinin amaci da
tirlinlerini tanitmak ve pazarlamaktir.

Uluslararas1 pazarlamada amag¢ sadece ihracat olarak goriilmemelidir. Bu sekilde
bakildiginda ihracat temel iiriinlerin geleneksel alicilarinin istemleriyle sinirlt kalir.
Amag, baska iilkelerdeki pazarlarin ihtiyaclarin1 saptamak ve karsilamak olmalidir.
Ancak bu sekilde yeni pazarlar bulunabilir, yeni ihrag iirtinleri gelistirilir ve reklam
tanitim ¢alismalariyla dis pazarda kalic1 olmalar1 saglanabilir.

Uluslararas1 Pazara yonelme gerekliliginin sebepleri ise su sekilde agiklanabilir.
Firmalarin {iretim kapasitesi tamamen kullanmiyorsa veya kapasite arttirma imkani
varsa uluslararasi pazarlara agilmak toplam satis ve karin artmasini saglar. Ayrica
6lcek ekonomisi goz Oniine alindiginda birim maliyetler diiser ve birim karlilik artar.
Uluslararas1 pazarlara agildiginda firmalarin biiyiime hiz1 da artacaktir. Cilinkii genel
olarak uluslararasi pazarlar i¢ pazarlardan hizli gelisir.

Satislarin mevsimsellik gosterdigi durumlarda dis pazarlara agilmak iiretim
dengesini ve siirekliligini saglar.

D1s pazarlara yoneldiginde firmalarin rizikosu da azalacaktir. Firmalar, i¢
piyasada talebin diismesi ya da rakiplerin faaliyetlerinden dolay1 aleyhlerinde
meydana gelecek degisikliklerden daha az etkilenirler.

Bu baglamda oncelikle dis ticarete ve uluslararasi pazarlamaya konu olan bazi
terimleri agiklamakta fayda vardir.

Thracat; en basit tanimi ile; bir malin yabanci iilkelere ddviz karsihgi satisidir.
(wikipedi, 2014)

Thracat en genis anlami ile; bir iilke simirlar icerisinde serbest dolasimda bulunan,
yani bu iilkede yetigen, iiretilen veya baska iilkelerden ithal edilmis mallarin ve
hizmetlerin baska iilkelere satilmasi, gonderilmesi anlamima gelmektedir. (Tiirkiye
Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu, Thracat Nedir., 2014)

Ihracat, bir malmn, yiiriirliikteki ihracat mevzuat: ile giimriik mevzuatina uygun
sekilde Tiirkiye giimriik bolgesi disina veya serbest bolgelere c¢ikarilmasini ya da
miistesarlik¢a ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikis ve islemleri ifade etmektedir.
(Giimriikleme Terimleri Sozliigii,Ihracat Nedir)

Fiili ihracat; ihra¢ konusu malin gimrilk mevzuati hiikkiimleri ¢ercevesinde
muayenesinin yapilip tasita yiiklenmesi, bir yerden veya muhtelif yerlerden bir
defada veya kisim kisim gelmekte olan dokme ve diger esyada yiiklemenin
tamamlanmasi veya gimriik mevzuatinca fiili ihracat olarak kabul edilecek sair



cikislar ifade etmektedir. (Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu.ihracat
Nedir)

Ithalat ya da disalim; yurtdisinda iiretilmis mallarin, iilkedeki alicilar tarafindan
satin alinmasidir. Disalim ithalatin bir diger kelime anlamudir. Thracatin karsitidir.
(Wikipedi Ozgiir Ansiklopedi)

Ithalat ve ihracat birlikte bir iilkenin dis ticaret dengesini olusturur. ithalat 6zel
yada tlizel kisilerce, kamu iktisadi kuruluslar1 yada devlet tarafindan dogrudan
yapilabilir.

Kelimenin kokeni Arapca’ da ki’ idhal’ kelimesidir. Bu da i¢ine alma, girme
anlamindadir. Dis ticaret iligkileri ¢ergevesinde, bir iilkenin diger iilkelerden {iriin
satin almasina ithalat denir. Ithalat ve ihracat ayni islemin iki farkli ucudur. Bir taraf
satict pozisyonundayken diger taraf alici pozisyonundadir. Disalimlar daha ¢ok
mallar {lizerinde gergeklestigi icin genellikle ithalat sadece bunlar ifade etmek i¢in
kullanilir. Ancak ithalatin diger bir yonii de hizmet akimlaridir. Mal ve hizmet ithalat
ve ihracatt 6demeler bilangosunun cari islemler hesabi i¢inde yer alir. Sadece mal
ithalat ve ihracati yapiliyorsa buna dis ticaret ya da goriiniir ticaret denir.Hizmet
aligverisine ise gdriinmez ticaret denir. (Texpo Eurasia /ithalat Nedir)

Dis ticaret ithalat ve ihracattan olusur. Dis iilkelerle mal bazinda yapilan ticaret
rakamlarini igerir. Bir iilkenin ekonomik iliskilerinin 6nemli bir boliimiiniin, dis
ticaret istatistiklerinde gdzlemlenmesi miimkiindiir.

Dis ticaret; mallarin ve sermayenin ulusal smirlarin disina akisidir. (Muhasebe
Dersleri(2011).D1s Ticaret Nedir)Ulke ekonomisi kalkinmasinda ihracat énemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle iilkelerde ihracatin arttirilmasi, ithalatin azaltilmasi
hedeflenir. Ulkeler bu hedeflere ulasmak igin bazi 6nlemler alirlar ya da tesviklerde
ve yardimlarda bulunurlar. Alinan karar ve tedbirler dis ticaret politikasini olusturur.

1.5.D1s Ticaretin Onemi

Ekonomik kalkinma seviyesi ile dig ticaret dengeleri dogrudan iligkilidir.
Ekonomik kalkinmanin temelinde kisi basina diisen milli gelirin yiiksekligi
bulunmaktadir. Yiiksek milli gelire sahip olmanin yollarinda biri de dis ticareti,
ozellikle de ihracati arttirmaktir. (Turgut, 2010)

Di1s pazara acilmak {iilkelerin ekonomilerini gelistirmelerinin en 6énemli yoludur.
Ozellikle ekonomisi kétii olan iilkeler igin iiretimi arttirmak ve iiretilen yeni iiriinleri
dis pazara ihra¢ etmek oldukca dnemlidir. Bunun i¢in firmalarin ihracat ve pazarlama
stratejilerini  gelistirmeleri, bu stratejilere odaklanarak uzun vadeli is birlikleri
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kurmalari, kar marjlarindan ¢ok Pazar paylarmi arttirmaya odaklanmalar
gerekmektedir.

Kalkinma yasanirken Oncelikle milli gelir artiglar1 goriiliir. Bunun sonucunda
tiretim tekniklerinde gelisme yasanir, sosyal, kiiltiirel ve kurumsal yapida
degisiklikler meydana gelir. (Onuncu Kalkinma Plani, 2014-2018) Uluslararasi
pazarlamanin kalkinmaya katkisindan bahsederken sunu rahatlikla soyleyebiliriz ki,
kiiresellesen diinyamizda dis ticaret olmadan kalkinma miimkiin olmaz. Bundan
dolayr dis ticaret ekonomi teorilerinde ve kalkinma politikalarinda sikca iizerine
konusulan ve tartisilan bir konudur.

Dis ticaretin ve dis ticareti arttirip gelistirmenin 6nemi de bu noktada
belirginlesmektedir. Kiiresellesen diinyada iilkelerin kapali bir ekonomi ile
biliylimeleri artik s6z konusu degildir. Aksine, uluslararasi pazarlamaya daha ¢ok
onem verilmeli, gerek devlet tarafindan gerekse ticari kurumlar tarafindan yeni
ticaret yollari, yeni ticaret kanallar1 arayisina girilmeli, yeni miisteriler kazanilmaya
calisgtimalidir. Kiiresel olarak konuyu degerlendirdigimizde de, kiiresel ekonominin
de ancak bu sekilde canlanacagini sdylemek yanlig olmaz.

Giliniimiizde tilkelerin hemen hepsi dis ticaret yapmaktadirlar. Yapilan ticaretin
hacmi degigsmektedir ya da taraflar1 degismektedir. Alict ya da satict konumunda
bulunabilirler. Bugiin diinya iilkelerinin bircogu az gelismis ya da gelismekte olan
tilkeler kategorisindedir. Az gelismis iilkelerin ortak 6zelliklerine baktigimizda ise,
reel milli gelirin diislik oldugunu goriiriiz. Genellikle tarimla ugrasirlar. Uluslararasi
ticareti gelismis olan {ilkelere baktigimizda ise sanayi mallar ihrag¢ ettiklerini ve
karsiliginda bazi tarim tirlinlerini ithal ettiklerini gormekteyiz. Fakat glinlimiizde bu
dengeler de degismeye baslamis, az gelismis iilkeler de kimi sanayi mallarini iretir
ihra¢ eder konuma gelmislerdir. Ciinkii ancak bu sekilde dis ticareti arttirarak, farkli
iirlinler piyasaya sunarak gelisebileceklerdir.

1.5.1. Az Gelismis Ulkelerde Dis Ticaret

Kisi basina diisen ihracat, az gelismisligin bir 6zelligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kisi bagina ihracat, bir {ilkenin bir yil icinde gergeklestirdigi dis satimin, o tilkenin
niifusuna boliinmesiyle elde edilir. (Az Gelismis Ulkelerde Dis Ticaret, 2009)
Thracatin ¢ok olmasi gelismisligin de bir gdstergesidir.

Kisi basina ihracati diisiik olan iilkeler daha ¢ok geri kalms iilkeler, yliksek olan
tilkeler ise gelismis iilkelerdir. Clinkii az gelismis tilkelerin ihracata konu olacak olan
tirtinleri simnirlidir. Bu {ilkelerin ihracata konu olacak olan mallart bir ya da birkag
cesitten fazla degildir. Bunlar da cogunlukla tarimsal iiriinlerdir. Ornek olarak
Ortadogu iilkelerini verebiliriz. Bu iilkelerde ihracat sadece petrol ya da sadece
madenlerle siirlidir. Thracat: bunun gibi tek ya da birkag iiriinden olusan az gelismis



tilkeler, ihracati, katma degeri yliksek ve zengin c¢esitlerden olusan gelismis tilkeler
ile dis ticaret alaninda yarisamamaktadirlar. Bundan dolayir kisi bagina diisen
ihracatlar1 az olmakta ve siirekli dig ticaret agigi ile karsilasmaktadirlar. Gelismis
tilkeler cesitli sanayi iirlinleri de ihra¢ ederken, az gelismis lilkelerde ihracat sanayi
gelismedigi i¢in sinirhi tarim trlinlerinden ibarettir ve ihtiyag¢ olan diger iiriinlerde
baska tilkelere bagimlidirlar.

Az gelismis ilkelerin dis ticaret agiklarmin artmasi bu {lkelerin doviz
rezervlerinin azalmasina sebep olmaktadir. Bundan dolay1 hem igte, hem dista politik
sorunlar yasanir. Bu durumun nedenlerini ise su sekilde agiklayabiliriz.

Cesitli nedenlerden dolayr az gelismis iilkelerin sattigt hammaddenin fiyati,
yabanci iilke paralar1 cinsinden devamli bir inis halindedir, ucuzlamaktadir. Aldiklari
sanayi Uriinlerinin fiyatlar1 ise aksine kendi paralar1 cinsinden devamli
yiikselmektedir. Yani bu degisim hammadde ihracati yapan taraf aleyhine
islemektedir.

Ihracatin tek ya da siurli iiriin ile yapilmasi, 6ngérii olusturmay: ve planlamayi
zorlagtirmaktadir. Ciinkli bu {riinlerin diinya piyasasindaki fiyatlar1 degistiginde
doviz girdileri miktarinda da degisim yasanacaktir. Dis ticarette ise en Onemli olan
Ongoriidiir. Bu durum az gelismis tilkeler i¢in dezavantajdir.

Az gelismis iilkelerin ihracatlarini arttirmak i¢in, irlin ¢esitliligini arttirmalari
gerekir. Sadece hammadde ihra¢ etmek dis ticarette bir gelismislik gostergesi
degildir. Sanayiye onem verilmeli, sahip olunan hammadde islenebilmeli ve farkli
tiriinler halinde ihracati yapilabilmelidir. Bunun yani sira yeni pazarlar bulunmasi
gerekmektedir.  Pazarlama anlayis1  degismeli  ve  uluslararasi  boyutta
degerlendirilmelidir. Biitiin bunlar ise Oncelikle iizerinde iyice calisilmig bir dis
ticaret stratejisi ile sonra da, arastirma ve teknoloji ile miimkiin olabilmektedir. Bu
noktada globallesmeyi az gelismis iilkeler i¢in bir firsat olarak da diisiinmek
miimkiindiir. Cilinkii glinimiizde teknolojiye ve bilgiye ulasmak oldukca
kolaylagsmistir. Yeni pazarlara ulagsmak, pazarlar ile ilgili arastirma yapmak daha
kolay bir hale gelmistir.

Gelismis iilkelerde ise gdzlemlenen ihracat degerlerinin gesitli sebeplere bagl
olarak yildan yila arttigidir. Bunun nedenlerini su sekilde agiklayabiliriz.

1.5.2. Gelismis Ulkelerde Dis Ticaret

Finansal gelisme, hissedilebilir deger artis1 ve uluslararasi ticaret arasinda baglanti
vardir. Thracati en ¢ok gelismis iilkelerin yaptig1 bilinmektedir. (Hur, Raj, & Riyanto,
2006). ihracatin ekonomik gelismeye ve kalkinmaya pozitif etkisi oldugu gibi, bunun
tersi durum olarak, bazen de iilkelerin ihracatlar1 gelismelerinden sonra artar. Bunun
sebepleri ise su sekilde agiklanabilir. (Az Gelismis Ulkelerde Dis Ticaret, 2009)
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1- Artan {iretimi satma gerekliligi

Bir iilkede tiretim onemli Olgiide fazla ve cesitli ise ve iiretim teknolojileri de
gelismis ise, bu llkeler gelismis ekonomiye sahipler demektir. Boyle lilkeler iilke
gereksinimlerini karsiladiktan sonra, iiretimin artan kismini ihrag ederler. Bu iilkeler
bazi, ¢ok basarili olduklar1 sanayi dallarinda ise tamamen ihracata yonelebilirler. Mal
ve hizmet iireten ve iirettigi tirlinliin tamamini ihrag¢ eden iilkeler de vardir.

2- Teknoloji dig satim1

Siirekli yeni teknolojilerin iiretildigi, bu silirecin hem devlet, hem de 6zel sektor
tarafindan yiiriitiildiigii ve desteklendigi {ilkeler gelismis iilkelerdir. Bu iilkeler, yeni
teknoloji iirettikge, onceki teknolojiyi, bu teknoloji kendileri igin yeni ve ileri sayilan
az gelismis {ilkelere ihra¢ ederler. Aslinda sadece teknolojiyi satmazlar. Yeni
teknoloji ile tirettikleri mal ve hizmetleri de azgelismis iilkelere satarlar. Bu sekilde
teknoloji her yonii ile ihracati arttirict durumda olur.

1.5.3.ithalatin Gelismis ve Azgelismis Ulkeler i¢in 6nemi

Az gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ithalat daha cok negatif sonuglara
sebep oldugundan, devlet tarafindan koyulan sinirlamalar ve kotalarla karsi karsiya
kalir. Ciinkii ithalatin ihracattan fazla olmasi dis ticaret agigina sebep olacak, lilkenin
doviz rezervlerini azaltacaktir. Bunun yam sira ithalatin olumlu yonleri de vardir.
Kisi basma ithalat, azgelismisligin bazen de gelismisligin bir 6zelligi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Az gelismis {ilkeler agisindan ithalat ve ekonomik gelisme
arasindaki iligski ¢cok onemlidir. Ciinkii kalkinma amaciyla yapilan sermaye mallar
harcamalari ithalati gerekli duruma getirmektedir. Baz1 sermaye mallarinin disaridan
temini gereklidir. Eger bu dis alim planli bir sekilde yapilsa gelisme hizina olumlu
etkisi olacaktir. (Karagiil & Masca, 2008)

Ithalat ekonomik giiciin de gdstergesidir. Eger ithalat bir strateji ile bir politikaya
bagli olarak gerceklestiriliyorsa, zarar verici boyutta finansman giigliikleri
yaratmiyorsa, gelisim ve kalkinma i¢in olumlu etkisi ortaya ¢ikar.

Ozellikle gelismekte olan iilkeler igin ithalat dogru planlanirsa avantaja
dontigebilir. Soyle ki; gelismekte olan bir ekonomide, ihracattan elde edilen doviz ile
gelismis iilkelerden daha fazla miktarda makine ve teknoloji satin alinabilir. Bu
durum gelismekte olan iilkeler i¢in, gelismis pazar1 ve yeni teknolojileri tanimalari
i¢in bir firsat olurken ayni zamanda da stirecim olusturdugu bir zorunluluktur. Ciinkii
gelismekte olan iilkeler baslangigta bazi makinelere sahip degillerdir ve tiretimi
arttirmak i¢in onlara ihtiyaglar1 vardir.



Bu anlamda ithalat, hem azgelismis iilkeler icin hem de gelismis iilkeler i¢in
zorunlu basvurulan bir islemdir. Ulkeler ithalata zorunlu kalirlar ¢iinkii ithalat iilkeler
icin Oonemli yararlar saglar. Bunlar su sekilde agiklanabilir.

1.6 ithalat Yapma Nedenleri

1- Bir lilkede hi¢ bulunmayan iiriinler bagka iilkelerden alinarak ihtiya¢ karsilanmig
olur. Bu firiinler o iilkelerde hi¢ iiretilmeyen ya da az fiiretilen {riinler olabilir.
Buna 6rnek olarak tarim iiriinleri verilebilir. iklim sartlarindan dolay, her {iriiniin
her bolgede yetismesi miimkiin degildir. Ancak ithalat yolu ile o iilkede
yetismeyen iirlinlere vatandaslarin ulagmasi saglanir.

2- Az gelismis iilkeler, gelismis lilkelerden teknoloji ve baz1 yatirim mallari alir. Bu
sayede yeni Uriinler iretilerek, insanlarin 6nemli gereksinimleri giderilebilir.
Ormegin tedavi i¢in hastanelerde kullanilan cihazlarin ¢ogu ithal edilmektedir. Ya
da teknoloji ithal edilmektedir. Bu sayede bir¢ok hastalikla bas etmek daha kolay
hale gelmistir.

3- Bazi iirlinler yurti¢inde daha pahali iken ithal edildiginde daha ucuza mal olabilir.
Bazi iilkelerde hammadde coktur ve emek, toprak, sermaye daha rasyonel
kullanildigindan tiriinler daha az maliyet ile iiretilir. Bu {iriinler ithal edildiginde i¢
piyasada daha uygun fiyatlar ile tiiketilir.

4- Hazine i¢in de ithalat 6nemli bir gelir kaynagidir. Alinan giimriik vergilerinin
bu anlamda ekonomik gelisme i¢in 6nemi biiyiiktiir.

Bu faydalarindan dolayi, kisi basina ithalat bir kalkinma gdstergesidir diyebiliriz.

Kisi bagina ithalat, bir {ilkenin toplam ithalatinin o iilke niifusuna oranlanmasi ile
elde edilir.

Ancak ithalat daha c¢ok gelismis {ilkelerin yararmadir. Gelismis iilkeler
teknolojilerini ve bu teknolojileri ile tirettikleri tirtinleri az geligmis lilkelere satarlar.
Az geligmis lilkelerin ise kalkinma i¢in bu teknolojilere ve iirlinlere ihtiyaglar1 vardir.

Azgelismis iilkelerde ithalat oraninin az tutulmasi, disa bagimliligin az olmasi
anlamina gelse de, doviz kazanglarmin az, ileri teknolojiyi yansitan mal ve
hizmetlerin yetersiz olmasi demektir. Bu durum da az gelismis iilkeleri gelismis
iilkelere bagimli hale getirir. Bu nedenden gelismis iilkeler, azgelismis iilkeleri hem
ekonomik, hem de politik anlamda baski altina alabilirler.

Azgelismis ve gelismekte olan iilkelerin ithalat yapma zorunluluklar1 oldugu gibi
gelismis iilkelerin de ithalata gereksinimleri vardir



1.6.1 Gelismis Ulkelerin ithalat Yapma Nedenleri

Gelismis iilkeler de baz1 hammadde, mamul yada yar1 mamulleri bagka iilkelerden
alma ihtiyac1 duyarlar. Sebeplerini su sekilde agiklayabiliriz. (Az Gelismis Ulkelerde
Dis Ticaret, 2009)

1- Hammadde gereksinimi

Gelismis iilkelerde iiretim miktar1 ve gesitliligi artis halindedir. Artan iiretim igin
gerekli olan hammadde ihtiyaci da artmaktadir. Gerekli olan hammadde ihtiyacinin
karsilanabilmesi i¢in gelismis iilkeler ithalat yapmak zorundadirlar.

2- Diger iilkelerde iiretilen mallara duyulan gereksinim

Gelismis tlkeler de refah diizeyi de yiiksektir. Bundan dolayr bu iilkelerde
yasayanlar baska {ilkelerde {iretilen iiriinlere de gereksinim duyarlar ve bu
gereksinimler i¢in daha fazla harcama yapilmasi gerekse de bu durum problem
degildir. Bunlar bagka yerlerde liiks olarak goriilebilecekken, gelismis iilkelerde
sahip olunmas1 normal ve hata ihtiya¢ duyulan mallardir. Ornegin, tropikal meyveler,
cesitli degerli taslar, el sanatlar1 her iilkede bulunmayan, bazi iilke, bdlge yorelere
0zgl trilinlerdir. Biitliin iilkeler zorunluluk veya bazen liiks ihtiyaclardan dolayi
ithalat yaparlar.

Ekonomik kalkinma, iilkelerin i¢ dinamiklerine bagli bir olgudur. D1s ticaret bu
dinamiklerin ¢alismasinda 6nemli bir rol listlenmektedir.

1.7 Uluslararasi Pazarlama Yapmak i¢in Nedenler

1-Olgek ekonomisi: iilkelerin pazari kiiciik oldugunda, bu iilkelerin KOBI’leri dis
ticarete daha yatkin ve gelirleri i¢indeki pay1 daha yiiksek olmaktadir.

2-Firmalar yeni pazarlara ulagarak satislarini arttirirlar ve daha fazla kar elde
edebilme imkani bulurlar. Ciinkii yeni pazarlar yeni miisteriler anlamina
gelmektedir.

3-Thracat kapasite kullanim oraninin artmasini saglar. Kapasite kullanim oranimin
artmasi ile de verimlilik artis1 olmaktadir.

4-Riskin yayginlastirilmasi: Burada hem s6z konusu olan pazarlardaki riskler s6z
konusudur, hem de degisen Pazar kosullar risk sebepleri olarak ifade edilebilir.
Ornegin bulunulan pazarda miisterinin tercihleri degistiginde ya da o pazarda yeni
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rakipler ortaya ¢iktiginda, bir yandan rakiplerle miicadele edilirken bir yandan da
rekabetin daha az oldugu diger pazarlara odaklanilabilir. Ya da bulunulan
pazarlardan herhangi birinde ekonomik ya da politik sorunlar yasandiginda, baska
bir pazarda ticarete devam edilebilecektir.

5-Mevsimsel farkliliklarin giderilmesi: her {iriinii tek bir pazarda dort mevsim
tedarik etmek ve pazarlamak miimkiin olmayabilir. Bundan dolayi, miisteri
ihtiyaclarin1 karsilayabilmek i¢in sirketler iiriinleri ya da ham maddeleri bagka
iilkelerden ithal ederek talebi karsilamalidirlar. Satislarin dort mevsim devam
edebilmesi i¢in ise yine liriinlerin bagka iilkelerde de pazarlanmasi gerekmektedir.

6-Yeni pazarlar bulmak: iilkelerin gelisebilmesi i¢in iiretimin artmast
gerekmektedir. Fakat iilkede var olan Pazar doygunluk derecesine ulasabilir. Bu
durumda yeni pazarlar bulunmalidir ya da iiretilen {riinler bagka pazarlarda da
miisteriler i¢in cazip olabilir. Daha fazla pazara ulasmak, satiglar1 arttiracak,
satiglarin artmasi geliri arttiracak ve bu sayede liretim de artacaktir.

7-Vergi avantajlar1 ve diger ihracat destekleri: giliniimiizde tlkelerin biiyiik bir
cogunlugu ihracat yapan sirketleri desteklemektedirler. Ithalat ise daha ¢ok
kotalarla karsilasmasina ragmen bazi durumlarda desteklenebilmektedir. Ornegin,
daha once Tiirkiye’ de de yasandigi gibi, pahali olan etin devlet destegi ile
yurtdisindan ithal edilerek bireylerin et ihtiyacinin karsilanmasi ve et ithalati
sonucu yerli etin fiyatinin da diigmesi.

Sirketler biitin bu sebeplerden dolayr uluslararasi pazarlara yonelirler.
Glinimiizde ise yeni pazarlara acilmanin, bu sayede mevsimselligin ortadan
kaldirilmasinin, riskin yayginlastiriimasinin, verimliligin arttirilmasinin en hizli yolu
e-ticarettir. Gelisen teknoloji ile diger pazarlara ulagmak daha kolay hale gelmistir.

D1s pazarlara agilmanin avantajlar1 bu kadar ¢cok olmasina ragmen neden sirketlerin
pazarlama politikalarinin sadece tek bir pazarla sinirli kaldigina deginmek gerekir.

1.7.1 Sirketlerin Uluslararasi Pazarlara Acilmama Nedenleri

Sirketlerin disa agilamamas1 daha ¢ok az gelismis iilkelerde goriilen bir sorundur.
Bunun nedenleri ise su sekilde siralanabilir.

1-Kisa vadeli yerel karlar1 yeterli bulmak: bu durum sirketlerin ileriyi gorebilecek
vizyona sahip olmadiklarin1 gosterir. Bir siire i¢in mevcut piyasay1 kendilerine
yeterli gorirken gelecegi disiinmezler ve bu seklide calisan isletmeler
karliliklarini ve varliklarint uzun siireli devam ettiremezler.

2- 1dari giderler ve pazarlama giderlerinde artis olmasi: yeni pazarlara agilmak yeni
yatirimlar yapmay1 gerektireceginden baslangigta masraf yapilmasi gerekecektir.
Bu masraflar ilerleyen donemde kazanca doniisecektir ancak bazi firmalar bu
ongoriide bulunamazlar ve harcama yapmak istemezler. Bazi firmalarin ise yeterli
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sermayesi olmadigindan bu durumu risk olarak degerlendirirler ve risk almak
istemezler.

3-Ek istihdam: ihracat yapacak sirketlerin, gerek mevzuatla ilgili gerekse teknik
konularla ilgili 6grenmeleri gerekenler olacaktir. Ya da ihracati bilen yeni
calisanlara ihtiya¢ duyacaklardir ki bu da maliyet anlamina gelir.

4- Farkli dillerde yeni tanitim materyalleri hazirlama maliyeti: iirlinlerin satilacagi
pazarlarda tanitilmasi i¢in bagka dillerde brosiirler, kullanma kilavuzlari, internet
sitesinde farkli dil segenekleri olmalidir. Bunlar yapildiginda fayda saglayacaktir
ancak baslangicta maliyet olustururlar.

5-Uluslararasi standartlarda yeni {irlinler hazirlamak: halihazirda iiretilen iriinler i¢
pazardaki ihtiyaci karsilayabilir ancak, baska pazarlara agilirken oncelikle iiriinler
o lilke pazarina girebilecek, yasalarina uygun nitelikte olmalidirlar. Bunun yan
sira o lilke pazarindaki ihtiyaglar1 karsilamasi icin iiriinlerde degisiklik yapilmasi
gerekebilir yada miisteri talebine gore tamamen baska {irlinler iiretilmek
durumunda kalinabilir.

6-Kur riskleri: dis pazarlara acildiginda, tilkeler he zaman kendi para birimleri ile
ticaret yapamazlar. Uriinlerin iiretim, alis ve satis tarihleri farkli olacagindan, bu
zamanlarda paranin deger kazanmasi yada kaybetmesi durumlari da oldukca
onemlidir.

7-ilave kaynak ve finansman ihtiyaci: iiretimin artmasi, reklam harcamalari,
istihdam ve egitim giderleri, dagitim kanallar1 i¢in finansman ihtiyaci olacaktir.

Biitin bu engeller ile daha c¢ok az gelismis ilkelerdeki isletmeler
kargilagmaktadir. Ciinkli sinirli kaynaklart vardir ya da yeterli kaynaklar1 vardir
ancak bu kaynaklar1 kullanabilecek teknolojiye ve bilgiye sahip degildirler. Yine
ekonominin de az gelismis olmasindan dolay: yeterli finansmana sahip degildirler ve
bilgilerinin ve finansmanlarinin yeterli olmadig1 durumda yeni pazarlarda var olmak
onlar i¢in biiyiik risktir.

Bu asamada, 6zellikle devletin isletmeleri desteklemesi gerekmektedir. Gerek
finansman gerekse egitim anlaminda isletmelere destek olarak cesaretlendirmeleri
gerekir.

Ulkelerin gelismesinde ve kalkinmasinda uluslararasi pazarlamanin ve buna bagl
olarak ihracatin 6nemi oldugu kadar ithalatin da etkisi vardir. Devletler ise iilkelerin
sartlarina gore bazi politikalar gelistirirler ve sirketleri buna gore yonlendirmis
olurlar.

1.8 D1s Ticaret Politikasi

Devleti idare edenlerin dis ticareti ( ihracat ve ithalat hareketlerini) kisitlamak
ve/veya tesvik etmek i¢in yapmis olduklar1 diizenlemelerin olusturdugu bir biitiindiir.
(Kaya, 2011)
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Dis ticaret politikast acisindan bir devletin dis ticaretini etkileyebilecek
unsurlarin baglicalar; glimriik, resmi ticaret anlagmalari, yasaklar, pirimler,
stibvansiyonlar ve idari korumacilik olarak siiflandirilabilir. Bunlardan yasaklar,
ithalat ve ihracat yasaklariyla transit gegis yasaklari seklinde bir ayrima tabii
tutulurken, giimriik resmi de ayni seckilde ithalat, ihracat ve transit ticarette
uygulananlar olarak tige ayrilir. GoOrildiigi lizere dis ticarette her ne kadar
serbestlesme olsa da kurallar her zaman vardir. Ulkeler bu kurallar1 koyarak kendi
dis ticaret politikalarini olustururlar ve ekonomilerine yon verirler.

Ulkeler dis ticaret politikalarmi olustururken diger iilkelerdeki cesitli sartlar1 da
gdz Oniinde bulundururlar ve onlarla bazi anlasmalar yapmak isterler. Ozellikle
Diinya Ticaret Orgiiti (DTO) diizenlemelerinin giiniimiiziin gereksinimlerini
kargilayamamasi ve ¢ok tarafli ticaret diizeninin yeni pazar a¢ilimlart konusunda
yetersiz kalmasi, tilkeleri ikili ve bolgesel ticaret anlagmalari yapmaya yoneltmistir.
Serbest Ticaret Anlagmalar1 (STA) gerek gelismis lilkeler arasinda, gerekse kuzey-
giiney ve giiney-giiney ticari ve ekonomik iliskilerinde yaygmlasmistir. Ulkeler
arasindaki STA aginin genislemesi ile bir¢ok iilke mal tedarikini STA ortaklarindan
temin ederken, STA aglarinin disarisinda kalan iilkeler tercihli ticaretin sagladigi
imkanlardan mahrum kalmistir. Domino etkisi yaratan bu durum, tiim {ilkelerin artan
sekilde STA aglar1 olusturmasini beraberinde getirmistir. (Www.ekonomi.gov.tr)

Ulkeler de birbirleri ile ticaret karar1 alirlarken bu gibi anlagmalar1 gdz éniinde
bulundurmalidirlar. Aksi halde giimrilk masraflari, vergiler gibi birgok konuda
avantajsiz duruma diisiilebilir. Azaltilmaya calisilan maliyetler bu sebeplerden dolay1
artabilir.

1.8.1 Das Ticaret Politikasinin Amaclari

Cesitli sebeplerden dolay1 dis ticaret politikalar1 olusturulur. Bunlar1 asagidaki
gibi siralayabiliriz. (Seyidoglu, 2003)

1- Hazineye gelir kazandirmak

Ithalat ve ihracat islemlerinde vergi uygulamalar1 vardir. Devlet cesitli islemler
icin degisen miktarlarda vergi alir. Vergiler ise hazinenin gelir kaynaklarinin baginda
gelmektedir.
2- Iktisadi kalkinma

Iki politika uygulanabilir. ithal ikameci sanayilesme modeli bunlardan biridir. Bu

modelde devlet sanayiciyi korur. Yerli iirlinlerin daha ¢ok kullanilmasi i¢in kimi
tedbirler alir, kurallar koyar. Diger model ise disa agik sanayilesme modelidir. Bu
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modelde de yine ihracat desteklenir. Ulkedeki dévizin arttirilmasi amaclanar.
Kazanilan doviz ile iiretim ic¢in gerekli olan yatirnm mallari ithal edilirken uzun
vadede ¢ogu iirlin iilkede tiretilerek disa bagimliligin azaltilmasi hedeflenir.

3- Cari ac18in 6nlenmesi

Bu yontemde doviz rezervlerinin erimemesi ig¢in ithalata karsi bazi kotalar
koyulurken, ihracati artict politikalar izlenir. Bu iki ydntem bir arada da
kullanilabilir.

4- Yurt i¢i fiyat istikrarinin korunmasi

Devlet koydugu kotalarla ithalati sinirlandirirken, yurti¢inde iiretimi arttirir. Ya da
fiyatin artmasina sebep olan iirlinleri {izerinde vergi indirimi yaparak arz agigini
giderebilir. Bu sayede fiyat artis1 ve buna bagli olarak enflasyon hizinin Oniine
gecilmis olur.

5- Ulke sanayisini dis rekabetten koruma

Devlet idareleri vatandaslari yerli {retime yonlendirmek icin ithal iirlinler
tizerindeki vergileri arttirabilir, kotalar koyabilir. Bunun yam sira kimi biiylimekte
olan sanayileri uluslararasi rekabetten korumak ister. Ciinkii baslangigta iiretim
maliyetleri fazladir ve rekabet bu tiir isletmelere zarar verebilir. Bunun icin de yine
kimi vergi uygulamalarini kullanir.

6- Piyasadaki aksakliklarin 6nlenmesi

Bazi {irlinlerin yurt iginde {iretimi azsa maliyetleri ve satis fiyatlar1 yiikselir. Kamu
idareleri bodyle durumlarda muadil {irlinlerin ithalini kolaylagtirmak igin vergi
indirimleri yapabilir. Béylece s6z konusu iriinler i¢in i¢ piyasada rekabet artar.
Uretim kaynaklar1 daha etkili kullanilmaya baglanir. Bunun sonucunda da bu
irlinlerin fiyatlarinda diisiis olur.

7- Sosyal etkenler

Devlet, iilkeye halkin sagligina, ahlakina olumsuz etki edecek, giivenligi ve
toplumsal diizeni bozabilecek iiriinlerin girmemesi i¢in ithalata engeller koyabilir.
Bazi iirtinlerin dis alimini yasaklayabilir yada bazi belirli sartlara tabi tutabilir. Bu tiir
iriinlerin uluslararasi anlagmalarla ihracat1 da yasaklanabilir.
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8-Uluslararasi iligkilerin iyilestirilmesi

Ulkeler arasi ticarette siyasal iliskilerin de biiyiik rolii vardir. Siyasal iliskileri iyi
olan iilkeler birbirleri ile ticaretlerinde giimriik vergilerinde indirim yapabilirler.
Bunun tam tersi durum da s6z konusu olabilir. Ticaretin lilkeler arasindaki siyasi
iliskileri iyilestirici etkisi de vardir.

9-D1s ticarette tekelcilikten faydalanmak

Ticarette herhangi bir iirliniin liretiminde monopol konumda ise ve malin fiyati
arttirllmak isteniyorsa, bu malm ihracatina kota konur. Izleyen siirecte dis ticaret
hadleri kota koyan iilke lehine degisir.

10- Kendi kendine yeterli olma istegi

Bu politikada yine ithalat islemleri simirlanir. Ulkenin var olan sanayisinden
faydalanmak, gelisimine destek olmak, tarimi desteklemek, iilkenin var olan hizmet
sektorilinii ve teknolojisini destekleyerek gelisimin saglanmasi amaglanir.

Isletmeler, iilkelerinde var olan bu politikalar cercevesinde ticaretlerini devam
ettirirler.

Dis ticarette baz1 6nemli gdstergeler vardir. Bunlar; dis ticaret acig1 ve dis ticaret
hacmi rakamlaridir.

Dis ticaret acig1; ithalatin ihracattan fazla olmasi halidir.
Dis ticaret fazlasi; ithalatin ihracattan az olmasi1 durumudur.

Dis ticaret hacmi ise; ithalat ve ihracat rakamlarinin toplami, yani o iilkenin
gerceklestirmis oldugu toplam dis ticarettir. (Dis Ticaret Nedir)

Diger bir gosterge ise ihracatin ithalati karsilama oramidir. Ihracatin ithalata
boliinmesiyle bulunur. Dis ticaretin genel seyri hakkinda bilgi verir. (Aydin,
Bagkaya, & Demiroglu, 2014)

Bu verilerin tiimii ¢cok 6nemelidir. Bundan dolayidir ki dis ticarette devletce takip
olduk¢a fazladir. Yasal olmayan ya da kayitlara alinmayan herhangi bir islem
yapilamaz.
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Bu gostergeler mali gostergelerdir. Satilan ve alinan iiriinler, trlinlerin degeri ve
miktar1 mikro anlamda sirketlerin performansini ve basarisini gostermektedir. Daha
genis anlamda, sektorlerin basarisin1 ve makro diizeyde ise iilkelerin dig ticarette ve
uluslararast pazarlamadaki bagarilarin1 gostermektedir. Uluslararasi pazarlamada
basari ise iilkeler i¢in kalkinmishigin gdstergesidir.

1.9 Uluslararasi Ticareti Engelleyici Kosullar

Uluslararas1 ticaret karsilastirmali {istiinliikler ilkesine dayanmaktadir. Ulkeler
baz iiriinleri diger iilkelerden daha verimli sekilde iiretebilirler. Ulkelerde tabii ki
iklimine, kiiltiir diizeyine gore ¢ok farkli iirlinler ve hizmetler {iiretilebilir. Fakat
tiretilen bazi lriinler bagka tilkelerde tirlin kalitesi bakimindan daha kaliteli ya da
tiretimi daha ekonomik olabilir.

Ulkeler avantajli olduklar1 sahalara yonelirlerse kaynaklarmi daha verimli
kullanacaklardir. Ornegin bir iiriinii iiretmenin maliyeti o iilkede yiiksek ise sdz
konusu iiriin ihrac edilerek, daha uygun fiyatlara iiretilen iiriine yonelir. Ihtiyag
duyulan diger {lriinler ise ithal edilir. Kaynaklar daha verimli kullanildiginda
tiiketiciler de daha ucuza lirlin ve hizmet alabilmektedirler.

Fakat hangi iiriinlerin ithal edilecegi ya da hangilerinin ihrac¢ edilecegi kararin
sadece sirketler belirlemezler. Devlet ulusal giivenlik amaciyla ekonomik avantajlari
olmayan bazi verimsiz alanlara yatirrm yapmaktadir. Ithalati zorlastirarak bu sektérii
korumaktadir. Verimli olmayan bazi sanayi sektorleri de issizlik olugsmamasi i¢in
devletten destek almaktadir. Bu ¢aba giintimiizde 6zellikle gelismis iilkelerin dokuma
ve demir-gelik sanayileri ile tarim sektoriinde izlenmektedir. (Kozlu, 21. Yiizyilda
Uluslararas1 Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

Gelismekte olan tilkeler de bazi sektorlerde ithalatin oniinti keserek, bu sektorleri
desteklerler ve uluslararasi ticaret ortaminda rekabet edemeyecek olan bu sektorler i¢
piyasada kuvvetlendirilmeye calisilmaktadir.

Tiirkiye’de de dis ticaretin, 6zellikle de ithalatin oniinde engeller bulunmaktadir.
Bu engeller azaltilmali ve dahilde isleme islemi desteklenmelidir. Yani iilkeye
hammadde ve yar1 mamul girisi desteklenmelidir. Boylece iilke i¢inde daha ¢ok
tretim yapilabilecektir. Ancak bu noktada denetimlerin tam anlamiyla yapilmasi
gerekmektedir. Aksi halde iiretim i¢in ithal edildigi beyan edilen {irlinler iiretimde
kullanilmayarak yurticinde satisa ¢ikarilabilir. Bu sekilde kotliye kullanmalarin
Oniine gecilmesi gerekir.
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1.9.1 Devletlerin Uluslararasi Ticareti Engellerken Kullandiklar: Yo6ntemler

Devletlerin uluslararas: ticareti dengelemek, arttirmak igin getirdikleri bazi
kurallar vardir. Bu kurallar daha c¢ok yasaklardan olusur ve asagidaki sekilde
ozetlenebilir. (Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar,
2008)

1- Gimrikler

Gumriik vergileri giimriiklenen malin degeri veya agirlig1 veya benzeri bir deger
tizerinden Ozel olarak alinan vergilerdir.  Baska {ilkelerden gelen mallardan
sinirlarda, limanlarda, havaalanlarinda alinan vergiler maliyet unsuru olurlar ve
ithalat zorlasir. Belirli 6l¢iide engellenmis olur. Giimriik vergileri malin degeri
tizerinden almabilir, agirlig1 tizerinden alinabilir. Bu iki verginin birlikte uygulandig
durumlar da s6z konusudur. Bunlar da karma giimriik vergileridir. Vergiler ¢ok fazla
oldugunda, bazi tirlinleri ithal etmek sirketler i¢in cazip olmaz ¢linkii artik o {irlin ile
piyasada rekabet¢i olamazlar.

2- Kotalar

Ithalata adet veya toplam deger olarak konulan sinirlamalardir. Belirli miktarin
lizerinde ya da belirli tutardan fazla iiriin ithal etmek yasaklanir. Ulkelerde daha ¢ok
dis rekabeti engelleyici bir yontem olarak kullanilir. Kotalarin yonetimi genellikle
ithal lisanslarla yapilir.

3- Kambiyo sinirlamalari

Doviz tahsisine konan sinirlamalar, ithalata uygulanan farkli kurlar ve ithalatta
alinan teminatlar da mali yontemlerle ithalatin sinirlanmasina yoneliktir.

4- Ambargo ve boykotlar
Ambargolar resmi ya da gayri resmi sekilde uygulanabilirler. Bazi iilkelerle

ticaret resmen Yyasaklanabilir ya da gayri resmi olarak gemi yiiklemeleri gibi
yapilmasi gereken isler sendikalarca engellenebilir.
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5- Diger Engeller

ithalat1 giiclestiren bazi piyasa kosullari s6z konusudur. Saglik kontrolleri,
paketleme, etiketleme, uzun formaliteler, bazi idari uygulamalar gibi. Ornegin
Japonya da resmi engeller yerine yabanci sirketlerin ayak uydurmakta zorlandiklar
piyasa kosullar1 sayesinde uzun siire ithalat diisiik seviyede tutulmustur. Dagitim
kanallarinin yapisinin karmasik olmasi, perakendeci sayisinin fazla olmasi ve
bunlarin finanse edilmesi zorunlulugu, Japonya pazarina girmek isteyenleri
trkiitmiistiir.

Doviz kurlart degisikligi de dis ticaret Onilinde engel olusturmaktadir. Doviz
kurlari, dis ticaretin gelismesi ve iilkelerin gelismesi arasinda iligki vardir. Kurlar cok
fazla degistiginde sirketler ticaret yapmak istemezler. Bu konuda yasal olarak da
diizenlemeler cogunlukla yoktur ya da yeterli degildir. Devletler bu konu ile ilgili
onlem alarak, tesvik edici olmalidirlar. Ornegin kurlar bazi dénemlerde

sabitlenebilir. (Nicita, 2013)

Dis ticaret belirli kurallar ¢er¢evesinde, gerekli arastirmalar yapilarak bilingli bir
sekilde yapildiginda iilkelerin kalkinmasinda oldukga etkili olmaktadir.

1.10 Kalkinmada Dis Ticaretin Rolii

Milli gelir artist hizli ve siirekli devam ettigi taktirde ekonomik kalkinma meydana
gelir. Bu siirekliligin devam etmesi ise siirekli gelismeye ve yenilenmeye
dayanmaktadir. Bu siireci etkileyen bir¢ok faktér vardir ama en etkili olani dis
ticaretin etkisidir. Yani iktisadi kalkinmanin anlasilabilmesi i¢in milli gelir artis1 ve
dis ticaret arasindaki iliskinin incelenmesi gerekmektedir.

D1s ticaretin milli geliri etkilemesi dogrudan degil dolayli bir etkidir.
Etkilediginde de bazi etkilere sebep oluyor demektir. Bu etkileri ise su sekilde
siralayabiliriz. Kaynak dagilim etkisi, disipline edici ithalat hipotezi, olcek
ekonomileri etkisi, girdi saglama etkisi, teknoloji yayma etkisi. (Taban & Kar, 2003)

1- Dis ticaret ve kaynak dagilim etkisi

Uretim faktorlerinin  sektdrler arast dagilimimi etkileyip degismesine sebep
oluyorsa bu etkiden bahsedilebilir. Bu noktada disa agilmanin dogrudan etkisinden
s0z edilebilir. D1s ticaret kaynaklarinin iilkelerin karsilastirmali iistiinliiklerine gore
tekrardan dagilmasia yol agar ve boylece milli gelir iizerinde etki yaratir. Bu
noktada da teknolojinin onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu etki gelir seviyesi ya da
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bliylime hiz1 iizerinde olabilir. Teknolojinin, karsilagtirmali istiinliikler teorisinde
(KUT) oldugu gibi sabit oldugu varsayilirsa, dis ticaretin etkisi kisa dénemli
kazanglar saglanarak sadece gelir diizeyindeki artis olarak ortaya ¢ikacaktir. Bu da
kaynaklarin etkin kullanimu ile ilgilidir. Fakat kaynak dagilim etkisini bu sekilde
degerlendirmek yaniltici olacaktir. Ciinkii baz1 iilkeler belirli mallarda teknolojik
istiinliige sahiptirler. Dis ticaretten dogan kaynak kullanim etkisi uzun donem
bliylime hizina etki etmektedir.

Geleneksel dis ticaret teorisinde, dis ticaret Oniindeki engeller kaldirildiginda
kaynaklar tilkenin karsilastirmali stiinliiklerine gére dagilir. Bundan dolayr statik
etkinlik kazanglar1 saglayacaktir ve boylece gelir diizeyi artacaktir. Diger taraftan
tasarrufu etkileyecektir. Ciinkii gelirin tasarruf kapasitesi lizerinde belirleyici bir
etkisi vardir. Kaynak dagilim etkisi yiiksek yatirnm miktar1 saglayacaktir. Kaynak
kullanim etkisinin yalnizca gelir diizeyini arttirict rol oynadigmi disiiniirsek,
kalkinma i¢in 6n sart olan uzun dénem biiyiime orani {izerinde bir etkisi olmadig1
oraya cikar. Bahsedilen etkinin pozitif katki ortaya ¢ikarmasi, tiretim faktorlerinin
sektorler arasi gegisinin herhangi bir sekilde engellenmedigi ve tam istihdamin
gecerli oldugu varsayimina dayanir. Bu sekilde diisliniilmediginde, dis ticaret, iilke

dénem biiylime hizinin azalmasina yol agabilir.

Statik kiit, dis ticaret ve biiylime arasindaki iliskide kaynak dagilimi etkisinin
Oonemini ger¢ek anlamda yansitmaz. Grossman and Helpman(1992: 144-152),
dinamik karsilastirmali iistiinliiklerin gegerli oldugu durumda, dis ticaretin bitylimeyi
olumlu veya olumsuz etkilemesinin, disa agilma ile birlikte kaynaklarin aktarilacagi
sektorlerin ozellikleri ile yakindan iligkili oldugunu belirtmislerdir. Yani Grossman
ve Helpman’ a gore, dis ticaret sonucu kaynaklar diisiik teknoloji sektoriinden ileri
teknoloji sektoriine kayarsa uzun donem biiylime artacaktir. Aksi durumda
yavaglayacaktir. Sunu sdyleyebiliriz ki, dis ticaretin statik kaynak kullanim etkisi
pozitif olsa dahi, eger iilkeler diisiik teknoloji ve emek yogun sektorlerde
yogunlagmislarsa, biiyiime hizindaki azalma ile bu iilkelerin gelirleri azalacaktir.

Gelismekte olan iilkeler icin ise farkli sonuglar olusabilir. Dis ticaret ve gelir
arasinda kurulan iliskinin. GOU icin her zaman gegerli olmayacagini ve olumsuz
sonuclarin olusabilecegini ileri siiren goriisler mevcuttur. Bu goriisler temelde ii¢
farkli nedenden dolay1, dis ticaret kazanglarinin ticarete katilan iilkeler arasinda esit
dagitilmadig1 tezine dayanmaktadir (Subasat, 2004). Bunlardan birincisi ‘Singer
Prebisch tezi’ olarak bilinir. Buna gore, az gelismis {ilkeler i¢in, karsilastirmali
uistiinliiklere gore kazanclar uzmanlasmadan elde edilirse esit dagilmayacaktir. Yani
GOU’ler uzun dénemde disa acilimdan olumsuz etkilenebilirler.

Baska bir ifade ile, uzmanlagsmadan elde edilen kazanglar teknolojik iistiinliige
bagli olanlardir. Eger kazanlar uzmanlasmadan saglanirsa, bunlar sadece kisa
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donemli olacaktir ve sadece gelir diizeyi iizerinde etkili olacaktir. Ayrica, ampirik
literatiir bu kazanglarin ¢ok diigiik oldugunu gostermektedir. (Havrylyshyn, 1990:2)

Kalkinma teorileri, kaynak dagilim etkisinin ekonomik biiyiimeye olumlu etki
edecegini gostermektedir. Ancak biliylimenin olabilmesi ve kazang saglanabilmesi
icin uzmanlagma sarttir. Bu uzmanlagsma teknoloji yogun sektorlerde olmalidir. Bu
sekilde degerlendirildiginde ise gelismekte olan {ilke ekonomilerinin disa agilmadan
olumsuz etkilenecegi sdylenebilir. Gotii’ler teknoloji iiretiminde yetersizdirler.
Bundan dolay1 uzmanlasacaklar1 alanlar diisiik kalifiyeli, diisiik teknoloji mallarinda
olacaktir ve bu durum da biiylime hizlarini yavaglatacaktir.

2- Disipline edici ithalat hipotezi

Disa acilma yurti¢i piyasalardaki rekabeti arttiracagindan ekonominin verimliligini
arttirir ve bunun sonucu olarak gelir artigina neden olur. Bu goriis, Levinsohn (1993)
tarafindan ‘disipline edici ithalat hipotezi’ olarak adlandirilmistir. Bu hipoteze gore
yerli firmalar uluslararasi rekabete acildiginda, firmalarin iiretim miktarlar1 da
artacaktir. Biiylime ve rekabet arasinda her zaman pozitif bir iliski vardir. Rekabet
firmalar1 daha iyi olamaya ve gelismeye zorlayacaktir. Aksi halde rakiplerinin
gerisinde kalacaklarindan varliklarini uzun siire devam ettiremeyeceklerdir. Mikro
anlamda olan bu gelisme ve ilerleme makro diizeyde etki edecek yani ulusal anlamda
ekonominin biiylimesini saglayacaktir. Ulusal ekonomilerin gelismesi ise uluslararasi
anlamda etki edecek ve diinya ekonomisi canlanacaktir.

Korunan ekonomilerde, firmalarin maliyetlerini minimum seviyeye indirmeleri
icin pek fazla neden yoktur. Fakat piyasalar uluslararas1 anlamda rekabete
acildiklarinda, firmalar piyasanin icinde yer alabilmek i¢in ¢esitli degisikliklere
gideceklerdir. Yonetim sekillerini, istihdam ettikleri kapital ve emegin kalitesinde
lyilestirme yapmaya mecbur olacaklardir. Disa ag¢ilma ile ortaya ¢ikan bu
kazanimlara X-etkinligi kazanimlar1 denilmektedir. Onemli olan kaliteyi arttirmaktir.
Bunun da baglangici arastirma gelistirme(Ar-Ge) ve egitime yatirim yapmadir. Bu
kazanimlar ile ekonomide verimlilik artacaktir ve uzun dénemde biiylime hizinda da
artis olacaktir.

D1s ticaretin olamadig1 durumda, arastirmacilarin farkliliklar tizerinde caligsmalari
icin bir gerek¢e olmayacak ve aragtirma fonlari aynmi dizaynlarin {retimi igin
kullanilacaktir. Disa acilma ile artan rekabet karsisinda, arastirma fonlar1 aym
dizaynlarin iiretimi i¢in kullanilacaktir. Disa acgilma ile birlikte artan rekabet
karsisinda, arastirma fonlar1 farkli dizaynlara yonelecek ve biiyiime artacaktir
(Romer, 1990, Rivera-Batiz ve Romer 1991, Grossman ve Helpman, 1992).
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Rekabet artisinin olumlu etkisinin olabilmesi i¢in, rekabet edecek olan ekonomide
teknoloji iiretiminin artiyor olmasi gerekir. Bu durum GOU igin de ayni sekilde
degerlendirilir. Eger GOU asgari diizeyde de olsa kalkinmayr basaramamuislarsa
rekabet kosullarinda olumsuz yonde etkileneceklerdir. Su sekilde ifade edebiliriz ki,
asir1 olmamak kaydiyla, rekabetin kalkinma i¢in olumlu etkisi vardir.

3-Olgek ekonomileri etkisi

Dis ticaret piyasa hacmini genislettiginde, firmalar iiretim Olg¢eklerini ve iiriin
cesitliligini arttirabilirler. Bu durum da ekonomide kazang saglamalari anlamina
gelecektir.

Kapali ekonomilerde piyasa kiigiik oldugu i¢in bir ¢ok endiistride optimum Olcekte
tiretim yapma imkani bulunmamaktadir. Bundan dolayr sinirlt mal grubu iizerinde
yogunlagsmak durumunda kalmaktadirlar. Bundan dolayidir ki, dis ticaretin liretim
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu duruma kars1 olan goriigsler de bulunmaktadir. Tybout(1992,2000) ve Rodrik
(1992) olgek ekonomileri etkisinin analitik olarak ¢ok zayif oldugunu ileri siirerler.
Ciinkii korunan sektorler daha ¢ok imalat sanayi sektorleridir. Bu durumda artan
verimlilik imalat sanayinde olacaktir. Yani disa agilma ile sektorlerde genisleme
olamaz. Sadece imalat sanayi sektoriinde verimlilik artarak, gelismenin yasanmasi
s6z konusu olur ve firmalar optimum o6l¢ege ulastiginda olcek ekonomileri etkisi
ortadan kalkacaktir. Yani bu etki ile uzun dénemde biiylimenin artacagi garanti
edilemez.

Taylor (1994), Grossman ve Helpman (1991) ve Rivera- Batiz ve Romer (1991),
dis ticaretin baslamasiyla birlikte piyasa hacminin artmasi sonucu, Ar-Ge
yatinmlarmin  artacagini  ve dolayisiyla, biiylime oranmin yiikselecegini
gostermislerdir. Ayrica iiretimle birlikte Ar-Ge ye verilen 6nem de artmakta hatta
bliylime i¢in bir 6n kosul haline gelmektedir. Yeni dizaynlar {izerinde calismak,
gelistirmek kaginilmaz hale gelmektedir. Ar-Ge sektoriindeki iiretim, uzun donem
biiylimeyi saglayacaktir.

GOU” ler tarafindan degerlendirildiginde ise, 8lgek ekonomilerinin varligi, koruma
politikalarinin uygulanmasinin en énemli gerekgeleri arasindadir. GOU’ler endiistri
yapilarin1 yeni olusturmaya basladiklar1 i¢in firmalarin optimum o&lgege kadar
korunmalar1 gerekir. Bu sayede maliyetlerini azaltma imkani bulacaklardir. Aksi
halde dig ticaret bu endiistrilerin gelisimini olumsuz yonde etkiler. Fakat
endiistrilerin de ne zaman optimum Ol¢ege ulasacaklar1 kesin olarak bilinemez.
Bundan dolayidir ki, firmalarin ne kadar siire ile korunmasi gerektigi ve bu
endistrilerin olgunlastiklar1 zaman karli olup olamayacaklar1 hakkinda bir netlik
yoktur. Olgek ekonomilerinin varligi disa agilmanin GOU iizerinde olumsuz etkiye
isaret olmasina ragmen korumaciliginda fayda sagladigindan emin olunamamaktadir.
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4- Girdi saglama etkisi

Bazi mallar vardir ki yerli ikamesi yoktur ve iiretim i¢in zaruridir. D1s ticaret ile bu
trtinler elde edilmektedir. Doviz sikintisi, bir ¢ok kapital ve ana mallarin yerli
ikamesinin olmayis1 ve bu mallarin ancak ithalatla elde edilebilir olmasi, koruma
politikalart uygulayan gelismekte olan {ilkelerin ortak 6zelliklerindendir( Nishimizu
ve Robinson 1986). Yani koruma politikalarindan dolayr bu {iriinler istenilen
miktarda getirilemeyecekler, sinirlandirilacaklardir ya da fiyatlar yiikseltilerek daha
pahali hale getirileceklerdir. Bu da milli gelire etki edecektir. Dis ticaret ise bu
engelleri ortadan kaldirma araci olacaktir. Ara mallarin maliyetini diisiirecek,
verimlilik artis1 saglayacaktir. Ara mallarin sayisindaki artis, uzun donemde
bliylimeyi arttiracaktir. Kapali ekonomilerde tiretim i¢in gerekli ¢ok sayida ara malin
tiretilmesi gerekmekte bu durum da ekonominin dar bogaza girmesine sebep
olmaktadir.

Disa acilma ile birlikte miktarlarinda artis olan ara mal ve kapital mallarin gelir
diizeyini ya da biliylime hizini etkilemesi bu mallarin bilgi igerikli olup olmamasina
ve bu mallarin hangi sektorde kullanilacaklarina baghdir. Eger girdiler Ar-Ge igin
kullaniliyorsa, dis ticaret uzun dénem biiylimeyi arttiracaktir.

Dis ticaretin girdi saglama etkisinin uzun dénem biiylime hizini arttirabilmesi,
girdilerin teknolojik bilgi igeriyor olmasiyla miimkiin olur. Aksi halde, bu etki, kisa
donem gelir artis1 saglar fakat uzun donemde etkisi kaybolur.

GOU’ler igin ise, bu etkinin kalkinma iizerinde etkisi biiyiiktiir. Fakat sdyle bir
tehlike de vardir ki, girdi saglama etkisi, GOU endiistrilerini teknoloji yogun yabanci
kapital ve ara mallaria bagimli hale getirmek gibi bir tehlike de s6z konusudur. Bu
etki kisa donemde biiyiimeye etki etmektedir.

Glinlimiizde ekonomik kalkinma igin {ilkeler dis ticaretlerini gelistirmeye
mecburdurlar. Burada gerek kamu idareleri tarafindan, gerekse isletmeler tarafindan
dikkatli olunmas1 gereken bazi noktalar vardir. Devlet tarafindan, uygulanacak dis
ticaret politikalarina karar verilirken piyasa iyice analiz edilmeli, gereginden fazla
korumaci ya da yasaklayict olunmamalidir. Yenilikler takip edilmeli, yeni
teknolojiler desteklenmelidir. Isletmeler ise dis piyasaya dogru zamanda, dogru iiriin
ile acilmalidirlar. Heniiz gerek mali gerekse bilgi donanimi olarak yeterli seviyeye
gelmemis isletmeler uluslararasi piyasadaki rekabetten zarar gorebilirler. Bunun i¢in
hem {iriinleri hem teknolojileri gelismis olmalidir. Bunun yaninda kalifiye is giicii de
son derece onemlidir. Sirketlerde dis ticareti yapabilecek, gerekli mevzuat bilgisine
sahip, yeterli diizeyde yabanci dil bilgisi bulunan, yeniliklere agik, gelisme arzusu
icerisinde bulunan kalifiye calisanlar olmalidir. Ulkeler birbirleri ile aligveris
yapmalilar, birbirlerinin  gelismisliklerinden  yararlanmalilar, teknolojilerini
gozlemleyerek kendi iilkelerinde yeni teknolojileri iiretimde kullanabilmelidirler.
Giiniimiizde dis ticaret daha da kolay bir hal almistir. Onceden zorluk, hatta dis
ticaret yapmak isteyen tacirler i¢in engel olarak kabul goren bir¢ok konu bugiin
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ozellikle teknolojinin gelismesi, diinyanin her anlamda globallesmesi ile artik bir
engel olarak goriilmemektedir.

Teknoloji ve iletisimde yasanan gelismeler ihracatta karsilasilan temel
zorluklardan biri diyebilecegimiz mesafenin dnemini azaltmaktadir. Dil problemleri
globallesme ve bilgiye kolay erisim sayesinde artik kiiciik problemler haline
gelmistir. Odemeler internet, kablosuz baglantilar yada online olarak daha hizh
yapilabilmektedir. Bunlar hem saticilar hem de alicilar i¢in avantaj olarak
degerlendirilebilir. Bunu yan1 sira teknolojik gelismelerin herkes i¢in var olmasi ve
esit imkanlar sunmasi bazi kesimlerce dezavantaj olarak da goriilebilmektedir.
Michael Porter’ a gbre bir rekabet avantaji yaratmaz. Bunun sebebi ise internetin
herkesin kullanimin agik olmasidir. Bu da esit sartlarda rekabet etmeyi saglar. Fakat
diger yandan teknolojiyi yeterince kullanmayanlar i¢in bir dezavantaj yarattigi da
inkar edilemez.

Biitiin girisimcilerin esit sartlarda rekabet ettikleri bir serbest piyasa ekonomisinde
fark: yaratan stratejilerdir. Kiiresel is stratejileri gelistiren firmalar girdikleri pazarda
tutunmalar1 daha kolay olacagindan rekabette avantajli konumda olacaklardir.
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2. BOLUM
MATERYALLER VE YONTEM BOLUMU

2.1 Materyaller ve Yontem

Bu calismaya dis ticaret, uluslararasi pazarlama ve elektronik ticaret ile ilgili
literatiir taramasi yapilarak baslanmigtir. Kitap ve makaleler okunmus ve
incelenmistir. Internet {izerinden bilgi taramasi yapilmistir. Satis ve pazarlama
yontemleri arastirilarak e-ticaretin, elektronik pazaryerlerinin dis ticarete etkisi ve
katkis1 arastirilmistir. Dig ticaret firmasi incelenmis ve teorideki bilgilerin
uygulamada ne sekilde yer aldig1 gozlemlenmistir.

2.2 Uluslararasi1 Pazarlamada Basar I¢in Bilinmesi Gerekenler

Dis ticarette basarili olunmasi i¢in dncelikle amaca uygun planlama yapilmalidir.
Uygulanacak stratejiler belirlenmelidir. Kurumsal ¢evre ve rakipler iyi analiz
edilmeli ve rakiplerin gerisinde kalinmamasi i¢in gelisme ve ilerlemenin siirekli
olmasi saglanmalidir.

2.2.1 Planlama

2.2.1.1 Planlamanin Yararlarn

Planlamanin yararlarini asagidaki gibi siralayabiliriz. (Incesulu, 2012)

a- Yapilacak is ile ilgili unsurlarin belirlenir, analiz edilip belirsizlikler ortaya
koyulur ve bu sayede etkin stratejilerin hazirlanmasi saglanir.

b- Isletmelerin elestirel ve objektif bir bakis acis1 ile durumlarinin gézlemlenmesi
ve kendilerini degerlendirebilmeleri saglanir.

c- Basan i¢in yapilacak ekonomik ve finansal varsayimlar olusturulur. Maliyetler
Ongoriiliir. Finans programlari olusturulur.

d- Isletme stratejilerinin incelenmesini saglar.

e- Varsayimlarin ve sonuglarin neye gore 6l¢iilecegi belirlenir.

f- Pazar arastirmasi yapilir.

g- Ihtiyac olunacak sermaye ihtiyac1 belirlenir.
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Yapilan plan anlagilir, agik, kisa ve 6z olmalidir. En 6nemli konular ortaya
konmali, ¢ok detaya girilerek karisikliga sebebiyet vermemelidir. Gelecek ile uyumlu
olmali, bu anlamda i gelistirme stratejilerini icermelidir. Abartili ya da yanls bilgi
bulunmamali ve bilgiler bilimsel verilere dayanmalidir. Karsilasilabilecek riskler
tanimlanmali, bu durumlarda ne gibi 6dnlemler alinabilecegi belirlenmeli ve degisen
kosullara ayak uydurabilmek icin gerektiginde esnetilebilecek yontemler
secilmelidir. Hedef pazarlar net olarak belirlenmelidir. Bu pazarlarda basarili
olabilmek i¢in ne yapilabilecegi, hangi konularda calisilabilecegi ortaya konmalidir.

2.2.1.2 Planlamanin Amaclari

a- Neden uluslararas1 pazarlama yapildigi, amaglar ve hedefler tanimlanir.

b- Giiglii ve zayif yanlar belirlenir. Firsatlar gdzlemlenir. Tehditler analiz edilir.

c- Uygulama planlarinin hazirlanmasina destek olmak, zaman planlarini ve kritik
noktalar1 da i¢erecek sekilde belirlemek.

d- Olgiilebilir basari kriterleri tanimlanmak istenir. (incesulu, 2012)

2.2.2 Pazar Arastirmasi
2.2.2.1 hracat Karar1 Oncesi Arastirillmas1 Gereken Konular
1-Thracat mevzuat:

Uluslararas1 pazarlarda satis prosediirleri, i¢ pazardaki gibi basit degildir. Satisi
engelleyen ya da zorlastiran bazi kurallar olabilir. Bundan dolayr sinirlamalara,
giimriik kurallarina, vergileme sisteminin ne sekilde isledigine, kambiyo mevzuatina,
tescil, lisans, gerekli belgeler ile ilgili bilgi sahibi olunmalidir. (Kozlu, 21. Yiizyilda
Uluslararas1 Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

2-Pazara giris olanaklar1

Thracat yapilacak olan iilkenin kurallarmin &nemli olmasmin yaninda, ithalat
yapan iilkenin, ithalata koydugu sinirlamalar da 6nemlidir. Giimriik vergileri, kotalar
pazara girmeyi zorlastirdigindan, pazara girme olasilig1 da azalir. Vergiler arttiginda
iirtiniin maliyeti artar ve satis1 zorlasir. Rekabet avantaji ortadan kalkar.

Bazi iilkeler i¢in nakliye gideri de ¢ok fazla olmaktadir. Ornegin iilke limanlarina
direk sefer olamazsa, aktarma islemleri maliyet unsuru olur. Bu noktada limanlarin
tyilestirilmesi konusunda devlet otoritelerine is diismektedir. Dis ticaretin gelismesi
icin ulasimin ve lojistigin de gelismesi gerekmektedir.
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Politik nedenlerin de incelenmesi gerekmektedir. Baz iilkeler, belirli iilkelerden
gelen iirlinler i¢in ithalat1 zorlastirirken, bazilari i¢in kolaylastirmaktadir.

3-Pazarin boyutlart ve hedef kitlenin tanimlanmasi

Uriiniin pazarlanmak istenilen pazardaki satis potansiyeli arastirilmali ve mevcut
pazar boyutlari, biiyiimesi, pazarin ne kadariin ele gecirilebilecegi arastirilmalidir.
Bunun i¢in bazi konularin analiz edilmesi gerekmektedir. Bu konular sunlardir;

Tiiketim: tiikketim miktari, ne kadarmin i¢ tretim, ne kadarinin ithalatla
karsilandigi, ihracatin olup olmadigi ve irlinleri kimin tiikettigi gibi konular analiz
edilmelidir. Eger iirlinii az kisi kullaniyor ve refah diizeyi artis gosteriyorsa, gelisme
potansiyeli vardir diyebiliriz.

Uriinlerin nasil kullanildiklar1 da 6nemlidir. Kullanim sekli bize kullanim
oraninin artip artmayacag ile ilgili bilgi verir. Ornegin zeytinyagi bazi iilkelerde
sadece salatada kullanilirken, bazi iilkelerde ise biitiin yemeklerde kullanilmaktadir.
Uriinlerin nerede kullanildiklar1 da énemlidir.

Sanayi iriinleri istemi: sanayi trilinleri ¢esitli islerde kullanilmak iizere farkl
sektorlerce alinabilir. Sektor arastirilmali ve iiriiniin sanayinin hangi alaninda, hangi
islerde  kullanildig1  belirlenmeli ve bu alanlarin, sektorlerin  potansiyeli
incelenmelidir.

Hedef tiiketici kitlesi: rasyonel satis tahmini ve dogru iiriin tasarimi i¢in hedef
miisteri kitlesinin belirlenmesi ¢ok 6nemlidir.

Herhangi bir iilke pazarinin tiimii, thraci planlanan herhangi bir iiriiniin potansiyel
alicis1 olamaz. Pazarda belirli kesimler belirli tirtinleri kullanirlar. Bu gruplanma
ozelligi tiiketicilerin gelir diizeyi, 6grenim seviyesi, yaslarinin, mesleklerinin farkl
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sanayi {irtinlerinin miisterisi olan sirketler de vardir.
Bunlar da sanayi sektdriine ve biiyiikliiklerine, iiretim hacmine gore ayrilirlar.

Toplumun bu 6zellikleri incelendiginde dogru hedef kitleyi belirlemek daha kolay
olacaktir.

4- Talep tizerindeki etmenler

Ekonomik kosullar: ekonomik kosullar talebi etkileyen ¢ok 6nemli faktorlerdir.
Ulkenin refah diizeyi, bireylerin kazanglar1 6nemlidir. Fakir ya da az bir kesimi
zengin olan pazarlara yatirim yapmak akillica olmayacaktir. Ciinkii burada
yasayanlarin alim giicii azdir.
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Iklim ve cografya: ¢ogu iiriinlerin tiilketimi iklim ve cografyadan etkilenir.
Omegin giyilen elbiseler, tiiketilen gidalar, bos zamanlarin nasil gecirdikleri gibi
degiskenler tiiketim seklini belirler.

Sosyal ve Kkiiltiirel etmeler: kiiltiiriin tiiketim aligkanliklar1 {izerinde etkisi
biiyiiktiir. Ornegin kiiltiir diizeyi yiiksek toplumlar yeni iiriinleri denemekten
cekinmezler ve daha ¢abuk benimserler. Yeni iirtinler ile ilgili 6n yargili degillerdir.
Din, orf adetlerin de tiikketim aliskanliklarina etkisi vardir. Bazi iiriinler bazi iilkelerde
tiiketilmez. Yeni pazarlara girerken bu konular hakkinda bilgi sahibi olunmalidir.

Politik etmenler: tilkeler arasinda bazi resmi politik kurallar koyulmus olabilir.
Bunun yani sira gayri resmi olarak, o {ilkenin vatandaslar1 politik nedenlerle bazi
iilkelerden ithal edilen iiriinler kullanmak istemeyebilirler.

5- Rakipler

Hedef pazardaki rakiplerin durumu hakkinda mutlaka bilgi sahibi olunmali. Eger
rakipler s6z konusu pazarda ¢ok giigliiyseler, orada yer almak karli olmayabilir.
Rakiplerin basarili olduklari alanlar, basar1 nedenleri, zaaflar1 ve eksiklikleri
arastirilmalidir.

Arastirilmas: gereken konulart su sekilde siralayabiliriz. Sektorde dolaysiz
rekabetin olup olmadig1 arastirilmali. Rakiplerin o iilkenin yerlileri mi, ya da yabanci
m1 olduklar1 arastirnllmali. Yabanci rakipler varsa ayni lilkeden olan var mu
arastirtlmali. Dolaysiz rekabette, rakipler pazarlamak istediginiz iirlin ile ayni lirlinii
pazarlamazlar ancak kullamimlari ayni veya benzeridir. Ornegin ¢ay ve kahve
birbirlerinden farkli i¢eceklerdir ancak aralarinda dolayli rekabet vardir. Rakiplerin
piyasa paylar1 ve bu piyasa paylarinin oranmi arastirilmalidir. Rakiplerin hammadde,
sermaye gibi Ustlinliikleri, kapasiteleri ve kapasite kullanimlari, pazara hakim olan
firmalar ve sayilari. Pazara hakim yabanci firma varsa giimriik ile ilgili herhangi bir
tarifeye, indirime tabii olup olmadiklari, yeni rakiplerin siyasi giigleri, rakiplerin
dagitim kanallarin1 kontrolii, pazarda rakipler tarafindan ihmal edilmis bosluklarin
olup olmadig arastirilmali. (Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve
Uygulamalar, 2008)

Rakipleri arastirmak, hangi konularda basarili olduklarini bilmek, diger firmalara
da planlarin1 yaparken yararli olacaktir.Firmalarin bagarili olduklar1 konular; {iriin ya
da servis Kkalitesi, fiyat avantaji, maliyet avantaji, hiz avantaji, pazarlama ve
dagitimda {stiinliikk, reklam istiinliigli, vergi ve giimriik tarifesi uygulamalar
istlinliigli gibi konulardir.

27



6- Fiyat ve maliyet

Uriiniin benzeri veya muadillerinin s6z konusu pazardaki fiyatlar arastirilmalidir.
Rakiplerin fiyatlar1 arastirildiktan sonra, iiriiniin {iretim maliyeti, nakliye bedelleri,
vergi ve giimriik 6demeleri gibi maliyet olusturacak veriler iyi analiz edilmelidir.
Daha sonra pazarda rekabet edilebilecek fiyatlar yakalanabiliyor mu kontrol edilmeli
ve pazara girme karar1 alinmalidir.

Uriiniin maliyeti ve fiyat1 belirlendikten sonra pazara uygun olup olmadig
aragtirilmadir. Uriinde degisiklik yapilip yapilmayacagi arastirilir ve gerekiyorsa
degisiklikler yapilmalidir.

2.2.2.2 Uriin ile Ilgili Bilinmesi Gerekenler

Uriiniin Nitelikleri

Tiiketicilerin yasadiklar1 topluma ve icinde bulunduklar1 kosullara gore farkli
tercihleri olur. Isletmeler pazara iiriinleri sunmadan dnce bu tercihleri iyi analiz
etmelidirler.

a) Renk tercihleri, iilkelere gore ya da bolgelere gore farklilik gosterebilir. Renk
tercihlerinde zevk, Kkiiltiirel, 6rf adet ve dini nedenler de vardir. Ornegin,
tilkemizde yesil rengin kutsalligina inanilmasi gibi. Ya da Avrupa’ da siyah
matem rengiyken Cin’ de beyaz rengin matem rengi olmasi gibi. (Kozlu, 21.
Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008) Hedef Pazar ile
ilgili sosyal kiiltlirel ve dini konularin da bilinmesi gerekmektedir.

b) Tat ve koku tercihleri, iilkelerdeki yeme aligkanliklart da farkli oldugu igin
damak tatlari da farklilik gosterir. Ornegin Uzakdogu yemekleri iilkemizde
biiyiikk bir kesim tarafindan sevilmeyen yemeklerdir. Ya da kokulardan, yine
Uzakdogu’da tiitsiilerin kullanim1 ¢ok yayginken, bizde ¢ok hoslanilan ve
evlerde kullanilan bir koku degildir.

c) Boyutlar da bir tercih sebebidir. Ornegin Amerika’da siit siseleri
Avrupa’dakilerin neredeyse iki katidir. Bu durum Amerika’da daha ¢ok siit
tiikketildiginden ya da buzdolaplarinin daha biiylik olmasindan kaynaklanabilir.
(Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararas1 Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

d) Tarzlar da tiiketici tercihlerini belirler. Bazi iilkelerde sade tasarimlar daha
degerli ve daha ¢ok tercih edilir durumda iken bazi kiiltiirlerde de daha siislii ve
gosterisli tirlinler tercih edilmektedir. Japonlarin rengarenk giyinmeleri gibi.

e) Uriinlerin hammaddeleri de kullamm tercihidir. Ornegin soguk fiilkelerde
tekstilde daha 1sitict kumasglar tercih edilirken, sicak lilkelerde terletmeyecek
ornegin keten kumaslar tercih edilmektedir.
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f)  Uriiniin kullanim1 ve dayamiklihig: da énemlidir. Ornegin spor arabalar daha ¢ok
sehir i¢i kullanim i¢in tercih edilirken, ¢61 kosullarinda kullanim igin daha
dayanikli ve zorlu kosullarda kullanima uygun jipler tercih edilmektedir.

g) Teknik kosullar ise 6zellikle sanayide ¢ok 6nemlidir. Ornegin elektrikli ortamda
calisiliyorsa voltaj onemli bir gostergedir. Kesici aletlerle ¢alisiliyorsa giyilen
eldivenlerin, kolluklarin kesilme dereceleri 6nemlidir.

Uriiniin Ambalaj

Uriiniin ambalaji da iiriin kadar 6nemlidir. Ciinkii iiriinii koruyan kisimdir ve
pazarlamasinda da ambalajin 6nemi olduk¢a fazladir.

Ambalaja dikkat edilmediginde tasimada ve nakliyede zarar gorebilir, depolama
stiresince kosullara ve i¢indeki maddenin Ozelliklerine gore ambalajlanmadigi
takdirde iiriinde hasar ya da bozulma olabilir. Uriin iklim kosullarina da uygun
sekilde ambalajlanmalidir. Ornegin nem {iriiniin bozulmasina sebep olabilir. Uriiniin
pazarlanmas1 ve sergilenmesi zorlasir. Ayrica bazi {riinlerin, 6rnegin gida iiriinleri
gibi, baz1 ambalajlama kurallar1 vardir. Bunlara da uyulmasi gerekmektedir.

Uriinle ilgili bilgiler ambalajin iizerinde yer almalidir. Igindeki maddeler, son
kullanma tarihi, iiretim tarihi, boyutlar1 gibi paket lizerinde yer almalidir.

Pazarlama i¢in ambalajin 6nemi ¢ok fazladir. Benzer iiriinlerle yan yana dururken
ambalaj dikkat cekici ve etkileyici olursa tercih sebebi olacaktir.

Yasal yilikiimliiliikler de ambalajlamada Onemlidir. Bazi iirlinlerin ambalaj
maddeleri ya da iizerinde verilmesi gereken bilgiler yasalar ile zorunlu hale
getirilmistir. Ornegin gida iiriinlerinde son kullanma tarihi belirtmek mecburidir. Ya
da sigara paketlerinde saliga zararli oldugunun bildirilmesi, satis i¢in yas sinirinin
oldugunun belirtilmesi yasalar ile belirlenmis kurallardir.

Uriinlerin tiiketim miktar1 da ambalajlamada énemlidir. Ornegin market alisverisi
bazi iilkelerde daha sik yapilirken, bazi iilkelerde daha seyrek yapildigindan biiytik
ambalajlar tercih edilmektedir.

Arastirillmast gereken {riinii kimlerin kullanacagi ve ne amagla alacaklardir.
Uriiniin ambalaji bu sorularin cevabi alindiktan sonra hazirlanmalidir.

Dis Ambalaj

Ozellikle uzun mesafelere gonderilen iiriinler i¢in c¢ok ©Onemlidir. Thracat
asamasinda triinler degisik tasima sekillerinde tasmir ve bazi yerlerde aktarmalar
yapilir. Bundan dolay iirlin olabilecek darbelere dayanikli sekilde ambalajlanmalidir.
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2.2.2.3 Pazarlama Y ontemleri

Satis ve Dagitim kanallar
Dagitim kanallariyla ilgili bilinmesi gerekenler:

a- Diisiiniilen tiriine muadil tUriinlerin dagitiminda hangi kanallarin kullanildigs,
bu kanallarin belirli bir firma tekelinde olup olmadigi, eger bir tekel s6z konusu ile
bu durum asilabilir mi gibi sorularin cevaplar1 arastirilmali. Ornegin toptancilar
gecilip iirlinler perakendecilere pazarlanabilir mi? internet iizerinden satis yapmak
miimkiin mii? Gibi sorularin cevaplari aragtirilmalidir.

Dagitim kanallarindaki bayi, toptanci, perakendeci gibi noktalarin ne tiir islevleri
oldugu arastirilmali. Ornegin, teknik bir hizmetlerinin olup olmadigi, reklama
katkilarinin olup olmadig, iiriinleri depolayip depolamadiklari, finansman yiikiinii
tagtyip tasimadiklari, her noktanin ortalama miisteri sayisi, miisterilere gotiirdiikleri
hizmetler arastirilmali. (Kozlu, Uluslararars1 Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar),
1993)

b- Stoklarin dagitim kanallarinin hangi noktalarinda ve ne diizeyde bulundugu,
Kimler tarafindan finanse edildigi aragtirllmalidir. Miisterilerin siparis miktar1 ve
siparis sikliklar1 bilinmelidir.

C- Miisterilere saglanan iskonto oranlari, vadeler bilinmelidir.

d- En 6nemli dagitim firmalar1 ve en biiyiik alicilar aragtirilmalidir.

Fiyatlar

Uriiniin fiyatina karar verilirken maliyet ve kar hesaplanir. Rakiplerin iiriinii ne
kadara sattiklar1 belirlenir ve piyasa ile ilgili aragtirma yapilir. Bu arastirmada,
rakiplerin fiyatlar1 ve hizmetleri, O6rnegin nakliyenin kime ait oldugu, sigorta
yiikleme, bosaltma gibi islemlerin maliyetinin kime ait oldugu gibi. Rakiplerin fiyat
stratejileri, indirimleri, kampanyalari aragtirllmalidir. Sirketler fiyatlarini belirlerken
rakiplerinin fiyat politikalarini da birer gdsterge olarak degerlendirmelidirler.

Teknik hizmetler
Uriiniin kullanim1 veya dagitim ile ilgili damigmanlik hizmetleri, miisterilerin
sikayetleri oldugunda ulasabilecekleri bir merkezin olmasi ve sorunun ¢oziilmesinde

miisteriye destek olunmasi, bakim ve onarim destegi, yedek parca destegi, iirlinii
kullanacak kisilere egitim verilmesi, garanti belgeleri, garanti siireleri, sertifikalar
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teknik hizmet olarak sayilabilir. (Kotler, Pazarlama Yonetimi, Coziimleme,
Plamlama ve Denetim, 1976)

Teknik hizmetler {irliniin se¢ilmesini saglayan Onemli unsurlardir. Bazen
tirlinlerin fiyatlar1 ve kaliteleri esit olur. Boyle durumlarda teknik 6zelliklerin 6nemi
daha da artmaktadir. Hatta teknik hizmeti daha fazla {iriiniin fiyat1 daha yiiksek olsa
da, miisteriler sorun yasamamak i¢in ya da sorun yasasalar da kolay ¢oziilmesi i¢in
teknik hizmetleri fazla olan iiriinii segebilmektedirler.

Reklam ve satis Promosyonlari

Reklam ve satis promosyonlar1 6zellikle sanayilesmenin fazla oldugu {ilkelerde
cok onemlidir. Bunlara 6nem vermeyenler ya pazarda saglam bir yer edinemezler ya
da tiriinlerini ¢ok diistik fiyatlara, diisiik karla satmak zorunda kalacaklardir.

Dagitim kanallari igin satig ve promosyon tiirlerini su seklide 6zetleyebiliriz. (Kozlu,
21. Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

- Toptanc1 ve perakendecileri desteklemek. Fiyat indirimleri yapilabilir, zaman
zaman kampanyalar yapilabilir, satmakta zorlandiklar: {irlinler oldugunda o {irtinler
icin reklam destegi verebilirler.

- Esantiyon vermek.

- Numuneler ile desteklemek, {iriinlerin sergilenmesi i¢in stantlar temin edilir.

Tiiketiciye yonelik reklam kanallari igin ise televizyon, internette yayinlanan
reklamlar, gazete, afis siralanabilir. Bu reklam kanallarinin maliyeti hesaplanmalidir,
hangi {riinlerin ne sekilde pazarlanacaklar1 yani hangi konu veya 6zellige vurgu
yapilacagina karar verilmelidir. Bu karar alinirken rakipler de gdzlenmeli, onlarin
kullandiklar1 yontemler de arastirilmalidir.

Tercih sebebi olunmasi i¢in miisterilere sunulacak bir hizmet ise nakliyedir.

Nakliyeye tiiriine karar vermek oldukc¢a onemlidir. Secilen pazara ulagimin
olmas1 ve maliyetinin ¢ok yiiksek olmamasi gerekir. Ornegin uzak mesafeler icin
deniz yolu tercih edilebilir. Nakliye i¢in uzman lojistik sirketleri vardir. Onlarla
birlikte calisilabilir. Ornegin Cin den iilkemize gelecek iiriinler igin gemi yolu tercih
edilir. Ulkemizden Avrupa ya gidecek iiriinler i¢in karayolu tercih edilirken, bazi
tirtinler i¢in havayolu da tercih edilebilir.

Uriin miktar1 ¢ok ise ve iiriin ¢ok degerli bir iiriin degilse, diger bir deyisle C
grubu bir liriinse deniz yolu daha hesapli oldugu i¢in daha uzun zaman alsa da uygun
olacaktir. Havayolu ise daha kiymetli iirlinlerin nakliyesinde, 6rnegin miicevher gibi,
ya da acil durumlarda tercih edilir, ilag gibi.

Politik sebeplere de dikkat etmek gerekir. Ulkeler arasi yasaklamalar varsa bunlar
mutlaka aragtirilmali.
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S6z konusu iilkelerin ulasim yollarinin uygun olup olmamasi da 6nemlidir.
Omegin karayolu kullanilacaksa, yollarin kamyon tasimasina, ya da tir tasimasina
uygun olup olmadigi arastirilmali. Aktarma merkezleri, limanlarin kapasiteleri
bilinmelidir. Aksi halde beklenmeyen maliyetler olusacaktir.

2.2.3 Basar Icin Thracatcimin Bilmesi Gerekenler

fhracat¢1 firmalarin mevcut iiriiniin ihracatin1 yapabilmeleri ya da bulunduklar
pazarlarda daha basarili olabilmeleri i¢in siirekli arastirma ve iyilestirme yaparak is
gelistirme stratejisi olusturmalar1t gerekmektedir. Bunun i¢in ihracat¢inin su
konularda bilgi sahibi olmas1 ve gelismeleri yakindan takip ederek bilgilerin siirekli
giincel kalmasi saglanmalidir. Bilinmesi gerekenleri su sekilde 6zetlenebilir. (Akter,
2014)

a- Ihracat icin secilecek iiriinlere karar verilmelidir. Uriinlere karar verirken secilen
pazarlara gore degerlendirilmeli, {irtinlerde degisiklik ya da iyilestirme yapilip
yapilmayacagina karar verilmelidir.

b- Hedef pazarin hangi iilkeler oldugu belirlenmelidir.

c- Hedef pazardaki miisteri profili incelenmeli, miisterilere ulasmak i¢in hangi
pazarlama ve dagitim kanallarinin kullanilacagina karar verilmelidir. Ornegin
internet siteleri, fuarlar, sergiler ile miisterilere ulasilabilir. Gilinlimiiziin
bilgisayar ¢agi oldugunu diisiiniirsek miisteriye ulasmanin en hizli yolu internet
olacaktir. Pazarlama kanalin olarak hedef pazarda acente ve distribiitor de
bulunup, tiriinler bu sekilde de pazarlanabilir.

d- Hedef pazardaki firsatlar ve zorluklarin neler oldugu belirlenmelidir.

e- Sirketin hangi kaynaklarindan ne kadar kullanilacag: belirlenmelidir.

f- Yapilacak hazirliklar ve zamanlama belirlenmelidir.

g- Sozlesme sekilleri, teslim sekilleri, nakliye yollar1 belirlenmelidir.

2.2.4 Basan Icin Ithalatcinin Bilmesi Gerekenler

a- Hangi irlinlerin ithalatinin yapilacagimma karar verilmelidir. Bu iriinlerin i¢
pazardaki bulunurluklari, varsa muadilleri degerlendirilmeli ve ithal edilecek
driinlerin var olan {Uriinler karsisinda hangi avantajlar1 saglayacaklar
belirlenmelidir.

b- Uriinlerin hangi iilkelerden ithal edilecegine karar verilmelidir.
¢- Uriiniin istenilen nitelikler olmasi igin {iretim asamalar1 iyi takip edilmelidir.

d — Uriin i¢in fiyat politikas1 belirlenmeli, olusacak maliyetler hesaplanmali ve hangi
fiyatlarla pazarlanacagina karar verilmelidir.

e — Sozlesme sekilleri, teslim sekilleri, nakliye yollar1 belirlenmelidir.
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Strateji ise uzun vadede 6nceden belirlenen bir amaca ulasmak i¢in izlenen yoldur.
(Vikipedi Ozgiir Ansiklopedi. Strateji) Uluslararasi pazarlama yaparken de izlenecek
degisik yollar, kullanilacak degisik yontemler vardir.

2.2.5 Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

2.2.5.1 Temel Stratejiler

Uluslararasi pazarlamada amaca ulasmak i¢in bazi araglar kullanilir. Bunlar {iriin
ve hizmet, belirlenen fiyat, satis, dagitim c¢alismalari, reklam ve satis
kampanyalaridir.

Ihtiyaca yonelik {iriin gelistirildikten sonra hangi strateji ile pazarlanacagina
karar verilir. Temel iiriin stratejilerini su sekilde agiklayabiliriz. (Keegan, 1969)

1- Tek iiriin — Tek mesaj

Ayn iiriin gesitli iilkelerde ayni kullanim i¢in ayn1 mesajla pazarlanir. Ornegin
Coca-Cola formiilii ve ambalaji satildigi tiim {ilkelerde aynidir. Kullaniminda ve
reklaminda da serinlik, ferahlik, canlilik gibi ayn1 temalara vurgu yapilmaktadir.

Bu yontemde arastirma-gelistirme, iiretim ve reklam maliyetleri en azdir.
Dezavantaji ise her {iriin i¢in bu uygulama kullanilamamaktadir. Ornegin Knor
corbalar Avrupa’da satilirken, Amerika’da bu c¢orbalarin daha pratikleri,
sulandirilmis olarak satilan konserveleri bulundugu i¢in iirlinii bu pazarda farkli
satmak gerekmektedir.

2- Ayni iirlin- Ayr1 mesaj

Bu strateji, tek iirlin tek mesaj stratejisinden sonra en diisiik maliyetlidir. Ciinkii
aragtirma- gelistirme icin ayrilan biit¢e yiikselmemektedir. Maliyetler degisik tanitim
calismalarindan kaynaklanmaktadir.

Urtinlerin iilkelere gore farkli kullanim alanlarinin oldugu durumlarda bu strateji
kullanilir. Ornegin, Fransiz ufak tip motosikletler Avrupa’ da ise ve okula giderken
birer ulasgim araci olarak kullanilirken, Amerika’da trafigin daha yogun ve hizh
olmasindan ve benzin fiyatinin da daha ucuz olmasindan dolay1 bu pazarlarda ulasim
aract olarak satilamamaktadir. Bunu yerine iiriin, pazara eglence aract olarak
sokulmus, hafta sonlar1 uygun alanlarda kullanilabilecek bir eglence araci olarak
pazarlanmustir.
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3- Farkli {irtin-Ayn1 mesaj

Uriinde degisik pazarlarda satilacag: icin farklilik yapilmaktadir. Ama kullanim
amaci aynidir. Verilen tek mesaj degisik biitiin iiriinler icindir. Ornegin, otomobiller
iilkelerin iklim, yol, hammadde kosullarina gore iiretilirler ama her iilkede ayni
reklam mesajiyla tanitilirlar.

Bu stratejide reklam maliyetleri standart kalirken,  liretim maliyetleri
artmaktadir.

4- Farkl {irtin- Farkli mesaj

Kullanim alaninda ve kullanim seklinde farklilik olan iirlinler i¢in kullanilir.
Ornegin zeytinyag1 Ortadogu iilkelerinde yemeklerde kullanilir ve asit oram yiiksek
olanlar tercih edilir. Kuzey Avrupa iilkelerinde ise sadece salatalarda kullanilir ve
asit oran1 diisiik olanlar tercih edilir. Bu durumda iiretici tiriinleri degisik 6zelliklerde
tiretmeli ve degisik amaglar i¢in kullanilacagindan farkli reklamla pazarlamalidir.
Burada hem reklam maliyetleri artar, hem de {iretim maliyeti farkliliklarin bulundugu
Pazar sayisina orantili olarak artar.

5- Yeni {iriin yaratmak

Hedef miisteri kitlesi mevcut iirlinii alma ve kullanma imkanina sahip degilse
ithtiyact karsilayabilmek i¢in yeni iirlin gelistirmek gerekir. Bu stratejide arastirma-
gelistirme harcamalari oldukga yiiksektir ve yeni {iriin gelistirmek ve tiretmek i¢in de
yatirim yapilmasi gerekmektedir.

2.2.5.2 Pazar ve Uriin Secimi

Mevcut Pazar, s6z konusu mevcut iiriin i¢gin doyum noktasina gelmis olabilir
veya lirlin olgunluk donemine gelmistir. Yani {irli i¢in satig biiyiimesi en yliksek
noktaya erigmis ve yavaslamaya baslamistir. Boyle durumlarda tiriinde y ada pazarda
degisiklik yapmak gerekir.

1- Yeni uriin — Mevcut Pazar

Pazar o iirlin i¢in doygunluk derecesine geldiginde iiriinde degisiklik yapmak
gerekir. Bu noktada mevcut iiriin gelistirilebilir ya da yeni {iriin ¢aligsmas1 yapilabilir.
Ornegin mobil telefon firmalar1 mevcut iiriinlere yeni 6zellikler, yeni uygulamalar
ekleyebilirler veya daha biiyiik ya da daha kiigiik olan, arama 6zelliginin yaninda
baska amaclar i¢in de kullanilmasini saglayacak yeni modeller gelistirebilirler.
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Yeni {irlin i¢in aragtirma-gelistirme ve tiretim maliyetlerinin yani sira yeni iiriiniin
tanitilmasi i¢in reklam giderleri de olacaktir.

2- Mevcut Uriin- Yeni Pazar

Mevcut Pazar mevcut iiriin i¢cin doygunluk derecesine gelmisse veya s6z konusu
olan iirlin arttk mevcut pazarda satilamiyorsa bir diger yontem de pazar
degistirmektir. Uriiniin hangi miisteri grubu tarafindan talep gordiigii daha dnce satist
yapildigr i¢in bir anlamda test edilmistir. Bdylece girilebilecek pazarlar
degerlendirilerek, tirlinlin daha ¢ok hangi pazara hitap edecegine karar verilebilir.

Mevcut iirlin pazarlanacagl i¢in maliyetleri daha c¢ok reklam giderleri
olusturacaktir.

3- Yeni Uriin- Yeni Pazar

Yeni pazarlara degisik iirlin ve degisik teknoloji ile girmek Onemlidir. Mevcut
iirlin s6z konusu olan yeni pazarlar i¢cin de cazip olmayabilir. Bu durumda yeni
Pazarin ihtiyaglar1 incelenmeli ve bunlara yonelik olarak miimkiinse mevcut {iriin
degistirilmeli ya da tamamen yeni bir {iriin gelistirilmelidir. Pazarin ve ihtiyaglarin
Iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Hem Pazar, hem de {iriin degisecegi i¢in iiretim maliyetleri, arastirma-gelistirme
maliyetleri ve satis pazarlama maliyetleri yiiksek olacaktir.

2.2.5.3 Uriin Yasam Donemi

Uriinler igin giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis donemleri vardir. (Kozlu, 21.
Yiizyilda Uluslararas1 Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

1- Giris donemi: giris doneminde iirlin pazara yeni sunulmustur. Bu siirecte reklam
cok oOnemlidir. Ciinkii iirin miimkiin oldugunca fazla kisiye tanitilmak ve
denetilmek istenir. Reklam, satis promosyonu, fuarlara katilim ile firma ve {iriin
tiiketicilere tanitilir. Reklamlar egitici ve tanitici nitelikte olmalidir. Ciinkii bu
asamada onemli olan miisterileri bilinglendirmektir.

2- Biiylime donemi: bu evrede Onemli olan iirlinlin piyasa payini arttirmaktir.
Reklamlar tanici olmak yerine rakiplerden daha iistiin olundugunun vurgulayici
nitelikte olmalidir. Bu donemde iirline talep artacak, iiretim artacak, buna bagh
olarak da kar orani1 artacaktir.

3- Olgunluk dénemi: bu donemde mevcut piyasa payr ve satislar muhafaza edilir.
Clinkii Urlin pazarda yeterince tanmtilmistir, rakiplerin bir¢ogu geride
birakilmigtir. Giiglii olanlarla ise kar pay1 paylasilmaktadir. Bu dénemde reklam
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harcamalarina agirlik vermek iiriin satisin1 fazla arttirmayacak, maliyete sebep
olacaktir. Bundan dolay: firmalar daha ¢ok mevcut satiglart korumaya yonelir()

4- Diisiis donemi: bu asamada iiriine olan talep ve satislar azalir. Reklama 6nem
verme yoluna gidilebilir ancak bu da maliyetlerin yiikselmesine sebep olacaktir.
Ya da karlilig1 koruyup diisen satis rakamlarina razi olunabilir. Her iki segenekte
de pazarlama maliyetleri ve satis miktar1 arasindaki oran olumsuz yonde
degismeye devam eder.

2.2.5.4 Pazar Boliimlenmesi

Uriin icin strateji olusturulurken her iilke tek bir pazar olarak gdriilmemelidir.
Ciinkii ayni {ilkede yasayan herkesin tercihleri ve ihtiyaglar1 ayni degildir. Tercihler
yasa, cinsiyete, kiiltlir seviyesine gore degisir. Bundan dolay1 pazarlar bu sekilde
boliimlenmelidir. Bu tiiketici gruplarina pazar boliimleri denir. (Kozlu, 21. Yiizyilda
Uluslararas1 Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)

Hedef miisteri gruplarini se¢ip ve tercihleri 6grenildiginde, iiriin onlarin ihtiyag
ve isteklerine gore degistirilebilir. Boylece iirliniin satis rakamlar1 artacaktir. “Pazar
boliimlenmesi pazarlama harcamalarinin pazarin karlilik potansiyeli en yiiksek
boliimiine yoneltilmesini saglar.” (Yankelovitch, 1975)

Satilacak {irlin hedef Pazar boliimiiniin 6zelliklerine gore degistirilip daha tercih
edilir duruma getirilebilir. Ya da iriinde farkli boliimlere hitap edebilmesi igin
degisiklik yapilabilir. Eger hedef kitlenin tercihlerinde degisiklik gdzlenirse, {irtinde
de ayni sekilde degisime gidilebilir. Pazarlarda iiriin ile ilgili verilen mesaj da degisik
sekilde, degisik bazi unsurlarina vurgu yapilarak verilebilir. Burada da yine pazarin
boliimlerinin tercihleri ve nelere 6nem verdikleri 6nemlidir.

2.2.5.5 Pazar Secimi

Pazar secimi stratejik bir karardir. Bir pazara mi girilecek, ya da birden fazla
pazara m girilecegine karar verilmelidir. Tek bir pazara girilirse, oraya
odaklanilabilir ve smirl kaynaklar sadece oraya yonlendirilerek daha fazla piyasa
pay1 hedeflenebilir. Diger yonden ise birkac pazara ayni anda girilerek birgok yerde
marka, isim ve Uiriin ayn1 anda tanitilarak daha etkili ve giiclii bir imaj ¢izilebilir.

Pazar se¢imi yapilirken Pazar boliimlenmesi yontemlerinden de yararlanmak
gerekir. Bu konuda dort yaklasim s6z konusudur. (Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararasi
Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2008)
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1- Az sayida iilkede birka¢ pazar boliimiine yonelmek.

Bu yaklasimda iiriiniin kullanicilart birkag iilkedeki belirli bir kesimdir. Sadece
onlara odaklanilarak hem kaynaklar etkin kullanilmig olur hem de belirlenen
gruplarda basar1 oran1 daha yiiksek olacaktir.

2- Az sayida tilkede bir¢ok pazar boliimiinii hedef almak

Firmanin iirlin gaminin bu strateji i¢in 6nemi biiyiiktiir. Eger genis bir liriin gami
varsa, boOliimlenmis pazardaki bir¢ok kesime hitap ediyorsa herkes potansiyel
miisteridir ve pazar daha genistir. Reklam ¢alismalar1 yapilirken de bir¢cok kesime
hitap etmesi gerektigi unutulmamalidir.

3- Birgok iilkede bir pazar boliimiine gitmek

Sirketin tek bir {riinii varsa ve genis bir kitleye hitap ediyorsa bu yontem
kullanilir.

4- Bircok iilkede birgok pazar boliimiinii hedef almak

Bu strateji icin hem {iriin gami fazla olmalidir hem de mali kaynaklar yeterli
olmalidir.

Bu yontemler ile firmalar ya yayginlasma ya da yogunlasma yoluna giderler.
Karar asamasinda asagidaki konulara da dikkat edilmesi gerekmektedir.(Kozlu,
2008)

1- Satis ve dagitim imkani

Eger {iriine talep ¢ok ise ve dagitiminda da herhangi bir sorun yasanmiyorsa firma
yayginlasma yoluna gidebilir. Talep azsa ve dagitimda zorlaniliyorsa odaklanma
yolunu se¢gmek daha mantikli olacaktir.

2- Pazarin biliylime hiz1

Pazarlarin biliylime hizlar1 fazla ise odaklanma stratejisi, yavas ise yayginlasma
stratejisine yonelebilir.

3- Rakiplerle aradaki fark

Rakiplerle arada ¢ok fazla farklilik yoksa yayginlasma stratejisini uygulamak daha
dogrudur. Ciinkii pazarlara ilk girmek uzun vadede avantaj yaratacaktir.

4- Yan etkenler

Bir iilkedeki pazarlama calismalar1 bagka {iilkelerde de uygulaniyorsa yayginlagsma
stratejisi tercih edilebilir.

5- Uriinii ya da mesaj1 degistirme zorunlulugu

Degisen tercihlere ya da degisen mevzuata gore iiriinde degisiklik yapilmasi
gerekiyorsa ve bu degisiklik ciddi maliyete sebep oluyorsa odaklanma yolunu
secmek daha mantikli olacaktir. Clinkii hem yayginlagmak, farkli pazarlara girmek
hem de burada iirtin degisimi yapmak mali bakimdan zor olacaktir.

Ayni {irlin farkli pazarlarda tanitilirken farkli mesajlar kullanilabilir. Eger bunlari
degistirme zorunlulugu varsa yine odaklanma stratejisini se¢mek gerekir.
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6- Dagitim maliyetleri

Bir¢ok Pazar ayni1 anda hedeflendiginde dagitim maliyetlerinde ciddi artis olacaktir.
Bu noktada s6z konusu pazarlardan ne kadar kazang saglandig1 dnemlidir.

7- Das etkenler

Ulkelerde yasalar ile belirlenmis kurallar ¢cok zorlayici ise, ¢ok fazla prosediir varsa
bu pazarlar tercih edilmeyebilir. Diger pazarlara odaklanilabilir. Yayginlasma
stratejisini secen firmalar bir siire sonra pazardaki zorluklardan dolayir girdikleri
pazardan vazge¢mek durumunda kalabilirler. Bundan dolay1r 6nde birka¢ pazara
odaklanilir ve burada edilen tecriibelerle diger pazarlara gidilirse daha basarili
olunacaktir.

2.2.5.6 Piyasa Payi

Piyasa pay1 karliligin ana etkenlerinden biridir. (Buzzell, 1975) Piyasadan daha
cok pay alan sirketler biiylik sirketlerdir. Biiylik olmanin avantaji olarak hem iiretim
maliyetleri daha diisiiktiir, reklama daha ¢ok finans ayirabilirler ve piyasada daha ¢ok
paya sahip olurlar.

Bunun yani sira sirketlerin yaraticiliklart da oldukca onemlidir. Bazen c¢ok
biiyilik sirketler olamayabilirler ancak yeni ve degisik liriinlerle, bu iirlinlerin etkili
mesajlarla, dogru yontemlerle tanitilmasiyla piyasada daha fazla paya sahip
olunabilir. Baz1 sirketlerin yaratici ve etkileyici reklamla ¢ok kisa siirede popiiler ve
basarili olmalar1 bundan dolay1 sasirtict degildir.

Uriinler igin belirlenen piyasa pay1 hedefleri, rakipler, mevcut kaynaklar, uzun
donemde olusacak kazanclar i¢in, kisa donem kazanglarindan vazgegmeyle yakindan
ilgilidir. Piyasa pay1 stratejisinde {i¢ ana se¢enek bulunmaktadir.(Kozlu, 2008)

1- Mevcut iiriinii yenilestirmek, yeni {iriin gelistirmek ve bu yeniliklerin tanitilmasi
i¢in aktif bir pazarlama programi yapmak.
2- Mevcut piyasa paylarini konsolide edip korumak.
3- Piyasa paymin daha azina razi olarak en fazla kar1 en kisa siirede saglamaya
caligmak.
Uriiniin piyasa pay1 zaten fazla ise daha da arttirmaya c¢alismak fazla maliyetli
olacaktir. Bunun yerine mevcut durumu korumak, mevcut durumda iligkileri
saglamlastirmak daha dogru olacaktir.

Uriiniin kalitesi yiiksek, satiglari ve piyasa pay1 rakiplerinin oniinde olan
firmalar satis ve promosyon c¢alismalarina daha ¢ok onem vermelidirler. Ciinkii
tirtinleri daha pahaliya satmaktadirlar. Kalitelerini ve imajlarin1 korumalar: igin
reklamlarinin da kaliteli olmas1 gerekmektedir. Uriin her anlamda iyi olmalidir.
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Piyasa aragtirmasi

Hedef pazarin ihtiyaglari, istekleri, aliskanliklari arastirilmalidir. Aksi halde
kesinlikte ¢ok satacagi diisiiniilen iirlinler dahi tahminlerin ¢ok altinda kalarak, hayal
kirikligina sebep olabilir.

Piyasa aragtirmasi yaparken su yontemler kullanilabilir.(Kozlu, 2008)

1- Perakende ziyareti

Pazarin durumunu gozlemlemek i¢in bu yontem kullanilabilir. Sektor ile ilgili
kesin ilgiler vermez fakat perakendecilerin, toptancilarin durumunu gézlemlemek,
genel izlenimler elde etmek, pazarin nabzini yakalamak, satilan ve sergilenen
iriinlerin durumunu gérmek, fikirlerini almak 6nemlidir.

Perakende ziyaretinde ne kadar ¢ok yer ziyaret edilirse elde edilen bilgiler o kadar
giivenilir olacaktir. Bunun yani sira sadece belirli bolgedekileri degil, ¢esitli yerlerde,
farkli Pazar ozelliklerinin bulundugu c¢evrelerde, birbirinden farkli biiytkliikte
perakendeciler ziyaret edilmelidir. Orneklem sayis1 ve cesidinin c¢ok olmasi
onemlidir.

2- Kisisel goriismeler

Piyasa arastirmasi i¢in bayi ve toptancilarla, bazi ithalatg¢ilarla, bazi potansiyel
miisterilerle, iilkenin sanayi ve ticaret odalar1 ile goriisme yapmak faydali olacaktir.
Bu yontem ile bilgiler hem daha hizli hem de daha az maliyetle elde edilmis olur.

Bu goriismelerden 6nde hazirlik yapilmalidir ve faydali olacak bazi sorular
hazirlanmalidir.

Sorular hazirlanirken, istenilen bilgiler tanimlanmali, bu bilgileri elde edebilmek
icin dogru sorular hazirlanmali, sorular bir diizen i¢inde sira ile sorulmali. Sorular
once birkag kisi lizerinde denenip sonra sahaya cikildiginda kullanilabilir.

Sorular agik ve net olmalidir. Karsiliginda yoruma yer olamayan net cevaplari
olan sorular olmalidir. Konudan uzaklastiran, gereksiz ve konuyu dagitan sorular
olamamalidir.

Bu goriismeler yliz yiize, telefonda ya da internet {izerinden de olabilir.

3- Paneller

Bir¢ok kullanicinin alimina agik ve diizenli yapilan dl¢timler oldugu i¢in pazarin
gelisimini gosteren 6nemli kaynaklar olasinin yani sira maliyeti de diisiiktiir.

Bu yontemde diizenli olarak perakende satis noktalarinda iiriinlerin performansi
oOl¢iilebilir. Rakiplerin performansi, fiyat politikalar1 bu yolla izlenebilir. Rakiplerin
giiclii olduklar1 bolgeler ve giiclii olma nedenleri bu yontemle gozlemlenebilir.

Uriin pazara ¢iktiktan sonra da Pazar performansi, rakipleriyle birlikte izlenebilir.
Sorunlu alanlar saptanir ve bu alanlarda rapor diizenlenir. Sorun, dagitim, fiyat,
promosyon gibi bir¢ok konuda olabilir. Pazar arastirmasi yapan sirketler diizenli
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olarak bunlar1 gozlemlemelidirler. Belirli araliklarla satis noktalarini ve tiiketicileri
ziyaret etmelidirler. Boylelikle daima giincel bilgilere sahip olacaklardir.

Tiiketici arastirmalari

Tiiketicinin fikirlerini almak ¢ok 6nemlidir. Bu asamada isinde uzman arastirma

firmalariyla da calisilabilir.(Kozlu, 2008)

1- Marka: test edilen iriiniin markasinin tiiketicilerce bilinmemesi daha dogru
sonuclar verecektir. Ciinkii tirliniin markasini ve ismini bilen kullanicilar 6ncede
bu iirtinii kullanmis olabilecekleri gibi, iyi ya da kotii tecriibeleri diistincelerine
yanstyacaktir. Uriinler isimsiz ambalajlarda test edilmelidir. Bu testten sonra
ikinci test yapilabilir. Bu defa tiiketicilere marka bilgisi verilerek iirlin tekrar
denetilebilir.

2- Lokasyon: testler cogunlukla evlerde ya da merkezi stiidyolarda yapilir. Eger test
hemen yapilabiliyor ve cevabi hemen alinabiliyorsa test bir¢cok yerde yapilabilir
ve sonug i¢in ek siireye gerek olmaz. Bazi iirlinlerde ise sonug i¢in beklemek
gerekir. Ornegin test edilen {iriin sampuansa, iiriin tiiketiciye teslim edilebilir ve
sonuglar igin bir siire beklenebilir.

3- Siire: iirline gore test sliresi degigir. Bazi iirlinlerin daha uzun siire test edilmesi
gerekebilir.

4- Adet: ayn1 anda kag iirliniin denenebilecegi ile ilgilidir. Genellikle gida
maddelerinde arka arkaya ¢ok iirlin test edilemez. Ciinkii dilde bir onceki
iriinden tat kalacaktir.

5- Karsilastirma: karsilastirilacak {iriinler belirlenmelidir. Uriin, rakip iiriinlerle
karsilastirilmalidir. Aksi halde yapilan testlerin anlami olmayacaktir.

Uriin testlerinde iiriiniin performansi, ismi, konsepti, ambalaji, kokusu, fiyati
hakkinda tiiketiciden bilgi edinilir.

Deneme pazarlamasi

Uriin igin bilyiik yatirimlar yapilmadan, birgok pazara girilmeden once, dis
pazarda belirli bir bolge secilir ve orada pazarlama asamasi baslar. Belirlenen siire
sonunda satis miktarlar1 raporlanir. Satig raporlar1 her zaman en dogru sonucu
vermez. Cilinkii, satilan iirlin ne kadarinin toptanci ya da perakendeci stogunda
oldugu tam olarak bilinemez. Bu asamada belirli bir grup, belirli araliklarla diikkan
ziyaretlerinde bulunur. Buralarda sayim yapilip satiglar arastirilabilir. Uriiniin
reklam1 yapilip piyasaya sunulduktan sonra iiriin ile ilgili geri bildirim alinmak igin
tiiketiciye doniiliir. Anket yontemi kullanilabilir. Uriin hakkinda diisiinceleri, iiriinle
ilgili reklamlar1 goriip gormedikleri, ka¢ kisinin {iriinii denedigi, ka¢ kisinin siirekli
kullandigi, kullanicilarn dirinii hangi kanalla 6grendigi ve ne sekilde ulastiklar
Ogrenilmek istenir.
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Rekabetin son derece fazla oldugu uluslararasi bir piyasada basarili olunabilmesi
icin global anlamda bir pazarlama stratejisine sahip olunmasi gerekmektedir. Kisa
vadeli Ongoriilerde bulunmak yetersizdir ve uzun dénemde bu sekilde davranan
isletmeler varliklarin1 devam ettiremeyeceklerdir.

2.2.5.7 Strateji Kararlari

Sirketler stratejik kararlar alirlarken birgok veriyi ve degiskeni goz Oniinde
bulundururlar.

1- Sirketler belirledikleri baslica pazarlarda biiylik olamaya caligmalidirlar. Her
iiriiniin talebi belirli bolgelerde, belirli tilkelerde diger yerlere gore daha fazladir.
Uriiniin alicisinin en ¢ok nerede olacag iyice analiz edilmelidir. Belirlenen
bolgeye yatirim yapilmalidir ve bu bdlgeye yogunlasiimalidir. Ornegin, bolgede
reklama daha ¢ok onem verilmelidir. Oncelikle iiriin bu bédlgede tamitilmali,
liriiniin miisterisi olanlar ya da olamayanlar iriinden haberdar olmalidirlar.
Ciinkii iiriinden haberi olan herkes bir anlamda potansiyel miisteridir. Uriine
hemen ihtiyag¢ olamasa, ya da hemen tercih edilmese de bilinmesi son derece
onemlidir.

Uzerinde calisilan bdlge iyi analiz edilmeli ve gerekiyorsa bdlgeye ve burada
yasayanlarin  tercihlerine  gbre drlinler {izerinde ¢esitli  degisimler
yapilabilmelidir.

Bu konuyu lojistik agisindan degerlendirirsek, belirlenen hedef pazarda aktif
olabilmek, miisteri ihtiyaclarin1 hizli karsilayabilmek icin bu bolgelerde depolar
acilabilir, distribiitorlerle, bayilerle bolgenin daha ¢ok noktasina ulagma firsati
bulunabilir. Ciinkii her ne kadar dogru iiriinii, dogru miisteriye ulastirmak 6nemli
olsa da giinlimiizde, iirlinleri miisterilere hizli ulastirmak, miisteri memnuniyeti
i¢cin oldukca 6nemlidir.

2- Bazi iirlinlerde standartlagsmak gerekir. Bu da daha ¢ok 6z tirlinde yapilabilir. Bir
sirketin, bir markanin taninmasin1 saglayan, kalitesini yansitan ya da bazen en
cok satan Triinleri olabilir. Bu iriinlerde degisen teknoloji ile birlikte bazi
degisiklikler yapilabilir. Edilebilir. Ancak tamamen degistirilmemelidirler. Her
markanin bir anlamda lokomotif bir {iriinii olur. Uriin gelistirilmeli fakat kalitesi
korunmalidir. Bu durum miisterilerin giiveninin kazanilabilmesi i¢in 6nemlidir.

3- Degeri yliksek olan faaliyetler ve iirlinler az sayida lokasyonda bulunmalidir.
Bu durum maliyet i¢in de onemlidir. Ornegin iiretim faaliyeti degeri, maliyeti
yiiksek bir faaliyettir. Bir sirket i¢in farkli iilkeler hedef Pazar olsa bile, o
iilkelerde tiretim yapmak dogru bir karar olamayabilir. Bunu yerine hedef
pazarda tiriinleri pazarlayabilecek distribiitorler secilebilir.
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Uriin olarak degerlendirdigimizde ise, degeri yiiksek iiriinlerden fazlaca iiretip

stoklamak, stok maliyetini arttiracaktir. Bunun yerine degeri fazla olan tiriinleri
belirli lokasyonlarda pazarlamak gerekir. Siparise gore, nakliye giderleri goze
almmalidir. Ornegin degeri diisiik olan iiriinler toplu olarak tasmabilir. Dis
ticarette en ekonomik tagima sekillerinden biri deniz yoludur. Ucuz fiiriinler
miktar olarak da fazla olacagindan deniz yolu tagimasi tercih edilebilir. Pahali
tiriinlerde ise hava yolu tercih edilebilir. Ciinkii zaten stokta fazla bulunmayan
triinlerdir. Miisteri siparisine gore {ireticiye siparis verilebilir ve en giivenilir
sekilde, zarar gormeyecek ambalajlarda sevkiyati yapilir. Pahali {irlinlerin
birbirlerine benzememesi ve az bulunur olmasit miisteri i¢in de bir tercih
sebebidir. Bu iiriinler bir markanin en pahali iriinleri olabilecekleri gibi,
teknolojik olarak ileri diizeyde olan, kullanim alan1 ¢ok yaygin olamayan {iriinler
de olabilir.
Standart bir pazarlama programi uygulanmalidir. Uriiniin pazarlanmasinda
miisteriye gore degisiklige gitmek hem sirket icin hem de miisteri i¢in iyi bir sey
degildir. Uriinlerin fiyatlar1 belirli olmalidir. Alinan adetlere ya da &deme
stirelerine gore fiyatlar degisebilir ancak bunlarin da kendi i¢inde bir sistemi, bir
diizeni olmalidir. Ornegin adet arttikca iiriinde indirim yapilmasi, ya da 6deme
vadesine gore irlniin fiyatinin yiikseltilmesi durumlar1 s6z konusu olabilir.
Belirli bir miktar1 gegtikten sonra iirlinde indirim yapilabilir. Ya da nakit, otuz
giin, altmis giin, doksan giin gibi 6deme vadeleri konularak, fiyat tizerinden
yapilacak indirimler yiizde olarak belirtilebilir.

Uriinii satin alacak olan nihai kullanicilar, iiriine farkli yerden ayni fiyat ile
sahip olabilmelidir. Bu da markalasmanin bir gerekgesidir.

Fakat dis ticarette bu durum her zaman gecerli degildir. Ornegin Cin’ deki bir
tireticinin Tiirkiye’de iirlinlerini satan birden fazla isletme olabilir. Bu durumda
miktar olarak fazla olan, ticari iligkisi gelismis yada daha uzun siiredir birlikte
calisilan alici drlinleri daha uygun fiyata alabilecektir ve daha rekabetci
fiyatlardan i¢ piyasada satma sansi olur. Bundan dolayidir ki, bugiin Tiirkiye’de
ithalat yapan firmalar, tirlinlerini sattiklar1 {ireticiden tek distribiitorliik almak
isterler. Boylece o iiriin ya da o marka i¢in rekabet ortadan kalkacaktir.

Rekabet stratejisinde kosullara gore degisim yapilabilmelidir. Ornegin bir
pazarda hizli olunarak rakiplerle rekabet edilebilirken, bagka bir pazarda diisiik
maliyeler ile rekabet avantaji saglanabilir. Miisteriler irilinler bazen en kisa
stirede sahip olmak isterler, bazen de en ekonomik fiyattan sahip olmak isterler.
Ornegin, internet sitelerinde bazi iiriinler i¢in yanlarinda ‘ayni giin kargo’ ibaresi
bulunur. Bu teslim sekli bazi miisteriler i¢in bir tercih sebebidir. Cilinkii
alacaklar {iriin i¢in beklemek istemezler. Fakat miisteri davraniglar1 degiskendir.
Bazen de firiinleri satin almak ig¢in iriinlerin indirime girmesi beklenir. Bu
zaman zarfinda gececek olan siire miisteri icin dnemli degildir. Onemli olan o
tirtine daha uygun fiyatla sahip olabilmektir. Firmalar da stratejilerini bunun gibi
degisken miisteri davraniglarina gore belirlemeliler ve esnek olmalidirlar. Bir
stratejiden bir digerine gecmek c¢ok zor olmamali. Ornegin firmalar, acil
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durumlarda miisterilerinin ihtiyaglarin1 hizlica karsilayabilmelilerdir. Bu strateji
biitiin iirlin gruplar i¢in ayni olmak zorunda degildir. Farkl: iriinler i¢in farkl
stratejiler gelistirilebilir.

Uriinleri miisterilere en kisa siirede teslim etmek miisteri memnuniyetini
arttiracagi gibi ayni zamanda maliyeti de arttirir. Buna 6rnek olarak, {riini
miisteriler en hizli ulastirmanin bir yolu, miisteriye yakin yerlerde depo
kurmaktir. Ama bunun da bir maliyeti olacaktir. Burada oOneli olan miisteri
memnuniyeti ve maliyet arasindaki optimum seviyeyi saglayabilmektir. Firmalar
pazarlama stratejilerini olustururlarken bunlar1 g6z 6niinde bulundurmalidirlar.

Basarilarini1 tekrarlamak isteyen sirketlerin izlemesi gereken stratejiler ise su
sekilde ac¢iklanabilir.

Sirketler varliklarini sans eseri devam ettiremezler. Her zaman gelecege
yonelik bir planlari, stratejileri vardir. Su sekilde ifade edilebilir. (Dreyfus,
1998)

Genigleme stratejisi: sirketlerin en ¢ok basar1 gosterdikleri birkag iirlinii kaldirag
olarak kullandiklar1 yontemdir. Bu firiinlerden saglanan olumlu imaj, sirketin
markasint ve diger {riinlerin taninirh@int arttirmak i¢in de olumlu bir etki
olacaktir. Ayrica bu iriinlerden elde ettikleri piyasa payindan da
yararlanacaklardir. Oradan saglanan kazang diger iriinleri gelistirmek icin de
kullanilir. Ornegin Giiney Koreli otomotiv iireticisi Hyundai Amerikan
piyasasima ilk once $5000lik Excel modeli ile girmis ve kiigiik otomobil
piyasasinda ikinci siraya yiikselmistir. Sonrasinda da orta boliime Sonata model
ile girmistir.

Yenilik stratejisi: yenilik stratejisinde en 6nemli olan AR-GE ¢aligmalar1 ve yeni
teknolojilerdir. Yeni iirtinler gelistirmek gerekir. Taninan markalarin zaten hali
hazirda miisterileri vardir ve bazi {irlin gruplarinda miisteriler {iriinlerin ¢ikacak
yeni modellerini beklemekte, eklenecek yeni ozellikleri merak etmektedirler.
Bunun en iyi ornegi telefonlardir. Mesela Sony piyasaya yeni bir iiriin sunar
sunmaz onunla rekabet edebilecek yeni ve gelismis baska bir {iriiniin Ar-Ge
calismasina baslar. Ihracatta iddiali olabilmek i¢in kiiresel anlamda teknolojiyi
takip etmek ve yeniliklerin onciisii olabilmek 6nemlidir.

Iyilestirme stratejisi: bu yontemde mevcut iiriin iizerinde calisilir. Uriine yeni
ozellikler katmak, {irlinli daha islevsel ya da daha nitelikli, kullanim alanina gore
iriinii daha pratik bir hale getirebilmek icin iirlin iizerinde c¢alisilir. Yeni
teknolojilerden faydalanarak iirline yeni 6zellikler eklenebilir. Bu yontem yenilik
stratejisine gore maliyeti daha az olan bir yéntemdir. Ornegin ‘1-2-3’ yazilim
paketi ile bireysel bilgisayar pazarina egemen olan Lotus firmasi yeni program
olan ‘Jazz’ 1 ¢ikardi ve basarisiz oldu. Sonrasinda ‘1-2-3’ iin yeni versiyonlarini
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cikardi. Yeni versiyonlara gesitli 6zellikler, yetenekler ekleyerek piyasadaki eski
giicline yakinlagsmay1 bagarmasi gibi.

Onemli olan sirketlerin planlama yaparak odaklanacaklari  konuyu
belirlemeleridir. Bu noktada iiretime, iiriine, miisteriye odaklanilabilir. Bu karar
verilip uygulandig: takdirde sirketler daha basarili olmaktadirlar.

Biitiin bunlardan da anlasilacag1 {izere, sirketlerin ve sirketlerin basaril
olmalariyla iilkelerin, dis ticarette basari saglayabilmeler icin, Oncelikle birlikte
hareket etmeleri gerekmektedir. Bunun anlami ise devlet icin, iilke sinirlari i¢inde dis
ticaret yapan firmalar1 desteklemesidir. Tabii ki bazi kurallar ve gerekiyorsa
kisitlamalar olacaktir ancak, bu kurallar koyulurken devlet, sirketleri gozetmeli,
onlar1 desteklemeli, Onlerine ticareti engelleyici biiyiik engeller ¢ikarmamalidir.
Sirketler icin ise, yaptiklar iste her anlamda uzmanlasmalar1 gerekirken, dis ticaret
mevzuatina da hakim olmalidirlar. Kurallar1 ve uygulamalari iyi bilmeli, gelismeleri
takip etmeli ve gerektiginde bazi degisiklikler yaparak ayak uydurabilmelidirler.

Diger yandan gelisim i¢in iyi bir planlama ve strateji sarttir. Hedefler 6nceden
belirlenmeli, belirlenen hedeflere ulagmak icin gerekli aragtirmalar yapilmali ve bu
calismalar araliksiz devam etmelidir.

Gerek sirketlerin, gerekse devletin dis ticarette basarili olabilmesinin yolu,
gelismeleri takip edebilmektir. Daha 6nce bahsettigimiz biitiin uygulamalar, kurallar,
her sey zamana gore degistirilir. Zamanin degismesi demek, dis ticarette global
anlamda sartlarin degigsmesi demektir. Bu gelismeleri takip etmenin en etkili yolu ise
giiniimiizde teknolojidir.

Sirketler teknoloji ile diinyada olan gelismeleri takip ederken, yeni teknolojileri
de kullanarak degisen piyasa ve ticaret kosullarina uyum saglamalidirlar.
Giiniimiizde sirketlerin, iiriinlerin tanitilmasi i¢in en etkili yol teknolojidir. Thracat
yapan firmalar triinlerini internet siteleri araciligi ile tiim diinyaya tanitma firsati
bulurlar. Yine ithalat yapanlar da, iiriin gelistirme c¢aligmalarinda, yeni iriinleri
internet sitelerini tarayarak, arastirarak bulurlar. Zaten teknoloji ¢aginda oldugunuz
diistintiliirse, sirketlerin teknolojiyi kullanmadan dis ticaret yapmalar1 ve gelismeleri
miimkiin degildir. Bunun yani sira dis ticaret yapan sirketler ¢ok farkli yontemler de
kullanmaktadirlar.

Dis ticarette is gelistirme, yeni pazarlar ve yeni iirlinler bulmak oldugu igin,
aslinda amag triinlerin ya da hizmetlerin uluslararas1 pazarlarda satilmasi yani
uluslararasi pazarlanmasidir.
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2.3 Giiniimiizde Kullamlan Dis Ticarette Is Gelistirme Yontemleri

Gliniimiizde diinya tizerindeki hemen her iilke sirketleri bagka iilkelerdeki
sirketlerle ticaret yapmaktadirlar. I¢ piyasada dahi sirketlerin kendilerini ve
tirlinlerini tanitip, giivenirlik kazanmalar1 zorken, bunu global ¢apta yapabilmek daha
zordur. Bunu basarabilmek i¢in sirketler cesitli yontemler kullanirlar ve bu
yontemlerle daha fazla aliciya ya da saticiya ulagsmay1 hedeflerler. Giiniimiizde en
cok kullanilan yontemler; fuarlar, internet siteleri, tanitim brosiirleri, kataloglar gibi
reklamin yapilabilecegi yerler ya da araglardir. Bunlarin yani sira sirketleri bir araya
gelmesini saglayan ortak alanlar diyebilecegimiz platformlar da bulunmaktadir.
Alibaba, ebay, gittigidiyor gibi siteler bunlara o6rnek olarak verilebilir. Bu
yontemlerin ne kadar etkin oldugunu ve eksik yanlarini1 gorebilmek i¢in yontemleri
incelemek gerekir.

2.3.1 Dogrudan Pazarlama Yontemleri

Misteri tercihlerinin, teknolojinin, yasam tarzlarimin degismesi pazarlama
sekillerinde de degisimi beraberinde getirmistir. Bu degisimin is diinyasini
etkilemesiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinde de yenilik ve degisim kacginilmaz hale
gelmistir. Kitlesel pazarlama Onemini kaybetmeye baslamis ve yerini dogrudan
pazarlama yontemlerine birakmustir. Isletmeler ve kurumlar tarafindan tercih edilir
duruma gelmistir. Ozellikle miisteri odakli pazarlama anlayis1 dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin gelismesini saglamistir (Ersoy ve Giilmez 2013)

Dogrudan pazarlama, basarili miisteri etkilesimi saglayan dikkatli ve 1iyi
diistiniilmiis bir plandir. Dogrudan pazarlama dogru bir sekilde uygulandiginda
sadece biiyiik sirketler i¢cin degil kiiciik sirketler i¢cin de pazarlama islevini tam olarak
yerine getirecektir (Thomas 2007)

Kotler ve Armstrong (2001) , dogrudan pazarlama araglarini; yiliz yiize satis,
dogrudan postalama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapl televizyon pazarlamasi,
katalogla pazarlama, kiosk pazarlama ve internette pazarlama olmak iizere yedi
grupta toplamiglardir.

2.3.1.1 Yiiz Yiize Goriisme

Profesyonel bir satig giicii olusturmak yoluyla yiiriitilen yiiz yilize satis
yonteminde amag, var olan miisterileri satin almaya yoneltmek ve potansiyel
misterileri harekete gecirmektir. Sozli iletisim ve yiiz yiize goriismeler, yazil
goriismelerden daha iyi sonu¢ vermektedir. Ciinkii ¢ift tarafli bir pazarlama siirecidir.
(Sabuncuoglu 2004). Kisisel satis ve bununla ilgili kurallar sadece satis ile dogrudan
gorevlendirilen personel i¢in degil, isletmenin her boliimiinde ¢alisan personel icin
onemli bir konudur (Olali 1969). Bu teknik daha cok sigorta sirketleri, kredi karti
pazarlayan sirketler vb. yiiz yiize iletisime gereksinim duyan sirketler tarafindan
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kullanilmaktadir (Kotler ve Armstrong 2001). Bu teknikle miisteri istekleri ve
beklentileri daha iyi anlasilir ve potansiyel miisterilere {irlin tavsiyelerinde
bulunulabilir.

2.3.1.2 Dogrudan Postalama

Mektupla pazarlama teknigi onceden belirlenmis kisi ve adreslere herhangi bir
oneri, duyuru, hatirlatma notu ya da benzeri bir yazinin gonderilmesi temeline
dayanmaktadir (Kotler ve Keller 2009) Posta ile satig, soyut hizmetlere dair somut
unsurlar1 (fiziksel kanitlar) icerebilmektedir. Ornegin; konaklama isletmesinin
resimleri gibi (Palmer 1998). Posta dagitiminin ii¢ yeni sekli popiiler olmustur.
Bunlar; e-posta, faks ve sesli postadir (Kotler ve Armstrong 2001)

E-posta: E-posta, kullanicilarin bir bilgisayardan digerine dogrudan mesajlari
veya dosyalar1 gondermelerine izin verir (Kotler ve Armstrong 2001). Bu yontem
misterilere daha hizli ve daha az maliyetli ulasilmasini saglar. Sirketlerin internet
sitelerinde de e-posta adresleri bulunmalidir. Misteriler ve potansiyel miisteriler
istedikleri zaman mail yolu ile sirketlere ulasabilmelidirler. Sirketler de miisteri ve
potansiyel miisterilerin mail adreslerini kaydederler ve duyurulari, promosyonlu
tiriinleri, indirim zamanlar1 gibi bilgileri paylasirlar.

Faks: Faks makineleri kagit tabanli mesajlarin telefon hatlari iizerinden teslimine
izin verir (Kotler ve Armstrong 2001).

Sesli Posta: Sesli posta, bir telefon adresi {lizerinden sesli mesajlar1 almak ve
saklamak ig¢in olusturulan bir sistemdir (Kotler ve Armstrong 2001)

2.3.1.3 Telefonla pazarlama

Telefonla pazarlama, yeni miisteriler cezbetmek, tatmin olma seviyelerini be-
lirlemek i¢in mevcut miisterilerle temas etmek veya siparis almak i¢in telefon
operatorlerinin kullanilmasidir (Kotler 2000)

Daha ¢ok hizmet sektoriinde tercih edilen bir yontemdir. miisterilere ve potansiyel
miisterilere erismek amaciyla telefon, fazla sayida goriigme olanagi saglamaktadir.

Uygulamalar, mevsimlik satis ve Ozel tutundurma faaliyetlerinde, sezon disi
satiglarda, yeni satig bolgelerine giriste ve olast miisteri listelerinin hazirlanmasinda
etkili olmaktadir.
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2.3.1.4 Televizyon Pazarlamasi

Radyo ve televizyon gibi yayin araglari, teknolojideki gelismelere paralel olarak
global boyutlarda tiiketicilere ulagabilmektedir. Olumsuz yonii ise, televizyon
reklamlarinin pahali olmasidir. Biiyiik isletmeler pazarlamada bu yoOnteme
basvururlarken, kiigiik isletmelere kar saglamamaktadir. Aksine maliyet unsuru
olmaktadir.

2.3.1.5 Katalogla Pazarlama

Kataloglar isletmelerin satisa sunduklari iirliin ve hizmetlerin resimlerini de ba-
sabildikleri, satisa sunulan iiriin hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak kitapg¢iklardir.
Literatiirde katalog pazarlamasi konusunda bugiine kadar g¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Bazi arastirmalar c¢evrimi¢i ortamda katalogla pazarlama {izerine
yaptlmistir. Duffy (2004), katalog pazarlamasi icin bir si¢grama tahtasi olarak
cevrimici perakendeciligi ele almis ve yeni faaliyetlerin gelisimi i¢in internetin etkili
bir alan sagladigi sonucuna varmistir. Internet {izerindeki kataloglar diger
kataloglarin yerini almigtir. Daha kullamighdir c¢ilinkii herhangi bir degisiklik
oldugunda, 6rnegin yeni iiriinler eklendiginde internet {izerindeki kataloglarda hemen
degisiklik yapilabilir. Maliyeti de daha diigiiktiir ve daha g¢evreci bir yontemdir.
Ayrica daha fazla sayida kisiye ulasilabilir.

2.3.1.6 Kioks Pazarlama

Bilisim sistemindeki yeni gelismelerin ortaya ¢ikardig: {irlin, hizmet ve firma ta-
nittminda kullanilan elektronik araglardan biri de kiosklardir. Burada amag; miisteri
memnuniyetini artirmak, firma sadakati yaratmak ve miisteriyle hizli, kolay ve ucuz
hizmet sunabilmektir (Glilmez ve Kockaya 2008).

2.3.1.7 internette Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin bugiin ulastigi en ileri noktadir. Bir¢ok sirket i¢in
internette (cevrimici) pazarlama yapmanin ilk adimi bir web sitesi olusturmaktir.
Fakat sadece bir web sitesi olusturmanin Gtesinde, pazarlamacilar cekici siteler
tasarlamali ve misterilerin siteyi ziyaret etmesini, sitede kalmasini ve sik sik geri
gelmesini saglayan yollar bulmalidir (Kotler, Bowen ve Makens 2006).
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Giliniimiizde dogrudan pazarlama araglarinin ¢ogu bilgi teknolojilerinin kullanimi
tizerinedir.

Feinberg ve Eastlick (1997), ABD’de dogrudan pazarlama alaninda ge¢miste
yapilan basarisizliklar ve gelecek vaatleri hakkinda bilgi veren bir ¢alisma ortaya
koymuslardir. Feinberg ve Eastlick, dogrudan pazarlamanin ABD’de perakendeden
daha 6n planda olmasi1 gerektigini fakat olmadigini belirtmistir. Ayrica dogrudan
pazarlama alaninda kaybedenlerin aymi taktikleri ayni sistemde devam ettirenler,
kazananlarin ise misteri odakli pazarlamayi, diisiik maliyeti, teknoloji merkezli
sistemi ve yeni perakende pazarina uygun taktikleri ele alan pazarlamacilar olacagini
vurgulamiglardir.

2.3.1.8 Dogrudan Pazarlama Araclarinin Avantajlari

Gilinitimiizde dogrudan pazarlama araglarindan en ¢ok fayda saglanani internet ve
e-maildir. Daha hizli ve etkili olmasi, daha genis kitlelere ulasilabilmesi, ¢ok az bir
maliyetinin olmasi, mesafeyi ortadan kaldirmasi, saticilar i¢in pazarlik olanaginin
olmamasi ya da daha az olmasi, olasi hatalarin hizlica diizeltilebilmesi, yazili ve
gorsel bilgi saglamasi, karsilikli iletisim saglamasi, miisteriler ile iliskilerin sicak
tutulmasini saglamasi gibi sirketler tarafindan tercih sebebi olmalarini saglayan
bir¢ok avantaji vardir. (Ersoy ve Giilmez 2013).

2.8.1.9.Dogrudan Pazarlama Araclarinin Dezavantajlari

Baz1 yontemler i¢in dezavantajlar s6z konusudur. Basili evraklarda yapilan
hatalarmn diizeltilmesi zordur. Ornegin kataloglarda bir hata olursa, adet olarak da
fazla basilmis olan kataloglardaki hatalar1 diizeltmek zor ve maliyetli olacaktir.
Katalog ve brosiirlerin maliyetleri fazladir. (Ersoy ve Giilmez 2013).

Bilgi teknolojilerinin ilerlemesiyle basili evraklarm &nemi azalmaktadir. Internet
tizerinden yapilan bazi islemlerde giiven eksikligi olmasi1 gibi faktorler saticilari
dogrudan pazarlama yontemlerini kullanmakta sikintiya diisirmektedir. Ancak
giiniimiizde bu sikint1 da biiylik oranda asilmistir. Giivenirligi arttirmak igin birgok
yontem gelistirilmistir.
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2.3.2 Fuarlar ile Sirket ve Uriin Tanmitim

Fuarlar her zaman dis ticaret i¢in ¢ok 6nemli olmustur. Ciinkii alict ve saticilari
birbirleriyle ve iiriinlerle fiziki olarak bir araya geldikleri bir alandir.

2.3.2.1 Fuarlarin Onemi

Glinlimiizde rekabet tiim sektorlerde oldukca fazladir. Kaliteli iirlin dretip
pazara sunabilmek basar1 icin yeterli degildir. Uriiniin kaliteli olmasi satis
yapabilmek i¢in yeterli degildir. Ciinkii giiniimiizde ayn1 mal i¢in degisik fiyat, kalite
ve bigimde birgok alternatif bulunabilmektedir. Tiiketiciler hizmet ya da mallar
degisik ve ¢ok sayida alternatif arasindan segebilmektedirler. Bundan dolay1 tanitim
cok onemlidir ve fuarlarin gerek alic1 gerekse saticilar icin faydalari oldukga fazladir.
(www.marmarafuar.com.tr, 2011)

a) Katilimei firmalar igin fuarlarin 6nemi

Kiiresellesen diinyanin yogun rekabet ortaminda {iriin hizmet kalitesi agisindan
isletmeler aras1 farklar giinden giine azalmakta, yok olmaktadir. Oncesinde basari
tretim ve kaliteli iirlin ile saglanirken, artik basar1 pazarlama ve tanitim
calismalariyla saglanmaktadir. Ciinkii gelisen teknoloji sayesinde, bir isletmenin
hizly, kaliteli ve diisiik maliyetli {iretim yontemini kisa siire i¢inde baska isletmeler de
kullanmaya baslamaktadirlar. Yani iiretim sekli glinlimiizde rekabet edebilirlik
acisindan en onemli gosterge degildir. Sirketlerin hemen hepsi gelisen teknoloji ile
birbirlerinin teknolojilerine kisa siirede sahip olduklarindan, 6nemli olan ayni ya da
benzer {riinleri kimin daha 1yi tanmitabildigi ve daha genis kitlelere
pazarlayabildigidir.

Isletmeler tiiketicilerin zihninde farkli bir konum ve deger yaratabilmelidirler.
Ancak bu sekilde Pazar paylarini koruyabilecekler ve ilerleme saglayabileceklerdir.
Pazarlama ve tamitim aktiviteleri icin, ticari ihtisas fuarlarina katilim, firmalar i¢in
onemli bir avantaj haline gelmektedir. Hem pazarlama hem tanitim aktivitelerini
birlikte yiirlitme firsati sunmaktadir.

Ticari ihtisas fuarlar belirli zaman ve mekanlarda ve belirli bir konuya yonelik
olarak diizenlenmektedir. Fuari ziyaret edenler de o konu ile ilgilenen o alanda ticaret
yapanlar oldugundan, katilimcilara, ilgili kisilerle dogrudan iletisim kurma firsati
verir. Burada pazarlamanin 6nemi artmaktadir. Gelen potansiyel miisterinin ilgisini
cekebilmek, iirlinleri en iyi sekilde tanitmak ve akilda kalabilmek 6nemlidir. Cilinkii
miusterilerle fiziksel olarak ayni ortamda bulunulan tek aran bu fuarlardir.

Sirketler i¢in fuarin bir diger Onemi ise mevcut miisterileri ile bir araya
gelebilmeleridir. Degisen diinyamizda iiretici ile miister1 arasinda mesafeler

49



artmaktadir. Uretici miisterisi i¢in iiretim yaparken oradaki pazardan yeterince
haberdar olamamaktadir. Fuarlar sayesinde iireticiler miisterileri ile yiliz yiize gelme
firsat1 bulmakta, bu sayede pazarla ilgili, tiketim aligkanliklariyla ilgili, {irtiniin
pazardaki payi ile ilgili daha detayli bilgiye ulasabilmektedir.

Diger firmalar da iireticileri goriip konustuklarinda onlara giivenmektedirler. Bu
da iiretim yaptiracaklar firmay1 segerken pozitif yonde bir etki olacaktir.
Fuar zamaninda, fuar1 ziyarete gelenlerle ilgilenmek katilimci firmalara avantaj
saglayacaktir. Katilimcilarin fuara gelenlerle, fuar donemi boyunca ilgilenmesi,
otellerde yer ayirtilmasi, birebir yapilan toplantilar, bu miisterilerin sergi alanina
ulagimlar ve diger 6zel ihtiyaglarinin karsilanmasi gibi ayricalikli islemlerle mevcut
iligkilerin saglamlastirilmasi yoniinde 6nemli adimlar atilmaktadir. (Meyap halkla
iligkiler ve organizasyon hizmetleri alani , 2008)

Ihtisas  fuarlar;, katilimcilarla mevcut miisteriler arasindaki iliskinin
kuvvetlenmesini saglarken, katilimcilarin yeni miisteri kazanmalarini da saglar.

Bunun yan1 sira misteriler de birbirleriyle tanisirlar ve aralarinda bilgi paylasimi
basglar. Fuarlar mevcut misterilerin de ticari iligkilerinin gelistigi bir alandir.
Gelecege yonelik is ortaklig1 da bu sayede baglamis olur.

Fuarlara gelen ziyaretciler zaten so6z konusu sektorde ticaret yapmaktadirlar, o
konu ile ilgilidirler. Bu da katilimcilar i¢in pazarlama bakimindan diger yontemler
gore daha kolay bir yontem haline gelir. Ciinkii gelen ziyaretciler oraya kendi
istekleriyle gelmektedirler ve onlarin da amaci islerini gelistirmek, yeni iriinleri
tanimak, piyasaya sunulabilecek yenilikleri aragtirmaktir. Karsilikli bu gelisim istegi
1ase katilime1 igin pazarlama ve tanitim bakimindan kolaylik anlamina gelir.

Ihtisas fuarlar1 pazarlama arastirmasi yapilmasina da imkan vermektedirler.
Mesela yeni bir {irlin piyasaya sunacak olan bir firma, gelen ziyaretcilerden fikir
alarak bu iirliniin hangi pazarlarda daha cok ilgi gorecegi hakkinda bilgi sahibi
olacaktir. Uretim asamasinda da bu pazarlar diisiiniilerek {iriin {izerinde baz
degisiklikler yapilabilir. Ya da degisik pazarlarda satilacagi Ongoriilerek iiriin
miimkiin oldugunca esnek fiiretilebilir. Ornegin, iiretilen iiriin miimkiinse, bazi
parcalar1 degisebilen yada miisteri istegine gore farklilastirilabilen parcalar olabilir.

Fuarlarin katilimeilar igin bir diger faydasi da rakiplerini tamimaktir. Ureticilerin
rakipleriyle en c¢ok yakinlagtiklar1 alan fuar alanlaridir. Rakipleri ile aym
ortamdayken onlarin {irlinlerini, miisteri potansiyellerini, pazarda geldikleri noktay1
gozlemleme firsatt bulurlar. Bu sayede pazarda hangi noktada olduklarimni
degerlendirebilirler. Onlarm {riinleri  ve teknolojileri ile kendilerininkini
karsilastirabilirler. Bunun yam1 sira rakiplerinin pazarlama ve fiyatlandirma
stratejilerini de gérmiis olurlar.
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Katilimer firmalarin fuar alanlarinda basarili olabilmeleri i¢in iyi egitilmis giiler
yiizlii stant personeline, aktif ve basarili fuar oncesinde ve fuar sirasinda tanitim
caligmalarina, ilgi ¢ekici sergi dizaynina ihtiyaclar1 vardir. Ciinkii fuara katilan
bircok rakip isletme vardir ve miisterileri standa cekebilmek, ziyaret¢i sayisinin
cokluguna ragmen gelenlere gerekli ilgi ve 6zeni gosterebilmek oldukca dnemlidir.

Katilimcilar fuar alaninda, fuar siiresince kiraladiklar1 stantlarda iiriinlerini
sergilerler. Isteklerine gore dekore etmekte oOzgiirdiirler. Bu dekor ve diizen
icerisinde reklam amacl afigler, kendi brosiirlerini, kataloglarin1 da kullanmakta
Ozglrdiirler.

2.3.2.2 Katilhmcilarin Dikkat Etmesi Gereken Hususlar

Firmalar kiraladiklan stantlar1 dekore ederken bazi unsurlara dikkat etmelidirler.
Bunlar1 su sekilde siralayabiliriz.

-Firmanin logosu mutlaka bulunmalidir ve ziyaretgiler tarafindan goriilmelidir.
Logo firmanin akilda kalicilig1 i¢in 6nemli bir unsurdur.

-Logonun renkleri de olduk¢a 6nemlidir.

-Kurumu temsil eden, kurum kimligini ifade eden renkler 6n plana ¢ikarilmalidir.
Boylece kurum kimligi miisterilere daha kolay tanitilabilecektir.

Bunun yani sira stant diizenlenmesinde su konulara dikkat etmek gerekir.

-Standin biiytikliigi 6nemlidir. Cok genis alan fazla maliyete sebep olabilecekken
cok dar bir alan da olmamas1 gerekir. Alanin hem {riinleri sergilemek icin yeterli
olmasi gerekir, hem de gelen miisteriler ile goriisme yagabilmek i¢in birkag masaya
yer ayrilmig olmalidir.

-Standin dekorasyonuna 6zen gostermek gerekir.

-Kullanilan malzeme ve mobilyalar yapilan ise uygun olmalidir ve hem fazla alan
kaplamamalidir hem de {riinlerin sergilenebilecegi ve gelen ziyaretgilerle
gortstilebilecek yeterli alanin olmas1 gerekmektedir.

-Gorevli personelin giysileri ve hal ve hareketleri ortama uygun olmalidir.

-Miisteri ile iletisim bi¢imi sicak ve gerektigi kadar resmi olmalidir.
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-Sergilenen iiriinlerin 6zellikleri ve gorevli personelin bu konularda bilgi sahibi
olmalar1 gerekmektedir.

Biitiin bunlar kurum imaji i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Hem miisterileri etkilemek
gerekir, hem de rakipler i¢in nasil goziktiigi de dnemlidir.

2.3.2.3 Fuarlarin Medya EtKisi

Fuarlarin yiiz yiize iletisimin yaninda bir diger 6nemli etkisi de medya etkisidir.
Ciinkii fuar aktiviteleri ayn1 zamanda haber niteligi tasimaktadir. Bir¢ok basin-yayin
kurulusu fuar zamaninda fuar alanlarina yogunlagmaktadirlar. Firmalar ilgi ¢ekici
tanmitim aktiviteleri yaptiklar1 takdirde basinin daha ¢ok ilgisini ¢ekebileceklerdir.
Boylece katilime1 firmalarin ulastiklari kisi ve kurumlar sadece ziyaretciler
olamayacak, @ daha  genis  bir  kitlenin  dikkatini  ¢ekebileceklerdir.
(www.marmarafuar.com.tr, 2011)

Fuar1 organize eden firmalarin da kisi sayisini arttirmakta ve basinin dikkatini
cekmekte etkileri biiyiiktlir. Organizator firmalar, fuar alanina ziyaretci ¢ekebilmek
amaciyla gazete, dergi ve televizyonlara reklam verme, sektorde yer alan kisi ve
kuruluglara davetiye gonderme, sektdrel yayinlarda fuarlarla ilgili ilan ve haber
yayinlatma, alternatif reklam mecralarindan yararlanarak fuar organizasyonu ile ilgili
haber verme gibi tanmitim c¢aligmalar1 siirdiirerek katilimci firmalarin tanitim
cabalarinda destek vermekte ve bir sinerji ortaminin olusmasma katkida
bulunmaktadir.

2.3.2.4 Fuarlarmn Yararlar
Fuarlarin yarari oldukea fazladir ve su sekilde siralayabiliriz.
-Yeni i§ baglantilarinin kurulmasi
-Etkili tanitim yapabilmek
-Yeni temsilciler bulunmasi
-Yeni bayiler bulunmasi
-Dagitimin genisletilmesi
-Satis ¢calismalarinin fuarlar ile desteklenmesi
-Yeni miisterilere ulasma ve onlar1 tanima

-Karlilig1 arttirma
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-Yeni irlinlerin piyasa basarisi i¢in Ongoriide bulunma ve piyasa basarisinin
degerlendirilmesi,

-Basinla iliskilerin gelistirilmesi

Ihracat imkanlarmin degerlendirilmesi gibi fuarlarin katilimec1 firmalara
sagladiklar1 bir¢ok yarar vardir.

Ticari ihtisas fuarlarinda kuruluna baglantilarla indirimler, fiyat politikasinda
degisiklikler, 6deme sekillerinde degisiklikler gibi cesitli olumlu yonde gelismeler
saglanabilir. Yani ticari ihtisas fuarlar1 hem {irlin kararlari iizerinde, hem de fiyat ile
ilgili alinan kararlar iizerinde etkilidir. Ticari ihtisas fuarlar1 diger iletisim
cabalarindan farkli olarak siirecin tamami iizerinde etki yaratmaktadir. Bundan
dolay1 da 6nemi giderek artmaktadir.

Goriinen odur ki fuarlara olan ilgi, katilimci sayis1 ve ziyaretci sayis1 artmaya
devam edecektir

Fuarlar ayn1 zamanda bir kitle iletisim aracidir. Diinya devletlerinin birbirlerini,
ticari, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel agidan tanimalari i¢in ¢ok iyi bir aragtir.
Ulkelerin birbirleri ile olan iletisin artmasini, dayanismanin olusmasini ve artmasini
saglar. Ticari ihtisas fuarlar1 giiniimiizde enformasyon ve iletisim kaynagi haline
gelmistir.

Fuarlarin bir diger énemi de diizenlendikleri alan bakimindandir. Diizenlenen
bolgede ve ililkede iyi sonuglar vermektedir, bolgenin ve lilkenin imaj1 i¢in de
onemlidir. Diizenlendigi yerdeki yore halkinin sosyal ve kiiltiirel gelisimine de
Onemli Olgiide etkisi vardir.

Farkl1 tilke, ¢evre ve kiiltiirlerden insanlarin bir araya gelmesini sagalar. Burada
kiiltiirel paylasimin olmasi, farkli iilke insanlarinin birbirlerini tanimas1 bakimindan
olduk¢a Onemlidir. Fuarlarin diizenlendikleri alana ekonomik katkilar1 da vardir.
Donemsel de olsa diizenlendikleri ¢cevrede ekonomik canlilik yaratirlar. Konaklama,
yeme i¢gme gibi faaliyetler bu canliligin olugsmasinin saglar.

Fuarlarin en Onemli etkisi ise pazarlama iizerindedir. Gilinlimiizde tiiketici
davranislar1 son derece degisken bir hale gelmistir. lyi iiriin iiretilebilse de dogru
pazarlanamadig1 slirece bu durum firmalarin daha basarili olmasi icin yeterli
olmayacaktir. Yapilan pazarlama ¢aligmalar1 firma imajin1 da etkileyecek, bunun da
pazarlamaya etkisi olacaktir. Ticari ihtisas fuarlar1 pazarlama siirecinin ¢ok 6nemli
bir parcasint olusturmaktadir ve pazarlama iletisim siirecinde, diger iletisim
cabalarinin etkinliginin artmasina yardimeci olur.
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Fuarlarin, dis ticarette is gelistirme cabalari icin etkisinin biiyiik oldugu bir
gercektir. Ancak degisen ve kiiresellesen diinyamizda yeterli degillerdir.

2.3.2.5 Fuarlarin Yetersiz Kaldig1 Noktalar

Yetersiz yonlerinden bahsederken ilk olarak ulagilabilen kisi sayisindan
bahsedebiliriz. Her ne kadar giiniimiizde diinyanin ¢esitli yerlerinde olduke¢a biiyiik
fuarlar diizenleniyor olsa da ulagilabilen isi sayist sinirhdir. Yiiz yiize goriismeler
icin olduk¢a avantajli bir alandir ancak, uzak mesafelerde diizenlenen fuarlara
miisterilerin cogu katilamamaktadir.

Biiyiik fuarlara katilmak hem katilimer firmalar i¢in maliyetlidir, hem de
ziyaretgiler icin maliyetlidir. Katilimer firmalarin fuar 6ncesi ve fuar sirasinda stant
icin, stant diizeni icin, orada bulunacak personel i¢in, kullanilacak diger reklam
materyalleri olan brosiir ve kataloglar icin harcama yapmalar1 gerekmektedir.
Ziyaretgiler i¢in ise 6zellikle uzun mesafeler biiyiik maliyetler yaratabilir ve bundan
dolay1 gelmeyen bir¢ok kisi olur. Yol masraflari, ugak biletleri 6zellikle boyle
zamanlarda normal fiyatlarin da iizerine ¢ikmaktadir. Fuar siiresince konaklama,
yeme igme ise yine ziyaret¢iler i¢in maliyettir.

Fuarlarin bir diger eksik kalan yonleri ise, tanitilan {iriinlerin sinirli olmasidir.
Firmalarin her biri yeterli diizeyde genislige sahip stantlara sahip degillerdir. Sadece
belirli baz {irlinlerin tanitim1 yapilabilirken, bazi iiriinler sadece kataloglarda yer alir.

Alanin kiigiikliigli sebebi ile fuar alanmna gelen bazi miisteriler stantlar1 ziyaret
edemezler. Uriinleri gérmek isteyen bircok miisterinin, alanin kii¢iik ve kalabalik
oldugunu gordiiklerinde stantlara bakamadan gegip gittikleri bilinmektedir.

Fuarlarda her ne kadar {iirlinlerin kalitesi ve fiyatlar ilgili gorlismeler yapilsa da
fuar alanlar, katilimcilarin daha ¢ok firmalarimi tanmittiklari alanlardir. Ciinki
herhangi bir ¢alisma yapilmadan, birlikte is yapmaya karar vermeden once tekrar
tiriinler iizerine konusulur, firmalar ziyaret edilir, tekrar fiyat ve adet calismalar
yapilir, ddeme sekilleri konusunda ve vadeler i¢in goriismeler yapilir. Yani fuarlarda
yiiz yiize gelmek biitiin bu yapilmasi gerekenler icin yeterli degildir. Ciinkii bu
caligmalar1 yapabilmek i¢in fuarlarda yeterli alan ve yeterli zaman bulunmamaktadir.

2.3.3 Web Siteleri

Web sitesi, ¢agin medyasi olan internet ilizerinde yer alan ve sirketlerin
kendilerine ait Bilindigi gibi internet, radyo ve televizyon gibi bir medya sayilmakta
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ve hatta etkinligi agisindan digerlerinden 6n plana c¢ikmaktadir. Bir web sitesi
sayesinde, firmanin tanitimi yapilabilir ya da firma ile ilgili bilgiler bu yol ile
sunularak, ¢ok daha biiyiik kitlelere hatta tiim diinyaya oldukg¢a ekonomik bir sekilde
ulagilabilir. Bir iletisim panosudur.

Web sitesi bilindigi lizere dijital bir platformdur. Bu platform sirketlerin prestiji,
ikinci ofisleri, subeleri hatta asil igyerleri olabilir. Bu platformda firmalar kendilerini,
tirlinlerini veya hizmetlerinizi tanitabilir, misterileri ile iletisim kurabilir, hatta en
Onemlisi de miisteri bulabilirler.

Potansiyel miisteriler de kolayca sirketlerin web sitelerine ulasabilmektedirler.
Bu da reklam faaliyetleri i¢in en ¢ok kisiye ulasilabilen ve maliyet bakimindan en
uygun olan yontemdir.

Web siteleri bir bakima sirketlerin vizyonudur. Bundan dolay1 web sitelerine 6zen
gosterilmelidir.

2.3.3.1 Web Sitelerinde Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Dikkat edilmesi gereken hususlari su sekilde siralayabiliriz;

1- Anlasilir olmasi: sirketlerin web siteleri fazla karisik olmamalidir. Ciinki
internet sitelerini her kesimden ve kiiltiirden bireyler ve sirketler ziyaret ederler.

2- Web sitesinin ilk sayfasinda site ile kullanicilar1 yonlendirecek bilgiler olmalidir.
Ornegin; {iriinler, iletisim, kurumsal bilgiler gibi bashklar ilk sayfada
bulunmalidir.

3- Dil secenegi bulunmalidir. O iilkenin dili ve Ingilizce tercih edilebilecegi gibi,
ek olarak sirketin yer aldigi uluslararas1 pazarlarda hangi diller kullaniliyorsa
onlar da eklenebilir.

4- Sirket ile ilgili bilgiler mutlaka bulunmalidir. Ziyaretgiler sirket bilgilerine
ulagmak isterler. Glivenirlik i¢in olduk¢a 6nemlidir.

5- Referanslar belirtilmelidir. Referanslar potansiyel miisteriler i¢cin O6nemli bir
giiven unsurudur.

6- Web siteleri giincel olmalidir. Iletisim bilgilerinde degisiklik olursa, web sitesi
tizerinde de bilgiler giincellenmelidir. Yeni iirlinler siteye eklenmelidir. Bunun
igin yeni {irlinler gibi bir sekme bulunabilir. Eger sitede fiyat bilgileri, kampanya
bilgileri paylasiliyorsa, bu bilgiler mutlaka giincel olmalidir.

7- Sirkete ve iriinlere ait sertifikalar belirtilmeli ve ziyaretcilere faydali olabilecek
olan linkler belirtilmelidir.

8- Sirketin logosuna ve logoda kullanilan renklere dikkat edilmelidir. Bunlar web
sitesinde de kullanmak akilda kalic1 olunmasini saglayacaktir.
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2.3.3.2 Web Sitelerinin Onemi

Sirketlerin kurumsa kimlikleri ile birlikte web siteleri bir biitlin olup daha biiyiik
bir anlam tagimaktadir.

Bunlarin disinda haber, duyuru, iletisim, siparis ve benzeri formlar, anket gibi
eklentiler de sitesi i¢in yararli olacaktir.

Web siteleri uluslararast pazarlama icin olduk¢a iyi bir yontemdir. Ciinki
gilinlimiizde internet kullanimi ile daha genis kitlelere ulasilabilir.

2.3.4 Geleneksel Pazarlamadan internette Pazarlamaya Gegis

Pazarlama, potansiyel degisimleri gergeklestirmek ve bu suretle insan ihtiyaglarini
tatmin etmek amaciyla girisilen insan faaliyetleridir. (Marangoz, 2014) Internet
ortaminda yapilan pazarlamada, klasik anlamda pazarlamaya goére farkli arag ve
yontemler kullanilmaktadir. Nitelik acisindan dogrudan pazarlama ydntemlerinden
olan telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzese de c¢ok daha genis
kapsamlidir.

Internetin biiyiik bir kullanici kesimi tarafindan kullanilmaya baslamasiyla,
birbirleriyle internet {izerinden haberlesen, ¢esitli bilgi kaynaklarina ulasan, tartisan,
forumlar diizenleyen, baska bir deyisle zamanin 6nemli bir boliimiinii internet
tizerinde geciren ¢ok satida kullanic1 vardir. Elektronik topluluk olarak adlandirilan
bir grubu olusturmaktadirlar.(Kircova, 2002). Bir yandan miisteriye daha hizh
ulasilmaya calisilir bir yandan da miisteriye ulagsma maliyetleri asagiya ¢ekilmeye
calisilir. Dogrudan pazarlamanin ulastig1 en son nokta, iletisim teknolojisinin biitiin
imkanlarinin  kullanildig1 elektronik ortamda yapilan pazarlama, yani internet
lizerinden yapilan pazarlamadir. Internet iizerinde yapilan pazarlama, geleneksel
araglar1 da kullanmakla birlikte daha ¢ok ytiksek teknolojiye dayali, hizli ve siirekli
gelisen bir tekniktir. (Marangoz, 2014)

2.3.4.1 Geleneksel Pazarlamada iletisim

Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan miisteriye dogru tek tarafli
iletisim s6z konusudur. Burada bilgi eksikligi s6z konusudur ve geri bildirim
olmadig1 i¢in miisterilerden gelen degerlendirmeler alinarak da, miisteri talepleri ve
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sikayetleri bilinmemektedir. Bundan dolay1 ¢ok yonlii iletisim daha avantajhidir.
(Kircova , 2002)

7
2

—

~

Sekil 2.1 Geleneksel Pazarlamada Iletisim

Kaynak: (Kircova , 2002) s.40

2.3.4.2 internet Uzerinde Pazarlamada Iletisim

Internette pazarlamada ise isletme, aracilar ve miisteriler arasinda c¢ift yonlii
etkilesim s6z konusudur. Ureticiler onlara gelen bilgiler sayesinde miisteri taleplerini
ve sikayetlerini zamaninda cevaplayabilmektedirler.  Aracilara gerekli bilgileri
aktarabilmektedirler. Miisteri memnuniyetini ve sadakatini giinlimiiz rekabet
kosullaria gore hizl bir sekilde karsilayabilmektedirler. Zaten giliniimiizde miisteri
memnuniyeti en 6nemli rekabet unsurudur. (Kircova , 2002)

v !

]

Sekil 2.2 internet Uzerinden Pazarlamada Iletisim

Kaynak: (Kircova , 2002) .40
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Tablo2.1 Internette Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

Internette Pazarlama

Reklam

Video kaydi veya ses
kayd1 olarak hazirlanir ve
TV, radyo, gazete gibi
standart medya araglar
kullanilir. Genellikle
sinirlt bilgi sunulabilir.

Cok genis kapsamli bilgi
tasarimlandirilarak,
isletmenin web sayfasina
konur.  Ayrica  diger
sitelerden manget koyma
hakki satin alinir.

Miisteri Hizmeti

Bireysel gorlismelerden,
odak gruplarindan ve
telefon yada mektupla
gonderilen

yararlanilir.

anketlerden

Haftada yedi giin, giinde
dort saat hizmet
sunulur.

yirmi
Istenilen
coziimler telefon ya da e-
posta ile gonderilir. Online
diyalog stirdiiriilir. Bakim
ve onarim hizmeti uzaktan

magazada ya da telefonda
hizmet saglanir. Is yerleri
ziyaret edilerek bakim ve
onarim hizmeti verilir.

bilgisayar  destegi ile
saglanir.

Satis Misteriler ve miisteri | Haber gruplari ile
adaylar1 telefonla aranir|goriismeler ve miilakatlar
ve iriin ya fiziksel olarak | yapilir ve e-posta ile
yada projeksiyon | yapilan anketlerden
makineleri ile aktarilir. yararlanilir.

Pazarlama Miisterilerin Miisteri adaylari ile

Arastirmasi basvurularina yanit | goriintiilii konferans
vermek lizere haftada bes | yapilabilir. Uriin bilgisayar
giin, giinde sekiz saat|ekraninda tanitilir.

Kaynak: Caglar ve Kili¢ (2006), Pazarlama. Nobel Yayinlari, Ankara, Aktaran: Marangoz (2014), s. 55
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2.3.4.3 internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlar

Internet iizerinden pazarlama ile firmalar daha biiyiik hedef kitlelere ulasabilirler.

Bunu daha az maliyetle ve miisterilerin kisisel ihtiya¢ ve zevklerine gore hizmet
sunarak yapabilmektedirler. Saticilar internette pazarlama ile alicilar hakkinda veri
tabani olusturabilirler. Pazari daha gergek¢i kriterlere gore bdoliimlendirebilirler.
Haftanin her giinii ve her saat hizmet imkam vardir. Internette pazarlamanin hem

satici i¢in hem de alici igin avantajlar1 vardir. Kisaca su sekilde anlatabiliriz. (Eren,
2009) (Yalgin , 2012)

1-

Gelisen ve Genisleyen Pazarlar: e-pazarlama ile miisteriler diinyanin her
yanindan, farkli 6zelliklere sahip iiriinlere ulasabilmektedirler. Saticilar da yeni
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olurken diinya pazarina girebilmektedirler. Uriinler
daha genis kitlelere tamtilabilmektedir. Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler
icin tamtim, reklam giderlerinin maliyetleri biit¢elerini agmaktadir. Internette
pazarlama yaparken ise bu maliyetler ¢ok daha az olmaktadir. Bu sekilde gok
biiyiik olmayan isletmeler de daha genis kitlelere ulasabilmektedirler.

Bilgi toplama ve Miisteri Bilgilerine erisim: misteri veri taban1 firmanin internet
sayfasina bagliysa miisteri hakkinda daha fazla veriye ulasilabilecektir. Internet
lizerinde pazarlama yapildiginda miisteri tercihleri daha 1iyi bilinecek,
aligkanliklar1 hakkinda daha dogru bilgi elde edilecektir. Bu sayede farkli
pazarlama stratejileri gelistirilebilecek.

Miisteriye yonelik, isteklerine cevap verecek hizmetler sunulabilecektir.
Miisterilere 6zel teklifler sunulabilir, kuponlar gonderilebilir, indirim avantajlar
saglanabilir. Kisiye yonelik 6zel kampanyalar yapilabilir.

Maliyet azalmasi: internette pazarlama yontemiyle miisterilere daha az maliyetle
ulasilabilir. Internet iizerinden reklam yapinin maliyeti televizyon gibi reklam
araglarma gore daha diisiiktiir. Bunun yani sira, firma ic¢indeki boliimler arasi
bilgi akisin1 diizenlemede, satis temsilcilerini ve destek elemanlarinin
verimlili§inin armasinda etkili bir rolii vardir. Internette agilan magazalarda
genel giderler ¢ok diisiiktlir. Bu durum satis fiyatlarina da yansimakta ve bunu
yapabilen isletmeler yapamayanlara kiyasla biiylik rekabet avantaji elde etmis
olurlar. Internet {izerinden satilan iiriinler genel olarak direk saticidan aliciya
ulagabilmektedir. Bundan dolay1 fiyatlar ve zaman bakimindan miisteri icin
avantaj saglarken, miisteri memnuniyetinin yiikselmesi de satici i¢in avantaj
saglamaktadir. Uriinler hizli bir sekilde teslim edildigi i¢in zamandan tasarruf
edilmekte ve stok maliyetleri azalmaktadir. Internet {izerinden yapilan islemlerde
kirtasiye masraflarindan da tasarruf edilmektedir. Belgeler internet ortaminda
hazirlanmakta ve hatalar minimum seviyeye inmektedir.

Biiyiik firmalarla Rekabet Edebilme Imkani: internet iizerinden pazarlama sansi
bulunmaktadir. Ozellikle kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler kendilerinden daha
biiyiik isletmelerle rekabet etme avantajina kavusurlar. Internet {izerinden
yapilan ticarette firma biiyiikliiklerinin ¢ok 6nemi kalmamaktadir. Geleneksel
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pazarlama anlayisinda, daha fazla pazara ulasmak ve daha fazla reklam, iyi
reklam i¢in bir biitce ayrilmasi gerekmektedir ve bu calismalarin maliyeti
oldukgca fazladir. internet iizerinde pazarlamada ise sirketlerin bilyiik olmasimin
avantaji1 ortadan kalkmaktadir.

6- Her zaman Pazarlama ve Zaman Tasarrufu: Geleneksel pazarlamada, pazarlama
mesai saatleriyle sinirliyken internet Tlizerinden pazarlamada bu sekilde
sinirlanmis  bir zaman kavrami bulunmamaktadir. Gilinlin her saatinde ve
haftanin her giinii pazarlama faaliyetleri ve alisveris devam etmektedir. Calisan
kesim mesai saatlerinde aligverise gidemezken internet iizerinden aligveris
yapabilmekte bu durum da satiglarin azalmasinin dniine gegerken miisterilerin de
ihtiyaglarin1 karsilamalarina firsat vermektedir. Bununla birlikte, aligverisin
yirmi dort saat devam etmesiyle iilkeler aras1 zaman farki ve mesai saatlerinin
onemi kalmamaktadir. Farkli iilkelerden satici ve alicilar giinlin her saati
karsilasabilmektedirler.

7- Birebir pazarlama imkani: firma ve {irlin ile ilgili bilgi almak isteyen
miisterilerin istekleri aninda cevaplanabilmektedir. Kullanic1 kayitlarina
ulasilabilmekte, miisterilerin yasadiklar1 bolge, gelir dagilimlar, yaptiklar is,
yaslar1 gibi ozelliklere gore gruplandirilarak bu gruplara gore birebir pazarlama
imkani sunulabilmektedir.

8- Sonuglar1 Takip Edebilme: pazarlama faaliyeti yapilirken ol¢iimleme firsati
vermektedir. Ornegin yaymlanan bir reklami kag kisinin goriintiiledigi bilgisine
ulagilabilir. Bu kisileri cinsiyetleri, yaslar ile ilgili bilgi edinilebilir.

9- Pazarlama Kampanyasinda Esneklik: pazarlama faaliyetlerinin maliyeti diisiik
oldugu icin ve miisteriden geri bildirim hizli bir sekilde saglanabildigi icin
pazarlama faaliyetinde herhangi bir eksiklik varsa hemen diizeltilip miisteriye
tekrar sunulabilir. Bu kolaylik pazarlamacilar icin daha esnek bir ortam
saglamaktadir. Maliyetlerin  diisiik olmast  bu esnekligin  derecesini
arttirmaktadir.

10- Kiiresel Pazarlara Erisim Imkani: internet sayesine isletmeler kiiresel pazarlara
da rahatlikla erigsebilmektedirler. Ayrica iireticiler icin fiziki olarak baska bir
iilkedeki pazara girmeden 6nde ongdrii olusturmalarim saglar. Once internet
lizerinden pazarlama faaliyetleri yaparak s6z konusu potansiyel pazarlarin
nabzini1 6lgme imkan1 bulurlar.

2.3.4.4 Internet Uzerinden Pazarlamanin Dezavantajlari

Internette pazarlama ve elektronik ticaret hakkinda yeterli bilgiye sahip
olunmadiginda ve gerekli c¢alismalar yapilmadiginda  sirketler basarili
olamamaktadirlar. Bunun yani sira yasal belirsizlik 6zellikle internet araciligiyla
yapilan ticaretin gelistigi {lilkelerde diizenleme boslugu ortaya ¢ikarmaktadir.
Mevzuat 6zellikle kamu hukuku alaninda yetersiz kalmakta ve bu bakimdan da ciddi
sorunlarin bu alanda ortaya cikabilecegi sdylenebilmektedir. (Marangoz, 2014)
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Isletmeler agisindan internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinin dezavantajlarini su

sekilde siralayabiliriz. (Yalgin , 2012) (Eren, 2009)

[EEN
[

3

4

Internet ile ilgili giivenlik sorunlart: internetin belirli bir sahibinin olmamasi ve
herkese agik olmasindan dolayr tam bir denetim mekanizmasi yoktur. Kredi
kartlar1 kullanilirken miisteriler tarafindan giivensizlik ve tedirginlik s6z
konusudur.

Internete erisimi olan kisi sayisinin sinirli olmasi: internete ulasamayanlarin
oldugunu disiindiigimiizde bu durum esitsizlige sebep olmaktadir. Bazi
bolgelerde internet erigimi bulunmadigindan ya da kalitesinin iyi olmayisindan,
baz1 bolgelerde de internet kullaniminin pahali ya da sinirli olmasindan dolay1
herkes interneti kullanamamaktadir.

Internet iizerinden Siparislerin gidere neden olmasi: internet iizerinden alisveris
yapildiginda nakliye ve teslimat {icreti talep edilebilmektedir. Bu da ek maliyet
anlamma gelmektedir. Nakliye ve kargo iicretleri bazen aliciya bazen saticiya
aittir.

Internet iizerinden pazarlamanin is giicii fazlasinin ortaya c¢ikmasma neden
olmasi: internet lizerinden pazarlama ile bir yandan yeni is alanlar1 olusurken,
bir yandan da baz1 islerin ortadan kalkmasina sebep olmaktadir.
Organizasyonlarda yatay ve dikey daralmaya sebep olmakta, geleneksel ticarette
var olan bazi unsurlarin ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Fiziki olarak
calisilan bazi pozisyonlara gerek kalmamaktadir. Ciinkii bu islemler internet
lizerinden otomatik olarak yapilabilmekte yada biri tarafindan c¢ok kisa bir
siirede internet ortaminda yapilabilmektedir.

Tiiketicilerin internet {izerinde pazarlama caligmalar yiiriiten isletmelere olan
giiven eksikligi: internet lizerinden yapilan pazarlamada tiiketici hem sirket ile
ilgili hem de iiriin ile ilgili siipheye diismektedir. Uriinii elleyemedigi ve fiziksel
olarak inceleyemedigi icin Kkalitesine glivenememektedir. Ciinkii bazen
internetten cok gilizel ve kaliteli goziiken {triinler alininca hayal kiriklig
yasanmaktadir. Bazen 6l¢iilerle ilgili sorunlar yaganmaktadir. Bunlarin olmamasi
i¢in firmalar detayl bilgi paylasmalidirlar. Ornegin satilan bir elbise ise kumasi
ile ilgili dogru bilgiler verilmeli, beden Ol¢iilerinin yan1 sira elbisenin boy
uzunlugu da acikca ifade edilmelidir. Giivensizlik isletmelere karsi da
olmaktadir. Oyle bir isletmenin gergekten var olup olmadigindan emin olamazlar
ve Uriinlerinin teslim edilmeyecegini ya da kredi kart bilgilerini vermenin
giivenli olmadiginin diisiiniirler.

Hukuki Mevzuat: internet lizerinden yapilan pazarlamalar ile ilgili hukuki
mevzuat tam olarak oturmus degildir. Mesela iilkemizde internet iizerinden
islenen suglara karst ciddi bir yaptirim bulunmamaktadir. Bu durum birgok
tilkede de aymi sekildedir. Ayrica internet lizerinden faaliyet yapacak isletmeler
icin de kolaylastiric1 ve destekleyici diizenlemelerin olmayisi kimi isletmeleri de
internet iizerinden pazarlama yapmaktan vazgecirmektedir. Internet iizerinde yer
alan bazi form ve belgeler yasal olarak kabul edilmeli, elektronik imza
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uygulamasi olmalidir. Kullanicilarin giiveni kazanilip, destek olunup, isleri
kolaylastirildigr takdirde internet {izerinden yapilan faaliyetlerde ciddi bir artis
olacaktir. Boylece e-ticaret hacmi de artacaktir.

2.3.5 Elektronik Ticaret (e-ticaret)

Internet piyasayr ve ticaret sekillerini degistirmektedir. Geleneksel pazar
yontemlerinde nesnel vasitalarla olusan satis ve alis tarzlart sanal dedigimiz
elektronik ortama kaymaktadir. Bu durum da tiim ticari iligskilerde bir doniisiime
neden olmaktadir.

Gilinlimiizde modern isletmeler, siirekli artan global rekabet, miisteri beklentileri
ve tedarik yetenekleriyle Kkarakterize edilmektedir.(Marangoz, 2014) Bunun
sonucunda hiyerarsik yapilar diizlesmekte, sirketler arasindaki smirlar da
kalkmaktadir. E-ticaret sayesinde isletmeler igsel islemlerinde daha fazla esneklik
saglarken, tedarik¢ilerle daha yakin iligki i¢inde olup miisterilerin beklentilerine daha
hizli cevap verebilmektedirler. (Baki, B.2000, Aktaran: Marangoz 2014)

E-ticaret denildiginde birden fazla tanim ile karsilasmaktayiz. Ciinkii e-ticaret
farkli bakis agilari ile incelenmektedir.

Elektronik ticaret; “Haberlesme bakimindan, bilgilerin, hizmetlerin veya
tirtinlerin ve 6demelerin elektronik olarak iletilmesidir.” (Marangoz, 2014)

“Ticari bir proses olarak bakildiginda; ticari islemlerin ve is akisinin

b

otomasyonunun teknolojik bir altyapiya uygulanmasi olarak tamimlanabilir’
(Marangoz, 2014)

Hizmet sektorii olarak bakildiginda; e-ticaret, firmalarin hizmetlerinin kalitesini
ve miisteriye bunlart sunarken hizinin arttirilmast i¢in calisirken maliyetlerin
azaltilmasi amaciyla kullanmak istedikleri bir aragtir.

Web ortaminda diisiiniildiigiinde; internet iizerinde iirlin ve hizmetlerin alisinin
ve satiginin yapilabildigi alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Baki, 2000)

Avrupa Birligi Haberlesme Komisyonu tarafindan yapilan e-ticaret tanimi; e-
ticaret mal ve hizmetlerin ticarilestirilmesi, sayisal(dijital)igerigin dagitimi, finans ve
menkul kiymetler islemlerinin yiiriitilmesi, kamu sozlesmeleri ve kamu
yonetimindeki diger islemler gibi faaliyet ve uygulamalarin elektronik ortamda
gelistirilmesine dayanir.
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Dogrudan e-ticaret; miizik albiimleri, yazilim programlari ve veri tabanlari gibi
maddi olmayan iirlin ve hizmetlerin online olarak siparis, teslim ve 0demesinin
yapilmasi ile karakterize edilmektedir. (Trade Point)

Dolayli e-ticaret; online siparis ve 6deme ile karakterize edilen dolayli e-ticarette
teslimat geleneksel yontemlerle fiziksel olarak gerceklestirilir. (Trade Point, 2015)

2.3.5.1 E- Ticaretin Kapsamina Giren Islemler

Gliniimiizde e-ticaret birgok alanda kullanilmaktadir. E-ticaretin kapsamina giren
islemleri su sekilde ifade edebiliriz. (Yalgin , 2012)

-Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi
-Uretim planlamasi yapma ve iiretim zinciri olusturma
-Tanitim, reklam, bilgilendirme

-Siparis verme

-Anlagsma yapma

-Elektronik banka islemleri ve fon transferleri
-Elektronik konsimento génderme
-Giimriikleme

-Elektronik ortamda kamu alimlari
-Elektronik posta ile ilgili islemler
-Elektronik hisse alisverisi ve borsa

-Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi
-Dogrudan tiiketiciye pazarlama

-Sayisal imza elektronik noter

-Sayisal igerigin aninda dagitimi

-Aninda bilgi olusturma ve aktarma
-Elektronik ortamda vergilendirme

-Fikri miilkiyet haklarinin transferi
-Elektronik ortamda iiretim izleme
-Elektronik ortamda sevkiyatlar1 izleme

E-ticaretin bir¢ok alan1 kapsamasi, bir¢ok is1 daha kolay ve hizli yapilir bir hale
getirmektedir. Dis ticarette ise mesafelerin uzunlugu, prosediirlerin ¢oklugundan
dolay1 islemlerin internet iizerinden yapilmasi firmalara kolaylik saglayacaktir.
Ancak bu noktada e ticareti sadece belirli firmalarin yapiyor olmamasi gerekir.
Gerek devletin, gerek dis ticarette biiyiik rolii olan giimriik miisavirlerinin, gerekse
diger sirketlerin de iglemlerini internet tizerinden yapmalar1 gerekmektedir. Ancak bu
sekilde biitlinlesik bir yapida caligmalari miimkiin olur. E-ticaretin Onemini
anlayabilmek icin 6zelliklerini de incelemek gerekir.
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2.3.5.2 E-Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ticarette amag, ticari islemlerin elektronik ortamda kolay, giivenilir,
hizli ve verimli sekilde yapilmasidir.()temel Ozellikleri ise su sekilde
siralanabilir.(Yalgin, 2012)

- Elektronik ticaret, kendisi lizerinde yapilacak tiim ¢alisma yontemlerinde radikal
kararlar alinmasin1 gerektirebilir.

- Elektronik ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi, iiriin ve hizmetlere hemen
hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkan1 saglamaktadir.

- Elektronik ticaretin alt yapisi ile tiiketici tercihleri, aligkanliklar1 ve demografik
Ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iiriin veya hizmet satin
alanla, satan arasinda ‘ kisiye 0zel’ ticari iliski kurulabilir.

- 24 saat 7 glin calisabilen alt yapisi iletisimi ve aligverisi kisitlayict zaman
problemini ortadan kaldirir.

- Elektronik ticaret bir isletme i¢in diinyaya agilan en biiyiik kapidir.

- Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek Pazar paymin da, tiiketici kitlesinin
de 6nceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

- Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan
yeni teknolojilerin bu giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

- Internet iizerinden gergeklestirilen ticaretin en onemli noktasi, taraflar arasinda
interaktif olarak gergeklestirilmesidir.

- Elektronik ticaret yeni bir ¢aligma kiiltiirii olugturdugu gibi kendisine ait fakli bir
kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kiiltiir, internetin hizla
yayginlagmasi ile kapsamini genisletmektedir.

- Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir.

- Internet iizerinde sunulan bilgi, {iriin ve hizmetlere hemen hemen diinyanin her
yerinden aninda ve rahatlikla erigim imkan1 saglamaktadir.

Diinyada internet kullanimi1 ve e-ticaret hacmi hizla artmaktadir. Bu duruma
bagli olarak internetin etkileri de daha fazla kendini gostermektedir.

2.3.5.3 internetin ve E-Ticaretin Etkileri

Internet baslarda askeri amaglar igin gelistirilmis fakat ilerleyen zamanda kamu
hizmetleri ve akademik faaliyetlerde de kullanilmistir. Daha sonra internet
kiiresellesmeye katkida bulunmus ve iizerindeki bilgi kaynaklar1 cesitlenerek
cogalmistir.(Marangoz, 2014). Internette ticari faaliyetler yogunlasmis ve elektronik
ticaret faaliyetleri, birinci derecede kullannom amaci haline gelmistir. Elektronik
ticaret hizla gelisen hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri dogrultusunda
gelismektedir. Bundan dolayidir ki hizla gelismis ve gelismeye de devam etmektedir.
Elektronik ticaret, potansiyel olarak biitiin {iretici, kullanici ve tiiketicileri bir araya
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getirdiginden, sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet iiretimi ile
ticari hayati gercege doniistiirecek oOzelliklere sahip oldugu diisiinilmektedir.
Ekonomide ortaya ¢ikan yeni 6zellikler rekabeti, yeniden sekillendirip, yeni stratejik
karar unsurlar1 ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda elektronik ticaretin etkileri asagidaki
gibi siralanabilir.(Altinok, Sugozii, Cetinkaya, 2011)

1-

Makro ekonomik Etkiler: elektronik ticaret gelismekte olan iilkelerde makro ve
mikro anlamda kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglayan firsatlar sunar.
Bunun i¢in de gelismekte olan iilkelerde elektronik ticaret desteklenmeli ve
oniindeki smirlar kaldirilmalidir. Degisen Pazar kosullarina uyum saglamak igin
e-ticaretin desteklenmesi sarttir.

Uretim Maliyetlerinde Azalma: elektronik ticaret firmalarin maliyet yapisini
degistirmektedir ve diger isletmelerle geriye ve ileriye dogru iligkilerde elde
edilen maliyet dusiisleri olmaktadir. Bilgiye ana kaynagindan, aracisin,
dogrudan, daha hizli ve ucuz yoldan ulasma firsati bulunmaktadir. Ornegin
bankacilik islemleri, interaktif sistemle yani internetten ya da telefon
sisteminden  gerceklestirildiginde daha diisiik maliyetle sonucglandig
goriilmektedir. Tiiketici, aligveris, siparis, yatirnrm gibi pek c¢ok ticari
faaliyetlerini hem daha ¢abuk sonuglandirabilmekte hem de sonucunu kendisi
takip edebilmektedir.

Rekabete Etkileri: elektronik ticaretin avantajlarindan yararlanabilen firmalar
dogru kararlar verdikleri zaman daha basarili olacaklardir. Isletme icin iiriin,
yeni fikir ve mevcut genel durum ile ilgili bilgilere erisim olanagi ¢ok énemlidir
ve rakipler karsisinda avantaj unsurlaridir.

Fiyatlara Etkisi: artan rekabet ile fiyatlar seffaflagsmaktadir. Alicilar ve saticilar
bakimindan piyasa genislemektedir. Internet kullanimi ile ortaya ¢ikan rekabet,
tam  rekabet piyasast  kosullarna  benzer  sonuglarin  dogmasim
saglayabilmektedir. Yani diisik kar marjlari, etkin iiretim ve miisteri
memnuniyeti saglanabilmektedir.

Isletme ve Pazar yapisina Etkisi: elektronik ticaret isletmelerin orgiitlenme
sistemlerine de etki etmektedir. Degisime sebep olmaktadir. Ciinkii fiziksel
pazarlardan elektronik pazarlara gecildiginde baz1 sektorlerde firma yapilarinda
da degisiklikler olmaktadir. Bu firmalarda ulasim ve bilisim hizmetlerinde
degisim yasanmaktadir. Pazarlama anlayis1 degismektedir. Tiiketiciye yonelik
satislarla, sirketler arasi ticarete farkli bir boyut gelmektedir. Uriin, bilgi ve
hizmetler internetin dahil oldugu bir ¢ok farkli kanal ile satilmaktadir.
Tiiketiciler geleneksel perakendecilere, toptancilara ve fiziksel varligi olmayan
hizmetleri satin almak i¢in dagiticilara gitmek yerine dogrudan iireticiye
gidebilmektedirler. Bu tiir hizmetler geleneksel aracilardan daha az is giicii
gerektirir, daha az maliyetlidir ve belirli bir cografi yerlesime ihtiyac yoktur.
Istihdama Etkileri: elektronik ticaretle birlikte yeni is alanlar1 ortaya
¢ikmaktadir. Bu elektronik ticaretin istihdam tiizerindeki olumlu etkisidir. Buna
karsilik orgilitlenmede baz1 degisiklikler olacagi i¢in bazi isleri yapan is giicline
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de ihtiyag kalmayacaktir. Is giicii yogunlugunun azaldig: bir iiretim yapisi
olusmaktadir. Isgiicii kaybinin en c¢ok oldugu alanlar ise, seyahat acenteleri,
perakende ticaret ve posta hizmetleridir. Bu azalmanin isleyen zamanda daha da
artacagi on goriilmektedir.

2.3.5.4 Internetin Pazarlamaya ve Firmalara Etkisi

Internetin etkisi hem sosyal ¢evrelerde, hem de is cevrelerinde oldukga fazladir.

Is diinyasinda kullanimin hizla artmasi sonucu etkileri de ¢ok fazla olmustur. Genel
olarak bakildiginda pazarlamaya ve yonetime etkileri su sekildedir:

Internet simirsizdir. Bilgi kapsamli ve diinyanin her ydresinden aga baglanabilen
herkese aciktir.

Kiiresel pazarlama ilk kez bir gercek olmustur. Internete Diinya Serbest Ticaret
Bolgesi de denilmektedir. Ciinkii higbir sinirlamanin olmadig: ticaret alanidir.
Firmalar aras1 ticarette (B2B) kullanimi inanilmaz bir hizla artmaktadir.
Firmalarin da internet kullanimi artmustir. Is amach olarak yogun bir sekilde
kullanmaktadirlar.

Boliimlendirme ve hedefleme icin biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Internette herkes aymi diizeydedir. Kiiciikle biiyiik esit ve herkes birbirine
rakiptir. En kiiciik bir firma bile internette biiyiiklerle esit goriinebilir.

Rekabetei arastirma ve is bilgisi edinmek miimkiindiir.

Kisisellestirilmis teklif yaratma, islem ve iligki siirdiirme imkanlar1 ¢ok genistir.
Yonetim ic¢in video konferans, sanal ofis gibi uygulamalarla iletisimi
kolaylagtirir.

Ucuz ve etkili pazarlama biitceleri (% 60—65 daha ucuz) olusturulabilir.

Yeni bir satig ve dagitim kanalidir.

Baslangicta internet ile ilgili gliven problemi olsa da kullanim yayginlastik¢a bu

sorun agilmstir.

2.3.5.5 Firma Uygulamalarina Etkileri

Internet tek basina kurtarici degildir. Pazarlama iletisimi iginde diger pazarlama

araglariyla birlikte kullanildiginda basarili olunur.

Kampanyay1 aninda degistirilebilir.

Uriinler i¢in siirsiz yer, raf imkan1 sunar.

Daha diisiik maliyetli kampanya yiiriitme imkan1 saglar.

Firmalarin tiim diinyaya erismesini saglar. Fiziksel engeller kalkar. Diinyay1
birbirine yaklastiran en ekonomik aractir.

Dogru yonetilirse birebir pazarlama bir gergek olur.

Diinya ¢apinda 7 giin/24 saat miisteri hizmeti saglanir.

Sirketleri farklilagtiran verdikleri hizmet olacaktir. Ciinkii internet ¢ok genis bir
alandir ve internet {izerinden hizmet verirken de bir¢ok alternatif vardir. Dogru
ve etkili bir sekilde kullanabilmek gerekir.
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- Kiiresel pazarlama ortakliklar1 olusturur. Is aglarina katilma ve etkili
kullanma, ortaklik programlar1 yaratmak ve ydnetmek i¢in kullanma
miimkiindiir.

- Uluslararas1 is kiiltiirine uyum saglanir. Bagka iilkelerin ¢alisma kosullari

gozlemlenebilir. Iyi taraflar1 belirlenerek bu uygulamalar yerli sirketlerde de
kullanilabilir.

Internet kullanimi, islemlerin elektronik yapilmasi seffaflik icin de dnemlidir.
Internet ile uluslararast miisteriler artar, islemler internet iizerinden yapilir ve
prosediirler en aza iner. Uzun prosediirler internet iizerinden yapilarak zaman
tasarrufu saglanmis olur. Bazi asamalarda meydana gelen riigvet gibi uygunsuz
durumlarin da Oniline ge¢ilmis olur. Dis ticarette sd6z konusu ii¢ ana taraftan
bahsedilebilir. Birincisi, fiziksel altyap1 ve buralarda yapilan islemlerdir. Limanlar,
havaalanlar;, karayollar1 gibi. Ikincisi smr, giimriik islemleridir. Giimriik
islemlerinde bazen uygunsuzluklar yapilabilmektedir.  Ugiinciisii ise, ticareti
gerceklestirenlerdir. Saticilar, alicilar, bankalar ile ifade edilebilir. Biitiin bu taraflar
arasindaki islemlerde seffaflik ancak iglemlerin internet {izerinden yapilmasin ile
saglanabilir. (Turnes & Ernst, 2014)

Internet kullanimi ile rekabet artmaktadir ancak baska bir bakis acisi ile
elektronik pazaryerlerinde firmalar arasi is birligi de olugmaktadir. Ayn1 platformda
yer almalar1 ile birbirlerinin teknolojilerini alabilirler, birbirlerinin kalitesini
yakalamak isterler ve bu durumda da birbirlerine 6rnek olurlar. (Levy, 2007)

2.3.5.6 KOBI’lerde E-Ticaretin Durumu

Elektronik ticaret, 6zellikle KOBI’ler igin ¢ok uygun bir ticaret seklidir. Birgok
avantaj saglar. Kiigiikk ve orta Olcekli isletmeleri biiyiik isletmelere yaklastiran,
aralarindaki biiyiik farkin kapandigi bir platformdur. Elektronik ticaret ile iiriin
seceneklerinin artmakta, irlinlerin kalitesinin yiikselmekte daha etkin pazarlama
yapilabilmekte ve mal veya hizmetlerin bedeli daha hizli bir sekilde 6denerek teslim
alinmas1 saglamaktadir. Potansiyel tliketicilerin diinyanin her yaninda pazara arz
edilen tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina
girmelerine imkan vermektedir. Daha diisiik fiyathh ve kaliteli {irlinlerin pazara
girmesi lreticiler arasinda rekabetin artmasma ve ticari islemlerin maliyetinin
diismesini saglamaktadir. Elektronik ticaret, iiretici ve tiiketicileri, Ozellikle
KOBi’leri geleneksel ticaret engelleri olan pazara uzaklik, bilgi eksikligi ve talebe
uygun iiretim yapilamayisi gibi dezavantajlardan kurtarabildigi ol¢iide yararh
olacaktir. Ancak, elektronik ticaret iilkelerin tiim ticari sorunlarini ¢ézememektedir.
Elektronik ticaret konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olan sirketler daha
basarili olacaklardir. Aksi halde basar1 saglanmasi miimkiin degildir. E-ticaret ile
sirketler rakiplerini de takip etme firsatt bulurlar. Microsoft'un 2000 ve 2003
yillarinda yaptigr calisma, (KOBi Arastirma Raporu) KOBi ’lerin teknolojik
durumlarinin resmini ortaya koymaktadir. (Tiirkoglu, 2011)
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- Arastirma sonucunda KOBI’lerdeki PC penetrasyonunun %23 oldugu ortaya
cikmistir. Geligmis iilkelerde PC penetrasyonu %90 seviyesindedir.

- Internet kullanimi 3 senede %72’den %80’e ¢ikmustir. Gelismis iilkelerde de bu
oran %80 civarmdadir. 2004 yil1 igerisinde KOBI’lerin %9 unun daha internete
baglanmasi beklenmektedir.

- Internete erisimde %79 ile diisiik hizli g¢evirmeli baglanti metodu basta
gelmektedir. Gelismis iilkelerde ¢evirmeli baglant1 %40’ 1n lizerindedir.

- E-ticaret yatirimi 3 senede %2’den %7’ye cikmustir, %10 KOBI 2004 yili
icerisinde e-ticarete gecmeyi planlamaktadir, gelismis iilkelerde bu oran %20-
%30 arasinda degismektedir.

- Web sitesi sahiplik oran1 3 senede %40°dan %53’e ¢cikmistir, bu oran gelismis
tilkelerde de %40-%52 arasinda degismektedir.

E-ticaretin bu hizli artisi, artis hizim1 kaybetmemistir. E-ticaretin kullanim alam
her gecen giin genislemektedir.

2.3.5.7 E-Ticarette Tedarik Zincir Yonetimi

Mal veya hizmetin miisteriye ulastirilmasi siirecinde mal ya da hizmetin
tiretiminden tiikketimine kadar yapilacak islemlerin hangi sekillerde yapilacagi,
bunlarin yapilirken hangi yollarin izlenecegi, engellerin nasil asilacagi ve bu
konularda yapilacak yeniden yapilanmay1 kapsamaktadir. Diger bir deyisle Tedarik
Zinciri Yonetimi (Supply Chain Management-SCM), dogru mal veya hizmetin,
dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyatta ve miimkiin olan en diisiik maliyetle
miisteriye ulasmasini saglayan, malzeme, bilgi ve para akisinin biitiinlesmis
yonetimidir. Karin maksimize edilebilmesi i¢in maliyetlerin diisiiriilebilmesi ve
rekabet avantaji saglanabilmesi i¢in tedarik zinciri yonetimi giiclendirilmeli ve
misteri ihtiyaglarina gore farklilagtirilmahidir. (S6ylemez, 2006)

Etkin bir e-SCM i¢in firmalar kendilerine asagidaki sorulart sormalidirlar:

- Firma i¢in 6nemli olan deger, maliyet, fayda ve risk unsurlar1 nelerdir?
- Hangi mal veya hizmetleri satin almali hangi tiriinleri liretmeliyiz?

- Hangi tedarik zinciri ortaklarimiz sistemimize en giiglii destegi veriyor?
- Internet teknolojileri siparis alma, siparis karsilama ve miisteri hizmetleri
fonksiyonlarini nasil destekliyor?

Internet’ in B2B elektronik ticaret igin kullanimi, tedarik zincirinin basarimini
arttiran 6nemli bir etmendir. Internet, tedarik zincirinin, ydnetimi ve planlamasi
yontemlerinde degisikliklere sebep olmaktadir. Bu degisim, teknolojik gelismelerden
veya bu gelismelerin tedarik zincirinin verimliligini arttirabilmesi olasiligindan
kaynaklanmamaktadir. Degisimin asil nedeni, firmalar istemese de, internet’ in
fiyatlar1 en onemli rekabet silahi haline getirmesidir. Miisteriler buradan fiyatlar
gorebilmekte ve aradiklar1 kriterde en uygun {iriinii secebilmektedirler. Bu fiyata
bagl rekabetten galip ¢ikmanin en iyi yolu fiyat diginda, alicilarin deger verdigi
servis kalitesi, teslimat hizi gibi diger kriterlere de 6nem vermek olacaktir. Ciinkii
bunlar miisteri memnuniyetini ifade eder ve miisteri memnuniyeti rekabet¢i olmanin
on kosullarindan biridir. Fiyatta ve teslim zamanindaki azalmalar, stoktaki iiriin
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miktarina da baglidir. Eger stokta iiriin varsa iiriin daha hizli teslim edilir. Ancak
iirtin bagka yerden tedarik edilecekse zaman uzayacaktir. Bu anlamda stogun hangi
noktada tutuldugu da onemlidir. Miisteriye yakin yerde tutulan stok daha hizli hizmet
saglanmasini saglayacag: gibi maliyetlerin artmasina da neden olabilir. Internet
destekli tedarik zincirinin gelistirilmis bilgi paylasma 6zelligi sayesinde daha az
stokla calismak miimkiin olacaktir. Rekabet arttik¢a, bir talebin eksiksiz olarak
karsilanmasinin 6nemi, bir baska deyisle miisteri memnuniyetinin énemi daha da
artmaktadir. Bu da tedarik zincirindeki tiim ortaklarin birbirleri arasinda kuracaklar
bir tedarik zinciri iletisim ag1 gereksinimini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica bu ortaklar
arasindaki aktivitelerin miisterinin isteklerini karsilamak i¢in gereken bilgilerin elde
edilmesi ¢ok daha cabuk ve giivenilir olmaktadir. Internet, tedarik zinciri
aktivitelerinin eszamanli bir sekilde yonetilmesi i¢in iyi bir ortam olusturur.
Eszamanli1 ¢alismay1 miimkiin kilan internet uygulamalari, fiyat verimliligi ve hizmet
kalitesi yiiksek tedarik zincirlerinin olusmasinda biiyiik rol oynayacaklardir.

2.3.5.8 Firmalarin Tedarik Zincirlerini internet Uzerine Tasimasi

Firmalarin, tedarik zincirlerini internet tizerine tasimasi {i¢c asamada
gerceklesmektedir. Birinci asamada firmalar internet iizerindeki web siteleri ile
internet iizerinde varlik gostermektedirler. Ikinci asamada, firmalar web siteleri
lizerinden ticaret yapmaya baslamaktadirlar. Ugiincii asamada ise firma i¢i ve tedarik
zinciri ortaklari arasindaki iletigim diger iki asamaya gore en iist diizeydedir.

Altag’ a (2002) gore elektronik tedarik sistemi ¢ergevesinde endirekt yoldan veya
merkezi bir portal iizerinden ticari aktivitelerde bulunmaya imkan verecek bir
platform dort unsurdan olusmaktadir:

- Alc tarafli ¢oziimler: Genellikle kurumsal isletmelerin tedarik siireglerini
hizlandirmak ve etkinlestirmeye yonelik ¢oziimlerdir.

- Tedarikgi tarafli ¢ozlimler: Tedarikgilerin, iiriin ve hizmet bilgilerini online
olarak kataloglamak suretiyle satis islemlerini daha kolay ve verimli bir sekilde
gerceklesmesine yonelik ¢oziimlerdir.

- Bu alandaki ilk ¢ozlimler, satis ve mutabakat islemlerini otomatize etme yoluna
gitmeleri ile olugsmaya baslamistir. Bu ¢éziimlerin ortak noktasi 24 saat agik bir
ortam olusturarak stok durumunun en son halinin goriintiillenmesi, siparis
stirecinin kolaylastirilmasi ve iglemlerin izlenmesi konularinda sekillenmistir.

- Degisim ve agik arttirma ¢éziimler: Alicilar ile tedarikgilerin internet {izerinde
bulusmalarina ve ticari aktivitelerini gergeklestirmelerine yonelik ¢éziimlerdir.

E-tedarik uygulamalarinin isletmeler agisindan en Onemli avantaji idari
maliyetleri diistirme ve verimliligi arttirma alaninda getirmektedir. E-tedarik sitesi ile
organizasyonda bulunan diger satin alim ile ilgili yapilarin siki isbirligi finansal
kontrolii kolaylastiracak ve maliyetleri diisiirecektir. Bu sayede, satin alma
boliimiinde gorev alan uzmanlar da, rutin islemlere odakli bir ¢aligma sekli yerine
organizasyon i¢in daha stratejik olan tedarik aktivitelerine odaklanma firsatini
bulacaklardir. (Altas, 2009) Ornegin gelen bir siparisi 6nce satin almaci goriip
tedarikciye iletmeyecek, bununla zaman kaybetmeyecek, siparis otomatik olarak
tedarik¢inin de sisteminde goziikecektir.
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E-tedarik, sirketler icin onemli bir firsattir, fakat sirketlerin basariya ulasmasi
icin, isletmelerin teknolojik boyuta 6nem verdigi kadar pazarlama ve satis siireglerine
de Onem vermeleri gereklidir. (Altas, 2009) Teknolojiyi satis ve pazarlama
sistemlerinde de kullanmalidirlar. Onemli bir 6zellik ise esnekliktir. Isletmeler yogun
rekabet ortaminda pazarin gerekliliklerine gore is silireglerini degistirmeye ihtiyag
duyacaklardir. Esnek ve isletme ihtiyaglarina hizli cevap verebilen ¢oziimler ile
isletmeler daha etkin tedarik siireclerine kavusabilirler. Rekabetin giderek arttig
ortamlarda satis gelirlerinde boylesine biiyiik artislar elde edilemeyecegine gore,
Oniimiizdeki yillarda rekabetin 6n planda tutuldugu tiim sektorlerde satin alma, gider
ve 0demeler yonetimi en Oncelikli konulardan biri haline gelecektir. Alis ve satig
fiyatlarinda ¢ok fazla farklilik olmamasindan dolay1 diger rekabet unsurlar1 6n siraya
gececektir.

2.3.6 Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret tiirleri; en temel dokuz tiiri olmakla birlikle bes tanesi
acgiklanacaktir.

Tablo2.2 E-Ticaret Turleri

B C G
E-Ticaret Tiirleri | Business Customer Goverment
( Sirket) (Miisteri) (Kamu Kurulusu)
B B2B B2C B2G
Business ( Sirket)
C C2B c2C C2G
Customer(Miisteri)
G G2B G2C G2G
Goverment
(Kamu Kurulusu)

Kaynak: (Marangoz, 2014. internette Pazarlama 2(3) s.70

Sirketler, geleneksel veya elektronik yontemlerle ticari faaliyetlerini
yiiriitiirlerken satis islemleri iki sekilde yerine getirilir. Bunlar B2B ve B2C’ dir. Bu
iki kavram arasindaki en biiyiik fark misterilerdir. Eger miisteriler sirket ise B2B,
miisteriler sahis ise B2C kavrami kullanilmaktadir.
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2.3.6.1 B2B (Business to Business — Firmalar Aras1 ) E-ticaret

B2B’ nin temeli, sirketlerin internet iizerinden birbirine mal ve hizmet satmasina
dayanmaktadir. S6zciik anlami “ isletmeden isletmeye ticaret” tir. B2B bircok alici
ve satict firmanin elektronik ortamda bir araya gelip alim satim islemlerini
gerceklestirdikleri ticaret seklini ifade etmektedir. (Tvares & Araujo, 2001)’ya gore
B2B Elektronik Ticaret bilgi caginin tipik bir tiriintidiir. 1990 yilinin ortalarina kadar
B2B Elektronik Ticaret sadece bazi biiyiik firmalarin internet ag1 disinda kendi
aralarinda kurmus olduklar1 Elektronik Veri Degisimi (EDI) dedigimiz sinirli bir
sekilde gerceklesmekteydi.

Yeni yiizyilin girmesiyle birlikte Deloitte Danismanlik firmasi tarafindan diinya
genelinde B2B Elektronik Ticaret yapan firma sayisinin sadece 1500 kadar
oldugunu belirtilmektedir. Forbes un sitesindeki bir makale de Witter 2002 yil1 sonu
itibartyla B2B piyasa biiyiikligiiniin 1,4 trilyon USD oldugundan bahsetmektedir.
B2B esasinda, iletisim masraflarini, dis kaynak teminini, ekonomik hale getiren ve
pazarin biiylimesine yardimci olan bir prosediirdiir. Ayn1 zamanda da, pazari seffaf
hale getiren, kendi igerisinde rekabet kurallar1 olan bir ticaret seklidir. B2B
sitelerinin baska islevleri de vardir. Bunlar;

- Sirketlerin birbirleri arasinda bilgi aligverisi yapmast,

- Finansal islemlerin internet iizerinden gergeklesmesi ve diger islemlerle finansal
islemlerin internet lizerinden gerceklesmesinden dolayr daha hizli ve daha
verimli yapilabilmektedirler.

Bir ornekle su sekilde agiklanabilir; bir internet sayfasi iizerinde magazalar,
toptancilar, iireticiler arasinda internet tabanl bag kurulabilirler. Magaza sahibi bu
sisteme sadece liye olur, iiye olundugunda magazada giin i¢inde satilan ayakkabi
miktar1 ve cesitleri raporlaniyor. Belirlenen alt ve st limitlerde stok kontrolil
yapiliyor ve stokta belirli bir ayakkabi bu limitin altina diistiiglinde, sistem magaza
adma toptanciya siparis veriyor. Odeme ise daha 6nde yapilan anlasmaya gore
bankadan otomatik olarak tahsil ediliyor. Ayni sistem magaza ve iiretici arasinda da
calisiyor.

Bu sekilde isletmeler arasi ticarette maliyetler azaliyor ve verimlilik artiyor. Eger
soz konusu friinler barkotlu {irlinlerse, mesela silipermarketler gibi otomasyon ile
bilgisayar envanterdeki iiriinlerin takibini yapar. Uriinlerin satis egilimleri izlenir.
Hangi {riinlerin daha ¢ok, hangilerinin daha az satildigi hakkinda fikir sahibi
olunurken gerektiginde ge¢ kalmadan siparis verilir. Siparisler de yine ireticiye
otomatik olarak gonderilir. Bilgisayar {izerinde otomatik olarak hazirlanan siparis
formu yine otomatik olarak satis, dagitim, {iretim, muhasebe departmanlari ile
paylasilir. Boylece siire¢ hem hizlanmis olur hem de hata payr en aza inmis olur.
Bir¢ok islem bilgisayar tarafindan otomatik yapildigindan isgiicii gereksinimi de en
aza diisecektir. Boylece personel giderleri en aza diisecektir.
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B2B siteleri i¢in bir drnek olarak Alibaba.com u verebiliriz. Bu site Cin is
diinyasini, diinya piyasasina sunmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Cin ve diger uzak
dogu iilkelerinden diinyaya yapilan satiglar 2008 in ilk ¢eyregi itibariyle Alibaba’ya
680 milyon dolar gelir birakmistir. Alibaba i¢in bu rakam 2007 yilinin aym
donemine gore, gelirlerinde %53.2 artis anlamina gelmektedir.

Firmalar arasinda yapilan islemlerin bir¢ogunun internet {izerinden
gerceklesmesidir. Dolayli e-ticaret seklinde gerceklesir. Daha ¢ok biiyiik o6lcekli
ticaret s6z konusudur. Bundan dolay1 iiriinlerin fiziki teslimi geleneksel nakliye
araclari ile yapilir.

2.3.6.1.1 B2B’nin Avantajlari

B2B elektronik ticaretin faydalari iizerine yazilan bir¢ok makale ve yaziyi
asagidaki sekilde ozetleyebiliriz. (Soylemez, 2006)

- Alcilar ve saticilar herhangi bir fiziksel kisitlama olmadan birbirlerine bu
ortamdan daha kolay ulasabilmektedirler.

- Standart ve sik tekrarlanan ticari islemler elektronik ortamda otomatik hale
getirilerek zamandan kazang saglanmaktadir.

- Yapilan islemlerin ge¢mise doniik takibi ve raporlanmasi, aninda, kolayca ve
hatasiz miimkiin olmaktadir.

- Kullanicilarin 7 x 24 kesintisiz hizmet alabilecekleri bir ortam sunulmaktadir.
Bu tip sistemler bagimsiz kuruluslar tarafindan kuruldugunda daha ¢ok alic1 ve
satic1 ¢ekilerek daha rekabetci bir ortam olusmakta ve bdylece pazarin daha
likidite kalmasi saglanmaktadir.

- Normal sartlarda ulasilamayacak bir alict ya da satict kitlesine
ulasilabilmektedir.

Nakliye, sigorta, finansman gibi yan servislerin de bu ortama kolayca entegre
edilmesiyle sirketler zaman ve 1is giicli tasarrufu saglayarak maliyetlerini
distirmektedirler.

- Kagit ve idari maliyetleri diistirtir.

- Stok seviyesini ve maliyetini diistiriir.

- Isbirligi firsatlarin1 arttirir. Miisteri iliskilerini gelistirir.

- Bilginin giincellestirilmesi ¢ok daha kolay ve ucuzdur (6r: fiyat, katalog
bilgileri).

- lletisim masraflarin diisiiriir. Cogunlukla iicretsizdir.

- Biiyiik sirketlerin tedarik zincirine girmeye firsat tanir.

- Uriiniin kolayca pazara girmesini saglar.
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2.3.6.1.2 B2B’ lerin Siiflandirilmasi

Kaplan ve Sawhnney (1999) B2B eclektronik ticareti Sekil 2.3’deki gibi
Siniflandirmiglardir: (Akter, 2014)

YATAY PAZAR DIKEY PAZAR

Bakim ve Katalog
Sistematik Onarim Isleme | Uriinleri
) o Malzemeleri
ISLEM TURU
Operasyon Pazar Yeri
Spot Tedarik Malzemeleri

Operasyon Girdileri Imalat Girdileri
MALZEME TURU

Sekil 2.3 B2B’nin Siniflar1

Kaynak : Kaplan ve Sawhney, 1999

Turban ve digerleri (2004) B2B elektronik ticareti su sekilde siniflandirmaistir:

Islem Tiirii: B2B islem tiiriine gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlar, spot satinalma ve
stratejik tedariktir.

Spot satinalma, ihtiya¢ duyulan malzemenin veya servisin ihtiya¢ duyduklari an
satin alinmasidir. Tedarik¢i ve satin almaci birbirlerini tanimak zorunda degillerdir.
Spot satin alma 6rnek olarak yag, seker, kagit alimini 6rnek verebiliriz.

Sistematik tedarik ise, tedarik¢i ve satin almaci arasinda yapilan uzun siireli
kontratlarla ve anlagmalarla yapilan tedarik sistemidir.

Malzeme Tirii: B2B islem tiirline gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlar direk ve
endirekt olarak ayrilmaktadir.

Direk malzemeler, iiriin yapiminda kullanilan, 6rnegin araba i¢in ¢elik veya kitap
icin kagit gibi malzemelerdir.

Endirekt malzemeler, ise bakim, onarim ve operasyonel islerde kullanilan
ornegin, ofis i¢in lamba, bilgisayar, sarf malzemesi gibi malzemelerdir.

Ticaret Sekli: B2B ticaret sekline gore dikey ve yatay pazar alan1 olmak iizere iki
gruba ayrilir.
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Dikey Pazar alani, farkli endiistriler arasindaki pazar alanidir. Ornegin, cam,
araba, celik sektorii vb.

Yatay Pazar alani, Tiim endiistriler icin kullamlan Pazar alanidir. Ornegin,
bilgisayar, kagit, ofis malzemeleri gibi.

2.3.6.2 B2C (Business to Consumer — Firmadan Tiiketiciye) E-ticaret

Web ve wap teknolojilerindeki gelismelerle ortaya ¢ikmis yeni bir aligveris
ortamidir. Sana magaza uygulamalar ile ireticiler birgok {iriinii direk tiiketicilere
satabilmektedirler. Ornek olarak amazon. com ve hepsiburada.com’ u verebiliriz.

Son tiiketiciye yonelik yapilan islemlerdir. Yani bireysel tiiketicileri hedef alirlar.
Uriinler ve hizmetler son tiiketiciye pazarlanir. Bir diger ifade ile e-perakende siteleri
(web magazalar) ya da tedarik¢i firmalarin kendi web siteleri lizerinden, iiriin ve
hizmetlerin teslim kosullari, garanti kosullar, fiyat1 ve diger 6zellikleri belirlenmis
olarak satigin1 saglamalaridir.()

B2C e-ticaret, dogrudan ve dolayli e-ticaret olmak iizere her iki sekilde de
gergeklestirilebilir.

Maddi olmayan iiriinler dogrudan e-ticaret konusu olup bu lriinlerin siparigleri,
O0demeleri ve teslimatlart da internet iizerinden gergeklesir. Maddi olan tirtinlerin
ticareti ise dolayli e-ticaret ile gerceklesir. Maddi {iriinler i¢in, yapilan satiglarda
siparisler ve Odemeler internet iizerinden, teslimatlar ise kargo ya da tagima
sirketlerince fiziksel olarak gerceklestirilir.

B2C e-ticaretin sagladig1 avantajlar

Dogrudan tiiketiciye satis yapmak ile biiyiikk Olgekli olarak da ifade edilen
firmalar arasi ticarete ek olarak satis hacmi yaratmasi, geleneksel pazarlama
yontemlerinin kullanildig1 satis kanallarina bagimliligin ortadan kaldirilmadi ve
geleneksel satis kanallarinin olusturdugu ilave maliyetin minimize edilmesidir.

2.3.6.2.1 B2B ve B2C Ticaret Arasindaki Farklar

B2C e-ticaretin en yaygin olarak bilinen seklidir. Uriinlerin teslim sekilleri ve
kosullar1, garanti kosullari, fiyati ve diger Ozellikleri internet ortaminda aliciyla
paylasilir. Siparis ve 6deme internet iizerinden gerceklesir. Miisterilerin pazarlik
sans1 yoktur. Miisterilerin web sitesi ya da bilgisayar sistemi ile ilgili entegrasyona
da ihtiyaclar1 yoktur. B2B lerde ise alic1 ve saticilar elektronik ortamda karsilasirlar.
Uriinlerin teslim seklini, garanti kosullarmni, fiyatlar1 internet ortaminda konusurlar.
Siparis ve 6demeye iliskin sartlar her zaman internet iizerinde gerceklesmeyebilir.
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Aslinda tam manasiyla e-ticaret B2C lerde yani internet {izerinden tiiketiciye
satigtir. Bunun en 6nemli nedeni ise son kullaniciya yonelik olmasidir. Bundan
dolay1 daha genis kitlelerce bilinir. B2B ler ise daha dar kitlelere hitap etmekle
birlikte islem hacimleri daha yiiksektir.

2.3.6.3 B2G (Business to Government- Isletme- Kamu Kurulusu Arasi) E-ticaret

Burada firmalar satici, kamu kuruluslar1 alict konumundadirlar. Kamu kurumlari
zamandan tasarruf ederek en uygun fiyat teklifiyle ihtiyaglarin1 karsilarlar. Ornegin,
bir kamu kurulusu herhangi bir ihtiyaci karsilamak igin internette ihalelerini
yayinlayan ve en uygun fiyat teklifini veren firma ile ticaretini
baslatacaktir.(Marangoz, 2014) ticari islemler, vergiler, giimriik iglemleri, sosyal
giivenlik, istatistiksel caligmalar internet lizerinden yapilabilmektedir. Kullanim alani
her gecen giin geniglemekte ve islemlerin bir¢ogu elektronik ortama taginmaktadir.

2.3.6.4 C2C( Customer to Customer- Tiiketici-Tiiketici Arasi) E-ticaret

Tiiketiciler hem satict hem de alict konumundadirlar. Odemeler kredi kart1 ya da
havale ile yapilabilir. Tiiketiciler bu sitelere iiye olarak ticaret yaparlar. Ornek olarak,
ebay.com, Tiirkiye’ de ise sahibinden.com Ornek olarak gosterilebilir.

2.3.6.5 C2G (Customer to Goverment- Tiiketici-Kamu Kurumu Arasi) E-ticaret

Kamu kuruluslarmin kendi aralarindaki ve o6zel sektorle, elektronik aglar
aracilifi ile baglanmasi durumu “ elektronik devlet” ya da kisaca “e-devlet”
kavramiyla ifade edilir. (Marangoz, 2014) Devletin, e-devlete doniismesi yani
islemlerin internet iizerinden yapilabilmesi ile, daha hizli islem yapilabilecektir.
Devlet dairelerinde olusan uzun kuyruklar olmayacak, sira beklemeye gerek
kalmayacaktir. Personel sayis1 ve kirtasiye harcamalart azalacak, islemler
seffaflasacaktir ve bircok yolsuzlugun 6niine geg¢ilmis olacaktir.

2.3.7 Elektronik Pazaryeri

Internetin gelisimi ile birlikte daha once de bahsedildigi gibi bilisim tabanl
bircok yeni is formlar1 olusmustur. Bilgi, iiriin, servis, 6demeler sanal ortamda alici
ve saticilar arasinda tasinmaktadir. (Matook, 2011)

Ag pazaryeri, e-Pazar, Sanal Pazar olarak da adlandirilmaktadirlar. Cogunlukla
birbirinden haberdar olmayan, tesadiifen bir araya gelen alici ve saticilarin
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bulundugu sanal bir alandir. Katilime1 olan alic1 ve saticilarin merkezi bir pazaryeri
tizerinden iletisimde bulunmalarint ve islem yapmalarini saglayan sistemlerdir.
(Matook, 2011) Alic1 ve saticilar pazaryerinde ziyaretgi veya aktif pazar katilimcisi
olarak bulunabilirler.

Elektronik pazaryerleri, geleneksel pazaryerleri gibi alict ve saticilarin
karsilastig1 sanal pazaryerleridir. Internet temelli olup, bilgi teknolojilerini
kullanirlar. (Christidis & Mentzas, 2013) Alic1 ve saticiyr bir araya getiren, daha
diisiikk maliyetli alanlardir.

2.3.7.1 Tsleyis Sekilleri

Elektronik pazaryerlerinin isleyis sekilleri iki yonlidiir. Bu durum su sekilde
aciklanabilir.

Birincisi, elektronik alanda fiiriinler i¢in sinirlandirilmis kategoriler bulunur.
Ciinkii cok fazla {irlin vardir ve istenilen iirliniin bulunmasi siniflandirma olmadig:
durumda olduk¢a zordur. Bunun yani sira irlin tanimlart yapilmigtir ancak, bu
tanimlar ¢ok uzun ve igerigi yogun oldugunda alicilar tarafindan zorlayici bir durum
olur. Ciinkii alicilar istedikleri iiriinii bulabilmek i¢in ugragmak, zaman ayirmak
zorunda kalirlar. Fakat bunun i¢in ¢ok zaman ayirmak istemezler. Bu durum da
alicilarin istedikleri tirlinli almaktan vazgegmelerine sebep olacaktir. Bundan dolay1
trtinleri siniflandirmak ve basit tanmimlarla ifade etmek 6nemlidir. (Christidis &
Mentzas, 2013)

Ikinci konu ise saticilarla ilgilidir. Elektronik ortamda profesyonel ve kurumsal
saticilar oldugu gibi profesyonel olmayan saticilar da vardir. Ornegin, ikinci el {iriin
satanlar, kendine ait esyalar1 satan kullanicilar gibi. Onlar1 da desteklemek amaci ile
satig sekilleri fazla karmasik olmamalidir ve onlar1 da destekleyici sekilde olmalidir.
Farkli milletlerden kullanicilar da ayni platformlarda yer almaktadir. Bu durum farkh
dillerin konusulacagi, farkli kiiltiirlerden kisi ve kurumlarin katilimer olarak
buralarda yer alacagi, farkli egitim diizeyinden kullanicilarin bir arada bulunacagi
anlamma gelir. Bundan dolay: farkli dil segenekleri olmalidir. Ornegin Ingilizce ve
en cok kullanilan diller bunun yami sira yerel dil bulunabilir. Kullanim kolay
olmalidir.

Bunun yani sira, saticilar elektronik pazaryerlerinde aktif olarak nasil yer
alacaklarini, stratejilerini nelerin iizerine kurmalar1 gerektigini ve hangi konulara
yogunlagmalar1 gerektigini bilmeyebilirler. Etkileyici {riin tanimlarin1  nasil
yapacaklarini bilemeyebilirler.

Bu gibi sorunlar1 ¢6ziimii i¢in gerek alicilari, gerekse saticilari destekleyici,
bilgilendirici igeriklerin bulunmas1 gerekmektedir.

Elektronik pazaryerlerinde desteklenen iki fonksiyonu su sekilde ifade edebiliriz.
Birincisi potansiyel alicilar desteklemek, iiriinlerle ilgili tavsiyelerde bulunarak karar
asamasini hizlandirmak. ikincisi ise, saticilara destek olmaktir. Satacaklari iiriine
benzer {irlinler 6nermek ve bunlarin elektronik pazarda nasil satildiklar1 6rnek olarak
gosterilir. (Christidis ve Mentzas, 2013) Saticilara elektronik pazarmn alt yapis1 ve
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kullanimi ile ilgili bilgi verilebilir. Siteye girdiklerinde bilgilendirici bir boliim
bulunabilir. Olas1 kullanilan modeller ve stratejiler hakkinda bilgi verilir. Odemeler
gibi biitlin islerin kullanicilar tarafindan da internete tasinmasi saglanmaya calisilir.
Cinkii bu durum kullaniciya fayda saglamayan ek islerden kurtaracak ve
cezbedecektir.

Alicilar i¢in ise, birbirine yakin firiinler birlikte tanmitilabilir ve o sekilde
benimsetilebilir. Ornegin makyaj malzemesi alacak olanlara parfiim ve deodorant
seceneklerinin de sunulmasi gibi. Alicilara en ¢ok satan iirlinler, promosyonlu
tirtinler, indirimli Urlinler gibi tavsiyelerde bulunulabilir. Bu bilgiler elektronik
pazaryerlerinde herkese agik bir sekilde yer alabilecegi gibi, miisterilere ve
potansiyel miisterilere mail yolu ile bilgilendirme de yapilmaktadir.

2.3.7.1.1 Fiyat Belirleme

Fiyatlarin belirlenmesinde degisik yontemler varidir. (Christidis ve Mentzas,
2013)

1- Uriinleri teklif verilene kadar sabit fiyata sahiptirler. Bu fiyatlar daha ¢ok tavan
fiyat olur. Teklifler geldikge fiyatlar sekillenir. Alicilar bir¢ok saticidan teklif
aldiktan sonra mevcut, en iyi teklifi degerlendireceklerdir.

2- Siki pazarlik yontemidir. Alict ve satici aralarinda pazarlik yaparlar. Alici en
uygun fiyata almak isterken satici fiyati diisiirmemeye caligir.

3- Bircok alici ve bir¢cok satict bulunmaktadir. Daha cok birinci yontemle
eslesmektedir. Burada alic1 da ¢ok oldugu icin satict en yiiksek teklifi vereni
sececektir. Buna agik arttirma denir. Daha ¢ok degeri yiiksek iirlinler i¢in
kullanilan yontemdir.

Bu yontemde saticilar birgok kisiye ve daha genis kitleye ulasabildikleri i¢in
daha fazla i yapacaklardir.

Bunun yani sira alicilar da biiylime i¢im gerekli olan potansiyeli yaratilir ve yeni
partner bulma, yeni pazarlar bulma iglevleri yerine getirirken, pazar genislemesini
saglayarak, yeni kaynaklarla, yeni partnerlerle pazarin gelismesini saglarlar. Saticilar
uriin satip para kazanirlarken elektronik pazaryerleri de buradan komisyon
kazanirlar. Fakat bu komisyon, komisyoncularin aldigindan ¢ok daha azdir.

Alicilar daha uygun fiyata {irlin alabilmek i¢in benzer iriinleri arastirirlar. Bu
durum da saticilar arasindaki rekabeti arttirir.

2.3.7.1.2 Uriinlere Ulasim

Elektronik pazaryerlerinde bir¢ok {irlin ve aktdr vardir. Fakat her saticinin her
konu hakkinda fikri ve dogru bilgisi yoktur. Uriinlerin nasil tanimlanacaklari, hangi
kategorilere girebilecekleri, kataloglarin nasil olusturulacagi hakkinda bilgi sahibi
olunmas1 gerekmektedir. Bir¢ok katilimci olmasi ve asiri bilgi yiiklemesinden dolay1
online iiriin se¢iminde zorluk yasanmaktadir. Bu zorluk da alict ile saticinin
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karsilagsmasini zorlastirmaktadir. Bundan dolay1 kullanici tercihlerini tahmin etmeye
yonelik yontemler mevcuttur. Bu yontemler ile hem saticilarin miisteri tercihleri
hakkinda bilgileri olurken hem de alicilarin karar vermesi daha kolay olacaktir.

Bu yontemlerden biri “oylama yontemi’ dir. (Christidis ve Mentzas, 2013)
Alicilardan iiriinleri oylamalar1 ya da tirtinlerle ilgili yorum yapmalari istenir. Almis
ve kullanmig olduklari iirlinler i¢in memnuniyet dereceleri, tekrar ayni {riinden
almak isteyip istemedikleri, tercih sebepler, varsa sikayetleri bu yontem ile
gozlemlenebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda istatistiki veriler olusturulmaktadir ve
kullanicr tercihleri tahmin edilmeye ¢alisiimaktadir.

Uriiniinler iceriklerine gore ayrilir. gecmisteki reytingleri incelenir ve bunlar géz
Oniine almarak gelecekteki reytingler tahmin edilmeye ¢alisilir. Bu “ igerik tabanh
reyting izleme yontemi” dir.

Bir diger yontemde ise bir grup kullanici belirlenir. Davranislari, aligveris
tercihleri analiz edilir. Filtreleme yonteminde gec¢miste benzer olan davranislarin
gelecekte de benzer olacagi kabul edilir ve bu sekilde ongoriilerde bulunulur. Bu
yontemler bir arada da kullanilabilir.

Fakat {iriinlerin hepsi yeteri derecede giivenilir sekilde oylanmayabilir ve
yorumlanmayabilir. Alicilar her zaman bu uygulamalara zaman ayirmazlar ya da
gereken ciddiyeti gostermezler. Bundan dolay1 sonuglar her zaman dogru degildir.
Yapilan yorumlar ve oylamalar da degerlendirilir. Bunun yani sira sistem otomatik
olarak kategorize olmus olan {iriinlerden en c¢ok satanlar1 belirler. Hem saticilar en
cok hangi iriinlerin satildigin1 goriirlerken hem de alicilar tercihlerini yaparken
etkileyici veriler olmaktadirlar.

Uriinler kategorize edildigi icin alicilar elektronik Pazar yerlerinde iiriin icin
arama yaptiklarinda karsilarina ilgili irlinler ¢ikacaktir. Yani arama ¢evresi daralmis
olur ve bu durum da alicinmi isini kolaylastirir. Alictya uygun iiriinler ve bu triinler
icin uygun fiyatlar gosterilir. Alabilecegi benzer {iriinler ve en cok satanlar
gosterilerek dogru karar1 vermesine yardime1 olunur.

Saticilar i¢in ise Urlin tanimlarim1 dogru yapmaktir. Cilinkii tirlin tanimlarindaki
kelimelere gore filtreleme yapilir. Uriin tanimlarinda ilgili kelimelerin bulunmasi

onemlidir.

Kelimelerin yazi igindeki olast dagilimlari hesaplamr. Uriinler arasindaki
benzerlikler hesaplanir ve bunlarin belirli bir diizeyin iizerinde olmasi beklenir.

Bundan dolayidir ki elektronik pazaryerinde bulunanlarin bu konular ile ilgili
bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.
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2.3.7.2 Elektronik Pazaryerlerine Uyelik Karar

B2B yani firmalar arasi ihracat yapan firmalarin ihracat siireglerini elektronik
ortama tagimalari, baska bir ifade ile e-ticarete yonelmeleri, B2B pazaryerlerini arag
olarak kullanmalarin1 giindeme getirmektedir ve bu noktada bazi kararlar verilir.

1- Uyelik kararmin verilmesi: yeni pazarlar ve miisteriler bulmak icin geleneksel
yontemlerle birlikte, bilisim teknolojilerinin sundugu imkanlar bir arada
kullanilabilir. Bunlardan en 6nemli olanlardan biri ise elektronik pazaryerlerine
tiye olma kararidir.

E-pazaryerlerine sadece yeni Pazar ve yeni miisteriler bulmak icin lye
olunabilir. Ayrica, bu siireci tedarik¢i ve alicilara ulagsma asamasindan ileri bir
boyuta tasiyarak, e-ticaret yapmak icin de iiye olunmaktadir. E-pazaryerleri agik
arttirma, takas gibi hizmetler de sunmaktadirlar. Burada firmanin bilgi islem
altyapisinin bu gibi islemlere uygun olmasi ve firmanin e-is siireclerine hazir olmasi
gerekmektedir.

Ticaret B2B, B2C ya da her iki sekilde de gerceklestirilebilir. Bu durumda iki
ayr1 e-pazaryerine lyelik disiiniilmesi gerekecektir. Clinkii basarili e-pazaryeri
ornekleri B2B ya da B2C olarak tek bir kategoride uzmanlagmiglardir.

Firmalarin iiyelik kararlarini verirken iyi hazirlanmig bir internet sitesine de
ithtiyaglar1 vardir. Ciinkii B2B sitelerde sinirli bilgiye ulasildiktan sonra firmalar daha
fazla bilgi edinmek i¢in web sitelerini de ziyaret etmek isteyeceklerdir.

2.3.7.3 Elektronik Pazaryeri Se¢cimi

Sektore ve hedef pazara uygun elektronik pazaryerinin secilmesi gerekmektedir.
Su gruplar cergevesinde tercihler yapilabilir.

2.3.7.3.1 Ozel Tesebbiislere Ait Dikey ve Yatay E- Pazaryerleri

Ugiincii kisiler tarafindan isletilirler. Firmalar arasi ticareti saglamak amaciyla
alict ve saticilari belirli bir sanayi dalinda bir araya getirdikleri sitelerdir. Uye olunur
ve smiflandirilmis talepler, fiyatlar goriiliir. Uyelik genellikle iicretlidir. (Giindiiz,
2008)

Dikey pazaryerleri: otomotiv, kimya, ,insaat, tekstil gibi farkli sanayi
sektorlerinde, farkli bolgelerdeki alici ve saticilart bir araya getiren pazaryerleridir.
Bu yol ile operasyonel etkinlik arttirilir. Tedarik siire¢ maliyeti, stok maliyeti, devir
zamani azaltilir.
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Yatay pazaryerleri: farkli sektorlerden, farkli bolgelerden alicilar bir araya
getirilir. Burada amag¢ daha cok, ofis ekipmanlar1 ve kirtasiye malzemeleri gibi
sirketlerin islerini yaparken ihtiya¢ duyduklar1 iiriinleri satin alam siireglerini
saglamaktir.

2.3.7.3.2 Bagmmsiz Uciincii Kisiler Tarafindan Isletilen E- pazaryerleri

Alict yonlii e-pazaryerleri: bu tiir e-pazaryerleri alicinin yonetsel maliyetlerini
disiiriir ve tedarik¢ilerden en iyi fiyatin alinmasinmi saglar ve alici havuzundaki
miisterilere tedarikg¢ilerin iiriin kataloglar1 tanitilir.

Tedarikg¢i yonlii e-pazaryerleri: iiretici rehberi olarak da adlandirilirlar. Daha ¢ok
tiretici gruplar tarafindan kurulur ve isletilirler. Etkin bir satis kanali kurularak daha
cok alictya ulasilmaya caligilir. Tedarik¢iler daha 6nceden bilmedikleri pazarlar ve
bolgeler ile ilgili bilgi sahibi olurlar. Ayrica tedarikgiler bu sitelere liye olduklarinda
erisilebilirlikleri de artacaktir.

2.3.7.4 Elektronik Pazaryeri Secim Kriterleri

Hangi tiir elektronik pazaryerine girilecegine karar verdikten sonra bunlarin
arasinda sec¢im yapilir. Se¢im yapilirken bazi kriterler 6nemlidir. (Giindiiz, 2008)

1- Sektor: e-pazaryerinin hedef kitlesi ile bulunulan sektoriin uyumlulugu, e-
pazaryerinin taniirligi, strateji ile uyumlulugu, kimlerin aligveris yaptiklari,
kimlerin iiye olduklar1 arastirilmalidir.

2- Yonetim: site sahibi ve stratejik ortaklarin kimler oldugu bilinmek istenir.
Sirketin yasal sahibinin hangi iilkede oldugu, temsilcilikleri var mi, hizmete
baslanan yil belli mi gibi sorularin yanitlari se¢im i¢in dnemlidir. Bunun yani
sira bazi e-pazaryerleri yaratilan ticaret hacmini gdsteren istatistik verileri
vermektedir. Bunlar da incelenebilir. Ornegin; satiglarin degeri, tamamlanan
satig sayisi, teklif isteme sayilari, 6nemli is baglantilar1 hakkinda 6rnekler
verilebilir.

3- Uyelere sunulan hizmet gesitleri: genellikle iiyelik tiirleri segenegi bulunup farkli
kapsamlarda hizmet sunulabilmektedir. Olmas1 gereken hizmetleri ise su sekilde
siralayabiliriz. Elektronik kataloglar ve listeler, firmanin linkinin pazaryerinde
yer almasi, firmaya ait {irlin tanitim goriintiisli, e-pazaryeri iizerinden mesaj
bildirme, firmalar aras1 forumlara giris yapabilme, firmalar aras1 sohbet odasi
hizmeti, yurtdis: siteler ile isbirligi vasitasiyla sunulan hizmetler, site lizerinden
elektronik takas, a¢ik arttirma yapabilme imkani.

4- Uyelik tiirleri ve iyelik iicreti: site iizerinden sunulan hizmetlerden nasil
yararlanilacag tiyelik ve kayit gibi bagliklar altinda gosterilmelidir. Sunulan
hizmetin igerigine gore farkli hizmet tiirleri olabilmektedir. Ornegin; silver-
giimiis, gold- altin, platinum-platin, diamond- elmas, profesyonel kullanicilar
gibi farkli iiyelikler olabilir. Onemli konulardan bir digeri ise iiyelik iicretidir.
Ucret verilen hizmetin siiresine ve icerigine gore degisir. Ucretsiz iiyelik
hizmetleri de s6z konusudur. Ancak bu sistemde firmanin sadece temel iletisim
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ve 1Uriin bilgileri yaymlanmakta ve firmanin giivenilirligi ve bilgilerinin
dogrulugunun teyidi asamalarinda bir giiven sunulmamaktadir.

5- Uyelik siiresi: iiyelik siiresi firmalarin standart veya dzellesmis {iriin satmasina
ve hedef Pazar degisikligine gitmesine bagli olarak degigsmektedir. Bir ay, {i¢ ay,
alt1 ay, bir yil gibi se¢enekler bulunmaktadir. Ancak kisa siireli lyelikler pek
faydali olmamakta, istenilen verim alinamamaktadir. Birkag¢ yil iist iiste tiyelik
de yapilabilir. Ornegin, Norvegli tedarik¢i firmalar e-pazaryerlerine iiyeliklerini
ortalama dort yil siirdiirmektedirler. Standart {iriin saticilarinin {iyeligi ortalama
iki yi1lken 6zellesmis hizmet ve iiriin satanlarin ortalama tiyelik siiresi bes yildir.

6- Uye ve ziyaretci sayist: iiyelik tiiriine gore tedarikci ve alic1 sayis1 paylasilabilir.
Baz1 potansiyel liyeler bu bilgiye ulasmak isteyeceklerdir. Sitenin ziyaret
edildigi andaki ziyaretgi sayisinin da paylasilmasi gerekmektedir.

7- Pazarlama: pazaryerinin imaji, pazarlama plani, pazarlama politikasi, pazarlama
araglari, Urtinlerin reklamini yapmak icin aldig: {icret, belirli zamanlarda, belirli
sire ile ftriinlerin reklamini tcretsiz yapip yapmadiklari, sitenin arama
motorlarinda st siralarda yer alip almadigi, tanitimlarin yapilabilmesi igin
yeterli sayida kalifiye elemanin olup olmadigi 6nemlidir.

8- Gorsel tasarim: gorsellik bakimindan sitenin iyi goziikmesi gerekmektedir.
Firmaya ait goriintii ve bilgilerin sitede ne sekilde yer alacagmin bilinmesi
gerekmektedir.

9- Teknik konular: site iizerinden sunulan hizmetlere yirmi dort saat boyunca

ulasim olmalidir. Site iizerinde kullanim kosullart bulunup bulunmadigi

onemlidir. Site tizerinden dogrudan satisa baslandiginda, e-pazaryeri tarafindan
kullanilan bilisim sisteminin firmanin bilisim sistemi ile uyumlu olmasi, ilave
maliyet unsuru olusturmamasi énemlidir.

Giivenlik ve etik konular: site {izerinde gizlilik kosullar1 yer almalidir ve bu

boliim mutlaka dikkatlice okunmalidir. Site iizerinde yasal uyarilar ve kayit

sartlar1 bulunmalidir. Taraflarin yiikiimliiliikleri ile ilgili anlasma yapilmalidir.

Katilimcr firmalarin nasil secildigi bilinmelidir. Bazi tedarik¢i yonli e-

pazaryerleri bagvuru yapan firmalarin {iretici olup olmadigini, kapasite ve kalite

standartlarin1 inceleyerek daha sonra iiyelik kabul etmektedir. Veri islem
giivenligi tam olmalidir. Gozetim sirketleriyle online isbirligi olup olmadigi
bilinmek istenebilir.

10

Gilinlimiizde ticaret anlayis1 degismis, sinirlar kalkmistir. Bu duruma en etkili
olan faktor ise teknolojinin gelismesidir. Yeni teknolojilerin tedarik zincirinin her
asamasinda kullanilmasiyla is akisi hizlanmaktadir, islerin yapilmasi i¢in gerekli
stireler kisalmakta ve cografi uzakliklarin 6nemi kalmamaktadir. Sirketlerin de
varliklarim1 devam ettirebilmeleri icin gelisen teknolojiye ayak uydurabilmeleri,
kendilerini yenilemeleri ve degisen ticaret sekillerini benimsemeleri gerekmektedir.
Teknoloji bu kadar 6nemli bir hale gelmisken biryandan da hala hem satis ve
pazarlama tarafinda, hem de tedarik tarafinda geleneksel yontemler bazen tek
baslarma, bazen de teknolojik yontemlerle birlikte kullanilmaktadirlar. Cesitli
kaynaklardan yararlanilarak edinilen teorik bilgilerden sonra ticarette teknolojinin
onemi, kullanildig1 alanlar, kullanilmadigr alanlar ve tercih edilmeme sebepleri ile
ilgili alaninda uzman ve is diinyasii bilen kisilerle goriismeler yapilarak, is
gelistirme yontemlerinin sirketlerde nasil isledigi ile ilgili bilgi edinilecektir.
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Teknolojik gelismelerin dis ticareti, is diinyasini nasil etkiledigi ve bundan sonraki
zamanda nasil etkilerinin olacagi, ticaretin nasil bir sekil alacagi arastirilacaktir.
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3. UYGULAMA

Teorik bilgilerde, bircok kaynaktan yararlanilarak oncelikle dis ticaretin 6nemi ve
dis ticarette ig gelistirme, gerek satici tarafindan yeni satis ve pazarlama kanallarinin
bulunmasi, gerekse alici tarafindan yeni tedarik¢ilerin bulunmasinin  Snemi
vurgulanmistir. Glinlimiizde gelinen en son noktada teknolojik gelismelerin ve buna
bagli olarak yeni ticaret sekillerinin 6nemini giinden giine arttig1 belirtilmistir.

Bu bolimde ise elde edilen teorik bilgilerin, aktif ticaret hayatinda ne kadar
gercekei ve uygulanabilir oldugu sorgulanacaktir. Boylelikle teorik bilgilerle ve
yapilan ¢alismalarla ortaya koyulan, dis ticarette teknolojinin 6nemi ve etkileri ticaret
hayatinda da go6zlemlenmis olacaktir. Teknoloji kaynakli yeni yodntemlerin
kullanildig1 ve heniiz tercih edilmedigi alanlar nedenleri ile birlikte agiklanacaktir.
Gelecekte ticaretin nasil sekillenecegi ve degisen kosullara sirketlerin uyum
saglamak i¢in neler yapmalar1 gerektigi ortaya koyulmaya ¢alisilacaktir.

Calisma kapsaminda bir dis ticaret firmasi incelenmistir. Firmanin ihracat yaptigi
tilkeler, trtinleri hangi yollarla sattig1 arastiritlmistir Yapilan ithalat incelenmis, hangi
tilkelerden ne sekilde iiriin tedarik edildigi ortaya konmustur.

3.1.Uygulama Yapilan Firma Hakkinda Bilgiler

Incelenen firma, 2009 ‘dan beri kisisel koruyucu donanimlar ( KKD)
sektoriinde hizmet vermektedir. ElI koruma, goz koruma, kulak koruma, bas
koruma ekipmanlari, yiiksekte calisma ekipmanlari, i1s ayakkabilar1 satisi
yapmaktadir. Uriinleri ithalat ile tedarik etmektedir. Kendi markalarmni
olusturmuslar ve bu iirlinleri Uzak dogu iilkelerinde tiretilmektedir. Bu markaya
ait iiriinleri Cin’de ve Tayvan’ da iiretmektedirler. Avrupa’da Ispanya’dan,
Hollanda’dan, Almanya’dan, Fransa’dan ithalat yapilmakta ve bu {ilkelerdeki
onemli markalarin distribiitorliigiinii yapmaktadir. Onemli bir Amerikan
markasinin da distribiitorliigli de kendilerindedir. Satislarini ise hem yurt i¢inde
hem yurt disinda gergeklestirmektedirler. Misir’a ve Bosna Hersek’e ihracat
yapilmaktadir. Kurulusundan bu giline gecen siire uzun olmasa da kisa siirede
bliytik ilerleme gostermis ve bugiin sektordeki ilk 5 firmadan biridir.
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Firmanin dig ticaret hacmi son yillarda hizli bir gelisme gostermektedir. Hizli
biiylimenin sebepleri su maddeler ile agiklanmaktadir.

- Is giivenliginin 6neminin Tiirkiye’ de ve diinyada son zamanlarda daha ¢ok
artmast.

- Sektoriin yeni bir sektdr olmasi ve bu sebepten dolay1 eksikliklerin fazla olmasi.
Durumu iyi analiz edebilen firmalar sektoriin neye ihtiyact oldugunu
rakiplerinden oOnce belirleyerek ve bu ihtiyaclar1 karsilayarak basarili
olabilmektedirler.

- Sirketteki herkesin yeniliklere agik ve arastirmaci olmasi.

Sirketin genel midiir yardimcist ile yliz ylize yaptigimiz goriismede sirketin
ilkelerini su sekilde agiklamistir.

“Radiks olarak kiiresellesmenin olumsuz etkilerinden korunmak, sektorel ve
bolgesel bagimliliktan kurtulmak ve bu baglamda da iilkemizde son yillarda Avrupa
Birligi uyum c¢abalariyla ivme kazanarak hizla biiyiiyen is saghgi ve is giivenligi
konusunda miisterilerimize dogru kisisel koruyucu donanimlar: se¢melerinde tiim
stire¢leri izleyerek en dogru ve en hizli sekilde hizmet vermekteyiz.

Isletmelerin kalite ve verimliliklerinin yam sira iilkemizin bilinclendirilmesi,
egitilmesi, caliganlarin kisisel koruyucu iiriinlerini dogru ve etkin kullanmasini
kendimize misyon edindik.

Sektoriinde markalasmis, lider, dinamik, giivenilir, arastirip bilgi sahibi olan ve
ayni zamanda paylasmayi temel alan ilkeleri benimsedik.

Degisimi yonetebilmek, ihtiyaglart karsilayabilmek ve beklentilerin otesinde
coziimler sunabilmek ancak miisteriye yakin olmakla miimkiindiir. Bu bilin¢le Radiks,
giivenirlik, yiiksek sorumluluk duygusu, deneyim, kalite bilinci, siirekli gelisim
inanci, is ahlakina baghlik, miisteri beklentilerini asan is birligi degerlerine
sahiptir.”

Aciklamalardan da anlasilacagi ilizere arastirma yapilan sirket icin miisteri
memnuniyeti ilk siradadir.

Yapilan incelemede oncelikle sirketin genel miidiir yardimcist ile goriisiilmiis,
sektor hakkinda, tedarik sekilleri ve satis yontemleri ile ilgili bulgular elde edilmistir.
Sirketin genel miidiir yardimei on yedi senedir dis ticaret sektoriinde ¢alismaktadir.

3.1.1. ithalat Yapilacak Firmalarin Secilmesinde Dikkat Edilen Hususlar

Sirket ithalatlarin1 daha ¢ok Uzakdogu’ dan ve Avrupa iilkelerinden yapmaktadir.
Uzakdogu’dan yapilan ithalatlarda daha dikkatli davranilmaktadir ve su konulara
dikkat edilmektedir.
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Ithalat yapilacak olan firma arastirilmaktadir. Web sitesi incelenmektedir.
Burada daha 6nce de bahsedildigi gibi web sitesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Ozenle diizenlenmis ve gercedi yansitan, inceleyenleri yanilgiya diisiirmeyen ve
karigik olmayan bir web sitesi alicilar i¢in bir gliven unsurudur.

Diinyada hangi tlkelere iiretim yaptigi arastirilmaktadir. Burada 6nemli olan
firmanin birgok {ilkeye, 6zellikle Avrupa’ya iiretim yapiyor olmasidir. Firmanin
buytikligl de tabii ki giiven unsurlarinin en 6énemlilerinden biridir.

Bir firmadan ithalat yapilmasi ya da orada iiretim yaptirilmasi i¢in her zaman
yliz ylize goriismeye gerek duyulmamaktadir. Yiiz yiize goriismeler maliyet
unsurudur ve uzun zaman almaktadir. Ciinkii mesafe uzaktir. Ucgak bileti,
konaklama gibi bir¢ok maliyet olusmaktadir. Bu noktada goriisme yapilip
yapilmayacaginin karar1 verilirken gergeklestirilecek proje goz Oniine alinir.
Projenin biiytlikliigline gore karar verilir. Eger biiylik bir proje ise ve kazanci
fazla olacaksa goriigme karar1 alinir ve ithalat¢1 firmanin bulundugu lokasyona
gidilir. Saglanacak kazanclar ve olusacak maliyetler karsilastirilir.

Eger proje biiylik bir proje ise, liretim siirecini incelemesi ve herhangi bir
hatanin yapilmamasi icin iiretim hattinda, ithalat¢1 firma tarafindan bir kisi
istihdam edilebilmektedir.

Eger bir iiriin i¢in ilk defa ithalat yapiliyorsa ilk 6nce deneme siparisi olarak az
miktarda iiriin alinmaktadir. Uriinler tek seferde konteynir olarak degil parga
parga ithal edilmektedir..

fhracatct firmanin fuarlara katihmi da 6nemlidir. Ciinkii iiretici firmalarn
katildiklar1 fuarlar, diizenledikleri stantlar giiglerinin bir gostergesi olarak
goriilmektedir ve bu durum da giivenirlik unsurudur. Incelenen ithalat firmasi
yurt dis1 fuarlara ziyaretci olarak katilarak hem yeni {irtinleri bir arada gdérebilme
imkan1 elde etmektedir hem de {iretici, ihracat¢1 firmalar ile tanismaktadir.
Bunun yani sira ticaret yapilacak firmalar internet lizerinden arastirilirken,
firmalarin hangi fuarlara katildiklar1 arastirilmaktadir. Ornegin A+A fuarma
katilan firmalar incelenir. Ciinkii bu fuar yillardir diizenlenmektedir ve is
giivenlik sektoriiniin en onemli fuaridir. Burada fuarlarin, firmalarin prestijleri
i¢cin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bir diger kriter ise firmanin sahip oldugu belgelerdir. Uriinler igin CE belgesinin
olup olmadig1 kontrol edilir. Firmanin bu belgeleri iiriinler i¢in kendi adina almis
olmast gerekmektedir. Ciinkii CE belgesi olmadan iiriinler giimriikten
gecirilememektedir. Thracatc1 firma belge goriintiilerini paylastiginda, belgelerin
alindig1 kurumdan gerceklikleri sorgulanabilir.

Thracatg1 firmalarin elektronik pazaryerlerinde yer almasi da énemlidir. Bunun
icin Alibaba Ornek olarak verilebilir. Buralardan da iirlinler sorgulanabilir.
Elektronik pazaryerlerine firmalarin gold {liye olmalar1 da yine bir giiven unsuru
olarak dnemlidir.

Avrupa’ dan yapilan ithalatlarda ise numune ¢alismasi1 yapmak genellikle yeterli
olmaktadir. Ciinkii hem firmalarin Avrupa’ da olmas1 bir giiven unsurudur. Hem
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de cikacak herhangi bir sorunda, mesafe uzak olmadigi i¢in miidahale edilme

olanagi vardir.

ithalat yapilacak firmada arana dzellikler asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo3.1 ithalat Yapilacak Firmalarda Aranan Ozellikler

Dikkat Edilecek
Hususlar

istenilen Kriterler

Firmanin Bayukligu

Firmanin Uretim kapasitesi, kapladigi alanin, Gretim yapilan
alanin blyukligu, calisan kisi sayisi ve kurulus tarihi gibi kriterler
degerlendirilir.

ihracat Yapilan Ulkeler

Avrupa Ulkelerine ihracat yapilmasi 6nemlidir. Bir gliven
unsurudur ve Urinlerin belirli standartlarda dretildigini ve sevk
edildigini gosterir.

Ticaret Sekilleri

Firmanin elektronik pazaryerlerinde yer almasi, yeni ticaret
sekillerinde galisiyor olmasi yenilikleri takip ettigini gosterir.

Sahip olunan Belgeler

Firma her bir iriin{i icin CE belgesine sahip olmalidir. Uriiniin
ithalatinin yapilabilmesi igin gerekli belgeleri firmanin
saglayabilmesi gerekir.

Firmanin Sahip Oldugu
Teknoloji

istenilen kalitede uriin Uretilebilmesi gerekmektedir. Anlasma
yapilmadan 6énce numune ¢alismasi yapiimalidir.

Pazarlama ve Reklam
Calismalari

Firmanin uluslararasi fuarlarda yer almasi ve stant diizeni
onemlidir.

Web Sitesi

Ozenle diizenlenmis, anlasilir ve kullanimi kolay olan iyi bir
internet sitesi firmanin imaji ve givenirligi icin dGnemlidir.

Fiyatlandirma

Fiyatlarin piyasa kosullarina gore rekabetgci olmasi ve ithalatin
fiyat avantaji saglamasi gerekmektedir.

Odeme Sekli

Tutarin tamamini tek seferde 6demek risktir. Bunu yerine
Uretimden 6nce %30, teslimde %70 gibi anlasmalar yapilabilir ya
da mimkinse vadeli ¢alisilabilir.

Teslim Sekli( Incoterm)

Uriinlerin nakliyesinin, sigortasinin, glimriik masraflarinin
operasyonun hangi safhasina kadar kimin sorumlulugunda
olacagi 6nemlidir.

Cografi Konum

Firmanin bulundugu mevkideki iklim kosullari, siyasi kosullar,
ulasim kosullari dikkate alinir.

Yasaklar, Kotalar ve
izinler

Firmanin bulundugu (lke tarafindan ve oradan gelecek trlinler
icin bulunulan Glke tarafindan ihracat ve ithalat i¢in uygulanan
kotalarin ve yasaklarin olup olmadigi arastirilir.
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Firmadan edinilen bilgiler dogrultusunda, ithalat yaparken yiiz ylize
goriismelerin ¢ok gerekli olmadigimi sdylemek yanlis olmaz. Firmalar ticaret
yaparken teknolojik gelismelerden yararlanmaktadirlar. Bunun yami sira 6zellikle
Uzakdogu ithalatlarinda 6nceden giivenirlik daha azdi. Bir¢ok firma bulunmaktaydi
ve genelde profesyonel caligmiyorlardi. Giiniimiizde bu firmalarin birgogu
elenmistir. Ithalat¢ilar bilinglenmisler ve isi daha profesyonel yapmaya
baslamiglardir. Kalite ile ilgili ise, onceden Cin mali olarak ucuz ve koti kalite
tretilen trtinler degismistir. Artik basta Cin olmak itizere Uzakdogu iilkeleri de
kaliteli {riin tiretmek igin gerekli teknolojiye, bilgiye ve altyapiya sahiptirler.
Miisterilerin istedigi kalitede iirtin liretebilmektedirler.

3.1.2. Kiiresel Kaynak Kullanim

Firmanin kendi olusturdugu bir markasit bulunmaktadir. Bu marka grubunda is
eldivenleri, koruyucu gozliikler, baretler, vizorler, kulakliklar gibi pek ¢ok kisisel
koruyucu donanim ekipmani bulunmaktadir.

Uretim Cin’de ve Tayvan’da yapilmaktadir. Agirlik bir iireticide olmak iizere iic
farkl1 iiretici ile ¢alisilmaktadir. Bunun sebebi iireticilerin uzmanlik alanlarinin farkl
olmasidir. Eldiven grubu miktar1 ve satis1 en fazla olan iiriin grubudur, biitiin eldiven
cesitleri aym1 fabrikada iretilmektedir. Diger iirlin gruplar1 farkli fabrikalarda
tiretilmektedir.

Uretimde de ithalatta dikkat edilen hususlar géz 6niine alinmaktadir. Ureticilerin
secilmesinde ayni kriterler aranmaktadir. Bunun yani sira firmanin izledigi yol su
sekildedir. Avrupa’ dan Amerika’dan diinyanin ¢esitli yerlerinden gelen iiriinlerin
fiyatlar1 yiiksektir. Radiks bu iirlinlerin numunelerini Uzakdogu’daki iireticileri ile
paylasmaktadir. Numune c¢alismas1 yapilmakta ve istenilen kalite ile fiyat elde
edilirse tiretim asamasina gecilmektedir. Piyasada var olan {riinlerin yan1 sira {iriin
gelistirme  de  yapilmaktadir. Satiscilardan  gelen  geri bildirimler
degerlendirilmektedir. Piyasadaki eksiklikler belirlenmekte, iirlinlere yeni 6zellikler
eklenebilmekte ve kullanicilara yardimer olacak yeni {irlinler {izerinde
calisiilmaktadir.

Uriinlerin tamtim1  daha ¢ok satis ve pazarlama c¢alisanlart tarafindan
yapilmaktadir. Goriistiikleri miisterilere iiriinleri tanitmaktalar ve buralarda numune
caligmalar1 yaparak yeni iriinii kabul ettirmeye calismaktadirlar. Bu noktada en
biiyiik avantaj maliyet avantajidir. Ithal edilen {iriinlere gore iiretimi yapilan iiriinler
daha ekonomiktir. Uriinleri hem iyi kalitesi, hem uygun fiyat: ile piyasada kabul
ettirmek daha kolay olmaktadir. Bunun yam sira fuarlara katilarak markanin ve
{iriinlerin tanitim1  yapilmaktadir. Internet sitesinde onceligi kendi markasina
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vermektedir. Uriinlerin tanitimi ayni sekilde bayiiler tarafindan da yapilmaktadir.
Ulkenin cesitli yerlerinde bayiiler oldugu icin iiriin tanitimi da yurt genelinde
yapilabilmektedir.

Yapilan ¢alismalarda firma isminden ¢ok marka ismi vurgulanmaya ¢alisilmaktadir.

3.1.3. Distribiitorliik

Incelenen firma, bir¢ok yurtdisi firmasmm da distribiitérliigiinii yapmaktadir.
Avrupa, Ingiltere ve Amerika ile ¢alisilmaktadir.

Genellikle tilkede tek distribiitor olmaya calismaktadir. Bu sekilde ¢alisildiginda
hem o marka icin pazar genis olmaktadir, hem de s6z konusu marka i¢in baska
distribiitorlerle rekabet ortami olugsmamaktadir. Tabii bu her zaman miimkiin
olmamaktadir. Ciinkii, distribiitorliik veren firmalar tek satici olunmasi igin
genellikle satis kotalar1 belirlemektedirler. Kendi markasi basta olmak iizere, birgok
marka ile ¢alisan firma i¢in ise bu sart zorlayict olmaktadir. Buna ragmen, tek
distribiitorliige sahip olunan markalar da vardir.

Distribiitorliik daha cok teknolojisi fazla, iiretimi zor olan ya da 6zel ve pahali
tiriinler i¢in yapilmaktadir. Ciinkii bu gibi {iriinler hem adet olarak daha az satildig
icin Uretimi de daha az olacak ve az sayida iiretim yaptirmak liretim maliyetini
arttiracaktir.

Ozel iiriinler i¢in sektdrde ve pazarda yeni marka ile giiven olusturmak da zordur.
Miisteriler bu iirtinler i¢in yliksek fiyatlar 6deyecekleri i¢in 1yi bir markanin referansi
ile tirtine sahip olmak istemektedirler.

Distribiitorliik veren firmalardan belirli araliklarla, genellikle yilda 2 ya da 3 sefer
ziyarete gelinmektedir. Firma igin, gelmeleri bir tercih sebebi olmamakla birlikte,
fiyat belirlemede internet iizerinden mail ile konusmak ile yiiz yilize goriismek
arasinda fark olugsmamaktadir. Bundan dolay: distribiitorlerle de yiiz yiize goriismek
cok gerekli degildir. Fakat kars1 taraf iiriinlerini verecegi ve distribiitorii yapacagi
firmay1 tabii tanimak ister. Bundan dolayr 6zellikle ticaretin baslangicinda ithalatci
firma ziyaret edilir. Miimkiin olursa, pazarin ihracat¢i tarafinda da taninmasi igin
birlikte bayii yada son kullanici ziyareti yapilarak sektor hakkinda bilgi edinilmis
olur.

Distribiitorliigli yapilan s6z konusu markalar i¢in reklam ¢aligmas1 yapmaya ¢ok
fazla gerek yoktur. Ciinkii bu markalar genelde sektordiir yillardir var olan ve taninan
markalardir. Ancak yeni bir iirlin var ise onun tanitimi yapilir. Boylece marka da
pazara hatirlatilmis olur.
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Bu iriinlerde genellikle garanti belgelerinde, uygunluk belgelerinde, ce
belgelerinde herhangi bir sorun olmaz. Ciinkii ihracat¢i firma zaten bu driinleri
tedarik ederken ya da tiretimini yaparken belgelerini tamamlamistir.

Fiyat ve 6deme sekli ile ilgili, alinan {irlin adeti arttikca indirim oranit da
artmaktadir Bunun yani sira ihracat¢1 firma tarafindan vade uygulanabilmektedir.
Boylece bazi firmalarla vadeli ¢alisilabilmektedir.

ithalat yapilan firmalar ve ticaret sekilleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo3.2 ithalat Yapilan Ulkeler ve Ticaret Sekli

ULKELER
CIN TAYVAN | INGILTERE | HOLLANDA | FRANSA ISPNYA AMERIKA
Ticaret Uretim Uretim DistribUtor | Distribitér | Distribitor | Distribitér | Distribiitér
Sekli

3.1.4. ihracat

Firma, daha ¢ok ithalat yapan bir firma olmakla birlikte ihracat da yapmaktadir.
Misir’a ve Bosna Hersek’e {irlin satilmaktadir. Bu lokasyonlarda son kullaniciya
gidilmemektedir. Cilinkii son kullaniciya gitmek icin oradaki sanayiyi, sektort,
iriinleri kullanan fabrika gibi isletmelerin ziyaret edilmesi, bunu yapabilmek i¢in ise
orada mesai yapmak gerekmektedir.

Thracat yapilirken firma distribiitorlilk vermemektedir. Misir’da 3 satici ile Bosna
Hersek’te 2 satici ile ¢alisilmaktadir. Ilerleyen zamanda tek distribiitorliik verilebilir
ancak oncelikle s6z konusu pazarlarda iirlinlerin daha ¢ok firma tarafindan pazara
tanitilmasi tercih ediliyor.

Uriinleri satacak olan firmalar iilkelerinde ziyaret edilmektedir. Ozellikle ticarete
baslarken iiriinleri satacak olan firma taninmak istenir. Ulkenin sanayisi, pazari,
ticaret sekilleri ve kosullar1 arastirilir.

Yurtdisindaki firmalara ulagsmak i¢in firma orada kurulan fuarlara ziyaretci olarak
katilmaktadir. Boylece sahip oldugu {iriinleri bu yut dis1 pazarlarinda satanlarla
tanisma firsatt bulunmus olur. Yurt disindaki bayiliklerde 6nemli olan bayiinin,
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bulundugu lokasyonda portfdyiiniin genis olmasidir, satiglarinin fazla olmasidir.
Bunlar arastirildiktan sonra iiriinlerin ihracat1 yapilmaktadir.

Odeme ile ilgili ise, pesin calisilmaktadir. Odemeye istinaden iiriinlerin
giimriikten gegmesi i¢in gerekli olan belgeler ithalatgiya gonderilir. Firma risk almak
istemedigi icin bu sekilde calisir. Bunu yani sira ihra¢ edilen firiinlerin ¢ogu
Uzakdogu’da iiretilen iirlinlerdir ve firma iiretim yaptirirken vadeli ¢alisamadigr i¢in
satarken de pesin ¢alismayi tercih etmektedir.

Belgeler ile ilgili son derece dikkatli c¢alistimaktadir. Ulkelerin giimriik
prosediirleri takip edilerek gerekli olan belgeler tek seferde, miisteriyi
ugrastirmayacak sekilde tek seferde teslim edilir. Gerekli olan orijinal belgeler
disinda diger belgeler mail iizerinden gonderilir. Firma gecerli belgeleri olmayan
higbir {irlinii satmamaktadir.

3.1.5. Satis ve Pazarlama Yontemleri

Incelenen dis ticaret firmasi1 hem yurticinde hem yurtdisinda satis yapmaktadir.
Satiglarin1 gerceklestirirken hem geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmakta
hem de yeni teknolojilerden yararlanmaktadir.

Satis ve pazarlama ile ilgili detayli bilgi elde edebilmek icin firmanin Satis
Miidiirii ile yliz ylize gorigme yapilmigtir. Firmanin satis miidiirii ayn1 zamanda B
smifi is giivenlik uzmani oldugu i¢in tiriinler ve prosesler hakkinda da detayl bilgiye
sahiptir. Alt1 senedir satis ve pazarlama ile ilgili ¢calismaktadir ve ii¢ senedir KKD
sektoriinde ¢alismaktadir.

Ihracat¢1 firma igin firmanin prestiji ¢ok oOnemlidir. Ciinkii alicilar yatirim
yapacaklar1 firmaya ve iiriinlere giivenmek isterler. Incelenen firma ayn1 zamanda
ithalat yapan bir firma oldugu i¢in tedarikgilerinde aradigi kriterleri kendi miisteri
icin de saglamaya ¢aligmaktadir.

Firma yurtdigindaki fuarlara ziyaretgi olarak katilmaktadir. Burada yerli firmalarla
tanigmaktadir. Misir ve Bosna Hersek odaklandigi iki pazardir ve buralarda
tirtinlerini ihrag ettigi hali hazirda toplamda bes firma bulunmaktadir. Amag daha ¢ok
firma ile ¢alismak degildir. Ticaret yapilan firmalarin daha ¢ok iriin satmasi ve
firmanin irin gamindan daha fazla ¢esit {irlini satmalaridir. Ciinkii caligilan
firmalara giivenilmektedir ve ticareti onlarin {izerinden gergeklestirmek
istemektedirler.

Thracat yaparken iiriinlerini satacak yurtdis1 firmalarii 6ncelikle ticaretin basinda
olmak iizere belirli araliklarla ziyaret etmektedirler. Aslinda satis i¢in yliz yiize
goriisme ilk kosul olarak goriilmese de beseri iliskilerin gelismesi i¢cin onemlidir.
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Bunun yani sira goriismelerde yeni iiriinler bayilere tanitilmaktadir. Bunu yapmanin
en etkili yolu ise yliz yiize goriisme olarak ifade edilmektedir.

Satis ve pazarlamada 6nemli unsurlardan biri de web sayfasidir. Web sayfasi hem
yurtici hem yurtdisi satiglarda Onemlidir. Miisterilerin bir¢ogu ihtiyaglari olan
trlinleri internet lizerinden arastirmaktadirlar. Bu esnada firmalarin web sitelerini
incelemektedirler. Sitenin 6zenle diizenlenmis olmasi 6nemli bir gliven unsuru,
sonrasinda tercih sebebi olmaktadir.

Firma satislarini su kanallar iizerinden yapmaktadir. Yurti¢indeki ve yurtdisindaki
bayiler araciligi ile, satig temsilcilerinin son kullanici ziyaretleri ve internet {izerinden
e-ticaret ile.

Satiglarin yilizde dagilimlari asagidaki gibidir.

Satislar

M Bayii Satiglari
B Son Kullanici

W E-ticaret

Sekil 3.1 Satis Yontemleri ile Yiizde Dagilimi

Bayi satislart toplam satiglarin %36’ sin1, son kullanici satiglart % 44 ‘lnd, e-
ticaret ile yapilan satiglar ise toplam satisin % 20’ sini olusturmaktadir. Bu oranlarda
cok az degisme olmaktadir, her ay hemen hemen aynidir.

3.1.5.1. Bayi Satislan

Bayi satislar1 ziyaretler ile gerceklesir. Ulkenin cesitli yerlerinde saticilar ziyaret
edilir. Bir siire ticaret ilerledikten sonra bayilik sozlesmesi yapilir. Ya da bayilik
isteyenler bagvuruda bulunurlar. Bayilik talebi bazen telefon ile gelmektedir, konu ile
ilgili goriismeleri sirketin genel midiir yardimcis1 yapmaktadir ve detayli goriisme
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icin kisiler ofise davet edilmektedir. Web sayfasinda da bayilik bagvurusu secenegi
bulunmaktadir. Siteyi inceleyenler dilerlerse bayilik basvurusu i¢in buradaki formu
doldururlar ve form ulastiginda firma geri doniis yapar.

Bayiler ile fiyatlar hakkinda goriisiiliir. Bayilerin alis fiyatlar1 aynidir. Fakat
bolgeye gore nadir durumlarda fiyatta degisiklik yapilmasi gerekebilmektedir.
Bayilik s6zlesmesinin imzalanmasinin ardindan bayiye showroomda sergilenmek
tizere numuneler ve stantlar gonderilir. Camlar ya da dis cephe duvarlari i¢in reklam
amagh afisler gonderilir. Bayilerin bu gibi isteklerine her zaman dikkat edilerek
desteklenirler.

Firma bulundugu sehirde bayilik vermemektedir. Amaci ise kendi satis ekibinin
haklarin1  korumaktir. Bunun disinda ayni bolgede de birden ¢ok bayilik
verilmemektedir. Yine ama¢ o bolgedeki bayiyi korumak ve desteklemektir.
Bolgelerin belirlenmesi o bolgedeki sanayinin durumuna yani potansiyeline gore
degismektedir. Sanayisi yogun olan, satis potansiyelinin yiliksek olacagi tahmin
edilen bolgelerde birden ¢ok bayi, yine kendileri i¢in belirlenen alanda ¢aligmalarini
stirdiiriirler. Zaman iginde bolgelerin gelismesi ve is hacminin artmasi ile o bolgede
calisan bayilerin goriis ve dnerileri de alinarak yeni bayiler eklenebilmektedir.

3.1.5.2. Son Kullanic1 Satislar:

Son kullanic1 satiglar1 satis midiriniin  gozetim ve yonetiminde satig ekibi
tarafindan yiriitiilmektedir. Satis ekibinde olanlar fabrikalar gibi biiyiik isletmeleri
ziyaret ederek iiriinleri tanitmaktadirlar. Kullanilan iiriinleri belirleyip muadil {irtinler
i¢in numune ¢alismasi yaparak fiyat tekliflerini paylasmaktadirlar.

Ithalat ve ihracatta yiiz yiize goriismek ¢ok &nemli degilken i¢ pazarda satis
yapilirken yliz ylize goriisme ¢ok onemlidir. Bir {irliniin bir firmaya tanitilmasi ve
burada kullanilmaya baslanmasi i¢in ¢ogunlukla ziyaretlerin birden fazla yapilmasi
gerekmektedir ve liriin alan firmalar da diizenli ziyaret edilmektedir. Yurt i¢i pazarda
genellikle alicilar saticiyr gdrmek, tanimak isterler. I¢ pazarda satis yaparken beseri
iligkiler olduk¢a onemlidir. Ziyaret yapilamadigi zamanlarda miisteriler telefon ile
aranir. Bu da firmanin hem ilgisini gostermek i¢in hem de kendini hatirlatmak i¢in
yaptig1r bir ¢aligmadir. Satis ekibi calisanlar1 da her zaman bakimli goéziikmek
durumundadirlar. Bu da miisteriye olan sayginin bir diger gostergesidir.

Satis ekibinin haklar1 da korunmaktadir. Bir satig¢inin ¢alistigi bir firmaya bagka
bir satis¢1 gidip calisma yapamaz. Bazen Ozellikle biiyiik firmalarda birbirlerine
destek olmak amacli beraber de caligirlar.

Satig ekibinden gelen geribildirimler ¢ok 6nemlidir. Piyasanin neye hangi iiriine
ne oranda ihtiyaci oldugu belirlenirken satis ve pazarlama geribildirimleri dnemli
birer gostergedir. ithalat yapilacak iiriinler igin siparisler bu verilere gore diizenlenir.
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3.1.5.3. E - Ticaret Satislar1 (B2B)

E- Ticaret satiglar1 web sitesi lizerinden yapilmaktadir. Firma daha ¢ok toptan satis
yapmaktadir ancak daha az adetlerde alim yapmak isteyen miisteriler de vardir. Bu
gibi satiglar web sitesinden yapilmaktadir.

Internet sitesinde iiriinler ile ilgili detayl bilgiler ve gorselleri bulunmaktadir.
Miisteriler buradan istedikleri {riinii sec¢ip mail order yontemi ile alim
yapabilmektedirler. Misterilerin indirim talepleri olabilmektedir. Ya da bilgi
edinmek istedikleri bagka konular oldugunda web sitesinde belirtilen internet
adresine mail gonderirler. Isterlerse belirtilen telefon numarasindan da arayarak
istedikleri bilgiyi edinebilirler.

Alicilar  elektronik  yontemleri kullanmayr fazla tercih etmemektedirler.
Begendikleri bir iriin ile ilgili genellikle firmayr aramaktadirlar. Cogunlukla da
indirim talebinde bulunmaktadirlar.

3.1.6. Depolama ve Stok Yonetimi

Ithal edilen iiriinler iki ayr1 depoda depolanmaktadir. Depolama hizmeti igin
lojistik hizmet veren bir lojistik firmasi ile ¢alistimaktadir. Uriinlerin % 90 © 1 burada
depolanmaktadir. Ithalati tamamlanan iriinler depoya aktarilir. Uriinler gelmeden bir
giin once depoya bilgi verilir ve depoda iirlinler i¢in yer hazirlanir. Burada iirlinlerin
tarihlerine dikkat edilir. Baz1 iirlinlerde son kullanma tarihi bulunurken bazilarinda
yoktur fakat zamanla yipranir. Bundan dolayr depoda FIFO ( first in firs out)
uygulanir.

Uriinler kendi paketlerinde, kolilerde ve paletli olarak gelir. Igerisinde hassas
iiriinler olan sevkiyatlar depoya 6zellikle bildirilir ve gerekli sartlara gore muhafaza
edilir.

Uriinler depoya kabul edilirken oradaki gorevli tarafindan sayilir, ceki listesi ile
karsilastirilir ve iriinlerin stok girisleri yapilmis olur. Ofis igerisinde de finans
calisanlar tarafindan tiriinlerin stok girisleri sisteme alinir.

Uriinler depoda belirli palet gozlerine yerlestirilir. Uriinlerin teslimati olacagi
zaman, adreslerinin belli olmasi c¢alisanlar i¢in {iriiniin bulunmasinda biiyiik
kolayliktir ve karigiklik yasanmasini engeller.

Diger depo ise firmanin ofisinin bulundugu yerdedir. Buraya {iriinlerden az
miktarda getirilir. Numune ¢aligmalar i¢cin gonderilecek iirtinler bu depodan ¢ikis
yapar. Elle¢clemenin daha fazla oldugu ve az miktarda, daha cesitli iiriin ¢ikislar1 bu
depodan yapilir. Cikan numuneler i¢in, numune talep eden firma calisanlari tarafinca
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numune dolasim formu doldurulur. Bu formda hangi {iriinden, ka¢ adet, nereye
gonderildigi belirtilir ve bu belgeler de finansa teslim edilerek stoktan ¢ikilir.

Uriin siparisleri mail ile gelir. Gelen siparisler yine mail yolu ile depoya iletilir.
Depoya gerekli olan sevkiyat bilgileri, adres bilgileri verilir. Depoya firmadan belirli
kisiler mail ile bilgi vermeden {irlin ¢ikist yapilamaz. Depo {irlinlerin sevkiyatini

yapar.

Thracat yapilacagi zaman yine istenilen siparis firma tarafindan depoya bildirilir.
Uriinler daha 6zenli, tasima sirasinda zarar gérmeyecek sekilde paketlenir. Gidecegi
tilkede paketlemede aranan herhangi bir 6zellik varsa, drnegin kolilerin iizerine
igeriginin yazilmasi, ebatlarin belirtilmesi gibi, yerine getirilir.

3.1.7. Nakliye

Firma hem yurti¢ci tagimalar hem de yurt dis1 tasimalar i¢in farkli nakliye
yontemleri kullanmaktadirlar.

Ihracatta kara yolu kullamlmaktadir. Ithalatta ise farkli mesafede bulunan
yerlerden tedarik yapildig icin farkli nakliye tiirleri kullanilmaktadir.

Firma nakliye kararini verirken su degiskenleri g6z dniinde bulundurmaktadir.

- Uzak mesafeler, 6rnegin Uzakdogu’ dan yapilan tagimalar i¢in deniz yolu tercih
edilmektedir. Hem mesafe uzaktir hem de gelen iiriiniin hacmi fazladir. Uriinler
daha ¢ok tam konteynir yiikii seklinde gelmekle beraber bazen parsiyel tagimalar
da olmaktadir. Uriin icerigi olarak adette gok degerli ve dzel iiriinler degildir.
Cok satilan iiriinlerdir. Bu gruba is eldivenleri drnek gosterilebilir. Uriinler igin
zaten stoklu calisildigi i¢in, deniz yolu ile bir ay gibi uzun bir siirede gelmesi
problem olmaz. Uzun mesafede en ekonomik tasima sekli deniz tasimasi oldugu
icin bu yol tercih edilir. 3

- Avrupa’ dan, Ingiltere’den gelecek iiriinler icin ve Misir’a, Bosna Hersek’e
gidecek {irtinler i¢in karayolu kullanilmaktadir. Genelde tagima tam kamyon
yiikii degil parsiyel olmaktadir. Nakliyesi ve giimriik islemleri ile birlikte
ortalama on bes giinde stoga giren iriinler icin Uzakdogu’dan gelen iirlinler
miktarinda stok tutulmaz. Ciinkii stok da bir maliyettir ve bu noktada amag¢ hem
miisteri ihtiyaglarin1 karsilayacak miktarda iiriinli stoklamak ve emniyet stogu
bulundurmak, hem de hem de fazla stoktan kacinip stok maliyetini
artttrmamaktir.  Bu iki durum arasinda denge kurulmaya ve korunmaya
calisiilmaktadir.

- Bazi durumlarda hava yolu da tercih edilmektedir. Is giivenliginde kullanilan
bazi iiriinler daha hassas ve pahali iriinlerdir. Ornek olarak gaz &l¢iim cihazlari
verilebilir. Bu irlinler az miktarda getirilir. Stokta fazla tutulmaz. Ciinkii hem
cok fazla satilan {riinler degildir hem de son kullanma tarihi olan iiriinler oldugu
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icin fazlaca getirilip uzun siire satig1 beklenemez. Bu gibi pahali ve 6zel {iriin
gruplari i¢in havayolu tercih edilir. Bu gibi iiriinler az miktarda stokta tutuldugu
gibi siparig ilizerine de getirilir. Boyle durumlarda da yine havayolu tercih edilir.
Boylece miisteriler de uzun siire bekletilmemis olur. Havayolu maliyeti daha
yiiksek olan bir tasima seklidir fakat tirtinler de degerli {iriinler oldugu i¢in elde
edilen kazan¢ maliyeti karsilamaktadir.

Yurti¢i tagimalar ise kamyonetlerle yapilmaktadir. Miisterilerin siparisleri i¢in
verilen tekliflerde nakliyenin kime ait oldugu belirtilmektedir. Toptan satislarda
nakliye satic1 firmaya aitse ve trlinler kisa mesafeye gotiiriilecekse firmaya ait
kamyonet kullanilmaktadir. Daha uzak mesafeler i¢in anlagsmali olunan ambarlarla
triinler gonderilmektedir. Kiigiik siparisler ise kargo ile gonderilir. Yine anlagsmada
O0deme kime ait olacaksa belirtilir ve kargo iicreti de 6demekle yiikiimlii olan tarafa
yansitilir. Ornegin internet sitesi iizerinden satilan iiriinler kargo ile gonderilir.

E-ticarette teslimatlar su sekilde yapilmaktadir. Internet iizerinden verilen siparis
depoda firma adina calisan kisiler tarafindan goriiliir. Bu bilgilendirmede iiriiniin adi,
adeti ve tasima {icreti, kullamlacak kargo sirketi bellidir. Uriinler hazirlanir ve
depodan kargoya teslim edilir. Odeme de yine elektronik olarak mail-order seklinde
gerceklesir.

Incelenen sirketin satis politikas1 hem geleneksel pazarlama yontemlerini hem de
yeni teknolojilerin kullanilmasini igermektedir. Sirketin kisa siirede ¢ok yol kat
etmesinde yeni teknolojileri takip etmesi ve degimlere hemen adapte olabilmesinin
Onemi biiytiktiir.

Calisanlar da ayni bilinci tagimaktadirlar. Gerekli egitimler arastirilarak
caliganlarin bu egitimleri almasi saglanir ve tcretleri firma tarafindan karsilanir.
Bayilere ve miisterilere de egitim destegi verilmektedir. Satilan bir iirlin teknik
ozellikler sahip bir iirlin ise, miisteriye gidilir, lirlin tanitilir, ne seklide kullanilmasi
gerektigi ile ilgili bilgi verilir. Bu sekilde hem calisanlara hem de miisteriler egitim
destegi de saglanmis olur.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan ¢alismada uluslararas: ticarette pazarlama yontemleri anlatilmis ve dis
ticaret firmasinin isleyisi incelenmistir. Gorlinen odur ki globallesmenin etkileri her
sektorde, tiim ticaret alanlarinda etkilerini artik daha yogun gdstermektedir. Buna
bagli olarak yiiz yiize goriisiilerek yapilan ticaret yerini alici ve saticilarin birbirlerini
gormedikleri, islemlerin sanal olarak yapildigt yeni ticaret modellerine
birakmaktadir.

Biiyiik isletmeler dis ticareti daha profosyonel yapmaktadirlar. Baska iilkelere
sadece ihracat yapmakla kalmayip o iilkelerde satis noktalar1 da olusturmaktadirlar.
Ithalat1 ise bazen fason iiretim seklide yapmaktadirlar. Bazi biiyiik firmalar ise
yurtdisina, iretimin daha ekonomik olabilecegini diislindiikleri yerlere fabrika
kurmaktadirlar. ithalatta iireticiye, ihracatta miisteriye yakin olmak icin buralarda

depolar kurmaktadirlar. KOBI’lerde ise durum daha farklidir. Firmalar genellikle
gelismeleri yakindan takip edememekte, yeniliklere agik olmamaktadirlar. Yeni
teknolojileri kullanamayip ¢agin gerisinde kalmaktadirlar. Bu durumda olan firmalar
ise varliklarini uzun siire devam ettirememektedir.

Diinyaya baktigimizda ticaret sekillerinin degistigini gérmekteyiz. Firmalarin bu
duruma ayak uydurmalari gerekmektedir. Islemlerin ¢ogu internet iizerinden
elektronik olarak yapilmaktadir ve heniiz yapilamayan islemler de zaman iginde
elektronik ortama tasinacaktir.

Giimriik islemlerinde de durumun ayn1 oldugunu gérmekteyiz. Istanbul Giimriik
Miisavirleri Dernegi Baskan Vekili ile yapilan yiiz ylize goriismede giimriikleme ile
ilgili isleyisi su sekilde degerlendirmistir. Giimriik misavirleri miisterileri olacak
sirketlerle tanismak ve yapacaklar isleri 6grenmek, hem giiven saglamak hem giiven
vermek amaciyla s6z konusu sirketleri ziyaret ederler. Bu asamada yiiz ylize
goriisme, sirket ile beseri iliskiler gelistirme Onemlidir. Tanimadan ¢alisilacak
firmalarda ise arada mutlaka bir referans bulunmalidir.

Gimriikleme islemlerinde de yeni elektronik uygulamalarin kullanildigt
bilinmektedir. Islerin yeni uygulamalar ile tabii ki kolaylastigin1 fakat kullanilan
teknolojinin Fransa’nin eski teknolojisi oldugunu ve yapilan bazi degisikliklerle
lizerine yama yapilarak iyilestirilmeye calisildigini ifade etmektedir. Bu da tabii
yeterli degildir. Fakat konu ile ilgili yeni diizenlemeler vardir. Ornegin tek pencere
sistemine gecilecektir. Bu sistem ile glimriik¢iilerin ayr1 ayr1 yerlerden aldig: belgeler
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tek bir yerden alinacak, bdylece islemler hem daha hizli hem de daha kolay
yapilabilecektir. 2020 ‘e kadar tamamlanmasi beklenen ¢alisma ile iilkeye giris
yapan iiriinler icin giimriikte bekleme siiresi azaltilacaktir. Once iiriinler yurtigine
girecek, sonra islemler yapilacaktir. Oncesinde sadece cok 6nemli testler yapilacak
ve silire kisaltilacaktir. Her proje i¢in beyanname verme zorunlulugu ortadan
kalkacaktir. Calisan sayis1 azaltilarak, yapilan islemler tekelde toplanacaktir.

Teknolojinin hizla gelismesi bu alanda yapilan yatirilmalar1 da ¢ok 6nemli hale
getirmektedir. Giinlimiizde, yapilacak en mantikli yatirimlar teknoloji ile ilgili
yapilan yatirimlardir. Uluslararasi ticaret ile ilgili, tedarik zincirinde teknoloji ve
iletisim anlaminda eksiklikler vardir. Siparisin alinmasindan teslim siirecine kadar
etkin bir tedarik zincirinden bahsedilememektedir. Sistem teknolojiye dayanmalidir.
Siparis alindig1 anda, ayni siparis, ilgili tedarik¢inin sisteminde de goziikmelidir ve
teslimatlar da yine aym sekilde karisikliga firsat vermeyecek sekilde
yapilabilmelidir. Burada en Onemli olan bilgi aligveriginin saglikli ve miimkiin
oldugunca hizli yapilabilmesidir. Bu sekilde kurulan sistemlerde hem tedarik¢ilerin,
hem saticilarin, hem de miisterilerin kazanci maksimum olur.

Dis ticarette yeni pazarlarda yer alabilmek, yeni miisteriler bulabilmek icin ve
islerin daha hizli, hatasiz bir sekilde yiiriiyebilmesi i¢in yeni ticaret sekillerine adapte
olunmali, yeni teknolojiler kullanilmalidir. Internet siteleri 6zenle hazirlanmali ve
elektronik pazaryerlerinde yer alinmalidir. Ciinkii uluslararasi pazarlarda {iriin
arastiran firmalar Oncelikli olarak interneti kullanacaklardir. Ticaret basladiktan
sonra da miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin yine teknoloji etkili bir sekilde
kullanilabilmelidir. Aksi halde firmalar varliklarin1 koruyamayacaklardir.
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