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Bu c¢agdas ticaret atmosferinde, her firma miisteri potansiyelini genisletmek
cabasindadir.  Gelismis iilkelerdeki firmalar, gelismekte olan iilkelere iiretimi
tamamlanmis olan tirtinleri ithal edebilmek icin bir takim metot ve prosediir
kurmaktadwr. Ayni zamanda, gelismekte olan iilkelerdeki firmalar gelismis iilkelere ham
ve yari islenmis iiriinler ihrac etmektedir. Uriinlerin simrlar arasinda ihra¢ ve ithal
edilebilmesi bir¢ok karakteristik ozelliklere, kurallara, belgelere, metot ve stratejilere
baghdir. Bu tiim strateji ve kurallar iilkeye gére degisiklik arz etmektedir. Firmalar,
girmeye niyetlendikleri uluslararasi piyasaya uygun olan prosediir ve stratejileri
arastirip uygulamak zorundadwr. Bu ¢alismanin hedefi, Accra Star firmasinin Gana 'nin
pivasasina girerken hangi uluslararasi pazarlara giris stratejilerini kullandiklar: ve bu
pivasada varligini  siirdiirmek i¢in  hangi is stratejilerine  basvurduklarini
belirlemektedir. Bu ¢alisma uluslararasi pazarlara giris stratejisini ve onunla iligkili
kavramlar, faktorler ve ozellikleri ortaya ¢ikardi. Son olarak Accra Star firmast ve
Sfirmanin ununu kullanan firincilarla ropértaj yapildi. Roportajdan alinan sonuclar

incelendi.

Anahtar Kelimeler:Ihracat, Ithalat, Uluslararasi Pazar, Pazara Giris Stratejisi



ABSTRACT

In this contemporary business atmosphere every firm is putting in more effort to
expand it’s customer base. Firms in developed countries are establishing methods and
procedures that will enable them export finished products to developing countries. At
the same time, firms in developing countries are exporting raw and semi-finished
products to developed countries. The exportation and importation of products across
borders invlove many features, characteristics, regulations, documentations, methods
and strategies. All these strategies and regulations are unique to every country. Firms
have to research and adopt the appropriate procedures and strategies that will suit the
international market it intents to enter. The aim of this research work is to determine
which international market entry strategy Accra Star firm used to enter into Ghana
market and what business strategy they have empolyed to sustain their existence in the
market. The research identified the international market entry strategy and associated
concepts, factors and characteristics. Lastly, interview was conducted with Accra Star
firm and bakerers who use Accra Star flour. The results that was obtained from the

interview were analysed.

Key words: Exportation, Importation, International Market, Market Entry
Strategy
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GIRIS

Somiirge doneminde, Gana pazari sadece kereste ve altin gibi hammade ihrag
etmekle bilinirdi. 1957'den sonra, Gana bagimsizligim1 kazandiginda, gesitli firmalar
kurulmus ve komsu iilkelere islenmis tiriinlerin ihraci devreye girdi. 1993'ten beri, yani
Gana iyi bir demokratik yonetimin keyfini ¢ikarmaya basladigindan beri, iilkedeki
cesitli ig firsatlarin1 aragtirmak ve ondan yararlanmak isteyen uluslararasi ticari

firmalarin sayisinda artis oldu.

Ziraat ve madencilik (6zellikle kakao ve altin) sektorlerinin faaliyetlerinden
dolay1 Gana pazarina yabancilarin dogrudan yatirimi 6nemli bir miktara ulagmistir.
Yine, Aralikta 2010 yilindan beri petrol ve dogal gaz sektoriinde biiyiik capta iiretim
faaliyetleri baglamistir, bu nedenle Gana pazarina yabancilarin dogrudan yatiriminda

Onemli bir artis olmustur.

Yabancilar Dogrudan Yatirnm (Foreign Direct Investment: FDI) Gana
2011-2013 Kazanmstir (US$ Milyar)

QUARTERS 2010 2011 2012 2013
1Q 161.3 351.7 979.7 285.2
2Q 599.3 552.2 1540 562
3Q 216.7 3220 1860 2680.6
4Q 131 2690 524.7
TOTAL 1180.3 6813.9 4904.9 3242.7

Kaynak: Ghana Investment Promotion Centre Quarterly Reports (2011g1-2013g3). Actionaid,
Investment Incentives In Ghana, The Cost To Socio-Economic Development, February, 2014, p. 26.

Yukarida bulunan tabloda, 2010 yilinda dogrudan yabanci sermaye yatirimi
1108,3 milyar dolar olmustur. 2011 yilinda ise, 2010 yilina gére dogrudan yabanci
sermaye yatiriminda 614% artis olmustur. Bu yilin sonunda yabanci sermaye yatirim
6813,9 milyar dolar olmustur. Ancak yurt i¢i ve yurt disimi etkileyen ekonomik
faktorlerden dolayr 2012 yilinda yabanci sermaye yatirimi 4904,9 milyar dolara
diismiistiir. 2013 yil1 licilincii ¢ceyreginde ise, dogrudan yabanci sermaye yatirimi 3242,7

dolara ulasti.



21. yiizyiln ilk yillarinda, Tiirk tiiccarlar1 ve firmalari is faaliyetlerini diinyanin
cesitli cografi bolgelerine alarak uluslararasi pazarda ilerlemeye basladi. Bu gelismeyle,
2010 yilindan beri, Gana pazarmi tanimada, arastirmada ve gesitli sektorlerde islerini

yiiriitmekte olan Tiirk firma ve markalarin sayisinda bir artis yasandi.

Bu aragtirmanin amaci, Gana pazarinda Tiirk firmalarin  kullandiklar
uluslararas1 pazarlara giris stratejisini arastirip tespit etmektir. Uluslararas1 pazarin
anlami, 6nemi ve kavrami hakkinda temel bilgiler saptanmistir. Bu ¢aligma ii¢ béliimden

olusmaktadir.

Uluslararas1 pazari etkileyen c¢evresel etkenler analiz edilmistir. Bunlar;
teknolojik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, politik, yasal, cografi, rekabet¢i ve mali
ortamlardir. Ayrica, bu arastirma, pazarda firmalarin karar almalarimi etkileyen
kavramlar1 ve etkenleri tespit etmistir. Boylece, pazarlamadaki 4P (fiyat, tanitim, iiriin
ve yer) analiz edilmistir. Daha sonra, anlagsma ve anlayis muhtirasi, ihra¢ ve dogrudan
yabanci sermaye yatirimi gibi ¢esitli uluslararasi pazara giris stratejisi analiz edilmistir.
Son bolimde Gana iilkesinde gida pazari analizi yapilmistir. Kullanilan arastirma
metotlar1 ve prosediirler analiz edilmistir. Firmanin talebini ve rekabeti etkileyen makro
mikro ¢evre faktorleri analiz edilmistir. Sirketin SWOT analizleri saptanarak. firmalarin
is faaliyetlerinde kullandiklar1 segmentasyon, targeting, pozisyon ve genel stratejiler
analiz edilecektir. Ek olarak, firmanin piyasa isletimini nasil diizenleyip kontrol ettigi
aragtirthip analiz edilecektir. Gana pazarinda bulunan uluslararasi firmalarin ticaret
faaliyetlerine devam etme ve faaliyetlerini saglam bir sekilde siirdiirmesi igin gerekli

stratejik yol ve yontemler incelenip ortaya konulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. ULUSLARARSI PAZARLAMA KAVRAMI VE CEVRESI

Bu bdliimde, uluslararasi ticaretin Oncelikli temel bilgileri ve kavramlari
anlatildi. Bu boliim uluslararas: ticarete iliskin baz1 fayda ve zararlar vurgulanarak
ayrintili bir sekilde anlatildi. Ayrica, uluslararasi ticareti etkileyen cevresel etkenler de

incelendi.

1.1. Uluslararas1 Pazarlama Temel Bilgileri, Kavrami ve Onemi

Bu c¢alismada uluslararasi pazarlama veya ticarete iligkin genel ve temel bilgiler
incelenip iizerinde durulacaktir. Ayrica uluslararasi pazarlamanin kavram ve esaslarina

iligkin bilgiler de gz 6niinde bulundurulacaktir.

1.1.1. Pazarlama Tanimi

Biz bu diinyada yasamaya devam ettikge, alis ve satis esnasinda 6zgiir degiliz.
Gilinlin her saatinde, ister giindiiz ister gece olsun, Ozellikle elektronik aglar ve
malzemeler iizerinde mal ve hizmetlerin sayilamaz reklam ile kars1 karsiya kaliriz. Ne
zaman pazarlamadan bahsedilirse bircok kisinin aklina gelen ilk sey alis ve satig

kavramlaridir, ancak, bunlar pazarlamanin altinda yatan bir¢ok islevden bazilaridir.

Pazar, alic1 ve saticilarin bulustugu fiziksel mekan olmayabilir. Alict internet
tizerinden siparisini ve ddemesini yapabilir, satic1 da kargo sirketleri araciligiyla siparis
verilen iirlinii alictya gonderebilir. Goriildiigii gibi aliciyla satict arasinda fiziksel bir

temas bulunmayabilir (Riistemli, 2008, s.11).

Bugiin pazarlamanin sadece kar amaci giiden kuruluglara 6zgli olmadig,
dernekler, orgiiteler, politikact ve sanat¢1 gibi kisiler bakimindan da gegerli bir kavram
oldugu goriilmektedir. Satilan mal ve hizmetlere yeterince talebin olmamasi ve
isletmenin kar/ kazang elde edememesi durumunda, finans, muhasebe ve diger boliimler
de anlamlarim yitirecektir. Pazarlama siirekli olarak degisimlere acgik ve tetikte olmay1

gerektiren bir siiregtir. Microsoft, Intel ve Nike gibi pazar liderleri bile stirekli olarak
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rakiplerini izlemek ve rekabet avantajlarini siirdiirebilmek icin caba sarf etmek
durumundadirlar. Bununla birlikte isletme ve pazarlam yoneticileri acgisindan dogru
kararlar vermek her zaman kolay olmayabilir. Uretilecek mal ve hizmetlerin 6zellikleri,
fiyati, nasil dagitilip, tutundurulacagi konusunda etkin stratejilerin  gelistirilmesi
gerekmektedir. Pazarlamacinin amaci, sadece bir iiriin satmak degil, miisterileriyle

karsilikli uzun vadeli ve kazangli bir iligski kurmaktir (Korkmaz vd. 2009, s.20).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) (2004)’a gore “pazarlama, tiiketicilere
deger yaratan, ileten ve aktaran ayn1 zamanda miisteri iliskilerini isletme ve paydaslarin
fayda elde etmesi icin yoOnetmekte kullanilan siireclerden olusan Orgiitsel bir
fonksiyon”dur (Korkmaz vd., 2009, s.21’den alint1).Pazarlamay1 bir kazang saglama
amact ile secilmis miisteri gruplarinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin i¢in firma
kaynaklarinin ¢dziimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimi

olarak tanimlayabiliriz (Derin, 2008, s.12).

Tek, Ozgiil (2007)’a gore tiim isletmecilik fonksiyonlarmi devreye sokarak,
hedef alinan ya da aligveris iliskisi kurulmak istenen birey ve/veya Kitlelerin maddi
ve/veya manevi istek ve gereksinimlerini arastirmak, o birey tasiyan sunular
hazirlamak, bu arada hedef alinmayan tiiketici kitlesini giicendirmeyerek, sosyal ve etik
degerleri de géz onilinde bulundurarak, karsiliginda maddi ve/veya manevi ¢ikar (deger)

saglama siirecidir (Korkmaz vd., 2009, s.21’°den alint1).

Kotler, Keller (2006)’a gore pazarlamanin sosyal ve yonetsel olmak iizere iki
farkli tanim1 yapmak miimkiindiir. Sosya tanimda pazarlamanin toplumdaki r6lii ortaya
konmaktadir. Buna gore, pazarlama, bagkalar1 i¢cin degeri olan mal ve hizmetlerin,
yartilmasi, sunulmasi ve ozgiirce degistirilmesi yoluyla, insanlarin ve gruplarin istek ve
ithtiya¢c duyduklar1 seyleri elde ettikleri toplumsal bir siirectir. YoOnetsel acidan ise

pazarlama, mal ve hizmetlerin satilma sanati olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz vd.,

2009, 5.20).

Glinlimiizde pazarlama, karsilanmamis gereksinim ve talepleri saptayan;
bunlarin biiyiikliigiinii ve olast karliligini tanimlayip olgen; isletmenin hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; hedef pazarlara uygun mal,
hizmet ve programlara karar veren ve isletmedeki herkesin miisteriyi diisiiniip ona
hizmet etmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur. Kisaca, pazarlamanin isi, iistiin

Oneriler sunarak, alicinin arastirma ve ticari islem zamaninda ve g¢abasindan tasarruf
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etmesini saglamak ve tiim topluma daha yiiksek bir yasam standardi sunarak deger
yaratmaktir. Bu dogrultunda pazarlama, isletmenin en tepesindeki ydneticiden en alt
calisanina kadar herkesin bilmesi gereken bir konudur. Ciinkii miisteri unutan,
miisterisini takip etmeyen ve tamimayan bir isletmenin gelece8i olduk¢a karanlik

olcaktir (Korkmaz vd., 2009, ss.21-22) seklinde ifade etmeye agiklamaktadir.

Pazarlam sadece alim-satimla sinirli olmayan, pazarlama arastirmalari, yeni mal
veya hizmetlerin gelistirmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletigim,
satts sonrast hizmet gibi bir ¢ok faaliyetten olusur. Amerikan Pazarlama Birligi
pazarlamayr “isletme hedeflerini gerceklestirmek ve hedef miisteri gruplarinin
gereksinmelerini kargilamak amaci ile isletme tarafindan yeni fikir, mal, ve hizmetlerin
iiretilmesi, bunlarin yer, zaman, miikiyet faydalar1 yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi,
dagittimi ve tutundurulmasi” olarak tanimlamistir. Yukaridaki pazarlama tanimina
paralel olarak pazarlama yoOnetimi “isletme i¢in pazarlama hedefleri olusturmak, bu
hedeflere uygun planlar gelistirmek ve bunlar uygulamak” seklinde tanimlamistir

(Karafakioglu, 2006, s.1)

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayir saglayacak degisimleri
gerceklestirmek  ilizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

siirecidir (Mucuk, 2007, s.4).

1.1.2. Uluslararasi1 Pazarlama Kavrami

Isletme amaglarma ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere,
ithtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok {iilkde yapilan planlama ve
uygulama stirecidir (Mucuk, 2007, s.312), bu seklinde uluslararasi pazarlama ifade

etmektedir.

Evans ve Berman (1987, s.584)’a gore mallarin ve hizmetlerin ulusal sinirlar
disina pazarlanmasidir. Bir ifade ise Hess ve Cateore (1966, s.4)’a gore bir firmanin
mallarinin ve hizmetlerinin birden ¢ok iilkeye akisini diizenleyen faaliyetlerdir (Cengiz
vd., 2007, s.5’ten alint1) seklinde uluslararasi pazarlama tanimaktadir. Bu faaliyet
ihracat pazarlamasi sonrasi artan tecriibe neticesi olabildigi gibi, hi¢ ihracat yapmadan
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hedeflenen iilkede ortaklik kurarak veya dogrudan iiretilme baslayarak uluslararsi

pazarlamaya gecen kurumlar da bulunmaktadir (Altinbasak, vd., 2008, s.22)

Yogun bir rekabetin varoldugu giliniimiiz uluslararasi pazarlarinda basarili
olabilmek i¢in bu pazarlara agilmak isteyenler tiim kisi veya kuruluslarin her seyden
Once “cagas” bir pazarlama anlayisini benimsemesi ve faaliyetlerini bu anlayisa gore

planlamasi ve yiiriitmesi gerekir (Karafakioglu, 2000, s.3).

Uluslararas1 pazarlamacinin hedeflerine ulagsmak icin kullanacagi temel araglar
iriinlin kendisi, saptanan fiyati, satis ve dagitim calismalari, reklam ve satis tesvik
kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda bir bilesim haline getirilecegi firmanin
durumuna ve hedeflerine gore degisir. Bu nedenle tek bir uluslararst pazarlama
stratejisini Onermek olanaksizdir. Ancak, temel stratejileri incelemek her firmanin kendi

durumuna goreen etkin stratejileri olusturmasini kolaylastiracaktir (Kozlu, 2000, s.159).

Sirketlerin dis pazarlara sadece ihracat yoluyla satis yapmasini degil, daha ileri
ve riskli diizeyde yatirim ve stratejik isbirligi yapmast gibi faaliyetlerini de igerir.
Dolayisiyla, iilke sinirlar1 disindaki pazarlar da hedef pazarlar olarak diisiinuliir ve
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri artik sirket stratejik planlamasinin ve stratejik
pazarlamasinin bir parcasi olarak kabul edilir. Diger bir deyisle cok odakli veya bolge
odakli yonelim igine girilir. Faaliyet gosterilen her iilke veya bolge birbirinden bagimsiz
ayr1 olarak alinir ve her iilke veya bolge pazari i¢in ayr1 pazarlama stratejisi belirlenir

(Bakartas, vd. 2009, s.22).

Kotler (1975, s.17)’a gore pazarlamayi, bir kazan¢ saglama amaci ile se¢ilmis
miisteri gruplariin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢éziimlenmesi,
planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlayabiliriz (Kozlu,
2000, s.26°dan alint1).Allan (1972, s.11)’a gore pazarlamanin kokeni satistir. Ancak
kavram ve igerik olarak iki islem artik birbirinden ayrilmistir. ilk toplumlar iiretim
fazlasi olusturur olusturmaz ticaret olanaklarini arastirmaya ve 6nce takas yolu ile sonra
da para karsilig1 ellerindeki ihtiyag fazlasi tirtinleri satmaya basladilar. Satig islemi ¢ok
basitlestirilmis bir sekilde “mal ve hizmetlerin degisimi “

(Kozlu, 2000, ss.26-27’dan alint1)

seklinde tanimlanabilir

Bradley (2002, s.249)’a goére pazara giris kavrami, bir firmanin yeni uluslararasi
pazarlara ne kadar kolay ya da ne kadar zor girdigini gosteren bir kavramdir. Yabanci
pazarlar bagarilt bir sekilde girmek, pazarlamanin her alaninda iistiin bir performans
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gostermeyi gerektirir. Pazar girig, rekabet giicii agisindan verilebilecek en zor

simavlardan biridir (Bakirtas, vd. 2009, 5.210).

Bireysel veya kurumsal ihtiyaclara, alternatifler ve teklifler sunan
pazarlamacilar, aslinda insanlarin mutlulugu i¢in ¢alismaktadir. Pazarlamada belirlenen
zaman ve program icerinsinde neticeye gitmek, yani satis yapmak dnemli oldugu i¢in
cogu zaman pazarlamacilarin, hedefine varabilmesi i¢in pek ¢ok engelli ve negatif 6n

yargilar1 asmasi gerekmektedir (Erbay, 2008).

Cateora & Graham (1999, s.6)’a gore uluslararasi pazarlama: isletmeye ait olan
mal ve hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve bu mal ve
hizmetlerin dogrudan tilke disindaki birden fazla iilkedeki tliketicilere akigini tasarlayan
bir isletme aktivitesidir. Uluslararasi pazarlamayi ulusal pazarlamadan ayiran en 6nemli
ozelliklerden biri pazarlama islemlerinin birden fazla iilkede uygulaniyor olmasidir

(Sert, 2008, s.3’ten alint1).

1.1.3. Uluslararas1 Pazar Onemi

Uluslararas1 pazarlamada belirli faktorler meydan ¢ikmaktadir. Stumpf ve
Mullen (1992, s.22)’a gore, pazarda mevcut bulunan dort itici gii¢ isletmeleri degisime
sevk etmekte ve bu degisimin sonuglarindan biride uluslararasilagsmadir (Cengiz, vd.,

2007, s.6’den alint1).



Tablo 1.1. Uluslararasi Pazar Onemi

PAZAR DEGISIM DINAMIiGi SONUC
. Artan Dalgalanma
Uluslararasilasma Global Fabrika ve Global Artan Belirsizlik
Pazarlar
Artan Karmasa
Deregiilasvon Giris Engellerinin Artan Kur Degisimleri
gulasy Azalmasi Artan Belirsizlik
Bilingli ve Zeki Yapilanmalarda, Pazarlarda ve

Tiiketicilerin Bilinglenmesi Miisteriler Isgiiciinde Azalan Istikrar

Kural ve Yontemlerin Azalan
Teknolojik Ilerlemelere Ayak Ozellikli Teknolojilere Kullanim1

Uydurma Erisim Gelecekteki Olaylanri Tahmin Etmek
I¢in Tarihin Azalan Kullanimi

Kaynak: Cengiz, E. Vd. Uluslararasi Pazarlama ve Uluslararas1 Pazarlara Giris, Beta Basim, 2.Baski,
[stanbul, 2007, s.7.

Tablo 1.1.°den goriilebilecegi gibi, séz konusu dort faktor; uluslararasilagsma,
deregiilasyon, tiiketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik ilerlemelere ayak uydurmak
seklinde siralanabilir. Firmalarin uluslararasilasma cabalar1  global pazarlarin
olugsmasina sebep olmustur. Diger taraftan, diinyada artan deregiilasyon c¢abalari
uluslararasi pazarlamada firmalarin Oniine ¢ikan pazara giris engellerini azaltmis ve
hatta baz1 pazarlarda tamamen ortadan kaldirmistir. Tiim diinyada tiiketicilerin giderek
bilinglenmesi ise satin alma karar1 verirken daha akilet davranmalarina yol agmustir.
Iletisim sektdriinde yasanan hizl ilerlemelerin de katkisi ile teknolojik gelismeler tiim
diinyaya daha ¢cabuk yayilmaya baslamis ve teknoloji seviyesi daha diisiik olan iilkelerin
gelismis iilkelerden teknoloji transferi gergeklestirmelerine olanak yaratilmistir. Bahsi
gecen tiim bu degisimler firmalar1 daha global diistinmeye sevk etmekte ve uluslararasi

pazarlamaya yonelmelerine itici bir gii¢ olusturmaktair (Cengiz vd., 2007, s.6).

1.2. Uluslararasilasma Modelleri

Giliniimiliz diinyasinda artan rekabet ortaminda basarili olmak i¢in kiiresel
diistinmenin kagiilmaz oldugu bilinmesine ragmen bazi sirketlerin uluslararasilagsmayla
cok ilgili olduklarini, digerlerinin ise aym ilgi ve giidiiyli tasimadigimi goriiriiz.
Isletmelerin diinyaya agilmakla ilgili tutum ve davranislar1 degisiklikler gostermektedir.

Bu degisik tutumlar “uluslararasi pazarlama yonelimleri” olarak adlandirilmaktadir




(Altinbasak, vd., 2008, s.17). Bu boliimde, uluslararasi pazarlamada yer alan modeller

aciklanmaktadir. Bunlar; geleneksel model ve sebeke-agi modelidir.

1.2.1. Geleneksel Modeli

Wolf (2000, s.20)’a gore, isletmelerin belli asamalari sirasiyla gegerek
uluslararasilagtiklarint  agiklayan  yaklasimlar  geleneksel yaklasimlar  olarak
adlandirilmaktadir. Genel olarak asamalar teorisi firmalarin ilk basta ihracat yaparak
bilgi toplayip, deneyim kazanip ve bu kazanimlarin1 daha sonra yeni pazarlara grimede
kullandigim1 savunmaktadir. ilk asamalarda gelen basar1 firmalarin kendilerine
giivenmelerini saglamakta ve bu giiven sayesinde firmalar daha yogun ve hizli bir
sekilde uluslararasilasma siirecinde ilerlemektedir. Eger basarisizlik olursa firmalar
yeniden bir durum degerlendirmesi yapmakta ve genellikle basarisiz olduklar1 asamay1
yenilemektedirler (Bayelmez, 2008, s.26’dan alint1).

Geleneksel modelind iki farkli tiirii agiklanmaktadir: bunlar Uppsala

Uluslararasi anlasma modeli ve Yenilik Yaklagimli Uluslararasi anlasma modelidir.
1.2.1.1. Uppsala Uluslararasilasma Modeli
Fina ve Rugman (1996, s.201)’a gore, uluslararasilasmay: ihracat faaliyetleri ile
baslatmaktadir. Dort asamada olusan bu sliregte, bir asamadan Obiiriine gegmekle
uluslararasilasmanin daha yiiksek diizeyde gerceklesecegini savunmaktadir (Erkutlu ve

Eryigit, 2001, s.157’den alint1).

Tablo 1.2. Uppsala Modeli Diizeyler

Birinci Asama Diizenli bir ihracat etkinligi bulunmamaktadir

Ikinci Asama Ihracat bagimsiz acenteler aracilig1 ile yapilmaktadir
Uciincii Asama Yabanci iilke satis temsilciliginin kurulmasi
Dordiincii Asama Yabanci iilke iiretim tinitelerinin kurulmasi

Kaynak: Erkutlu, H., S. Eryigit. (2001). Uluslararasilasma Siireci, Gazi Universitesi Iktisadi ve.Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3/2001, s.157°den derlenmistir.

Johanson ve Vahlne uluslararasilagsma siirecini su sekilde sematize etmislerdir

(Erkutlu ve Eryigit, 2001, 5.157).




Pazar Hakkinda Pazara Giris Isletmenin Mevcut

Bilgi Giris Karar1 Durumunun

Degerlendirilmesi

> Pazara

Sekil. 1.1. Uluslararasilagma Stireci

Kaynak: Erkutlu, H., S. Eryigit. (2001). Uluslararasilagsma Siireci,Uluslararasilagsma Siireci, Gazi
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3/2001, s.157’den derlenmistir.

Uluslararas1 faaliyetler genel bilgilerin yaninda 6zellikli pazar bilgisi
gerektirmektedir. Pazar bilgisi pazardan yasanan tecriibelerden elde edilmektedir. Bu
bilgi, bir iilkeden digerine tasinabilir ve bdylece firma pazarina genisletebilir. Bilgi,
firmanin insan kaynagimin bir boyutu olarak kabul edilebilir (Erkutlu ve Eryigit, 2001,
s.157). Johanson ve Vahlne (1990)’a gére, modelin ana kavramlari, pazar tistenme,
pazar bilgisi, idstenme kararlar: ve cari faaliyetleridir. Bir firmanin belirli bir
cografyada biriktirdigi tiim maddi ve maddi olmayan varliklar o firmanin pazar
tistenmesini meydana getirir. Bu hem istenilen kaynaklarin ¢ok biiyilk olmasiyla ve
hem de bu kaynaklarin belirli bir pazara baglanmasinin derecesi ile ilgili bir meseledir
(Forsgren ve Hagstrom, s.4’ten alint1). Bu modelin temel fikri, bilgi edinme yetenegi ve
edilen bilginin pazardaki yatirim kararlarimi etkilemek i¢in nasil kullanilmas1 gerektigi

ile ilgilidir.

1.2.1.2. Yenilik Yaklasimh Uluslararasilasma Modeli

Isletmelerin uluslararasilasmasini agiklayan geleneksel medellerden ikincisi;
Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil (1980), Czinkota (1982) ve Reid’in (1981) calismalari
sonucunda ortaya cikan “Yenilikle 1lgili Uluslararasilasma Modelleridir”
(Kalyoncuoglu ve Uner, 2010, s.7).

Uluslararsilasmanin geleneksel modellerinden olan “yenilikle Ilgili Modeller”,
Rogers’in modelinden etkilenmisler ve bu modeli kendi asamali uluslararasilagsma
modellerine uygulamiglardir. Uluslararasilagma siirecini, yenilik yaklagimli bakis
acisindan en bilinen sekilde aciklayan dort yazarin One siirdiigii asama modelleri,
isletmelerin uluslararasilasmada gecirecekleri siirecleri analiz etmistir. Isletmerin

yurtdisi pazarlara agilmada ilk basvurduklar1 youln “ihracat” oldugunu ileri siiren
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modeller; siirecte ilerlendikge isletmelerin uluslararasilagsma siirecini 0grendigini ve

buna istinaden ihracat davraniglarinda degisimler, gelisimler olusturdugunu kabul

etmektedir (Kalyoncuoglu ve Uner, 2007, s.8).

Modele gore sebeke, belirli bir ekonomik faaliyetin gerceklestirilebilmesi

amactyla iligkide bulunulan ilgili tim ekonomik birimlerin birbirleri ile olan karmasik

baglantilarin1 ifade etmektedir. Bilkey ve Tesar modellerinde psikolojik uzaklik

faktoriinii kullanmiglardir. Bu modelin baslangi¢ asamasinda yonetim ihracatla ilgili

degilken, li¢lincli asamada ihracatin yapilabilirligi fiili olarak arastirilmakta son agsmada

ise psikolojik olarak uzak olan yerlere de ihracak yapilabilecegine iligkin arastirma

yapmaya baslamaktadir (Yildirim, 2007, s. 23). Uluslararasi ticaret modelinin agamalari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1.3. Uluslararasilasma Asama Teorileri

Asamalar | Bilkey ve Tesar (1977) Cavusgil (1980) Czinkota (1982) Reid (1981)
Birinci Isletme yonetimi ihracatla | Dahili  pazarlama: | Firma ihracata | Ihracatin farkinda
ilgilenmemektedir firma sadece i¢ | tamamen ilgisiz olmama: firsatlari gorme
pazara satis yapar ve ihtiyaglar1 anlamada
problem agamasi
Ikinci Isletme y&netimi, ihracat | Ihracat-Oncesi Asama: | Firma  ihracatla | Thracata Niyetleme:
icin  siparis  almaya | firma ihracat yapabilip | kismen ilgili Giidiillenme,  davrans,
isteklidir yapamayacagmna  dair inanglar ve ihracattan
bilgi aragtirir beklentiler asamasi
Uciincii Isletme  yonetimi  fiili | Tecriibe Ihracat: firma | Firma arastirici Thracat Denemesi:
ihracatin ~ olabilirligini | psikolojik olarak yakin sinirli ihracatla edinilen
aktif olarak arastirir buldugu bazi ilkelere kisisel tecriibe
sinirli ihracata baglar
Dérdiincii | Firma psikloljik olarak | Aktif Thracat: bircok | Firma tecriibe | Thracata Deger Bigime:
yakin  bazi  dlkerler | iilkeye yiiksek satig | ediyor Ihracattan elde edilen
tecriibeye dayali ihracat | hacmi igerisine sonuglarin
yapar dogrudan ihracat kiymetlendirilmesi
Besinci Firma  tecriibeli  bir | Thracat Firmasi: | Firma tecriibeli | IThracati  Kabullenme:
ihracatgidir yOnetim i¢ pazara m1 | ama kiigiik | Thracatin  kabullenmesi
dis  pazara  mu | ihracatgi veya reddedilmesi
yonelecegi karar1
konusunda kesin
tercihini yapar.
Altinci Firma psikolojik olarak Firma tecriibeli
daha uzak gordiigii diger biiyiik ihracatg1
baz1 iilkelere de ihracat
yapilabilip
yapilamayacagini arastirir
Kaynak: Andersen, 1993, s.3. Erkutlu, H., S. Eryigit. (2001). Uluslararasilasma Siireci,

Uluslararasilasma Siireci, Gazi Universitesi Iktisadi ve.Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3/2001,

$8.157-158’den derlenmistir.
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1.2.2. Sebeke-Ag1 Uluslararasilasma Modeli

Coviella ve McAuley (1999, s.227)’a gore, bu modele gore uluslararasilasma,
organizasyonun bilgisayar ag1 i¢inde iliskide bulundugu ortamlarda gelismektedir. Bir
firmanin uluslararasilagmasi, 6zel olarak sahip oldugu avantajlarinda degil, iginde
bulundugu network agmna baglidir. Bu ag, miisterileri, saticilari, kamu ve 06zel
kuruluglari, aileleri hatta arkadaslar1 kapsayabilir (Erkutlu ve Eryigit, 2001, s.160’tan
alint1).

Johanson ve Mattson (1990)’a gore, Johanson ve Vahlne, uluslararasilagmay1
diger iilkelerde pazar genisletme, pazara niifuz etme ve pazar entegrasyonu yoluyla is
iliski aglarim1 gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir (Dawei, 2008, s.16’dan alint1).
Johanson ve Vahlne, pazar genisletmenin firmanin, yeni oldugu aglarda yatirimda
bulunmasina yol agarken, pazara niifuz etmenin firmanin zaten konum sahibi oldugu
aglarda konum gelistirme ve konuk listenmeyi arttirma demek oldugunu 6ne siirdiiler.
Entegrasyon, farkli ulusal aglarin koordinasyonu olarak anlagilabilir. Dolayistyla,
firmalar arasindaki iligkiler bir ag seklinde diisiiniiliirse, aglarindaki diger firmalar da
aynt sekilde hareket ettiginden dolay1 firmalarin uluslararasilastigi iddia edilebilir

(Dawei, 2008, s.16).

Tablo 1.4. Uluslararasilasma Ag1 Dort Olgusu

Ag1 Uluslararasilagsma Derecesi

Diisiik Yiiksek
Disiik | Erken baglangic Geg baglangic
Firma Uluslararasilagsma
Derecesi Digerlerin arasinda
Yiiksek Yalniz uluslararast
uluslararasi

Kaynak: Johanson & Mattson (1988). Hiltunen, R., H. Kuusisto (2010). Network Model of
Internationalization. Lappeenranta University of Technology, Department of Industrial Management,
Lisans Tezi, s.18’den derlenmistir.

Tablo 1.4.’te Erken Baglangic doneminde, firma uluslararasi pazarlar hakkinda
cok az bilgiye sahiptir. Firma yurti¢ci pazarlarda faaliyet gostermektedir ve yabanci

pazarlar ve yabanci firmalarla herhangi bir iliskisi yoktur. Firmanin, uluslararasi

pazarlara girmesine izin verecek Glgege biiyiimek igin zamana ve kaynaklara ihtiyact
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vardir. Hollensen (2007, s.72)’a gore ‘Uluslararast Yalniz’ in olmasindaki neden,
uluslararas1 entegrasyonu biiyilitmesi, Ornegin iiretim agini ve bununla baglantili
firmalar1 gelistirmesidir. Bu durum, Erken Baslangi¢ doénemindeki firmalarin
durumunun zittidir (Hiltunen ve Kuusisto, 2010, s.19°dan alint1). Hollensen (2007) Geg
Baslangi¢c donemindeki durumun, yurti¢i pazardaki miisterilerin yeni uluslararasilagsmis
olan firmalar1 {iretimlerini sonlandirmaya zorlayabildikleri durumdakine benzedigini
aciklamistir. Bu durum genellikle, yabanci pazarda rekabet eden mevcut
uluslararasilagsmis firmalar arasindaki yliksek derecede yapilandirilmis baglantilarin ve
aglarin sonucunda meydana gelir. “Digerlerinin arasinda Uluslararas1” doneminde,
firma uluslararas1 pazarda yiiksek diizeyde bilgiye sahip olup, firma ve firmanin ortami
yiiksek derecede uluslararasilagmistir. Firma, sinir Otesi aglar gelistirme ve yabanci

pazarlarda satiglar iistlenme yetenek ve kapasitesine sahiptir.

1.3. Rekabet Bes Gii¢ Modeli

Harvard isletme Okulu profesorii Michael Porter, firmalarin ve endiistrilerin
rekabet giiciinii etkileyen bir model dngdrmiistir. Bu model, Porter’in Bes Gii¢ modeli
olarak adlandirilir. Bu modelde, sirket veya sektor, kendi giiclinii tanimlayabilir ve
geligtirebilir, zayifliklarim1 bilmesi sayesinde yanlis kararlar almaktan kagiabilir.
Bunlar, firmay1 pazarda c¢ok rekabetci hale getirir. Porter’in sektor rekabet modelinin

bes giicii asagida agiklanmaktadir.

> Rekabet Derecesi: Bu gii¢ prensibini detayli bir sekilde stratejinize yedirmek
isterseniz Ozellikle arastirmaniz gereken nokta, rakiplerinizin sektdr igindeki
giicleri olacaktir. Pazar paymdan {riinlerindeki/hizmetlerindeki kaliteye,
sunduklar tiiketici fiyatindan dagitim aglarina kadar birgok noktada rakiplerinizi
derinlemesine aragtirarak kuracaginiz strateji senaryolar sizi daha giiglii ve olas1
rekabet tehditlerine kars1 hazirlikli kilacaktir (Durgun, 2015).

> Giris Tehdidi: Ulkesel yonetim politikalar1 eger benim sektdre girmemi
zorlastirtyorsa siki vergiler ve benzeri ekstra maliyetlerle beni zorluyorsa
burada giris engelinden bahsedilebilir. Bir bagka giris engeli ise Ekonomik
Olctlidiir eger rakip firma ile ayni iiriinii daha ucuza iiretiyorsam ekonomik olarak
daha giiclii oldugumu kanitlarim. Eger bir firma {irliniinii rahat olarak her yerde

satiga sunabiliyorsa bunu diger firmalar da kolaylikla yapacaktir ve bu durum
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giris engelini distrtr (http://www.bilgiustam.com/porterin-5-kuvvet-modeli-
nedir/).

Yedek Uriiniin Tehdidi: ikame mal iiretigimiz {iriiniin yerine kullanilabilen

iriinleri kapsar. Bu modeli incelerken kendimize bir iiriin segelim 6rnegin ben
masaiistli bilgisayar {ireticisi bir firmayim ve rakibimi diziistii bilgisayar iireticisi
bir firma olarak se¢iyorum. Bu durumu inceleyecek olursak: Miisteri benim
trtiinlimii mi aliyor yoksa rakip firmanin {iriinlinii mii? Miisteri rakip firmayi
tercih ediyorsa alternatif iirlin tehdidi iist seviyededir. Alternatif {irlin benim
tiriiniimden ucuzsa fiyat performansi yiiksektir ve alict agisindan daha uygundur

(http://www.bilgiustam.com/porterin-5-kuvvet-modeli-nedir/).

Alicimin Giicii: Alicr gilictiniin en 6nemli belirleyici faktorleri, miisterilerin
biiyiikliigii ve konsantrasyonudur. Diger faktorler, alicilarin bilgi dereceleri ve
rakiplerin konsantrasyonu veya farkililigidir. Bu gilig, perakendeciler ve
marketlerin durumunda oldugu gibi, pazarda ¢ok az sayida ve biiylik oyuncular
oldugunda nispeten yliksektir. Bir kamyon filosu tedarik¢isinden bir bagkasina
gecmekte oldugu gibi, bir tedarik¢iden vazgecip digerini tercih etmenin maliyeti

disiiktiir (http://university-essays.tripod.com/porters 5 forces analysis.html).

Saticinin  Giicli: Bu faktorde, tedarikgilerin fiyatlart ne kadar kolaylikla
yonlendirebildigini Olgiiyorsunuz. Bu faktér, her bir oOnemli girdi igin
tedarikgilerin  sayisi, tedarikgilerin iirlin  veya hizmetlerinin  essizligi,
tedarik¢ilerin tlizerinizdeki giicii ve kontrolii, bir tedarikciyi birakip digerini
tercth etmenin maliyeti ve bunun gibi faktorlerce etkilenir.  Tedarikgi
secenekleriniz ne kadar azsa ve tedarikgilerin yardimma ihtiyacimiz ne kadar
fazlaysa, tedarikgileriniz 0 derece giicliiler demektir

(http://www.mindtools.com/pages/article/newTMC 08.htm).
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IKiINCi BOLUM

2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

Bu kisimda, uluslararasi ticaretteki cesitli stratejiler, ara¢ ve teknikler goz
oniinde bulundurulmaktir.. Firmalar, uluslararasi ticaret ve is seklinde bir ulusal sinirdan
digerine ge¢mek i¢in bu stratejileri ve teknikleri bir yontem ve prosediir olarak
kullanirlar. Bu kisim altinda incelenecek stratejilerin bazilari sunlardir; uluslararasi
pazara giris stratejileri igin verilecek ana kararlar1 ve uluslararast pazara giris

yontemlerinin tarzlari.

2.1. Uluslararasi1 Pazara Giris Stratejileri Verilecek Ana Kararlan

Her firma is yapmak icin herhangi bir pazara girmeden Once, incelenmesi
gereken bazi esas prensipler, kararlar ve tercihler vardir. Bu kisim uluslararasi ticarete

girigin altin1 ¢izen ana kararlari ve tercihleri inceler.

Pazara Girme

Karari Pazarlama

,\ / Karmasi

Uluslararasi1 Pazara Giris

PazaraGirme | | Stratejileri Verilecek Ana

Segimi Kararlan

l \ Uygulama ve

. Kontrol
Organizasyon

Sekil 2.1. Uluslararasi Pazara Girig Stratejileri Verilecek Ana Kararlari
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2.1.1. Uluslararasi Pazara Girme Karan

Girisimciler her zaman kar marjini arttirmak amaciyla fiyatlar1 diisiirmek ve
satiglar1 arttirmak i¢in stratejiler gelistiriyorlar. Boylece girisimcilerin ve ¢okuluslu
firmalarin hem i¢ hem de uluslararasi pazarlarda ticaret avantajlarini arastirtyoruz.
Girisimcinin motive edilmesi ve yeni pazara girmesi i¢in ac¢ik bir hedefi olmasi gerekir.

Boylece girisimciler yeni pazarlara girmek i¢in saglam stratejiler gelistirebilirler.

Yurt digina agilmayr planlayan bir girisimci daha once uluslararast pazarlama
ama¢ ve politikalarin1 belirleyerek sadece ihracat pazarlamasi (sats) mi1 yoksa
uluslararasi diizeyde pazarlama mi yapacagma karar vermelidir (Akat, 2004, s.19).
Girisimcinin Uluslar arasi pazarlara girmek i¢in alacagi kararlardan once girecegini
veya girmeyecegini iyi analiz etmelidir. Pazarlama tehlikeleri, sosyal kiiltiir, ekonomik
ve demografik, teknolojik, vb. biitiin bu faktorler ticaret aktiviteleri iizerinde direkt ve
endirekt etkileri vardir. Bu nedenle girisimcilerin herhangi yeni bir pazara girecegi veya
girmeyecegi kararindan once faktorlerden ¢ikan analiz sonuglarina memnun olmasi

gerekmektedir.

Bunlara ek olarak isletmeler biiylime stratejisi geregi yeni pazarlara girme karari
da verebilmekte ve yeni Pazar segenekleri arasinda uluslararasi pazarlar da
bulunmaktadir. biiyiime ve genisleme karari alindiktan sonra belirli sorulara yanit

bulunmalidir (Cengiz, vd., 2007, s.12).
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Tablo 2.1. Uluslararasi Pazara Giris ve Genisleme Karar Modelli

1. Kaynak (iiretim): Firmanin iilkesi, liglincii iilke, yerel {ilke?
Maliyet, pazara erisim, mensei faktorleri.
2. Ulke ici veya bolge i¢i pazarlama firmas1?

Maliyet, Pazar etkisi degerlendirmesi. Kendi sahip oldugu pazarlama firmasi ile yeni
pazarda faaliyet gosterecekse, kimler 6nemli mevkilerde yer alacaktir?

3. Yerel distribiitorlerin ve temsilcilerin se¢imi, egitim, motivasyonu?

4. Pazarlama karmasi stratejisi: Satis, kazang, Pazar payr hedefleri ve amaglari;
konumlandirma; pazarlama karmasi stratejisi?

5. Stratejinin ylriitiilmesi

Kaynak: The Procter and Gamble Company, Annual Report, 1995, s.10, Warren J. Keegan, Global
Marketing Management, 6. Baski, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, ABD, 1999,
s.289 i¢inde. Cengiz, E., A. E. Gegez, F. M. Arslan, S. Pirtini ve M. Tigli. (2007). Uluslararasi
Pazarlara Giris Stratejileri. 2.Bask1. Istanbul: Beta Basim Yayinlari, s.13” ten alinti.

Ornegin, yerli iiretim yapilmasma karar verilmesi durumda, firma ya yrerl
pazardaki bir fabrikayi satin alabilir, yada kendisi sifirdan yeni bir fabrika insa edebilir
veya yerli bir iretici ile anlasma yoluna gidebilir. Yerli bir {iretici ile anlagmasi
durumunda, firma daha az miktarda yatirim ile yeni pazara girme olanagi elde eder ve

bdylece maliyetleri azaldigi icin daha diisiik fiyat politikasi uygulama imkanina kavusur

(Cengiz, vd., 2007, s.13).

2.1.2. Uluslararasi Pazara Girme Se¢imi

Girisimcilerden ve ticaret firmalarindan ticaret aktivitelerini yeni pazarlara
yerlestirmek isteyenler, pazarla alakali eksiksiz ve genel arastirmalar yapmalidir. Final

karar1 almadan 6nce yapilan arastirmalarin sonucundan tatmin olmalar1 gerekmektedir.

Pazara Girme Seg¢imi

Hedef Pazari Pazarlara Stratejisi

Sekil 2.2. Uluslarars1 Pazara Girme Se¢imi
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2.1.2.1. Hedef Pazan

Girisimci, ¢esitli olas1 tilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra bunlar1 bir 6n
elemeye ve derecelemeye tabi tutmak durumundadir. Bu bakimdan g¢esitli Slgiitler
kullanabilir; pazarin biiyiikliigii, pazarin gelismesi (pazar potansiyelinin gelecekteki
tahmini), maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve yatirim tistiinden beklenen
gelir tahmini vb. Tiim bu Odlgiitlerin kullanilmasi firmanin uluslararas1 pazara girme
bicimine gore farklilik gosterecektir. Tahminlerin biiylik bir kismi uluslararasi
pazarlama aragtirmalartyla miimkiin olabilir. Tahminlerin giivenilirligi ve gecerliligi;
doviz kurlarindaki degisikligin hiz ve oranlarina, vergilere ve is¢i iicretlerine dnemli
Olciide bagimlhidir. Kotalar, glimriik tarifeleri veya kisitlamalar da satiglar etkileyen

onemli faktorlerdendir (Akat, 2004, s.19).

Her girigimci ve ticari firma bolgesel islemlerinde pazarlama aktivitelerin i¢inde
metotlar ve stratejiler gelistirir. Insanlarin temel sosyal kiiltiirii, yonetici ve mahalli
arasindaki ekonomik durumu, demografik, cografik yerler ve bolgenin atmosferi, siyasi
aktiviteler, lilkedeki veya bolgedeki finansal sektoriin etkisi gibi faktorleri goz oniinde
bulundurmalidir. Girisimciler bu faktorleri bolgelerindeki veya isleme yerlerindeki 6zel
programlar1 gelistirmek i¢in kullanirlar. Fakat yeni pazarda ve baskasinda bu
programlarin kullanilmas1 uygun degildir. Girisimcinin bu faktorleri kullanmasi gerekir
ve potansiyel miisterilerin bilgilerini elde etmesi igin yeni bdlgelerde arastirma yapmali,
tirtiniin ¢esidini ve 6zelliklerini bilmeli, dini inanglar1 bilmelidir. yeni cografik bolgede

varolan gii¢ ve riskler girisi ve faaliyeti de kapsar.
Ulkeyle ilgili incelenmesi gereken faktorler sunlardir (Ulas, 2003, 5.48);

» Genel politik ve ekonomik durum, istikrarli olup olmadigi, ulusal pazarin
bliyime orani, niifusu, yas dagilimi, milli gelir, ekonomik biiylime orani,
sermaye basina gelir, dis ticaret hacmi

» Risk faktorleri, ge¢ 60deme ya da O6dememe riski, sanayi altyapisinin zayif
olmasi, sosyal ortamin huzursuz olmasi, hiikiimetin yabanci yatirimlara karsi
tutumu

> Genel iiriin bilgisi, iilkedeki yasam standardiyla ilgili bir fikir verir. (Ornegin
yolculuk araglarmin sayis, 1000 kis1 basina telefonlar ya d televizyonlar saglik

gostergeleri gibi).
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> Kiiltiirel durum &zel bir iiriine karsi duyulan kiiltiirel etkidir. Uriiniin dini
inanglar, tiiketiciler, davranislar, politik bakis ve diger kiiltiirel 6zellikler
bakimindan kabul edilebilirliginin arastirilmasi gerekir. Bu inceleme siireci

isletmenin gidecegi iilke pazar1 tercihini sinirlamasini saglar.

2.1.2.2. Uluslararasi1 Pazarlara Stratejisi

Kabul goriilen yeni pazar arastirmalarin sonucu girisimcileri yeni pazara
girmeleri i¢cin motive eder. Fakat girisimci yeni pazara nasil girecegini karar vermesi
gerekir; hangi metot kullanacagini, hangi uluslararasi pazarin girig strateji cesidi
kullanacagini, hangi tarafa katilacagini ve baska bolgelere ticaretini iletirken hangi
kopriiden gececegini karar vermesi gerekiyor. Uluslararast Pazarin giris stratejine yol
acan farkli farkli teknikler ve metotlar bulunmaktadir ve bunlar1 igermektedir;
Girisimcinin biitiin uluslararasi1 pazarlari sistemli bir sekilde goziiniin Oniinde

bulundurmasi gerekir ve islemlerine en uygun metodu segmelidir.

Tablo 2.2. Uluslararasi Pazalara Stratejisi

Licensing, franchising, montaj, yonetim sozlesmeli, iiretim
Sozlesme Giris Yontemi sozlesmeli

Ihracat Giris Yonetim Dolayl1 ihracat, dogrudan ihracat

Ortak girisim, yabancilar dogrudan yatirim, birlesmeler ve satin
Yatirim Giris Yonetimi alma

Bu yontem firma ve firmanin faaliyet gosterecegi dis pazarin Ozellikeri ile
yakindan ilgili olup, ayni zaman da firmanin bu pazarlara duydugu ilgi ve giiven
hakkinda da ipuglar1 vermektedir (Cengiz, vd. 2007, s.14). Farkli {riinler ve 6zel
pazarlama stratejileri yeni bolgeleri ve pazarlar1 dengede tutmak igin gelistirilmektedir.
Bu nedenle girisimciler ve firmalar ticaretlerinin hedefleri ve amaglar1 goz Oniinde
bulundurmalar1 gerekir, ikicisi ise karar alma ve bazi uluslararas1 Pazar giris stratejisini
benimsemesi gerekir ve Ugiinciisii ise bu ikisini kullanarak yeni Pazarda ticaret
aktiviteleri icin strateji gelistirmelidir. Ayrica bu, pazardaki 6zellikle ekonomik ve

rekabet tehlikesini azaltir.
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2.1.3. Uluslararasi Pazarlama Karmasi

Root (1987)’a gore isletmenin uluslararasi pazara giris stratejisinin belirlenmesi
kadar bir pazarlama planinin olmasi da gerekmektedir. Giris stratejisinin se¢ilmesiyle
hedef pazar olarak secilen yabanci iilkeye nasil niifuz edilecegi, pazarlama plani ile ise
yabanci iilkede secilen hedef pazara nasil niifuz edilecegi belirlenir. Pazarlama plani,
pazarlama amagclarinin, politikalarinin, amaglarin basarilmasi i¢in kaynaklarin tahsisinin
ve zaman programinin belirtildigi bir eylem programidir. Plan; hedef pazarin analizini,
pazar ¢evresinin tanimlanmasini, rekabetin denetlenmesini, finansal analizi ve kontrol
sistemini icermektedir. Planin amagclari; satis hacmini, pazar paymni, kari, yatirimin
getirisini, dagitim ag1 kurma gibi pazarlama ¢abalarini, reklam amacinin arastirilmasini
ve Uriin konumlandirilmasini igerir. Pazarlama plan1 yaparken yoneticiler iirlin, fiyat,
dagitim, tutundurma politikalarinda kararlar alirlar. Bu politika alanlar1 pazarlama
karmasi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama plani olusturulurken, yoneticiler, yabanci
miisterilerin ne istediklerini, istek ve ihtiyaclarin uyumlastirma ya da yeni iiriinler
gelistirilerek temin edilip edilemeyecegini belirlemeyi isterler. Pazarlama plani,
misterilerin iirlin ya da hizmetten nasil haberdar olacaklarini, iirlin ya da hizmetle ne tiir
mesajlar iletilmek istendigini, dagitimda kullanilan yontemleri, satiglarin nasil
korunacagini tanimlar. En uygun giris stratejisine karar verildikten sonra yoneticilerin
iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili kararlar almalar1 gerekmektedir. Pazarlama
plani, giris stratejisiyle ¢ok yakindan ilgilidir. Burada O6nemli olan nokta giris
stratejisinin, isletmenin hedef iilkedeki pazarlama programini kontrol etme derecesini
belirlemesidir. Dolayli ihracat ya da lisanslama gibi giris stratejilerinde isletmelerin
pazarlama programlarmi kontrol etme gii¢leri ¢ok azdir ya da hi¢ bulunmamaktadir.
Acentalar-distribiitorler araciligiyla ihracat yapilmasi ve ortak girisim stratejileri
isletmeye smirlt kontrol imkani vermektedir. Yan kurulus agmak ise isletmeye tam
kontrol imkan1 vermektedir. Giris stratejisi ne olursa olsun isletme i¢in 6nemli hedef
iilkede iiriinlerinin pazarlanmasidir. Isletmenin {iriinleri iilke disinda bagimsiz yabanci
isletmeler tarafindan pazarlanirsa, isletmenin karlar1 bu yabanci isletmelerin pazardaki
basarilarina bagl olacaktir. Isletme {iriin ve hedef pazar icin farazi bir pazarlama plani
yapmadikca, en uygun giris stratejisini se¢emeyecektir. Bu nedenle pazarlama plani
yapilmasi giris stratejisi kararinda onemli bir girdi olmaktadir (Ulag, 2003, s.50’den

alint1).
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2.2.Uluslararasi Pazarlama Cevresi

D1s piyasa girisi analizinde, uluslararasi pazarlamayi etkileyen ¢evresel etkenler
g6z ard1 edilmemelidir. Dogal ¢evreye verilen zarar artinca halk daha fazla endiselenir.
Cevreyi etkileyen dogal olaylar, kirlilik, kanalizasyon, sera etkisi, vb seyler pazara yeni
tirtinlerin tanitimi i¢in firmalara kolaylik saglar.

Tiiketiciler performans ve deger tizerinde ¢ok fazla uzlasma gerekmeyen daha
cevre dostu iriinler talep edecek. Teknolojik gelismeler, ekonomik genisleme ve dogal
cevre "yasam kalitesi" arenasinda diinya ¢apinda yarisacak. Kiiresel televizyon olanlari
ve olmayanlari kesin bir rahatlamaya koyar(Czinkota ve Ronkainen, 1994, s.5).

Yurtdis1 pazar ¢evresini olusturan degiskenlere 6rnek olarak, dis pazarin kiiltiirel
ve demografik yapisi ekonomik ve politik sistem, cografyasi verilebilir. Bir dis pazara
bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli faktor, siiphesiz, o
pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yaslara, mesleklere,
cinsiyete, medeni duruma gore dagilim, 6n tahminlerde sik sik kullanilir (Karafikoglu,
2000, s.13).

Calismanin bu kismi uluslararas1 pazarlama ile iliskili c¢evresel etkenleri
aciklamaya c¢alisir. Bunlar;

» Teknolojik gevre
Politik ve Yasal ¢evre
Kiiltiirel ve Sosyal ¢evre
Ekonomik ve Demografik ¢evre
Cografi ¢evre

Rekabet cevre

vV V.V V V VY

Finansal ¢evre
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Tablo 2.3. Pazar Potansiyeli Gostergeleri

1. Demografik Ozellikler

4. Teknolojik Faktorler

Niifusun biiyikliligi

Teknolojik bilgi seviyesi

Niifusun biiylime orani

Mevecut iiretim teknolojisi

Sehirlesme derecesi

Mevcut tiikketim teknolojisi

Niifus yogunlugu

5. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Yas yapisi ve niifusun karigimi

Baskin degerler

Egitim diizeyi

Yasam tarzlar1

2. Cografi Ozellikler

Etnik gruplar

Ulkenin yiiz 6lgiimii

Kullanilan diller

Ulkenin yer sekli dzellikleri

6. Pazarin Yapisi

Ulkenin mevsim yapisi

Pazarin biiyiikliigii ve biiylime potansiyeli

3. Ekonomik Faktorler

Rekabet durumu ve risk

Gayri safi milli hasila

Yatirim iistiinden beklenen gelir tahmini

Delir dagilim

7. Ulusal Amac ve Planlar

Biiyiime orani

Oncelikli sektorler

Yatirim orani

Altyap1 yatirim planlari

Kaynak: Bakirtas, vd, 2009, s.211'den derlenmistir

2.2.1. Teknolojik Cevre

Teknolojideki bas dondiiriicli gelismeler ve bunun tiim yerkiire tizerindeki hizl
yayilmi diinyayr Kkiiciilterek iilkeleri hizla birbirine yakinlastirmis tiiketicileri
birbirinden ayiran zaman ve mekan engelleri ortadan kalkmis pazarlar seffafliga
kavusmustur (Bakirtas, vd., 2009, s.9).Gelismis bir iilke pazarina girerken, 6rnegin
Isveg pazarina, bisikletler i¢in yeni bir krank (kol) mekanizmasi gelistiren bir firma yeni
teknolojisini oldugu gbi yeni pazara transfer edebilmektedir. Diger bir ifadeyle firma,
herhangi bir sermaye yatirimi yapmadan, belki yerel bir firmayla lisans anlagmali
yaparak, pazara girebilmektedir. Fakat teknolojik olarak daha geri olan bir pazara
girmek isteyen ayni firma, dogrudan veya dolayli ihracat yolunu secerek pazara girmeyi
tercih edebilir ¢linkii yerel bir firma ile iiretim yapmasi durumunda ayni kaliteyi

tutturamayabilir. Dolayisiyla, Arjantin gibi bir {ilkeye ayni krank mekanizmasi
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pazarlanacaksa belki bir satis temsilciligi agilabilir veya bir araciya ihracat yapilabilir
(Gegez, 2003, s5.268-269).

Tiiketici zevk ve ihtiyaglarindaki degisimler, daha ucuza daha ¢ok deger elde
etme baskisindan dolay1 maliyetleri diisiirme c¢abalari, ¢etin rekabet ortami, vs. firmalari
ve llkeleri yeni teknolojiler gelismetirmeye zorlamaktadir. Teknolojik agidan {istiin
olan bir firma diinya pazarlarinda 6nemli bir rekabet iistiinliigii elde edebilmekte ve
yilllarca bunu stirdiirebilmektedir. Firma teknoloji ihracat¢ist konumuna yiikselmekte ve
kiiresel bir marka yaratmaktadir. Ornegin, Sony, Intel, Ericsson, Boeing diinya

pazarlarina teknoloji saglayan firmalar durumundadir (Gegez, 2003, s.230).

Bu yana, pazarlamada teknoloji ¢evresi etkilemektedir. Zira, yenilikler, yeni
mamul ve teknolojiler de pazarlanmaya muhtagtir. Yeniligi bulmak veya yeni bir
mamulil iiretmek yeterli olmayip, bunu tiiketici isteklerine uydurmak ve tiiketiciye
benimsetmek gerekir. S6zkonusu etki, miithendislik ve iiretim agisindan basarili olan
sakanitlamaktadir. Bu yiizden, yeni mamul gelistirmenin daha fikir toplama agamasinda

potansiyel pazari, bliylikliigii, kompozisyonu ve tiiketici istekleri yoniinden belirlemek

gerekir (Mucuk, 2007, s.25).

2.2.2. Cografi ve Demografik Cevre

Karafakioglu (1997, s.24)’a gore dis pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya
hizmetlerin 6zelliklerini belirleyebilmek i¢in, cografi yapmnin da dikkate alinmasi
zorunludur. Dis pazarin topografyasi, 1s1s1, nem orani ve benzeri 6zellikleri, talep edilen
mallarin hem niteligini ve miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlanma
bigimini etkiler (Riistemli, 2008, s.28.)

Bir iilkenin ekonomik gelismesinin analizinde, tilkenin cografi kosulu gz ardi
edilmemelidir. Girisimciye yeni pazara nasil girecegini ve bu pazarda hangi tiirden {iriin

gelistirip satacagin belirlemesini saglar.

Ulkedeki yeryiizii sekilleri; daglik cografya, denize kiyisinin bulunmasi, genis
nehirler, diinya cografyasindaki yeri, kiizey yada giiney yarim kiirede yer almasi, orman
alanlari, tarimsal araziye uygunlugu, genis sahillerin bulunmasi, vb. gibi pek ¢ok

degisken lilke ekonomisi iizerinde dogrudan etkilidir (Gegez, 2003, s.44).
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Ornegin, karayla gevrili iilkelerin uluslararas: ticaretiyle ugrasirken zorluklari
vardir. Deniz yoluyla ithalat ve ihracatta ekstra maliyet vardir. Mallar ilk once kiyisi
olan lilkeye tasinmasi1 gerekmektedir, ve o kiy1 iilkenin herhangi bir olumsuz ekonomik
durumu bu mallarin fiyatin1 etkiler. Bu sebeple Bati Afrikada kiyr iilkesi olan Gana

deniz yoluyla ihracat ve ithalat agisindan uluslararasi ticaretin merkezi halindedir.

2.2.3. Rekabet Cevre

Pazarlarda faaliyet gosteren rakipler, belirgin bir {istiinliigiine sahip iseler, yeni
girecek firmalar i¢in basari hi¢ de kolay olmayacaktir. Bu nedenle pazarin ve rakiplerin
dikkatli bir bi¢imde analizini iceren rekabet analizi zorunlu olur (Bakirtas, 2003,
s.79).Porter (2000, s.346)’a gore ulusal rekabet ile uluslararasi rekabet arasinda bir¢ok
fark vardir; genellikle uluslararasi rekabet stratejisinin gelistirilmesinde asagidaki
farkliliklarin alt1 ¢izilir (Bakirtas, 2003, s.83’ten alint1):

> Ulkeler arasindaki faktdr maliyeti farkliliklar:

» Yabanci pazarlarda farklilik gosteren kosullar

» Yabanci devletlerin farkli rolleri

» Hedeflerdeki, kaynaklardaki ve yabanci rakiplerin gozlenmesi ile ilgili
yeteneklerdeki farkliliklar

Uluslararas1 pazarlardaki rekabet kosullarinin incelenmesi firmalar i¢in biiyilik
onem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlardaki rekabet ortami incelenirken; rakip
driinlerin sayist ve tiirli, rakiplerin pazar payi, kapsami ve biiylime orani, rakiplerin
giiclii ve zayif yonleri ile fiyat kosullart mercek altina alinmalidir. Ayrica rekabet
ozellikleri incelenirken, rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci isletmeler arasindaki
yarisin boyutlar1 da analiz edilmelidir.

Rekabet dis1 etki iiretebilen ve uluslararsi ticareti etkileyebilen dort temel ticari
faaliyet tlirii bulunmaktadir. Bunlar:

» Yatay kisitlamalar (ayn1 veya benzeri iriin iireten rekabet¢i firmalar arasinda
rekabeti kisitlamak amaciyla yapilan diizenlemeler)

» Dikey kisitlamalar (iiretim-dagitim zincirinde firmalar arasi rekabet disi

diizenlemeler)
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» Hakim durumunkoétiiye kullanilmasi

» Birlesmeler

Rekabet, isletmelerin pazarda tutunabilmeleri i¢in miisteri gereksinimlerine
uygun iirlinler iiretimlerine, verimli ¢alismalarina ve her seyden 6nemlisi, miisteri yonlii
olmalarini saglar. Yeni ve gelistirilmis Uiriinlerin arttirilmasi, daha diisiik fiyata, daha iyi
tirtinlerin pazara sunulmasi ve {iriinlerin dagitiminda Pazar giiciine sahip olmak gibi bazi
yazarlar, rekabet sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Ersoy, 2009, s.18). Firmalarin rekabeti
cok dar bicimde tanimlamasi fazla olagan dis1 degildir, ¢iinkii acik¢a islerini dar
tanmimlamaktadirlar. Ornegin, otobiis firmalar1 kendilerini seyahat isinde olarak

degerlendirecektir (Bylthe (¢ev. Odabasi), 2001, s25).

2.2.4. Politik ve Yasal Cevre

Isletmelerin faaliyette bulunduklari uluslararas1 pazar ¢evresinde meydana gelen
ve isletme yonetimince dogrudan kontrol edilemeyen politik ve yasal faktorler isletme
faaliyetlerini gerceklestirmede ve basariya ulasabilmede 6nemli etkenlerdir. Ev sahibi
tilke hiikiimetleri ¢ikarlarimi goz oniinde bulundurmak suretiyle, iilkelerindeki yabanci
isletmelerin faaliyetlerini kontrol ve sinirlandirmaya yonelik zaman zaman tesvik edici
ve destekleyici, zaman zaman ise smirlandirict ve yasaklayici uygulamalar ile
karsimiza c¢ikmaktadir. Ev sahibi iilke yOnetiminin yabanci isletmelere yonelik
politikalari, hiikiimlerin kendi mevcut kaynaklari ve politik ideolojileri ile ulusal
cikarlarin1 nasil en iyi sekilde arttirabilecekleri diisiincesine gore sekillenir (Gegez,
2003, s5.136-138).

Isletmenin kendi iilkesindeki politik ¢cevre de onun igin baz riskler yaratabilir.
Gegmiste Ingilitere Rodezya devletine her tiirlii ihracati; Irak’a ise sadece silah
ihracatim yasaklanmistir (Ozcan, 2000, s.31). Siyaset aslen bir hiikiimetin is tutum
davranislar1 ve firmalarin 6zgiirce calismasina olanak saglamasiyla iliskilidir. Istikrarsiz
siyasi rejimler genellikle kendi pazarlarinda degil yabanci isletmeler ve pazarlarda ki
risklerle kars1 karsiya kalirlar. Bir tek firmalarin politik risk faktorlerini izlemek igin
gereginde eski Yugoslavya , Rusya ve son birka¢ yildir Cin siyasetindeki oynakligi
dikkate alinabilir (Thomson, 2004, s.17).
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2003 yilinda ABD tarafindan Irak’a bir operasyon diizenlenerek Saddam’in
devrilmesi, ABD firmalar1 acisindan Irak’in yeniden 6nemli bir Pazar haline gelmesi
firsatin1 dogurmustur (Bakirtas, 2009, s.65).0zalp (2004, s.176)’ a gore ticarete getirilen
sinirlamalarin  basinda; giimriik, vergileri, ithalata konulan kotalar, kar transferinin
onlenmesi, saglik, giivenlik ve iiriin kalitesi ile ilgili standartlar gelmektedir. Ulkeler
arasindaki ikili ticari anlagmalar, lisans verme, patent haklari, ISO, AB gibi ¢esitli
anlagsmalarla uluslararas1 pazarlamada uyulmasi1 gereken kurallar yasal olarak
belirlenmistir. Girilmek istenen {llkelerin yasalar1 ve kurallar1 da tlkeden {ilkeye
farklikik gosterir. Farkli diizenlemeler 6zellikle su konularda 6nem kazanir (Bakirtas,
2009, s.72). Kotler ve Armstrong (2008)’a gore isletmelerle ilgili kanuni
diizenlemelerin sebebi isletmeleri birbirlerinden korumak, tiiketiciyi diirlist olmayan
isletme uygulamalarindan korumak ve toplumun ¢ikarlarin1 korumaktir (Korkmaz vd.,

2009, s.101°den alint1).

2.2.5. Ekonomik Cevre

Bearden vd. (2004)’a gore ekonomik g¢evre elemanlar tiiketicinin satin alma
giiciinli ve harcama kaliplarint etkilemektedir (Korkmaz, 2009, s.97°den alint1).
Uluslarars1 ekonomik g¢evrenin dneminin kavranmasi ve bu perspektif dogrultusunda
pazaralama strateji, plan ve programlarmin olusturulmast modern isletme-yonetim
diisiincesinin geregi olmasinin yani sira uluslararsi pazarlara bagarili bir bicimde uyum
saglayabilmenin ve entegre olabilmenin bir sart1 olarak goriilmeldir. GATT la baglayan
ve Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ile siiregelen siirecte uluslararasi ekonomik isbirliginin

artmasi i¢in ¢ok biiyiik mesafeler katedilmistir (Gegez, 2003, s.2).

Seyidoglu (1998, ss.11-12)’a gore ilk toplumlardan giiniimiize degin uluslararasi
ticaretin tarihsel gelisimine baktigimiz zaman iilkelerin ticaret yapmaya iten nedenleri

su sekilde gormekteyiz (Gegez, 2003, s.2’dan alint1):

> Yerel Uretimim Yetersizligi: Belirli mallari bazi iilkelerde hig iiretilmemesi yada
yerel iiretimin ulusal ihtiyaclar1 karsilamaya yeterli olmamasidir.

» Uluslararas1 Fiyat Farkliliklari: {iretim verimliligi agisindan farklar vardir. Bazi
iilkeler bazi mallar1 iiretmede daha etkindir, dolayisiyla bu mallar1 daha ucuza
mal ederler.
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» Farklilastirnlmis Mallar: Bir endiistriye bagli firmalarin firettikleri mallar
birbirinin benzeri olmakla baraber biitiiniiyle aynis1 degildir. Bunlar arasinda dis
gorliniis ve ambalajlama yoOniinden olabilecegi gibi kullanilis 6zellikleri

acisindan da farklar bulunabilir.

Ulkenin ekonomik modeli ve uygulanan makro ekonomik politikalara baglh
olarak olusur. Sosyalist, kapitalist vb. ekonomik modellerin uygulamalar1 birbirinden
oldukga farklidir. Sosyalist ekonomi merkezi planlamay1 esas alir. Buna gore ekonomik
faaliyetler ayrintili bir bicimde merkezden planlanir. Kapitalist ya da serbest pazar
ekonomisi ise diizenlemenin piyasa giicleri tarafindan kendiliginden gerceklesecegi
varsayimina dayanir. Tiirkiye’de Cumhuriyet’in kurulusundan itibaren 1980°li yillara
kadar uygulanan ekonomik model ise karma ekonomik model olarak tanimlana

gelmistir (Bakirtas, 2009, s.63)

Tek (1991, s.184)’a gore bu nedenlerin yani sira iilkeler, endiistriyel yapi,
perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar yapisi, rekabet, dagitim, talep diizeyleri, iilke
icindeki farkli gelir ve pazar dilimleri, liretim ve mal ¢esitleri, ulusal gelir ve ulusal gelir
dagilmi vb. gibi ekonomik kosular bakimindan farkliliklar gosterirler. Ozellikle
endstriyel yap1 ve gelirler bu tilkelerin gereksinim duyacaklart mal ve hizmetleri biiyiik

Olciide etkiler (Gegez, 2003, s.3’ten alint1).

Pazarlama kararlar1 {izerinde her iilke i¢n; ekonomik model ve 6zgiirliikler, milli
gelir, gayri saft milli hasila ve garyi safi yurt i¢i hasila, kisi bagma gelir harcanabilir
gelir, satin alma giicii paritesi, enflasyon, faiz oranlari, doviz kuralari, ve istikrari, dig
ticaret acigl, cari agik, finansal kurumsal ve kredi bulma kolayligi, istihdam diizeyi,
ekonomik konjonktiir, niifus ve niifusun yapisi gibi ekonomik ve demografik faktorler

etkili olur (Bakirtas, 2009, ss.73-74).

Ayrica, bir tilkenin niifus etkenleri yeni pazara girerken 6nemle dikkate alinmasi
gereken gostergelerden biridir. Toplam niifus, yas dagilimi, niifus artis hizi, kentlesme
ve kdyden kente go¢ gibi bir lilkedeki demografik etkenler, uygun ve girilebilir yeni

pazara girisi belirleyen gostergelerden bazilaridir.

Jobber (1995)’a gore pazarlama iizerine etkili olan {i¢ temel demografik giic;
diinya niifusunun artmasi, yas dagiliminin degismesi ve ¢ift gelirli hanelerin sayisindaki
artistir (Korkmaz vd., 2009, s.97°den alint1). Ornegin, Tiirkiye’de ev yemegi sunan

lokantalarin artmasi bu ¢ift gelirli haneler olgusu ile dogru arantilidir. Ev disinda calisan
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kadin artik vaktinin daha az bir kismimin mutfakta gecirmektedir. Benzer bicimde son
yillarda okul 6ncesi egitim kurumlarinin sayisindaki hizli artig da bu durumda iligkilidir
(Korkmaz vd, 2009, s.97). Bir iilkeyi Pazar yapan satinalma birimlerini gosterir;
ekonomik gelisme diizeyi, toplam gelir ve kisi basina gelir de satinalma giiciiyle
dogrudan iligkilidir. Yerziiziindeki iilkelerin niifus yapilart da, ekonomik yapilar1 da

biiyiik farkliliklar gosterir (Mucuk, 2007, s.95).

Uluslarars1 pazarlamada ticari risk (kredi riski), politik risk ve kur riski olmak
lizere ii¢ tiir risk bulunmaktadir. Bunlar asagida ayritili olarak ele alinmistir (Ozcan,
2008, ss.39-40).

» Ticari Risk; Bir isletmenin miisterisinin iflas etmesi ya da borcunu uzun siire
O0deyememesi risk olarak tanimlanir. Bu tiir risk ¢cogu isletmenin kars1 karsiya
kaldig1 bir durumdur. Ancak, uluslararasi pazarlamada satici ile alic1 arasindaki
mesafenin uzak olmasi ve buna ek olarak daha da giiglestirmektedir.

» Politik Risk; Savas, askeri darbe ve i¢ kargasa gibi olaylar yanina, yabanci bir
devletin doviz transferini geciktirmesi, tesisleri millilestirmesi ve ambargo gibi
olaylardan dogar.

> Kur Risk; Ulkelerin, ellerinde bulundurduklar1 madeni ve kagit para seklindeki
yabanci lilke paralar1 ve 6demeyi saglayan hesap, belge ve araglarin timii doviz
ya da kombiyo olarak bilinir. O zaman; ¢ek, bono, senet, pay senedi ve tahvil de
doviz terimi icine girmektedir. Ug tiir kur riski vardir: Islem riski, déniistiirme

riski ve ekonomik riski.

Uluslarars1 pazarlamaci rekabetci faiz oranlari ile miisterilerine finansman
saglayarak is firsatlar1 yaratabilir. Bir ¢ok iilke ve de 6zellikle gelismekte iilkeler doviz
sikintis1 cekmektedirlr. Yerli ya da yabanci bankalar sadece birinci simif kred risklerini
finanse etmektedirler (Ozcan, 2008, s.46).

Iki tiir firsatlarin yaratilmasi bulunmaktadir;

» Uluslarars1 Faktoring: A¢ik hesap yolu ile 6demede ihracat¢i sevk ettigi malin
faturasint ve belirli zamanlarda toplam alcagimi gosteren hesap Ozeti’ni
miisterisini yollar. Miisteri de banka ya da posta havalesi ile borcunu 6der.

» Forfaiting: (ihracat sonucu dogan genellikle orta vadeli bir alacagin bir iskonto

karsiliginda satilmasi islemi) bankalarca yiiriitiilen bir islemdir. Normal bir
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forfaiting isleminde, ihracatci, ithalatgiya gonderdigi mallar karsiliginda bir

polige ya da bono elde eder (Ozcan, 2008, ss.47-48).

2.2.6. Kiiltiirel ve Sosyal Cevre

Murdock (1967) yaptipt ¢aligmalar sonucu kiiltliriin her toplumda bulunan 72
adet Ogesini ortaya koymakta (adlar, aile, batil inanglar, dini, kurallar, bayramlar,
cenaze adetleri, evlilik, hediyelesme, hukuk, yemek, yemek saati, ticaret sekli, saka
yapma, tedavi olma... gibi) ve bunlari “Kiiltiirin Evrensel Ogeleri” olarak
adlandirmaktadir (Nardali ve Ay, 2003, s.110). Ornegi, Ik olarak Coco-Cola Cin
pazarmna girdiginde biiylik bir problemle karsilasmisti ; Coca-Cola Cincede "Kooke

n

Koula" yani " agiz dolusu susamis mum" anlamina gelmekteydi. Fakat iyi bir kriz

"

yonetimi ile " neseli tatlar ve mutluluklar" anlamimna gelen ‘Kee Kou Keele’ ismini

kullanmay1 buldular(Thomson, 2004, s.8).

Ataman (2002, s.92)’a goére toplumun deger yargilarinin, niifus miktar1 ve
bilesiminin bilimsel ve kiiltiirel diizey ile moda degisimlerinin isletme tizerinde biiyiik
etki gosterdigi siiphesizdir. Kiiltiirel ¢gevreyi meydana getiren bu unsurlar igletmeye bazi
firsat ve tehditler izlenmesi ve bu degisimlere uyum saglanmasi gerekir (Gegez, 2003,

s.88’den alint1).

Dis pazarlarda kiiltlirel problemler sadece tiiketicilerden kaynaklanmamaktdir.
Tiiketicilerin disinda; tedarikgiler, rakipler, dagitim kanallari, ¢alisanlar ve diger sosyal
kurumlar da belirli bir kiiltiire 6zgii davranislar setini yansitabilirler. Bu ylizden
tedarikcilerle iliskiler, dagitim kanallariyla iligkiler ve yabanci is ortaklariyla iligkilerde
de kiiltiirel farkliliklar bazi problemlere yol acabilir (Gegez, 2003, s.88).

Erem vd (2004, s.2)’a gore giliniimiizde hedef pazara ait toplumsal degerleri
iceren kiiltiirel 6zellikler, uluslararasi aligverislerde daha ¢ok 6nem verilmesi gereken
fenomenlerden biri olarak kiiresel arenada yerini almistir. Bu baglamda uluslararasi
pazarlama, sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda farkl kiiltiirlerin de aligverise
konu oldugu bir takas odast gibi faaliyet gosterir (Nardali ve Ay, 2003, s.108’den

alint1).
Ormegin; Cin pazarma giren HongKong, Dogu Asya, Amerika ve Japon
yatirimeilarin kullankiklar1 giris stratejisi lizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirma
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sonucunda Cinle kiiltiirel gegmisi olan iilkelerin sermayeye dayanan ortak girigim
yatiriminit tercih ettigi, kiltiirel uzakligin yabanci yatirimcilarin yan kurulug agma
cesaretini kirdigin1 bu nedenlede ortak girisimlerin kiiltiirel uzaklik olan {ilkelere en

uygun giris stratejisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Ulas, 2003, ss.6-7).

Teknolojik Rekabet Cevresi
Cevresi
o Uluslararasi .
Politik ve Yasal < EEEEN Ekonomik
) Pazarlama )
Cevresi Cevresi
Kaltarel ve

Sosyal Cevresi

Sekil 2.3. Uluslararast Pazarlama Cevresi

2.3. Pazarlamada 4’p Kararlan

Bir iirtinii bir bolgesel pazardan digerine tasimadan once, bir firma pazarin
icinde cesitli kararlar ve tercihler {istlenir. Bu kararlara, pazarlama kararlarindaki P'ler
denir ¢linkli karar icin biitiin kelimeler P harfi ile baslar. Birlesik Krallik'taki staj
organizasyonu pazarlama karmasmin 15 P'sini ortaya ¢ikardi. Bunlar; fiyat, iriin,
dagitim, tanitim, insanlar, siireg, fiziksel kanit, gizlilik, kisisel ilgi, kisisel sosyal aglar,
kamu serh, kisisellestirme, katilim, esler arasi kredi ve tahmini modelleme

(http://www.intern.internship-uk.com/modern-marketing-the-15-ps-of-marketing/).

Ancak, bu kisimda sadece 4P incelenecek, bunlar fiyat (price), iirlin (product), dagitim

(place) ve promosyon (promotion).
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4'P KARARLARI

URUN FIYAT DAGITIM PROMOSYON
Kisisel
Kalite Fiyat diizeyi Dagitim kanallari satig
Cesitler Indirimler ve krediler Dagitim kapsami Reklam
) Halkla iligkiler ve

Marka Odeme sartlart Cikis noktalart tanitim
Stil Fiyat degisiklikler Satis bolgeleri Satis geligtirme
Ambalaj Liste fiyati Stoklar Dogrudan pazarlama
Garanti Karsiliklar Tastyicilar
Saglanan hizmetler Sigorta
Tasarim Tasnif
Ebat Konumlar
Teminat
ladeler

Sekil 2.4. Pazarlama 4’p Kararlar

Kaynak: Ismet, M. (2007). Pazarlama Ilkeler (ve 6rnek olaylar). 16 Basim. Tiirkmen Kitabevi, s.29.
Korkmaz. S vd. (2009). Pazarlama Kavramlar-ilkeler-Kararlar. S.35 derlenmistir.

2.3.1. Uriin (Product)

Mamul degiskeni ile ilgili olarak yonetimin temel gorevi, pazarlanabilir uygun
mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Mevcut mamullerde degisiklik yapilmasi,
yeni mamullerin gelistirilmesi, liretilecek malin kalitesi, cesitleri, stil, marka, ambalaj,
garanti konular1 ile, ek hizmetler saglanmasi ve benzeri ¢esitli kararlarin alinmasi

pazarlama yonetimi i¢in hayati 6neme sahiptir (Mucuk, 2007, s.28).

2.3.2. Fiyat (Price)

Pazarlama yoneticisi, sunacagi mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini
belirlemeli, indirimler (iskontolar), krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri

konularinda optimal politikalar1 ve stratejileri kararlagtirmalidir (Mucuk, 2007, s.28).
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Birlesik Krallik'ta, elektrik gitar i¢in Tokai fiyatlar1 RRP(tavsiye edilen
perakende fiyat1) yaklasik £399 ile £800 arasinda degisir. Bu fiyatlar rakip saticinin
benzer kalitedeki tirtinlerini olumlu karsilar. Gibson'un fiyatlar1 £800 civarinda baslar ve
Fender'in Meksika {iriinii i¢in £209 baslar. Istisnalar £1800 ALS320 ve £2500 UES320
0zel diikkanlardadir. Bu alicilart ¢eken fiyatlar1 temsil etmektedir ama ayni zamanda
perakendecilere araglarinin iizerinde makul kar etmelerine izin vermektedir. Tokai
UK'nin bu politikay1r korumasi saticilar i¢in daha iyidir ¢linkii onlara Tokai UK'ye
baglilik duygusu yaratmaktadir, ve saticilara ne kadar kiiciik olursa olsun miisterilerin

herhangi sorununa hizli tepki vermelerine bagli bir onur hissetmelerine neden olur
(Thomson, 2004, s.33).

2.3.3. Dagitim (Place)

Her ne kadar pazarlama araci kuruluslari isletmenin disindaki faktorler arasinda
ise de, yonetici bu isletmeleri segme konusunda onemli 6lgiide serbestiye sahiptir.
Mevcut dagitim yapist i¢cinde en uygun dagitim kanalim1 secerek mamullerini uygun
pazarlara uygun zamanda ulastirmak; uygun bir dagitim sistemi olusturarak, fiziksel
dagitim bu kanallarla yapilmasimi saglamak onun bagkica yonetsel sorumluluklari

arasinda yer alir(Mucuk, 2007, ss.28-29).

2.3.4. Promosyon(Promotion)

Hitap edilecek pazara isletmenin mamuliiyle ilgili olarak bilgi verilmel,
tikketicileri ikna ederek satinalmalarini saglayacak sekilde sistemli c¢alismalar
yapilmalidir. Reklam, kisisel satig, halka iliskiler ve tanitma, satig gelistirme ve
dogrudan pazarlama tiiriindeki tutundurma yontemleri optimal bir planlanip

uygulanmalidir (Mucuk, 2007, s.28).

2.4. Organizayon

Kotler ve Keller (2006, ss.688-689)’a gore isletmelerin uluslararasi pazarlama

faaliyetleri baslica ii¢ sekilde organize edilir (Mucuk, 2007, s.331°den alint1);
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> Ihracat Boliimii: Eger uluslararasi satislar artarsa, isletme bir ihracat yoneticisi
ve birka¢ yardimcidan olusan bir ihracat boliimii kurma yoluna gider. Yurt dist
satiglar arttikca ihracat boliimiinlin genisletilmesi yoluna gidilir; ve c¢esitli
pazarlama hizmetleri verecek servisler eklenir.

» Uluslararas1 Boliim: faaliyetleri yiirliten ekip g¢esitli sekillerde organize
edilebilir. Ilk olarak, bu organizasyon bolge temeline gére (ya da cografi
organizasyon seklinde) olabilir. Uluslararasi boliim baskanina karsi sorumlu
bolge baskam yardimcilari bulunur. Ikinci bir organizasyon sekli, diinya
Olceginde mamul gruplarina gore yapilabilir. Bu takdirde her grubun tiim diinya
tilkelerindeki satiglarindan sorumlu uluslararasi bolim baskan yardimeilar
bulunur. Ugiincii olarak da, béliimde uluslararas: “bagl isletme” ydneticileri yer
alir ve bunlarin gerbiri dogrudan dogruya uluslararasit boliim baskanina karsi
sorumlu olurlar.

» Kiiresel Organizasyon: Ibid (1989, s.689)’a gore isletme yurt dis1 faaliyetlerini
genisletir ve gergek bir kiiresel isletme haline gelirse, tepe yonetimi ve tiim
kadro, kiiresel diizeyde iiretim tesisleri, pazarlama politiklari, finansal fon

akiglar1 ve lojistik sistemlerinden sorumlu olurlar.

2.2.7. Uygulama ve Kontrol

Miilkiyet ve kontroliin tamamen firmanin kendisinde bulunmasimin istedigi
durumlarda; dogrudan yatirim veya stratejik birlesme, en diisiik oranda miilkiyet ve
kontrol bulunmasinin istendigi durumlarda; lisans verme, ikisinin arasinda bir derecede
miilkiyet ve kontrol bulunmasinin istendigi durumlarda ise franchising, yOnetim
sOzlesmesi veya ortak girisim yontemleri arasindan se¢im yapilir (Cengiz, vd. 2007,

s.14).

2.3. Uluslararasi1 Pazara Giris Yontemlerinin Tarzlar:

Bir firmanin uluslararasi ticarete girmek i¢in ¢esitli tarz ve yontemleri var. Bu

alt boliim, uluslararasi ticarete girisin Ozelliklerini, formlar1 ve yontemlerini tartigir.
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Incelenen yontemlerin bazis1 sunlardir; sozlesmeli giris, ihracat yoluyla giris ve

uluslararasi yatirim yontemleridir.

Ortak girigim,
Uluslararas stratejik birlesmeler ve satin alma,
Yabancilar dogrudan yatirim

Uluslararasi1 Yatirim Yontemi

DIS PAZARLARA GIRIS
Dogrudan, Ihracat Giris SEKILLERI
Dolayli Yontemi

So6zlesme Giris Y Ontemi

Licensing,
Franchising,
Montaj,
Yonetim sozlesmeli,
So6zlesmeli liretim

Sekil 2.5. Dis Pazarlara Giris

2.3.1. Sozlesmeli Giris Yontemi

Bu bolimiinde, bes farkli giris yoOntemlerini incelenmektedir. Bunlar:

franchising, montaj, yonetim, sdzlesmeli ve sdzlesmeli liretim.

2.6.1.1. Licensing

Ozel teknik becerisi olan kurum, kurulus ve firmalar, patent hakki ve ticari

markalar baska yabanci firmalar ile ortaklik kurmayi veya satin alip iriinlerinin
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bakimini yapmay1 segebilir. Eger firmalar1 koruyan mevcut yasal ¢erceve patent hakki,

tescilli ticari markalar, vb dahil ediyorsa miimkiindiir.

Walsh (1988, s.70)’a gore, dis pazarlama girmede, endiistriyel ya da ticai
uzmanligin, belli bir bedel karsiliginda, kiralanmas1 ya da satin alinmasini saglayacak
bir anlagmadir. Bir ifade ise Karafakioglu (1990, s.224)’a gore, uluslararasi pazarlara
girmek isteyen bir isletme tarafindan, yurt disindaki yerel bir iireticiye {liretim ve/veya

sat1s izni veya yetkisi verilmesidir (Cengiz, vd., 2007, s.52’den alint1).

Bir firmanin yabanci bir pazarda isini yiirlitmek i¢in baska bir firma tarafindan
ihtiya¢ duyulan bir iicretsiz ya da telif teknolojisi sagladiginda uluslararasi lisans ortaya
cikar. Bu sekildeki lisans bunlardan birini veya birlesimini kapsar: bir marka;

operasyonel uzmanlik; {iretim siireci teknolojisi; ve patentlere ve ticari sirlara

erisim(Bradley, 1995, s.385).

2.6.1.2. Franchising

"Franchising"  kelimesinin  Tirkce'de tek  kelimelik  bir  karsiligi
bulunmamaktadir. Kelimenin tam anlaminin verilebilmesi i¢in "satis dagitim imtiyaz1"
veya "isim-marka ve isletme hakkinin kullanilmasi" gibi ifade edilmesi gerekmektedir.
Ozetle "franchising”, dikey entegre olmus bir dagitim sistemidir ve ekonomik bir

organizasyon tiiriidiir (http://www.opal.com.tr/yd/franchising.asp,).

Francshise verenle franchise alan arasinda gergeklesen ve franchise verenin
franchise alana kendisi adina belirli bir {icret veya satiglarin belirli bir yiizdesi seklinde
royalti ad1 verilen 6deme karsiliginda is yapma imkani1 verkigi karsilikli bir anlasmadir

(Cengiz, vd., 2007, 5.69).

Cateora ve Graham (2002, s.335)’a gore, Dogu Avrupa’da (D.A.) yiikselen
pazarlarda, Eski Sovyet Cumhuriyetleri’'nde (E.S.C.) ve Cin’de pek ¢ok yabanci
perakende firma franchise’lar agarak ise baglamistir. Moskova’daki McDonalds (700
kisilik ve 27 kasanin hizmet verdigi bir restoran) ve Cin’deki Kentucky Fried Chicken
(Beijing KFC diinyada en yiiksek satis rakamina sahip KFC restorani) franchising
yontemini kullanarak bu tilkelere girmislerdir (Cengiz, vd., 2007, s.70).
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Bulunan franchising yararlar1 ve/veya avantajlarini asagida agiklamaktadir;

» Yurt dis1 pazarlara mukayeseli olarak hizli girme firsati verir. Bu yana, yerel
pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi girisimcilerin kullanilmasiyla yabanci
bir ¢evrede ¢alisma zorluklar1 (basta dagitim olmak iizere) en aza indirgenmis
olur (Cengiz, vd., 2007, s.76)

» Sozlesme kosullart konusundaki anlagsmazliklar ile ilgili zorluklar. Basarili bir
franchise’in (liriin adi, ticari marka, is yapma bi¢imi, vs.) 6zellikle gelismekte
olan iilke pazarlarinda taklit edilebilme sans1 yiiksektir. Bu yiizden franchiselar
pazara girdikten kisa siire sonra yogun bir rekabetle karsilagabilirler (Cengiz,

vd., 2007, s.77).

2.6.1.3. Montaj

Uluslararas1 pazarlara giriste, mamuliin parcalarinin ¢ogunlugun ya da
tamaminin ana iilke imal edilip, daha sonra montajinin bir bagka iilkede yapilmasini
iceren bir yontem olan montaj operasyonu, {retilen parcalarin birbirleriyle
uyumlagtirilmast ya da bir araya getirilmesi anlamina gelmektedir. Montaj, ana
firmadan gonderilen pargalarin ve girdilerin nthai mamulii olusturmak amaciyla dis
pazarda birlestirilme stirecidir. Nitekim, Ford, Honda, Nissan gibi uluslararast otomobil
tireticilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu bu yonteme basvurmuslardir (Cengiz vd., 2007,
ss.127-128).

Ozcan (2000, s.178)’a gore firma iiretim siirecinin bir bdliimiinii yabanci iilkede
gerceklestirebilmektedir. Thracat yerine byle bir uygulamaya gidilebilmesi icin, parga
tasima maliyetlerinin malin tagima maliyetinden daha diisiik olmast gerekmektedir.
Ayrica malin kendisine uygulanan giimriik vergilerinin yliksek olmasi da igletmeleri

montaj yapmaya 6zendirmektedir (Balyemez, 2008, s.16).

Gilli (2005, s.178)’a  gore sekil olarak montaj, tiretim siirecinin sadece son
basamaklarini igerir ve parcalarin hazir olarak tedarik edilmesini veya baska bir iilkede
tiretilmis pargalarin tasinmasina dayanmaktadir. Genellikle firmalar, iggilicii yogun

faaliyetlerini diisiik iicret maliyetlerinden yararlanmak i¢in yabanci pazarlara
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kaydirmaktadirlar; bu durum drlinlerin fiyatin1 diisirmesi ile sonuglanmaktadir

(Balyemez, 2008, s.16).

Chee ve Harris (1998, s.306)’a gore, uluslararasi pazarlara giriste ihracat yerine
montaj stratejisinin kullanilabilmesi icin, parca ve girdilerin tasima maliyetlerini, nihai
mamuliin tagima maliyetlerine gore daha diisitk olmas1 gerekmektedir (Cengiz vd.,
2007, s.127’den alint1).Walsh (1993, s.112)’a gore, firmanin monte edilecek
parcalarinin ve diger girdilerinin 1§ pazara gonderilmesi ve orada monte edilmesi olan
montaj operasyonun sundugu avantajlar asagida verilmektedir (Cengiz vd., 2007,
$S.133-134’ten alint1);

» Disilik tasima maliyetleri

» Disiik giimriik tarifeleri

» Firmanin hedef dis pazarin gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap
verebilmesi

» Hedef dis pazarda diisiik isc¢ilik iicretleri veya pard ve girdilerin daha ucuza
temininden kaynaklanan maliyet avatajlari

» Hedef dis pazarda pazarlama faaliyetlerine destek olacak bir ulusal imajin
yaratilmasi

» Hedef dis pazarda gelecekte dogrudan bir yatirim diisiiniilmesi durumunda,

pazardaki risklere karsi baslangig tecriibesinin elde edilmesi

2.6.1.4. Yonetim Sozlesmesi

Tek ve Ozgiil (2005, s.218)’a gore bu ydntemde yerli firma, sermaye veren
yabanci firmaya yonetim know-how’1i saglamayi taahhiit eder. Boylece, yerli firma
maddi iirlinler yerine, belirli bir hizmet (yonetim hizmetleri) ihra¢ etmektedir. Hilton
oteller zinciri diinyada bu yontemi uygulamaktadir (Bakirtas, vd. 2009, s.231’den

alintr).

Genel olarak bakilacak oldugunda karsimiza cikan en belirgin 6zellik bu
“sozlesmelerin taraflar1” arasinda goriilmektedir. Yonetim bilgi ve becerisi eksik olan
veya bulunmayan sirketler bu aciklarin1 buna sahip sirketlerden karsilamak suretiyle

kapatmaktadirlar. Yonetici tarafin isletme sahibi tarafa ait bir isletmeyi bir bedel
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karsiliginda kismen veya tamamen yonetmeyi istlendigi sozlesmedir (Cengiz vd., 2007,
$s.113-115).

2.6.1.5. Uretim Sozlesmesi

Bu pazara giris seklinde isletme girmek istedigi dis pazardaki yetenekli
ireticilerle mal tretimi veya servis saglama konusunda anlasarak sozlesmeye baglar.
So6zlesmeli tiretimin sakincalar1 isletmenin {iretim siireci lizerindeki kontroliiniin zayif

olmasi ve tiretimden saglanacak potansiyel karlardaki kayiptir (Mucuk, 2007, s.322).

Cengiz vd. (2007, s.86)’a gore uluslararast firmalarin soézlesmeli {iretime
yonelme nedenleri kisaca asagidaki gibi siralanabilir (Bakirtas, vd. 2009, s.230°den

alint1);

» Firma kendi tlkesinde tretim ve lojistik maliyetlerinin yiiksek olmasindan
dolay1, bu maliyetlerin ¢ok daha diisiik oldugu dis pazarlarda iiretim yoluna
gidebilir.

» Diger uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin girilecek pazarda basarisi
konusunda siipheler varsa, bu strateji tercih edilebilir.

» Dogrudan dis yatirim yaparak biiylik riskler iistlenmektense, dis pazarda yerek
bir iiretici ile anlasarak pazara girilebilir.

» Dis pazardaki degisen talepleri daha hizli karsilayabilmek icin sozlesmeli
tretimden yararlanilabilir. Bu yolla pazardaki miisterilere daha da
yakinlasilabilir.

» Biiyiik bir potansiyele sahip dis pazarda; tarife, kota gibi ithalat engellerini

asmak icin sozlesmeli tiretime bagvurulabilir.

Ne lisans vermede oldugu gibi lisanas alana ¢ok fazla sorululuk verilmektedir ne
de dogrudan yatirimdaki gibi tiim sorumluluklar disa agilan firmaya aittir. S6zlesme
tiretime en iyi 6rnek ABD ya da Avrupa kokenli firmalarin ucuz isgiicii nedeniyle
tiretimlerini Uzakdogu’da ve Latin Amerika’da gergeklestirmeleridir. Elektromik
(Nokia), otomotiv (Mercedes), spor ayakkabi (Nike), giyim (United Colors of
Benetton), mobilya (IKEA), alkosiiz icecek (Del Monte), temizlik maddesi
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(Procter&Gamble) sektorlerinde bu yontem sik rastlanan bir segenektir (Cengiz, vd.,

2007, 5.85).

2.6.2. Thracat Giris Yontem

Bradley (2002, s.268)’a gore ihracat ile dis pazarlara girmede, risk ve pazara
ayrilan kaynaklar asgari diizeydedir. Ciinkii yonetsel ve finansal kaynaklar agisindan
yatirimin miktar1 gorece olarak diigiiktiir. Su kosullar s6z konusu ise, ¢ogunlukla ihracat

yoluyla pazara girig yapilir (Bakirtas, vd. 2009, 218’den alint1):

» Firma kiiglik 6lgeklidir ve yurtdisinda ortak girisim ya da dogrudan uluslararasi
yatirim yapmak i¢in gereken kaynaklara sahip degildir.

» Siyasi risk, ya da belirsizlik veya diger kosullar nedeniyle cazip olmayan
pazarlara biiyiik miktarda yatirim yapilmasi tavsiye edilmez.

» Yurtdisinda liretim yapmay1 gerektirecek siyasi ya da ekonomik baski yoktur.

2.6.2.1. Dolayh Ihracat

Ihracatin bu tiiriinde isletme, dis pazarlara agilmanin riskini minimum diizeyde
tutmakta ve “dis ticaret sirketleri” olarak bilinen ihracatgi sirketlerden veya baska yerli
aract kuruluslardaan yararlanmaktadir. Burada s6z konusu olan yerli araci, “yerli
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thracatgi tliccar”, “yerli ihracat acentesi” veya “kooperatif bir organizasyon” seklinde

olabilir (Mucuk, 2007, s.320).

Czinkota ve Ronkainen (2001, s.290)’a gore, iharacat asamalarinin
baslangicinda bulunan firmalarin mallarmi yurti¢indeki araci isletmeler vasitasiyla
satmalar1 durumuna dolayl ihracat ad1 verilmektedir. Dolayl ihracata yonelen firmalar
mallarii yurtiginde calisan ¢esitli bagimsiz araci isletmeler yoluyla ihrag etmektedirler

(Cengiz, vd., 2007, s.32’den alint1).

Altinbasak vd. (2008, ss.331-334), Tek (1997, ss.264-272), Cengiz vd. (2007,
ss.32-37), ve Karafakioglu (2007, ss.259-264)’a gore dolayl ihracatta kullanilan

aracilar genellikle yerel organizasyonlardir. Ihracat¢r firmanin kendi {ilkesindeki
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firmalardan olusan ve farkli isimler altinda dolayli ihracatta yer aldigir kabul edilen
aracilar sundardir: ticaret firmalari, ihracat¢i birlikleri, ihracat yonetimi firmalari,
yabanci tiiccar ve temsilciler, piggyback ihracatt (ihracatgi firmanin uluslararasi dagitim
faaliyetini yiiriiten kurulus), komsiyoncular ve yerli tiiccarlardir. Bu yontemler asagida

kisaca agiklanmaktadir (Bakirtas, vd. 2009, s.219’dan alint1) ;

> Ihracat Ticaret Firmalari: Bu firmalar birgok iilkede faaliyet gdsterebilitler,
bircok {iriin ¢esidi ile ilgilenirler veya belirli bir sektor ilizerine yogunlasirlar.
Ihracat Ticaret firmalari, yiikleme, depolama, finans, teknoloji transferi, bolgesel
gelisim, sigorta, danigsmanlik, emkakeilik konularinda 6nemli rol oynarlar.

> Iharcatc1 Birlikleri ve Kooperatifleri: Cogu zaman iireticilerin kendisine goniillii
olarak tliye olduklar1 ve Ozellikle tarimsal mallarin ihracatinda Onemli
kuruluslardir. Bu kuruluslar {yelerinin {irlinlerini onlardan alip yurtdisina
satabilecekleri gibi, kooperatif veya birlikte {iyesi yabanci miisteri arasinda bir
komisyoncu gorevi de yapabilirler.

> Thracat Yonetim Firmalari: Bu firmalar, temsil ettikleri iiretici firmalar adina
calisirlar. Biitlin miisteriler ile gériisme ve anlagmalar tiretici firma adina yapilir
ve alinacak siparisler i¢in tiretici firma onay1 gerekir. Farkli iiretici firmalar ile
calismalari miimkiin oldugundan ve daha fazla {iriin grubu ile calisildigindan,
thracat yonetimi firmalarinin giderleri bu iiretici firmalar ve iirlinler lizerine
dagildiginda maliyetleri diisiik olur. Ornegin, ihracat yonetimi firmasi belirli
iirtin, miisteri veya cografyaya odaklanmis olabilir, bu da {iiretici firma i¢in cazip
olabilecek bazi pazar firsatlarinin kagirilmasina neden olabilir.

> Piggyback Ihracat: Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamis
ve birden ¢ok iilkede satig baglantilari bulunan bir firmanin, dagitim agina yeni
bir iiriin hatt1 eklemek amaciyla diger bir firmanin mallarin1 uluslararas1 hedef
pazarda satmasi durumudur. Piggyback ihracatin basarili olabilmesi i¢in
oncelikle kanala alinacak malin temel dagitim kanalindaki mallarla rekabet
potansiyelinin bulunmasi ve mevcut iirlin hattin1 tamamlayic1 bir nitelik tagimasi
gerekmektedir.

» Komisyoncular: Genellikle temsil ettikleri yabanci miisteri adina hareket eden
ve onlardan yapmis olduklari is karsilii belirli bir komisyon alan aracilardir.

Thracat, komisyoncu araciligi ile gergeklestirildiginde iiretici ve ithalatc1 genelde
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kars1 karsiya gelmez. Bu tiir bir ihracat, ihracat¢1 agisindan son derece basit veri
risksizdir.

> Yerli ve Yabanci Tiiccarlar: Thracatgidan satin aldiklar iiriinleri yurtdisindaki bir
ticlincii kisiye veya bagl bulunduklar1 firmaya satan ve/veya génderen kisi veya

kuruluslardir.

2.6.2.2. Dogrudan Ihracat

Dogrudan ihracatta firma veya ihracat¢t kendi ihracat organizasyonunu kurar ve
yabanc1 pazarda bir ithalatg1 veya bir baska araciya tirtinlerini satar (Bakirtas, vd. 2009,
s.221). Johansson (2000, s.134)’a gore, ihracat¢r firmanin yurt i¢indeki aracilardan
yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini uluslararasi hedef pazarlara ulastirmasi: durumuna
dogrudan ihracat ismi verilmektedir. Thracat asamalarinin ileri diizeylerindeki firmalar
ihracat siirecindeki  kontrollerini de arttirmak siiretiyle dogrudan ihracata

yonelmektedirler (Cengiz, vd., 2007, s.37°den alint1).

Astinbasak vd. (2008, ss.334-337), Tek (1997, ss.269-372), Cengiz vd. (2007,
$s.37-45) ve Karafakioglu (2007, ss.261-262)’ a gore uluslararasi pazara girigte ihracat
yapilan pazarda bulunan yabanci aracilar; Yurtdis1 Satis Biirolari, Gezici Saticilar, Yurt
Dis1 Satis Temsilcilikleri, Acenta ve Distribiitorler, Toptanci ve Perakendeciler,
Elektronik Ticaret, Dogrudan Pazarlama Araglari (Katalogla, internaktif ydntemlerle
vb) seklinde ele alinabilir. Bu yontemler asagida kisaca agiklanmaktadir (Bakirtas, vd.
2009, s.222’den alint1);

» Yurtdis1 Satig Biirolart: Ana iiretici firmadan sagladiklar1 mallari, tiiketicilere,
dagiticlara, acentelere ve perakendecilere aktardiklar1 goriiliir. Thracatgi firmanimn
ticretli personeli konumundaki yurt dis1 satig biirolarinda ¢alisan gorevliler,
uluslararsi pazarda bir hizmet merkezi gibi ¢aligmaktadirlar.

> Gezici Saticilar: Ihracatgr firmanin mallarini uluslararasi pazarlarda tanitarak
belirli bir talep yaratip pazarlama islevini iistlenen ihracat aracilaridir. Gezici
satigginin gorevi siparis yaratmaktir.

» Yurtdis1 Satis Temsilcilikleri: Kurulus olarak biitiiniiyle ihracat¢i firmaya ait
hisselerden ya da yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktan meydana

gelmektedir. Dogrudan ihracat yonteminin igerisinde yer alan alternatiflerden
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birisi olan ve ihracat¢1 ana firmadan bagimsiz ayri bir firma statiisiinde bulunan
yurtdist satis temsilcilikleri (Manufactrer’s Representatives), dis iilkelerde
kurulular.

» Acente ve Distribiitorler: Distribiitor tacir bir araci olup, firmanin bir
miisterisidir. Ihracat¢inin mallarin1 kendi hesabina satin alir ve pazarlar. Halbuki
acente ihracat¢i firmanin miisterisi degildir, ondan mal satin almaz. ihracatgi
firmaya kendi tilkesinde miisteri saglar ve satis tizerinden komisyon alir.

» Toptanci ve Perakendeciler: Kendi iilkesinde genis bir miisteri portfoyiine sahip
bir toptanci veya perakendeci ile i yapmak ihracatgiya 6nemli firsatlar sunabilir.
Bauhaus, Marks and Spencer ve Wall Mart gibi faaliyetlerini ulusal sinirlar
Otesine tasimis ve bir uluslararasi perakendeci konumuna gelmis olanlarin sayisi
az degildir.

» Elektronik Ticaret: E-ticaret hem tiiketici pazarlarinda, hem de endiistriyel
pazarlarda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir. E-ticaret
siparisten teslimata kadar gecen silirede daha az hata yapilmasimi saglayarak,
hizl1 ve zamaninda teslimatin gerceklestirilmesine, kiiresellesen pazarlarda genis
bir erisim alanina ulagilmasina, maliyetlerin diigiiriilmesine olanak saglar.

» Dogrudan Pazarlama: Websiteleri ve elektronik araglar yardimiyla daha yiiksek
interaktif iletisim ve daha etkin is modelleri gelistirmek i¢in yarattig1 firsatlar
nedeniyle kullanilmaktadir. Uluslararas1 dogrudan pazarlama bu nedenle giincel
uygun veri tabanlarinin olusturulmasi, farkli ve c¢ok dilde veri islenmesi ve
yazilimlarin  kisillestirilmesi, uygun kredi kontrol ve giivenli o6deme

sistemlerinin gelistirilmesi gibi konularla ilgilenmek durumundadir.

2.6.3. Uluslararas: Yatirim Yontemi

Bu stratejilerde girilmesi planlanan dis pazarda yatirim yapma kararir alinmakta
ve ilgili iilke/iilkelerde yatirim yapilmaktadir. Bu yatirimlari firma kendisi yapabilecegi
gibi (dogrudan yatirim, firma satin alma gibi), yerel firmalar ile ortakli ve igbirlikleri

seklinde de olabilir (Bakirtas, vd. 2009, s.232).
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2.6.3.1. Ortak Girisim

Girisim, ayr1 ve bagimsiz farkli taraflar arasinda cesitli kaynaklar degistiren veya
birlestiren yasal isbirligi diizenlemesidir (Bennet, 1995, s. 75). Ortak girisim yine genis
bir perspektif i¢inde tarif edilmistir; Gullander’e (1976, s. 104) gore ortak girisim, iki
veya daha fazla bagimsiz firmalar arasinda bir esitlik diizenlemesidir (Bradley, 1995, s.
396-397’den alint1). Ineci’e (1988, s. 4) gore ortak girisim, iki ya da daha fazla
isletmenin bagimsizliklarini koruyarak, ortaklasa belirledikleri amaglar1 yerine getirmek

tizere olusturduklari bir iiglincii tesebbiistiir ( Mesut, 2002, s. 15’ten alint1).

Joint Venture’nin (ortak girisim) milletler arasi ticarette en yogun uygulama
alan1 olan Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) milli ve milletleraras1 uygulamalari
diizenleyebilecek bir hukuki tarifinin yapilmadigini gérmekteyiz. Ancak Amerikan
Mahkemeleri’nde (AM) Joint Venture (JV) sozlesmelerinde yasanan ihtilaflarla ilgili
alian kararlarda 6nemli igtihatlar olusmustur. Joint Venture s6zlesmelerinin konusu ve
sartlar1 ayn1 zamanda tiiriini belirleyen en 6nemli unsur oldugu gibi anlasmazliklarin
¢Oziimii icin verilen kararlarin da temel dayanagini olusturmaktadir. Amerikan
Hukuku’nda Joint Venture sozlesmeleri Genel Ortaklik (General Partnership), Siirh
Ortaklik (Limited Partnership), Sinirli Sorumlu Kurulus (Limited Liability Company)
seklinde faaliyet gosterilebilmektedir. Kurulug tiirleri ve sorumluklart incelendiginde
Tirk Ticaret Kanun’unda sayilan sirket tiirleri arasinda Onemli benzerlikler

goriilmektedir (http://www.muhasebetr.com/yazarlarimiz/vahit/001/).

Baska bir ifadeyle, daha fazla tiizel kisinin bir araya gelerek, kararlastirdiklar
belirli bir yatirnm projesi i¢in birlikte hareket etmek i¢in olusturduklart ortak isletme
yapisina joint venture denir (Kobitek, erisim 2012). Birden fazla kisinin bir araya
gelerek herhangi bir girisim, yatirim siireci veya proje etrafinda, farkli hisselere sahip
olarak kurduklar1 ortaklik tiiriidiir. Ornek olarak; iki farkli sektdrdeki sirketlerin farkli
bir is alanina adim atarken kurduklar1 anonim ortaklik da denilebilir. Is ortaklig1 veya
konsorsiyumdan en biiyiik farki, taraflarin adi ortaklik olarak hareket etmelerindense,
yeni bir sirket kurarak aksiyona gecmeleridir

(http://kaynakca.bilisimhaberi.com/2013/03/07/e-ticaret/joint-venture/).

Altinbasak’a gore (2008, s.344) firmalarin ortak girisim olusturma nedenlerini

kisaca sOyle agiklayabiliriz (Bakirtas, vd., 2009, s. 233’ten alint1);
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» Ortaklar tarafindan saglanan ve birbirini tamamlayan teknoloji ve yOnetim
becerileri bazi sektorlerde yeni firsatlar yaratabilir (6rnegin, siire¢ ve iretim
bilgisi gibi).

» Yabanci iilkede ortak ¢alisan firmalara sahip olmak pazara giris hizini arttirir.

» Bircok az gelismis veya gelismekte olan iilke (Cin ve Giiney Kore gibi)
tamamen dogrudan yatirnmi  sinirlandirmakta  ve  ortak  calismayi
desteklemektedir.

» Ar-Ge ve iretimde kiiresel faaliyetler ¢ok pahali ancak rekabet avantaji

saglamak i¢in gereklidir.

Ortak girisim; dis pazarlara girig stratejisi olarak ihracat ve lisansla iiretimden
daha kapsamli bir yontem olup ¢ogunlukla daha fazla getiri saglamaktadir. Kontrol
bakimindan da iireticiye iiretim ve pazarlama faaliyetleri lizerinde daha fazla kontrol
imkan1 tanimaktadir. Ortak girisim, daha diisiik maliyet, daha az risk ve gelecege ait

planlarda daha yogun katilimin oldugu bir ortam saglamaktadir (Balyemez, 2008, s. 17).

2.6.3.2. Uluslararasi Sirket Birlesmeler ve Satin Alma

“Sirket birlesmeleri” kelimesinin Ingilizce anlami “merger”dir. “Satin alma”nin
Ingilizce anlami ise “acquisition”dir. Sifirdan baslanarak yeni bir iiretim tesisinin
kurulmasi (greenfield investment: yeni alan yatirimlar1) veya mevcut tesislerin
birlestirilmesi ya da satin alinmas1 (M&A investments) bi¢ciminde yapilmakta olabilir
(Seyidoglu, 2009, s. 611). Genel olarak satinalma; bir sirketin baska bir sirketi kendi
blinyesine almasi olarak aciklanabilir. Birlesme, birden ¢ok sirketin giiclerini ve

varliklarini yeni bir sirket kurarak biraraya getirmeleridir. (Cengiz vd., 2007, s. 160).

Uslu’ya (1992, s.28) gore stratejik birlesmeler, yerel ve farkli iilke firmalari
arasindaki degisik tiirdeki anlagsmalardan dogan iliskidir. Firmalar ulusal sinirlar1 kendi
kendilerine asamadiklarinda ve uluslararas1 pazarlarda kendi dis iiretim ve/veya
pazarlama orgiitlerini olusturmadiklarinda araci olurlar, lisans anlagmalar1 ya da ortak
girisimler ile dis pazarlara girmeye calisirlar. Bu isbirligi ve birlesme tiirleri uzun
stiredir varolup yeni bir kavram olan stratejik ve birlesmeler ile ilgili degildir. Stratejik

birlegsmeler firmalarin uzun donem stratejik planlar1 kapsaminda yer almakta ve
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rekabetgi konumunun Onemli Ol¢lide degismesini, gelismesini hedeflemektedir

(Bakirtas, vd. 2009, s. 235°ten alint1).

2.6.3.3. Yabancilar Dogrudan Yatirim (Foreign Direct Investment)

Bu yontemde, ii¢ farkli pazara giris stratejisi olusturulmaktadir. Yabanci iilkede
tamamen var olan yeni sirket satin almasi, var olan bir sirketiyle birlesme ve yabanci
iilkede yeni bir sirket kurmaya c¢alismaktadir. Teknoloji, yonetim beceleri, iiretim

stirecleri, tiretim ve pazarlama, ve diger kaynaklarin transferidir(Bradley, 1995, s. 417).

Cengiz’e gore (2007, s. 192) firmalarin ihracat gibi pazara giris yontemlerinin
ardindan yurtdisinda iiretime yonelmelerinin temel nedenleri su sekilde siralanabilir

(Bakartas, vd. 2009, s. 238’den alint1):

» Yabanci bir iilkede iiretilmis lirtinler giimriik tarifeleri ve ulastirma maliyetlerini
ortadan kaldirdig1 i¢in daha ucuza satabilirler.

» Yabanci bir iilkede iiretim, s6z konusu iilke hiikiimetlerinden kaynaklanan
korumacilik ve ticaret engellerini ortadan kaldirir.

> Uretilen mal ve hizmetler s6z konusu iilke tiiketicilerinin ihtiyaglarma gore
adapte edilebilir

» Uriinler doviz kuru farkliliklarindan etkilenmezler.

Dogrudan Yabancit Yatirimlar ev sahibi iilkeye sadece tahvilat transferini
getirmekle kalmayip aynmi zamanda, teknolojiyi gelistirir, isgilicli i¢in talep yaratarak
egitim diizeyi gelistirir ve istihdam olanaklar1 yaratarak yoksullugu azaltir. Ayrica, hem

isyerihemisyeridisinda da kiiltiirel transferlerini tesvik etmektedir (Ozten ve Arslan,

2013, s. 76).

2.7. Uluslararasi1 Pazarlamada Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejileri

Bu boliimde uluslararasi ticarette iirlin standardizasyonu ve uyarlama stratejileri

aciklanmaktadir. Standardizasyon ve uyarlama, uluslararasi ticarette veya pazarlamada
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yeni kavramlar degildir. Bu iki stratejiden hangisinin uluslararasi pazarda daha uygun

oldugu hakkinda sayisiz tartigma bulunmaktadir.

2.7.1. Uluslararasi Standardizasyon Stratejisi

Standardizasyon stratejisinin giiclii savunucularindan Levitt, alicilarin zevk ve
tercihlerindeki degisikliklerin ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin, standardizayon
stratejisinin uluslararas1 ticarette yiikselme nedenlerinden bazist oldugunu ileri
sirmektedir.  Cherunilam (2009)’a gore, “sinir Otesi faktorlerin, iiriin ve bilgilerin
akistyla diinya dlgeginde ekonomiler arasinda entegrasyon siirecidir” (Hussein ve Khan,
2013, p.355’ten alint1)). Standardizasyonun getirecegi en belirgin tasarruf {iriin
dizayninda goriiliir. Ayn1 temel iirlinii ¢esitli pazarlarda kullanmak, arastirma-gelistirme
maliyetlerini daha biiyiik tiretim miktarlarina yayarak birimdeki agirligini diistirtir. Daha
uzun lretim programlarinin uygulanabilmesi birim iiretim maliyetini de diistirecektir.
Pazarlama ve yeni {iriin fikirleri olusturmak ve yetenekli personel bulmak zor
oldugundan firma elindeki kaynaklar1 en yaygin bi¢cimde degerlendirmek isteyecek,
cesitli pazarlara bu kaynaklar1 yonelterek verimini artiracaktir (Kozlu, 2003, s.163).

Girigimciler, bir iilkeden digerine ayn1 pazarlama stratejisini kullanabilmektedir.
Ornegin, Kentucky Fried Chicken (KFC) sirketi, benzer bir besin tadini iilkeler
genelinde korumaya calisarak standardizasyon stratejisini kullanmaktadir. Bu strateji,
tilkeler genelinde marka ismini hizla yaymakta ve pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve
kar marjinda artis saglamaktadir. Ancak {ilkelerin kiiltiirleri ve tiiketici tercihleri

arasinda kuvvetli bir fark, standardizasyonu elverissiz bir strateji haline getirecektir.

2.6.3. Uluslararas1 Adaptasyon Stratejisi

Valez (2011)’a gore, “Birgok markanin ve kolali i¢ecekler gibi iirlinlerin ve
hazir yemek satis noktalariin neredeyse evrensel gegerliliginin oldugu kiiresel bir
cagda bile, firmalar pazar stratejilerinde, genellikle yabanci pazarlara girerken uyarlama
yaparlar. Bu uyarlama kararlar1  birleserek, firmanmn yabanci pazarlarda rekabetgi

konumunu ve sonugta performansini etkileyebilecek bir uyarlama stratejisi haline gelir.
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Uyarlama stratejileri, sadece logoda ve ambalajin renklerinde ince bir ayar yapmak
kadar basit olabilir veya yerel damaga daha uygun yeni tatlar veya yerel ekonomiye
daha uygun yeni finans modelleri gelistirmeyi igerebilir” (Loukakou ve Membe, 2012,
pp.16-17°den alint1). Girisimciler, her bir lilkedeki kiiltiirel ve tiiketici zevklerini ve
tercihlerini dikkate alirlar. Her bir iilkenin kiiltiirel birikimi pazardaki iiriiniin 6zelligini
belirler. Uriiniin ambalaji, tadi, rengi, boyutu, vs her bir iilkedeki tiiketicilerin
tercihlerine uyacak sekilde degistirilir. Aralarinda yasam tarzi, yasal konular, teknik
bilgi, ekonomik kosullar, okur yazarlik orani, cografi, demografik ve ekolojik kosul
farkliliklarinin oldugu iilkelerde, uyarlamaya daha ¢ok ihtiyag duyulur. Ancak, bu
uyarlama stratejisinin olumsuz O&zellikleri vardir. Reklam yoluyla iiriin hakkinda
farkindalik yaratmak igin ek maliyete gerek vardir. Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge)
icin ek kaynaklara gerek vardir. Bu hususlar, uyarlamay1 uluslararasi pazarlamada

elverissiz bir strateji haline getirir.

Tablo 2.4.Standardizasyon Adaptasyon Karsi

Standardizasyonu Tesvik Eden Faktorler Adaptasyonu Tesvik Edeni Faktorler
Uriiniin arastirma ve gelistirme ekonomileri Farkli kullanma durumlari

Uretimde dlgek ekonomileri Hiikiimet ve diizenleyici etkileri
Pazarlamada ekonomileri Farkli saticinin davranis sekillleri
Pazarlama programina kontrolu Yerel girisim ve motivasyonu uygulama
Kiiresel Pazar ¢arsi kii¢lilme Pazarlam kavramina baglilig

Kaynak: Czinkota, Ronkainen, Moffett (2005). Hussein, A., S. Khan. (2013). International Marketing
Strategy: Standardization versus Adaptation, Management And Administrative Sciences Review,
Academy of Business & Scientifi Research, Vol.:2, Issue:4, p.356’dan derlenmistir
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UCUNCU BOLUM
3. GANA PAZAR ANALIZi VE TURK MARKALARIN
GANA’DAKI PAZARA GIRIiS STRATEJILERI

3.1. Pazar Analizi: Gana Ulkesinde Gida Pazar:

2009-2013 donemindeki ticretler i¢in Yillik Birlesik Biiyiime Oran1 (YBBO) %
19’a ulastiktan sonra, Gana’da paketlenmis gida kategorisi 1279 milyon dolar
degerindeydi. Gana’da paketlenmis gida konusunda yillik ortalama kisi basina diisen
harg, 49 dolar degerinde olup, hemen hemen genel olarak Afrika’nin ortalamasinin iki
katina denk gelmektedir. Bu, piyasanin nispeten gelismis oldugunu gdstermesine
ragmen, biiyliyen niifus, artmakta olan harcanabilir gelir ve hem yerel iiretici ve
ithalattan kaynaklanan yiiksek tedarik gibi faktorler yiiziinden iyilestirmesi ig¢in daha
fazla yer bulunmaktadir. Gana’da paketlenmis gida, kurutulmus isleme gida, firin
gidalar, siit gidalar1 ve eriste ve makarna gidalari olmak {izere dort ana sinifin
egemenligi altindadir. Kurutulmus isleme gida ve siit gidalar1 arasgtirma esnasinda
strastyla %22 ve %21 yillik bilesik bliylime oran1 (YBBO) ile en yiiksek deger biiylime
orani rekorunu kirdi. Fakat %23 degerinde olan en yiiksek yillik bilesik biiyiime oranini
(YBBO) biiyiime tabanindan yiikselen kii¢iik bir dondurma sinifi tarafindan kaydedildi.
Amabajsiz gidalarin paketlenmis gidalarin toplaminda yiiksek bir pay sahibi olmasina
ragmen, paketlenmis tiriinler tiiketicilerin tercihleri modern perakendeye yoneldigi i¢in
giin be giin lin kazanmaktadir. Dolayisiyla, paketlenmis gidalar kentsel bolgeler daha
inlii olurken kirsal bolgelerdeki insanlar paketlenmemis taze gidalari tercih etmektedir.
Kategori biiyiime niifus biiylime, kentsellesme ve artan harcanabilir gelirin etkisiyle
yiikselecektir. Biiyiimeyi sinirlayacak tek sey yokluk ve kirsal bolgelerde paketlenmis
gidalart kullanma isteksizligi, baz1 paketlenmis gidalarin nispeten yiiksek fiyatlar1 ve
yerel {ireticilerin yabanci rakiplerine gore paketlenmis gidalar1 daha ucuz fiyatlara

satamamalaridir (Euromonitor, 2014, s. 51).
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Tablo 3.1. Kategoreye Gore Ambalaj Gida Satis: 2009-2013

%YBBO
US$ million 2009 | 2010 | 2011 | 2012 |2013 | 2009-2013

Bebek Mamasi 17 29 22 27 30 15

Unlu Mamullar 144 |187 191 |232 |262 |16

Konserve Gida 54 |6 6 7 8 10

Sekerleme 35 |46 47 57 64 16

Mandira 110 |151 |176 |204 |237 |21

Kurultulmus Islenmis Gida 162 | 148 303 320 362 22

Dondurulmus ve
Sogutulmus Gida 41 4.8 4.8 7 8 18

Dondurma 18 |29 3.0 3,6 4.1 23

Makarna 45 58 59 72 81 16

Yaglar 9 132 |136 |164 |186 |20

Soslar ve Cegniler 16 |19 19 23 26 15

Corba 10 |13 1,3 1,6 1,8 16

“Spreads” 19 25 2,6 3,1 3,5 17

Tatli ve Tuzlu Aperatifler 19 |24 25 3,0 3,4 16

Ambalaj Gida 632 | 781 | 973 |1124 |1279 |19

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.52°den derlenmistir.
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Sekil 3.1.Kategoreye Gore Ambalaj Gida Satis: 2009-2013

3.1. tablosundan, 2009-2013 yillar1 arasinda Gana’daki toplam paketlenmis
gidalar %19 degerinde olan bir yillik bilesik biiylime oranina nail oldu. Bu toplam
paketlenmis gidalarin arasinda, dondurma iiriini %23 biiyiime ile en yiliksek biiylime
oranina nail olurken kurutulmus islenmis gida ve siit gidalar1 sirasiyla %22 ve %21°e
ulasti. Siv1 ve kat1 yag %20 biiylime oraninm elde ederken dondurulmus ve sogutulmus
islenmis gidalar %18 biiyiime oranini elde etti. Ekmege siiriilen gidalar %17 biiyiime
oranina ulasti. Firin gidalar, eriste ve makarna, ¢orba ve seker ve istah agici
atistirmaliklar ayn1 dénem igerisinde %16 biiylime oranina vasil oldu. Bebek gidalari,
salcalar, sargilar ve ¢esnilerin %15 biiylime oranlar1 vardi. En diisiik bliylime orani ise

konserve gidalar tarafindan %10 degerinde elde edildi.
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Tablo 3.2. Kategoriye gore Ambalajli Gida Tahmini Satis: Deger 2013-2018

USs$ million 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | Y550
Bebek Mamast 35 39 43 47 53 12
Unlu Mamullar 298 | 333 | 369 | 409 | 458 12
Konserve Gida 9 10 11 13 14 12
Sekerleme 73 82 90 100 112 12
Mandira 269 | 304 | 341 | 382 | 441 13
Kurultulmus Islenmis Gida 413 472 537 607 727 15
Dondurulmus ve Sogutulmus Gida 9 10 12 13 15 13
Dondurma 4,7 53 6 7 8 14
Makarna 92 103 | 114 | 126 | 142 12
Yaglar 213 | 240 | 269 | 301 | 345 13
Soslar ve Cesniler 30 33 37 41 46 12
Corba 2,1 2,3 2,6 2,8 3,1 11
“Spreads” 4,0 4,5 50 5,6 6 11
Tatl ve Tuzlu Aperatifler 3,8 4,3 4,7 5,2 5,9 12
Ambalaj Gida 1456 | 1641 | 1840 | 2060 | 2376 13

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.52°den derlenmistir.
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Tablo 3.2.’de goriildiigi gibi 2013-2018 doneminde toplam ambalajli gida %13
artmasi beklenmektedir. Ambalajli gidalarin arasinda, kurutulmus islenmis gida %15 en
yiiksek satis elde edecek, ardindan onu %14 satis degeri ile dondurma takip edecektir.
Siit, kat1 yag ve dondurulmus ve sogutulmus islenmis gida da %13 satis degeri elde
edecektir. Satis degerin %12’si bebek mamasi, ekmek, konserve/korunmus gida,
sekerleme, eriste ve makarna ve soslar, soslar1 ve ¢esniler tarafindan elde edilecektir.

%11 de minimum satis degeri ¢orba ve yayilmasi ile elde edilecek.

3.1.1. Unlu Mamuller

2013 yilinda Gana firin kategorisi 2009-2013 yillar1 arasinda %16 gibi 6nemli
bir YBBO'lik kayitla $262 milyon satisa ulasti. Toplam degerinin %?20’si hesap
vermeyle firmmcilik Gana’nin en Onemli gida gruplardan biridir. Ortalama olarak
Ganalilar unlu mamullerden daha ¢ok kurutulmus islenmis gida {izerinde harcarlar. Bir
yilda kisi basi ekmek yapim harcamalari ortalama $10 tutarindadir. Ekmek yapim
tiriinleri yore halki i¢in cok 6nemlidir ve Gana’da her evde tiiketilmektedir. Gana’da en
sik tiiketilen, el yapimi ekmek ve kahvaltilik tahillar iken kurabiye, hamur isleri ve
kekler gibi iriinler, nadiren tiiketilir. Gana’nin en sik tiiketilen ekmek tiirii, beyaz
ekmektir. En popiiler tahillar kurutulmus meyve ve misir gevregidir. Yulaf %11 deger
paya sahiptir. Walkers marka %10 pay ile ikinci oldu. Kahvaltilik tahillar ve biskiivi
gibi meshur markali iriinler ithal edilirken ekmek genellikle yerel olarak tiretilmektedir.
Gana firmecilikta 2013-2018 arasinda YBBO %12’lik biiylimeye devam edilecegi
tahmin ediliyor. Kategori biiyliyen harcanabilir geliri ve firin triinleri meshurluk ve
yerel bugday ve un iiretiminde bir gelisme ile tahrik edilecek ki yerel firmcilik
sektoriinii artiracak. Fakat ana engel yabanci markalar ve yiiksek fiyatlarina asir
bagimlilik devam ediliyor ki ekmek kategorisinde biiyiik bir pay alir ve diisiik gelirli

ailelerin maddi ulagilamaz. (Euromonitor International, 2014, s. 54).

Table 3.3. Firinin Satiglari: Deger 2009-2013

US$ MILYON 2009 2010 2011 2012 2013 2%YBBO 2009-2013

Bakery 144 187 191 232 262 16

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.54’ten derlenmistir.
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Sekil 3.3.Firinin Satiglari: Deger 2009-2013

Tablo 3.3’te 2009-2013 yillar arasindaki siirede, firin {irlinlerin satis digerinden
yiizde on alt1 (16%) atma vardir. 2009 yilinda firmin satig degeri 144 milyon dolar
tizerindedir. 2013 yilinda yapilan kayitta en yiiksek satis degeri 262 milyon dolardir.
2010, 2011 ve 2012 yillarin firin Giriinlerin sirasiyla satis degeri 187, 191 ve 232 milyon

dolardir.

Tablo 3.4. Firin Marketin Degerinde Marka pay1: 2013

Marka Kiiresel Marka Sahibi %
Quaker Oats Quaker Oats Sirketi 11
Walkers Walkers Kiiresel 10
Kareena Kareena Evyapimi Tatlilar 8
LYONS Burton's Bisciivi Sirketi 7
Le Petit Generic Uriin 4
Diger Diger 60
Toplam Toplam 100

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, ss..54-55’ten derlenmistir.
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Sekil 3.4.Firin Marketin Degerinde Marka pay1: 2013

Tablo 3.4’te Quacker Oats adli marka firin iriinleri market pay degerinde en

yiksek 11% ortalamayla ikinci siradadir, onun sonrasinda market payinda 10%

ortalamayla Walker adli marka izlemistir. Kareena ise 8% ortalamayla en yiiksek

market payinda {glincii siradadir. LYONS iiriinlerinin firin driinleri arasinda 7%

ortalamasi vardir. Le petit en diislik pay aldig1 halde, 4% market payiyla firn tirlinlerin

diger markalar ise firin endiistrinde 60% pay toplami yapar.

Tablo 3.5. Firin Satiglarin Tahmini: Deger 2013-2018

. % YBBO
US$ MILYON 2014 2015 2016 2017 2018 2013-2018
Firin Mamullar 298 333 369 409 458 12

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company

research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.55’ten derlenmistir.

54




USS MILYON

500

450

400 409
69

350

33
300

Yol
[¢)

250

—4—USS MILYON
200

150

100

50

0 T T T T 1
2014 YILLI 2015YILLI 2016 YILLI 2017 YILLI 2018 YILLI

Sekil 3.5. Firin Satiglarin Tahmini: Deger 2013-2018
Tablo 3.5’te firin tiriinlerin satiglarin biiyiime orani 2014-2018 yillarin siirecinde
yaklasik 12% artacagimi gostermektedir. 2018 yilinda firin iriinlerin satis degeri en
yiiksek yaklasik 458 milyon dolara kadar ulasacagini belirler ve 2014 yilinda en diisiik
deger ise 298 milyon $ civarindadir. 2015 yilinda firin driinlerin satig toplami 333
milyon dolara kadar ulasacag: tahmin edilmektedir. 2016 ve 2017 yilinda firin tiriinlerin

satis degeri sirasiyla 369 milyon dolar ve 409 milyon dolar olacagi tahmin edilmektedir.

3.1.2. Konserve Gida

Hazir yemek Gana’nin bazi boélgelerinde nadirdir, konserve edilmis yemek
harcamalari kisi basina 0,3 dolar ile goreceli olarak diisiiktiir (Euromonitor, 2014, p.57).
Tablo 3.9°da konserve edilmis yemek 2009 yilinda 5,4 milyon dolar iken 2013’te 8
milyon dolara kadar bilesik yillik %10 biiylime orani elde etmistir. Tablo 3.10°da,
StarKist tuna adli marka %17 oran ile en yiiksek pazar payina sahiptir, ardindan Afrika
Queen mackerel %13 pazar payiyla takip etmektedir. Starkist tuna ve Afrika Queen
mackerel Gana’nin yerel iiriinleridir. Diger konserve edilmis yemekler Heinz, Exeter ve

SPAM, gibi yabanci iilkelerde iiretilmis iirinlerdir ve Gana’nin pazarina ithal edilmistir.
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Tablo 3.11°de konserve edilmis yemek satis1 2018 yilina kadar toplam 14 milyon dolara

ulasacagina tahmin edilmistir.

Tablo 3.6. Konserve Gida Satislar: Deger 2009-2013

US$ MILYON 2009 2010 2011 2012 2013 %YBBO 2009-2013

Konserve Gida 54 6 6 7 8 10

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.53’ten derlenmistir.
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Sekil 3.6. Konserve Gida Satislar: Deger 2009-2013

Tablo 3.7. Markaya Gore Piyasa Degeri Payi: 2013

Marka Kiiresel Marka Sahibi %
StarKist StarKist Sirketi 17
African Queen Parry ve Anonim Sirketi 13
Heinz HJ Heinz Sirketi 11
Exeter Exeter Gida Sirketi 9
SPAM Hormel Gida Sirketi 6
Diger Diger 44
Toplam Toplam 100

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.58’den derlenmistir.
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Sekil 3.7. Markaya Gore Piyasa Degeri Pay1: 2013

Tablo 3.8.Konserve Gida Satig Tahmini: Deger 2013-2018

US$ MILYON 2014 2015 2016 2017 2018 % YBBO 2013-2018

Konserve Gida 9 10 11 13 14 12

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.58’den derlenmistir.
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Sekil 3.8. Konserve Gida Satis Tahmini: Deger 2013-2018
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3.1.3. Sekerleme

Kisi basi tiriin masraflar1 yillik 2,5 dolarda seyir etmistir ki bu $2,9 olan Afrika
ortalamas1 ile karsilastirildiginda nispeten diistiktiir. Kategori genislemesi ev gelirin
biiylimesi, tiiketicin tercihin degismesi, iirlinlerin fazla bulunmasi ve iligkili pazarlama
kampanyalar1 tarafindan tahrik olacaktir. Cikolata sekerleme, bu iilkede seker
sekerlemesinden daha yaygindir. Buna ragmen bu iki iirliniin tiikketimi artmaktadir.
(Euromonitor, 2014, p.58).

Tablo 3.12°de sekerleme edilmis yemek 2009 yilinda 35 milyon dolar iken
2013’te 64 milyon dolara kadar bilesik yillik %16 biiyiime orani elde etmistir. Tablo
3.10’da, Golden Tree adli marka %18 oran ile en yiiksek pazar payina sahiptir. Golden
Tree cikolata Gana’nin yerel irliniidiir. Diger sekerleme edilmis yemekler Mars
cikolata, Wrigley Eclipse Gum, Mentos ve Kit Kat gibi yabanci iilke iirtinleridir ve
Gana’nin pazarina ithal edilmistir. Tablo 3.14’te sekerleme edilmis yemek satis1 2018

yilina kadar toplam 112 milyon dolara ulagsacagina tahmin edilmistir.

Tablo 3.9. Sekerleme Satislari: Deger 2009-2013

US$ MILYON | 2009 2010 2011 2012 2013 %YBBO 2009-2013

Sekerleme 35 46 47 57 64 16

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.59’dan derlenmistir.
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Sekil 3.9. Sekerleme Satiglari: Deger 2009-2013
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Tablo 3.10. Markaya Gore Piyasa Degeri Pay1: 2013

Marka Kiiresel Marka Sahibi %
Golden Tree Cocoa Islenmis Anonim Sirketi 18
Mars Mars Birlesme Sirketi 12
Wrigley Eclipse Gum Mars Birlesme Sirketi 11
Mentos Perfetti Van Melle SPA 9
Kit Kat Nestle SA 6
Diger Diger 44
Toplam Toplam 100

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.59°dan derlenmistir.
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Sekil 3.10. Markaya Gore Piyasa Degeri Pay1: 2013

Tablo 3.11. Sekerleme Satis Tahmini: Deger 2013-2018

US$ % YBBO
MiLYON 2014 2015 2016 2017 2018 9013-2018
Sekerleme 73 82 90 100 112 12

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s.59’dan derlenmistir.
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Sekil 3.11. Sekerleme Satis Tahmini: Deger 2013-2018

3.1.4. Yaglar

Gana’nin yaglar lizerinde kisi bast harcamalar1 $7°dir ki bu $2,4 olan Sahra Alt1
Afrika ortalamasindan oldukga yiiksektir. Bu iilkenin yaglarin yerel iiretimini artirma
potansiyeli vardir, ancak asil diirtii yavas gelismis teknolojinin girisi ve lretim
stireclerinin gelistirilmesi olmaktadir. Yavas teknolojik gelisme kategori payinda dig

rakiplere magluba neden olabilmektedir (Euromonitor, 2014, s. 66-67).

Tablo 3.30’de yemek yagi 2009 yilinda 89 milyon dolar iken 2013’te 186
milyon dolara kadar bilesik yillik %20 biiylime orami elde etmistir. Tablo 3.31°de,
Frytol yag1 adili marka %30 oran ile en yiiksek pazar payina sahiptir. Orkide markasi
ise %18 ile Pazar paymin sirasinda ikinci yiiksek sahibi olmustur. Orkide yag markasi
Tiirkiye’de bulunan Kiigiikbay Yag Sanay1 A.S.’nin trlintidiir ve Gana pazarma ithal
edilmistir. Tablo 3.32’de yemek yagi Satis1 2018 yilina kadar toplam 345 milyon dolara

ulasacagina tahmin edilmistir.
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Tablo 3.12. Yaglar Satislari: Deger 2009-2013

US$ MiLYON 2009 | 2010 2011

2012

2013

%YBBO 2009-2013

Yaglar

89 132 136

164

186

20

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, p.67’den derlenmistir.
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Sekil 3.12. Yaglar Satislari: Deger 2009-2013

Tablo 3.13. Yaglar Markaya Gore Piyasa Degeri Payi: 2013

Marka Kiiresel Marka Sahibi %
Frytol Wilmar Afrika Sirketi 30
Orkide Kucukbay Yag Anonim Sirketi 18
Lele AJC Ticari Anonim Sirketi 14
Noor Hint Ciftciler Giibre Koperatif 10
Hayat Hint Ciftciler Giibre Koperatif 9
Diger Diger 19
Toplam Toplam 100

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, p.67’den derlenmistir.
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Tablo 3.14. YaglarSatis Tahmini: Deger 2013-2018

US$ MILYON 2014 2015 2016 2017 2018 % YBBO 2013-2018

Yaglar 213 240 269 301 345 13

Kaynak: Euromonitor International and official statistics, trade association, trade press, company
research, store checks, trade interviews, trade source. Euromonitor International, Markets of the
Future of Ghana, 2014, s. 68’den derlenmistir.
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Sekil 3.14. Yaglar Satigs Tahmini: Deger 2013-2018
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3.2. Gana ve Tiirkiye Arasindaki Iliskiler
Gana ve Tiirkiye Cumbhuriyeti arasindaki bulunan ticaret, siyasi ve egitim

sektorlerinin iliskilerinde incelemektedir.

Gana-Tiirkiye liskisi

Siyasi Sektorii Egitim Sektorii Ticaret Sektorii

Sekil 3.15. Gana-Tiirkiye Arasindaki Iliskiler

3.2.1. Siyasi Sektorii

Gana, 1957 yilinda Biiyiik Britanya’dan bagimsizligini elde ettikten sonra, bir
cok iilke ile diplomatik iligskiler kurma ayricalifina sahip oldu ve Tiirkiye de bu
tilkelerden birisiydi. Bu durum, Tiirkiye Cumhuriyetinin Akra’da 1964 yilinda bir
biiyiikelgilik agmasi i¢in bir platform sagladi. Tiirk biiyiikel¢iliginin Gana’da agilmasi,
bu iki {ilke arasindaki ikili iligkileri gelistirdi. Ancak, 1981 yilinda, Tiirk hiikiimetince
siyasi kararlar ve dnlemler alind1 ve biiyiikel¢ilik kapatildi.

Tiirk biiytikel¢iligi, tekrar 2010 yilinda Akra’da acildi. Bir sonraki y1l (2011), o
zamanki Tirkiye Cumhurbaskani, Sn Abdullah Giil, Gana’ya bir nezaket ziyaretinde
bulundu. 2012 yilinda Gana, Ankara’da bir biiyiikel¢ilik agt1 ve Gana Devlet Baskani,
Sn Dramani Mahama da Tiirkiye’ye bir nezaket ziyaretinde bulundu. Bu durum, iki tilke

arasindaki sosyo-politik ortamu gelistirdi.

3.2.2.  Egitim Sektorii

1980’lerde, Islam Kalkinma Bankasi, cesitli iilkelerden cesitli alanlardaki
ogrencileri egitilmeleri i¢cin Tirkiye’ye getirmek {iizere, Tirkiye hiikiimeti ile bir
anlasmaya vardi. Gana’dan da 6g8renciler secildi ve tip, eczacilik ve miihendislik gibi
alanlarda egitildiler. 2000’lerde, Tiirk ve Gana hiikiimetleri miihendislik ve biyoloji
bilimlerinde yiiksek 6grenimi hedefleyen Ogrencilere destek olmak iizere isbirligine

girdiler.
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Tiirkiye hiikiimeti 2006 yilindan itibaren, Tiirk hiikiimeti, Kayseri’deki Imam
Hatip Lisesindeki Ganali dgrencilere burs paketi verdi. Tirk hiikiimeti, 2012 yilinda,
“Turkiye Devlet Bursu” altinda, Lisans, Yiiksek Lisans ve doktora programlarinda

O0grenim gormeleri i¢in yaklasik 150 Ganali 6grenciye burs paketleri verdi.

3.2.3. Ticaret Sektorii

Gana 1957°de bagimsizligin1 kazandiktan sonra, Gana ve Tiirkiye, agag¢, demir
ve ¢elik gibi maddelerde ticarete bagladi. Tiirk biiyiikelciliginin 1964 yilinda Akra’da
acilmasi, iki {ilke arasindaki ticaretin gelismesine yol acti. Tiirk biiyiikelciliginin
1981°de kapanmasi, iki iilke arasindaki ticarette biliylik bir diislisii de beraberinde
getirdi.

1990’lerde, bu iki iilkenin hiikiimeti, ticaret baglarin1 yenilemek i¢in 6nlemler
aldilar ve politikalar benimsediler. Ticaret, ekonomik ve teknik igbirligi anlasmasi
30.04.1997 tarihinde imzalanmigtir. Tirkiye-Gana Karma Ekonomik Komisyonu
(KEK) I. Dénem Toplantisi, 01-03 Eyliil 1998 tarihlerinde Ankara’da gerceklesmis,
03.09.1998 tarihinde imzalanmistir. Disisleri Bakanligi tarafindan 18-25 Kasim 1998
tarihleri arasinda Gana ve Fildisi sahiline gergeklestirilmis olan resmi ziyarete katilim
saglanmistir. 4-7 Mayis 2006 tarihlerinde Gana’da Tiirk Thra¢ Uriinleri Fuar
diizenlenmistir. Gana Biiyiikelgisi, 11 Aralik 2006 tarihinde donemin Dis Ticaret
Miistesarligini ziyaret etmistir (Yurtseven, 2011, ss.7-8).

Gana’dan Tirkiye’ye en fazla ihra¢ edilen iiriin kakao ve kakao miistahzarlari
iken, Tirkiye’den Gana’ya en fazla ihrag edilen iirlin ise demir ve celiktir. 2014
yilinda, Gana ve Tiirkiye arasindaki toplam ticaret hacmi toplam 291,1 milyon ABD

dolarina ulagsmustr.

64



Tablo 3.15. Tiirkiye’den Gana’ya Ihracati

TURKIYE'NIN GANA'YA IHRACATINDA BASLICA URUNLER (ABD DOLAR)

Fasil

No. Aciklamasi 2010

72 DEMIR VE CELIK 25.370.582

73 DEMIR VE CELIK ESYA 25.370.58

25 TUZ, KUKURT, TOPRAK VE TASLAR, LACILAR VE CIMENTO 11.865.907

85 ELEKTRIKLI MAKINA VE CIHAZLAR, AKSAM VE PARCALAR 8.466.340
DEGIRMENCILIK URUNLERI, MALT, NISASTA, INULIN, BUGDAY

11 GLUTENI 7.343.560
MINERALYAKITLAR, MINERAL YAGLAR VE MUSTAHSALLARI,

27 MUMLAR 7.149.967
MOTORLU KARA TASITLARI, TRAKTOR, BiSIKLET,

87 MOTOSIKLET, VE DIGER 4.565.533

84 KAZAN: MAKINA VE CIHAZLAR, ALETLER, PARCALARI 3.910.669
ESASINI HUBUBAT, UN, NISASTA, SUT TESKIiL EDEN

19 MUSTAHZARLAR 3.495.710

40 KAUCUK VE KAUCUK ESYA 3.112.749

Kaynak: TUIK, Yurtseven, B. (2011). Gana Cumhuriyeti Ulke Raporu, Istanbul Ticaret Odasi Kobi
Arastirma ve Gelistirme Subesi, 5.6’dan derlenmistir.

Tablo 3.16. Tiirkiye’ye Gana’dan Ithalati

TURKIYE'NIN GANA'DAN ITHALATINDA BASLICA URUNLER (ABD DOLAR)

Fasil

No. Aciklamasi 2010

18 KAKAO VE KAKAO MUSTAHZARLARI 126.407.135
INCILERT, KIYMETLI TAS VE METAL MAMULLERI, MADENI

71 PARALAR 66.630.332

44 AGAC VE AGACTAN MAMUL ESYA: ODUN KOMURU 801.06
YAGLI TOHUM VE MEYVALAR, SANAYI BITKILERI, SAMAN,

12 HAYVAN YEMI 370.919

40 KAUCUK VE KAUCUKTAN ESYA 78.559

84 KAZAN: MAKINA VE CIHAZLAR, ALETLER, PARCALARI 42.12
ZATI ESYA KUMANYA VE BASKA YERDE BELIRTILMEYEN

98 DIGER ESYALAR 20.012

85 ELEKTRIKLI MAKINA VE CIHAZLAR, AKSAM VE PARCALARI | 6.995

26 METAL CEVHERLERI, CURUF VE KUL 1.246

Kaynak: : TUIK, Yurtseven, B. (2011). Gana Cumhuriyeti Ulke Raporu, Istanbul Ticaret Odas1 Kobi
Aragtirma ve Gelistirme Subesi, S.7°den derlenmistir.
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Tablo 3.17. Tiirkiye - Gana Arasi lhracat-Ithalat Genel Veriler (000 $)

. . DIS TICARET DIS TICARET
YILLAR IHRACAT | ITHALAT SEN GESIi SH ACMI
2014 Kasim Ay1 | 156 400 134 700 21700 291 100
2013 179 018 202 209 -23191 381 227
2012 223 502 303 476 -79 974 526 978
2011 218 560 292 273 -71831 512715
2010 96 484 194 358 -97 874 290 842
2009 72 851 102 095 -29 244 174 946

Kaynak: Kiiheylan, Z. (2015). Gana Cumhuriyeti Ulke Raporu, Izmir Ticaret Odas1, s.4’ten derlenmistir.

3.3. Arastirma Amaci

Ik olarak, arastirma caligmasi uluslararasi firmalarin yeni bir piyasaya girmek
icin kullandiklar1 degisik stratejileri incelemektedir. Caligmalar ¢ok uluslu ve
uluslararasi firmalarin sinirlar1 asan ticari aktivitelerini yiiritmek i¢in bir ya da karigik
pazarlama giris stratejileri kullandiklarini gdstermistir. Bu calisma, uluslararasi
pazarlama giris stratejilerini arastirmay1 hedeflemektedir.

Ikinci olarak, bu arastirma, olay incelemesinden, uluslararasi firmalarin Gana
piyasasina girmek icin bagvurduklari uygun ve verimli uluslararasi pazarlama giris
stratejileri  bulup ¢ikarmayr amaglamaktadir. Gana’nin is ortami dordinci
cumhuriyetten beri ¢ok uluslu ve uluslararasi firmalarin akisina sahitlik etmistir.

Son olarak, Gana’daki uluslararasi firmalar, basarili bir is operasyonu yiiriitmeye
engel yaratan durumlarla kars1 karsiya gelmistir. Bu firmalar ya kapanir, ya da satilir
veya bagka firmalarla is birligi yapmak zorundadir. Dolayisiyla, bu aragtirma, Tirk
firmalarin ¢ok rakipli bir ortamda basarilarini garanti altina almak i¢in kullandiklari

stratejik i operasyonlar1 incelemeyi amaglamaktadir.
3.4. Arastirma Yontemi
Bu boéliimde, arastirmanin nasil yapildig: zikredilmektedir. Aragtirma modelini,

alandan bilgi biriktirmek i¢in kullanilan veri toplama yontemi, verilerin kaynaklari ve

arastirmada kullanilan 6rnekleme teknikleri zikredilmektedir.
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3.4.1. Arastirma Tasarimi

Arastirma tasarimi, bir problemi kavramsallagtirmaktan eSer elestirisine,
arastirma sorularini, metot ve sonuglarini igeren tiim arastirma siirecini yansitmaktadir
(Harwell, s. 148). Olay inceleme, misali ve deneyimsel, arastirma dizaynin
orneklerindendir. Kisilerin belli sorulara vermis olduklari cevaplar sayesinde, bilgi
toplamay1 kapsayan sosyal anket arastirma yontemini kullanan bu c¢alisma,

(http://www.sagepub.com/umb-data/43689 8.pdf, p.160) bir toplumu veya bir takim

insanlar1 belirlemek ve onlarin yasam standartlarini saglik, ekonomik, siyasi ve
sosyokiiltiirel agidan aragtirmak olarak tanimlanabilir. Yabanci firmalarin Gana’da
kullandiklar1 pazarlama giris strateji hakkinda derin bilgi almak, yabanci firmalarin
edinmis oldugu ve bu ¢alisma alaninda onlar1 rakip kilan stratejik pazarlama yontemleri

hakkinda fikir sahibi olmak, bu yontemi kullanmaktaki amagtir.

3.4.2. Arastirma Sorulari

Bu calisma asagidaki sorular1 cevaplamak iizere kurgulanmistir. Bu sorular:

» Makro gevresel faktorlerin un piyasasi tizerindeki etkisini tespit etmek.
Mikro cevresel faktorlerin un piyasasi tizerindeki etkisini incelemek.
Rekabet giicli analizlerinin un piyasasi lizerindeki etkisini tespit etmek.

Talep analizlerinin un piyasasi tizerindeki etkisini agiklamak.

YV V VYV V

Firmanin piyasadaki giiclinli, zayifligini, firsat ve tehditlerini etkileyen

faktorleri analiz etmek.

» Firmalarin pazarlama faaliyetlerinde uyguladigi stratejik yontemleri
analiz etmek.

» Pazarlama bilesiminin un piyasasindaki etkisini incelemek.

» Girigimcilerin, firmanin tiim faaliyetlerini yonetmede kullandig

pazarlama sistemlerini agiklamak.
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3.4.3. Veri Toplama Kaynag

Aragtirmada, bilgi toplamak icin kalitatif yontemi kullanildi. Birincil veri
toplama yani ilk alinan alan verilerin kaynaktan (olay inceleme alanindan) topluca
almak yontemi kullanildi. ‘Accra star flour’ aldi markayr kullanan firicilardan bilgi
alimmustir. Yani, firincilardan ‘Accra star flour’ markali {iriinii kullanirken kazandiklar
fayda ve avantajlar ve ¢ektikleri sikintilara dair birinci elden veri toplanmistir.

Ayrica, ¢alismada hedef kitle belirlendi. Bundan dolayi, veri toplarken roportaj
yapilan sahislar1 segmek i¢in misali teknigin maksatli metodu kullanildi. Satig miidiirii

ve bir takim firincilar bu incelemenin hedef kitlesi arasinda yer almaktadir.

3.4.4. Veri Toplama

Roportaj yapilan sahislardan bilgi biriktirmek i¢in yari-planlanmis veri toplama
yontemi kullanildi. Yari-planlanmis veri toplama yonteminin 6zellikleri arasinda sunlar
varidr; rOportaj yapanla yapilan kisi arasinda bicimsel bir roportaj yapilir, roportaj

yapan ‘roportaj kilavuzu’nu gelistirir ve kullanir (http://www.qualres.org/HomeSemi-

3629.html, erisim 2008). Yari-planlanmis veri toplamaktan sonra roportaj yapilan
Kisileri belirlemek ve gozetlemek gelir. Bu, roportaj yapan kisiye derin bir fikir sahibi
olmak ve rdportaj yapilan kisilerile tevadiildeki arastirma konuya yonelik yeni anlama
yontemleri gelistirmek gibi bir firsat yaratir.

Sirketin satis miidiirii belirlendi ve roport i¢cin randevu alindi. Bu calisma
miidirden Gana piyasasina nasil girdikleri hakkinda oOzetlenmis bir bilgi almay:
hedeflemekteydi. Ayrica, firmanin rakibi, talebi ve ‘SWOT’ (giicii, zay1fligi, firsatlari,
tehditleri) analizi, makro ve mikro g¢evresel faktorleri sorusturuldu. Dahasi, firmanin
pazarlama stratejilerinde yer alan siniflandirma, hedefleme, yerlestirme, generik, karisik
pazarlama, satig ag1, organizasyon ve denetimi sorusturuldu.

Buna ilaveten, alandan bilgi toplamak i¢in ‘Focus Group Discussion (FGD)’,
yani odak grup goriismesi kullanildi. Bir takim firincilar belirlenip ziyaret ve
goriismeler igin randevu alindi. Iki temel konu hakkinda goriismeler yapildi. ilk konu
kullandiklar1 un ile ilgili yani, unu kullanirken karsilastiklar1 sorunlar ve yasadiklari
fayda ve avantajlar hakkindaydi. Ikinci konu genel agidan un sirketi ve idaresi ile

ilgiliydi. Calisma, sirketin personlleri arasindaki ¢aligsma iliskileri, sirketin taleplerine
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olan tepkisi ve sirketin miisteri servisinin ne kadar ciddi ve etkileyici oldugunu

arastirmayi heleflemekteydi.

3.4.5. Orneklem

Arastirma, Accra Star firmasmin satis midiiriiyle yapilmistir ve arastirmaya
ornekleme metodu kullanilarak Gana’da bulunan 10 pasta ve ekmek gibi unlu tiriinlerin
tiretimini yapan isletme sahipleri ve bireysel saticilar katilmistir. Miilakatlar her bir

orneklemin kendi is yerlerine gidilerek gergeklestirilmistir.

3.5.  Accra Star Firmas1 Gana Pazarina Giris Tahricesi

Tiirkiye’de Eksim Holding tecriibeli bir firma kurmustur. Bir ¢ok iilkeye ihracat
yapmaktadir. Bir iilkeye girmeden once bir profesyonel kadro o iilkeye arastirma igin
gonderilmektedir. 2012 yili Oncesinden 2 yillik Gana pazarinda un ve undan
yapilanyemekleri (ekmek, pasta, vd) fisibilite etmeye ¢alismaktadir. Gana {iilkesinde
enerji (elektrik) sikintis1 oldugundan dolay1 Eksiim Holding biinyesinde bulunan Eksun
fabrikasina Gana’ya ihracat onayi1 verilmistir. Bu donemde dolar kuru sabit oldugundan
sartlar uygun olmustur.

2012 yilinda Gana’da Accra Star Company Limited adinda sirket kurulup
Tiirkiye’de 18 yillik market tecriibesi olan bir Genel Miidiir basina getirilmistir. Bu
genel miidiir kendi tecriibesini kuracagi ekibe yansitarak Gana’da onemli 8—10 sehire
ulasabilecek bir ag kurmustur. 3 yil gibi kisa bir siirede ve diger sehirlere yayilma
programlar1 hazirlanmistir.

Gana pazarma misteri ile bire bir diyalog kurarak girilmistir. Direkt son
kullanicilara ulasilip toptancilardan talep alinmistir. Burada biiylik depo tutulup kendi

kamyonlar1 ve kendi yilikleme bosaltma pazarlama ekibi ile giizel bir ag kurulmustur.

69



3.6. Makro Cevresel

Bir¢ok makro cevresel faktorler kurumlarda yoneticilerin kararlarmi etkiler.
Makro c¢evre faktorlerinin Accra Star firmasi tizerindeki etkisini gérmek i¢in PESTEL
modiili kullanilarak analiz edilecek. Modiil; politik, ekonomik, sosyal, teknoloji,

ekolojik ve yasal faktorler igerir.
Makro Cevre
|

Politik Ekonomik Sosyal Teknolojik Ekolojik Yasal

faktor faktor faktor faktor faktor faktor

Sekil 3.16. Makro Cevresi

3.6.1. Politik Faktor

Accra Star sirketin pazarlama kararinmi etkileyen diger bir faktor iilkenin siyasi
atmosferidir. Gana askeri aksakliklarsizin 1993 yilindan bu yana istikrarli bir
demokratik ulus olmustur.Bu yiizden sirketler tilkede siyasi miidahale korkusu olmadan
satiglar1 gergeklestirirler. Ancak, Cumhurbaskanligi se¢iminin dénemi veya yili i¢inde
firmanin giiven iner ve dolayisiyla lilkeye ithal mallarin toplam sayisimi azaltir. Satis

miudiirii Rahim Bey soyle ifade etti:

“Gelecek yil baska bir baskanlik se¢cim propagandasi yili ve iilke disindaki
tedarikgilerimiz iilkeye verilen malin miktarimi, segimler sonrasi hakkindaki
stiphelerden dolayr azaltacaktir. Bu bizim stogu ¢ok diisiik yapar ve bizim taleplerimizi
karsilamaz. Bu alicilarin diger yerlerde unlari talep etmelerine neden olur ¢iinkii bize

giivenenemez” (Alan Arastirmasi, 2015).

Ayrica, beyaz ekmek pisirmek i¢in Accra Star un kullanan bazi firincilar soyle
dediler: “2012 baskanlik secimlerinde iilkede iiretim icin Accra Yildiz un elde etmek
zordu. Onlardan talep ettigimiz un miktarini tedarik edemezler.” (Alan Arastirma,

Firmcilarla Goriisme, 2015).
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A stable political atmosphere renders a stable trading activities in the market. A
distabilise political society and an unfavourable political decisions will force foreign
firms to stop exportation. In the oil sector, most of the major trading products are
imported. Orkide, for instance, is a Turkish product and any unfavorable political
atmosphere will force the product from the market. Therefore, the estimated sales of oil
at $345 milyon US dolar in the year 2018 will not be attained. This situation is almost
the same in other sectors like sekerleme, konserve ve firin mamullar, where most of the

major trading products are imported into the market.

3.6.2. Ekonomik Faktor

Ulkedeki déviz kurunun seyri sirketin kararlarii etkiler. Gana Cedis ABD
Dolar1 karsisinda zayif performans gosterir. Boylece Cedis-Dolar kur fark: yiiksek olur,
sirketin Uirlinlin fiyat1 genellikle artar. Bu fiyat artis, dogrudan sirketin toplam satis1 bir
Ol¢iide azaltmasia neden olur. Accra Yildizin satis miidiirli, Saymn Rahim ile yapilan

bir roportajda sOyle ifade etti:

“Firma, kredi bazinda unu satar. Un ve para toplama tedarik arasindaki
donemde kur farkindaki artis kar oraninda bir azalmaya neden olur. Firma kar azaltma
riskini onlemek i¢in un fiyatini artirtr. Ancak, fiyat artis da firmanmin pazarda daha fazla

un satmalarint engeller.” (Alan Arastirma, 2015).

Giinliik interbank faiz oran1 %23.57 duruyor (http://www.bog.gov.gh/market).

Boylece Accra Star Com. Ltd. gibi geng ve yeni firmalar is operasyonlarini genisletmek
i¢in bankalardan bor¢ almalar1 zordur. Pazarlama faaliyetlerinden elde edilen karlar ile
pazarlama ve is operasyonlar1 genisletilir. Mayis 2015 itibariyle enflasyon orani, %16,8

yikseldi (http://www.bog.gov.gh/market). Bu tiiketicilerin hamur isler mallar1 satin

alma yetenegi ve kapasitesi -un ve ekmek gibi lrilinler istisna degildir- {izerinde

olumsuz etkisi vardir.

In the year 2018, an estimated sales of $345 milyon in oil sector, $112 milyon in
sekerleme sector, $14 milyon in konserve sector and $458 milyon dolar are being
expected. A change in the exchange rate, all other things equal, will cause a change in
the sales of the products. Moreover, an increase in the inflation will rate will reduce the
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purchasing power of customers. This in effect, reduce the total sales of locally produced

product, such as Golden Tree ¢ikolota in the market.

3.6.3. Sosyal Faktor

Halk arasindaki gelir dagilimi  {ilkedeki pazarlama  faaliyetlerini
etkiliyor.Ulkedeki cesitli cografi bolge arasinda esitsiz bir gelir dagilimi1 var. Sehirdeki
vatandas ve c¢alisanlarin nispeten kdy ve kasabadaki vatandas ve calisanlara gére daha
yiiksek bir gelir elde ediyor. Bu da belirgin bir bicimde gosteriyor ki sehirdeki miisteri
ve tiiketicilerin alim giicii daha yiiksektir. Accra Star pazarlama personeller pazarlama

faaliyetlerini daha ¢ok yogun istek ve nakite bagli sehirlere daha ¢ok odaklaniyor.

3.6.4. Teknolojik Faktor

Accra star unu modern teknolojik aletlerle iiretiliyor. Uretim islemleri
Tiirkiye’de gerceklestirilip sonra Gana’ya ihracat edilir. Un yigin yigm fretilir. Her
tiretilen yigin modern laboratuvar islemlere tabi tutularak unun istenilen kalite ve
standard1 incelenir. Un kalitesini yiikseltmek ve iiretim masrafim diisiirmek icin
arastirmalar yapilir.

Gana’da un ticaretinin pazarlamasi genellikle enformel sektorde gergeklesiyor.
Calisanlarin %35'1 gibi bilgisayar iglemleri bilir. Bu da siparis alma islemlerinde yazili
mesajlar veya e-mail'in kullanilmasini zorlastirtyor. O yiizden telefon ya da modern
‘WhatsApp’ uygulamasi ile miisteri ve temsilcilerden siparis alinir.

Firms have adopted new methods and technology in production. The content of
cholestrol and unhealthy fats in foods have been minimised due to the use of modern
technololgy in production. Methods of preserving foods for a longer period before
consumption have been enhanced. Products like StarKist and Quaker Oaks can stay for

a longer period before expiring.

72



3.6.5. Ekolojik Faktor

Gana’nin iki temel mevsimi vardir. Yagmur mevsimi ve kuraklik mevsimi.
Yagmur mevsimlerinde kdylere ulastiran yollar kapanir. Bu da bu cografi bolgelerdeki
satiglar1 azaltir.

Harmatan dedigimiz kuraklik mevsimlerinde ise depo ve toptan satis
yerlerindeki sicaklik derecesi 40-45’¢ ulasir. Bu zamanlarda bozulmay1 onlemek igin
depo ve satis yerlerinde daha az iiriin konur. Sene igerisinde bu mevsimlerde, ¢ok
promosyon ve gesitli pazarlama taktikleri kullanilarak un satist artirilir. The sales and
market potential of bakery product is very high. It has beeen estimated that in the year
2018, the total sales of bakery and bakery-products will be $458 milyon US dolar. This

will cause an improvement in the Gross Domestic Product (GDP) of the economy.

3.6.6. Yasal Faktor

Gana hiikiimeti Gida ve ila¢ Kurumu (GiK) diye bir kurum acti. Bu kurum yasal
olarak her gesit gida ve ilaglarin kalite ve standardini incelemekte. GIK limandan unlar
rastgele secer ve cesitli testlere tabi tutularak Gana’nin koymus oldugu gida kanunlara
gore gida standardina uyup uymadigmma bakar. Bu durum da Accra Star sirketinin
patronunun her ithal edilen un y18inin iilkedeki standardina uyum saglamasi konusunda
daha dikkatli davranmasini sagladi.

The establishment of food and drugs board has actually regulated the quality of
products in the market. All the imported products have to pass through the strict
supervision and laboratory checks of the food and drugs board before they are allowed
into the market. This has improve the quality of imported products.It has been realised
from the research that most of the major trading products are imported with high
quality, such as quaker oats, exeter, orkide and mentos.

3.7.  Mikro Cevresel

Accra Star firmasini operasyonunu, pazarlamasina ve kararlarina tesir eden

dogrudan ve dolayl ektileri olan i¢ faktorler vardir. Firma krediye dayali bir sistemle
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calisir. Misterilerden satilan mallarin {icretini geri alma ya da geri toplamak ¢ok zordur.
Baz1 miisteriler, anlasilan 6deme tarihinde veya zamaninda borg¢larini 6demekten
kagimiyorlar. Bu da firmanin operasyonlarini zorlastirir. Un ulasim {icreti miisterilere
bedavadir. Sirketin yakinindaki miisterilere mal saglamak daha kolay ve ucuzdur. Fakat
uzak mesafelerde kalan miisterilere mal taginirken unun her torba fiyat: artar. Bu da
ulasgim masraflarini karsilamak igin satis fiyatini normalin iistiine ¢ikartakarak unun
fiyatim etkilemektedir. Accra Star Com. Ltd. firmasmin boélgesinin disinda bulunan bir

toptanci su ifadede bulundu:

“Firma bize mal satarken unun asil fiyatina ulasim iigretini de ekler. Bu, diger

tiriinlere satig fiyatint daha yiiksek hale getirmektedir.” (Alan arastirmasi, 2015).

Sirket, operasyon bdlgelerinde, itibarli ve iyi perakendeciler ve firincilarla
calistiklarim1 temin etmektedir. Bu daha kiiclik ve rakibi az olan miisterileri {iriinlerini
almaya cezbetmektedir. Accra Star Com. Ltd. firmasiin satig midiiriic Abdul Rahim

Bey su ifadede bulundu:

“Bizim firmamiz iilkedeki iyi ekmek firincilariyle is birligi yapmaktadir. Yeni
firincilar o iyi firincilara un sagladigimiz 6grenince bizim tiriinlerimizi talep ederler.”

(Alan arastirmasi, 2015).

3.8.  Rekabet Analizleri
Accra Star sirketinin piyasadaki rekabetini incelemek i¢in Michael Porter’in 5

kuvvet analizi kullanilir. Yani, rekabet derecesi, ikame {riinlerin tehdidi, degisik

irtinlerin tehdidi, alicilarin giicli ve saticilarin giicii.
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Sekil 3.17. Rekabet Faktorleri

3.8.1. Rekabet Derecesi

Accra Star unu piyasadaki baska marka unlardan biiyiik rekabete maruz kaliyor,
Accra Star sirketinin yonetimi sirketin ama¢ ve hedeflerine uygun olmasi igin siirekli
olarak stratejilerini gelistirmektedir. Bdyle yapmalar1 da rakip firmalarin fiyatlari

diisiirlip veya fiyatlar1 sabit tutup onlari piyasa disina itmesinden korunmak i¢indir.

3.8.2. Giris Tehdidi

Yeni firmalar un piyasina yeni markalarla girerken ¢ok zorluk ¢cekmemektedir.
Ayrica, eski firmalar un piyasasina yeni markali {rlinlerle ¢ok bir sekilde
girebilmektedir. Ancak, yeni firmalar piyasadaki devamlilig1 tehdit altinda kalmaktadir.
Kambiyo siiriimdegerinden kaynaklanan sorunlar disaridan un ithal eden firmalarin
piyasadaki devamliligini tehdit altinda birakmaktadir. Bu da ithal dayali firmalar
korkutarak un payasinda yatirim yapmalarini engellemektedir. Tiirkiyeden ithal edilen
un mallarin basarili bir sekilde girip satilmaya basladig1 fakat kambiyo siirimdegeri ile

yasadig1 zorluklardan dolay1 kapanmak zorunda kalan firmanin 6rnegi verilebilir.
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3.8.3. Yedek Uriiniin Tehdidi

Gana’da un iireten ve un satan ¢ok firmalar bulunmaktadir. Accra Star Com.
Ltd. firmas1 Gana’da dort yi1l 6nce ¢alismaya bagladi. Fakat Gana’da on yildan beri un
tireten firmalar bulunmaktadir. Bu ylizden miisteriler veya Accra Star un firmasinin unu
satin alanlar rahat bir sekilde bagka firmalardan mal alma imkanlar1 vardir. Accra Star
Com. Ltd. firmasin1 yoneticileri miisterilerini memnun etmek i¢in kaliteli un saglamakta

ellerinden gelen herseyi yapmaktadir.

3.8.4. Ahlcimin Giucii

Accra Star Com. Ltd. firmas1 miisterilerini pesinciler ve taksitciler olarak olmak
tizere ikiye ayirmistir. Pesinciler bol miktarda mal isteme giiciine sahip olmaktadir.
Satin aldiklar1 tiim mallarin iicretini aniden pesin olarak 6deme konusunda istekli ve
imkanl olduklar i¢in her iiriin i¢in indirim isteme giicleri vardir. Bu gruptaki miisteriler
sirketin satis miktarint dogrudan artirdiklar i¢in bas rakip konumundadirlar. Yani,
pesinci miisterilerin bazilari, satin aldiklart unu, firincilara Accra Star Com. Ltd.

firmasinin onlara sattig1 fiyatla rekabet edebilecek fiyalarda satmaktadir.

3.8.5. Saticinin Giicu

Accra Star Com. Ltd. firmasmin idaresi aktif olduklari cografik mekanlar
itibariyle giicli bir dagitict yetkisine sahiptir. Mallar tiim miisterilere aym fiyata
satilmaz. Her miisteri siifina farkli fiyat verilmektedir. Taksit¢ilere pesin olarak
Odeyenlere gore daha yiiksek fiyatlar verilmektedir.

Accra Star Com. Ltd. firmast un sanayisinde rekabet yasamamaktadir. Dagitici
ile alic1 arasindaki iliskilere bakildigindan giiglii bir yetkiye sahip oldugu i¢in baska

firmanin yerine ge¢ip piyasada is operasyonu siirdiirebilme ihtimali ¢ok diistiktiir.

3.9. Talep Analizi

Accra Star un firmasinin bas miisterileri pastacilar, dagiticilar ve

perakendecilerden olusmaktadir. Bu miisteriler icin de pesinciler ve taksitciler sinifi
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bulunmaktadir. Pesinciler taksitcilere gore daha ¢ok fazla miktarda mal talep
etmektedir. Orantili olarak, giiney bolgelerde bulunan miisterilerin talepleri
kuzeydekilerden daha fazladir.

Ulkenin iklim sartlar1 un talebini etkilemektedir. Yagmurlu mevsimler iiretim
mekanlar1 elverigsiz hale getirdigi i¢in, bu donemlerde ekmek basta olmak {iizere
pastalarin {iretim kapasitesi diismektedir. Kuru mevsimlerde ise talep orani zirveye
ulagmaktadir.

Taleplerde degisiklige sebeb olan en 6nemli etken unun fiyatidir. Fiyattaki bir
azalma miisterilerin satin alma giiglerini yiikseltmektedir. Onlara daha fazla mal alma
imkant sundugu gibi diger firmalardan caydirip Accra Star flour firmasindan mal
almalarin tesir etmektedir. Fiyattaki bir yiikselis hem miisterilerin satin alma giiclerini
kirmakta hem de tiriiniin talebini azaltmaktadir. Bu durum {iilkenin dis ticaret birimlerine

kars1 degisken bir doviz kura sahip olmasi donemlerde yasanmaktadir.

3.10. SWOT (Giiglii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler) Analizi
incelemesi

3.10.1. Giiglii Yonler

3.10.1.1. Miisteri Servisi

Miisteri ile satict arasinda giiclii ve saglikli bir iliski vardir. Miisteriler firmaya
kars1 vefakar hissettikleri i¢in satislarinda bir yiikselis yasanmaktadir.Hizmetlere
gelince miisterilere 6ncelik taninmaktadir. Ihtiyaglarin1 ve sorunlarim dgrenmek iizere

diizenli bir sekilde miisterileri ziyaret edilmektedir. Onlar i¢in en iyi ¢6ziim sunulur.

3.10.1.2. Ucuz Fiyati

Accra Star firmasinin unu diger {riinlere gore daha ucuzdur.Firmanin yeni
olmast ve {irtinlerin disaridan ithal edilmesine ragmen unun fiyati piyasada nispeten

ucuzdur. Bu durum firmay1 bir rakip haline getirmektedir.

77



3.10.1.3. Koku ve Tat

Unun, firicilarin tercih ettigi yegane bir kokusu ve giizel bir tad1 vardir.Accra
Star ununun kendine 6zgiin bir tat ve kokusu vardir. Bu undan yapilan tiim triinler bu

tat ve kokuya mazhar olmaktadir. Bu da {iriiniin satis oranin1 yiikseltmektedir.

3.10.2. Zayif Yonler
3.10.2.1. Depolama Sorunlari

Depo ve ambar kiras1 ¢ok pahalidir. Bu da toplam maliyeti artirip kazanci
azaltmaktadir.Uriinleri muhafaza etmek i¢in firmanm daimi bir deposu yoktur. Ayrica
yabanci firma i¢in depo kiralamak ok pahalidir. Dogast nedeniyle un, korumak icin 6zel

bir depoya muhtactir. Fakat bu tiir depolar zor bulunmakla birlikte kirasi ¢ok pahalidir.

3.10.2.2. Uriin Kalitesi

Un kalite bakiminda c¢ok tutarli degildir. Kalitesinin diisiik olmasi nedeniyle
triinler piyasadan c¢ikarilmistir. Bu da satislart  azaltirken firmanin  imajini
Kirletmektedir. Firma, tiriinlerin kalitesiyle ilgili piyasada birkag sorun yasamisti. Bu da
ilkeye varmadan Once lriinlerin deniz seferinde uzun kalmasindan kaynaklanmaktadir.
Kalitesi diigiik oldugu i¢in bir takim unun toptekun piyasadan geri ¢ekilmesi icab eden

durumlar da yasanmaktadir.

3.10.2.3. Bor¢ Alma

Resmi olmaya sektorlerde galisan taksit¢i miisterilerden borg almak ¢ok zordur.
Bu da koétii borg ve az kazanca yol agmaktadir. Kredi bazli miisterilerin ¢ogu diizgiin ve
taninmis bir adrese sahip degildir. Bu da onlarnt takip etmeda ve geciktiklerinde
bor¢larimi geri almada zorluk yasatmaktadir. Gana’da kisa bir siire igerisinde islem

yiiriiten firma, 6nemli bir miktarda ‘kotii borg’ tecriibesini yagamustir.
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3.10.3. Firsatlar
3.10.3.1. Sihhat ve Saghkh Besin

Tiketiciler 1yi bir besin kaynaginin sagliklar1 iizerindeki etkisinin 6nemini fark
etmektedir. Accra Star firmasi {rlinlerinin piyasadaki kalite ve saglik statiislinii

artirmaya ¢aligmaktadir.

3.10.3.2. Gelismekte Olan Piyasa

Gana’nin ii¢ kuzey bdlgesinin potansiyel pazarlama alanlari tespit edilmistir.
Fakat arz konusunda bu alanlar az kullanilmaktadir. Accra Star firmasi bu bdlgelerdeki

potansiyel miisterilere ulagmalidir.

3.10.4. Tehditler
3.10.4.1. Giiclii Ikame EtKisi

Diger firmalardan kaynaklanan giiglii bir rekabet vardir. Bu rakip firmalar
yillardir piyasada aktif olmakta ve 6l¢ek ekonomilerinden faydalanmaktadir.Bu rakip
firmalar miisterilerle onceden giizel bir iligki kurmus durumunda ve un piyasasi
hakkinda yeterli bilgiye sahiptirler. Ayrica, yeni firmalarin piyasaya girmelerini

engellemek ya da onlar1 piyasadan kovmaya gii¢ ve kapasiteye sahiptirler.
3.10.4.2. Enerji Etkisi
Umumi enerji (elektrik) dagitimi istikrarsizdir. Firma, islerini yiiriitebilmek i¢in

bir enerji kaynagi olarak jeneratore dayanmaktadir. Bu da isletme masraflar artirdigi

gibi kazancin diismesine de yol agmaktadir.

79



Table 3.18. SWOT Analizi

GUCLU YONLER

ZAYIF YONLER

Miisteri Servisi: Miisteri ile satici arasinda
giiclii ve saglikli bir iligki vardir. Miisteriler
firmaya karst vefakar hissettikleri i¢in
satiglarinda bir yiikselis yasanmaktadir.

Ucuz Fiyat: Accra Star firmasinin unu diger
iirlinlere gére daha ucuzdur.

Koku ve Tat: Unun, firincilarin tercih ettigi
yegane bir kokusu ve giizel bir tad1 vardir.

Depolama Sorunlari: Depo ve ambar kirasi ¢ok
pahalidir. Bu da toplam maliyeti artirip kazanci
azaltmaktadir.

Urun Kalitesi: Un kalite bakiminda ¢ok tutarh
degildir. Kalitesinin diisitk olmasi nedeniyle
iriinler piyasadan cikarilmigtir. Bu da satiglan
azaltirken firmanin imajim kirletmektedir.

Bor¢ alma: Resmi olmaya sektorlerde calisan
taksit¢i misterilerden bor¢ almak ¢ok zordur. Bu
da kotii bor¢ ve az kazanca yol agmaktadir.

FIRSATLAR TEHDITLER
Sihhat ve Saghkh Besin: Tiiketiciler iyi bir | Giiclii ikame etkisi: Diger firmalardan
besin kaynagmin sagliklart {izerindeki | kaynaklanan giiglii bir rekabet vardir. Bu rakip

etkisinin Onemini fark etmektedir. Accra
Star firmasi {riinlerinin piyasadaki kalite ve
saglik statiisiinii artirmaya calismaktadir.

Gelismekte olan Piyasa: Gana’nin {ig
kuzey bolgesinin potansiyel pazarlama
alanlar1  tespit edilmistir. Fakat arz
konusunda bu alanlar az kullanilmaktadir.
Accra Star firmast bu bolgelerdeki

potansiyel miisterilere ulagsmalidir.

firmalar yillardir piyasada aktif olmakta ve dlgek
ekonomilerinden faydalanmaktadir.

Enerji Eksikligi: Umumi enerji
dagitimi istikrarsizdir. Firma,
yiriitebilmek igin bir enerji kaynagi olarak
jeneratdore  dayanmaktadir. Bu da igletme
masraflart artirdigi gibi kazancin diismesine de
yol agmaktadir.

(elektrik)
islerini

Kaynak:Yazarin arastirma buluslarindan

3.11.

3.11.1. Boliimlendirme Stratejisi

Pazarlamada Kullanilan Stratejileri

Accra Star firmasinin miisterileri degisik siniflara ayrilmistir. Bunlarin arasinda

bolgesel miisteriler, sehir miisterileri, kent miisterileri ve kOy miisterileri yer almaktadir.

Ayni zamanda bu miisteri siniflarin igerisinde taksitci ve pesinci miisteri sinifi

bulunmaktadir. Accra Star Com. Ltd. firmasinin satig miidiirii s0yle ifade etti:

“Miisteriler degisik gruplara swiflandirildi ve c¢alistiklart mekanlara gére

belirlendiler. Firmanin bolgesel, sehir, kent, varos sehir merkezleri ve koy miisteri
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gruplart vardwr.Firma, bu gruplar arasinda pesinci ve taksitgci miisteri gruplari
olusturdu. Ornegin, taksitci miisterilere gore pesinci miisterilere daha diisiik fiyatlar

verilmektedir.”(Alan Arastirmasi, 2015).

Bu durum sirkete, her miisteri gruba yonelik, i¢inde bulunduklar1 mekanlarda

0zel pazarlama programlari belirleyip diizenlemede kolaylik saglamaktadir.

3.11.2. Hedefleme Stratejisi

Bol miktarda mal almaya giicii yeten perakendeciler indirim ister ve onlara
verilmektedir. Onlar i¢in bir torbanin satis fiyati diiser ve firincilara Accra Star
firmasinin onlara sattig1 fiyattan daha diisiik bir fiyata satarlar. Boylece onlar firmanin
rakibi haline gelmektedirler. Baska bir ifadeyle, firma bu rekabeti gidermek icin

operasyonlarini firincilara yonlendirmektedir.

Sirket miisterileri pesinci ve taksitci olarak siiflandirdi. Kazanci azaltma riskini
yok etmek sirketin aktiviteleri daha c¢ok pesincilere yoneliktir. Ayrica sehirdeki
miisterileri kiigiik kasabalarda ve kdylerdeki miisterilere tercih edilmektedir. Firincilarin
biiyiik bir kisminin resmi olmayan sektorde ¢alismasina ragmen, sehir merkezinde ve
biiyiik kasabalardaki miisterilerin resmi ticaret kayitlar1 vardir. Her miisteriyi taniyip

takip edilmesini ve onlardan gelir toplama konusunda kolaylik saglamaktadir.

3.11.3. Konumlandirma Stratejisi

Accra Star un firmasmin diger rakip firmalarda bulunmayan yegane bir 6zelligi
vardir. Kaliteli unun yaninda, onu diger unlardan miimeyyiz kilan giizel bir kokusu

vardir.
Bir takim firincilar su ifadede bulundu:

“Accra Star ununda iyi bir ekmek yapmak icin gerekli olan malzeme
bulunmaktadir flour. Ekmek ve pasta yaparken suni kokular kullanmaya gerek yok

¢linkii Accra Star ununun kokusu yeterlidir” (Alan Arastirmasi, 2015).
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Sirket biitlin miisterilerle iyi bir ¢alisma iliskisi kurmaktadir. Miisterilere hediye
ve armagan verilerek takdir edilmektedir. Bu da miisterilere, 6zellikle firincilara sirketin
bir pargasi olduklarini hissettirmekte ve firmanin basarili olmasi i¢in desteklerini devam
ettirmektedir. Accra Star firmasinin satis miidiiri Abdul Rahim Bey, su ifadede

bulundu:

“Firma, bazi segilmis miisterilere (firincilara) birka¢ hediye verdi. Cok
etkilendiler ve béyle yorumlar yaptilar; firmant piyasaya geleli ¢ok olmadi ama bize
rakiplerinizin yapmadiklar: seyleri yapryorsunuz. Daha fazla kalirsaniz ¢ok giizel seyler

yapacaginiza inaniyoruz” (Alan Arastirmasi, 2015).

3.11.4. Jenerik Stratejisi

Ulkede enerji krizi ve vergilendirme sistemi, iiretim maliyetini yiikseltir. Accra
Star firmasi, unu Tirkiye’de iiretiyor ve bu nedenle iiretim sirketi 6l¢ek ekonomilerine
sahiptir. Boylece iiretim maliyeti azalmaktadir. Ulkede iiretilen rekabetgi unlara kiyasla

Accra Star unu nispeten daha ucuz hale gelmektedir.

Accra Star firmasi tarafindan kullanilan bir bagka strateji ile Accra Star un ile
benzersiz bir 6zellige sahiptir. Diger tiim rakip unlere gore farkli 6zel ve hos bir tadi ve

aromasi vardir. Miisteriler bu 6zelligi ile Accra Star una ilgi duyuyorlar.

Piyasada ekmegin bircok tiirleri vardir. Uretilmesi zor ekmek cesidine beyaz
ekmek denir. Firincilar beyaz ekmek iiretmek i¢in 2 veya 3 farkli tipteki unu karistirarak
yapiyorlar. Bu ekmek tiiketiciler tarafindan gerekli kalite ve ekmege tat vermek igindir.
Ancak, Accra Star un bu bolimde bir is kurdu. Accra Star unu malzemelerin kalitesi
nedeniyle, firmcilar piyasada gerekli kalite, tat ve beyaz ekmek kokusu elde etmek igin,

baska bir un karismadan, sadece un kullanilir.

3.11.5. Adaptasyon Stratejisi

Accra Star firmasi, Gana’da, hamur isleri, 6zellikle ekmekle ilgili tiikketici zevk

ve tercihleri hakkinda bir arastirma gergeklestirdi. Arastirma sonucu, tiiketicilerin tercih
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ettigi ekmek tiiriinii ortaya koydu. Gana’daki ekmegin Tirkiye’deki ekmege nispeten
daha tuzlu ozellikte oldugu sonucuna varildi. Dolayisiyla, firma daha yiiksek tuz
icerigine sahip un iliretmekte ve pazarlamaktadir. Gene, Gana’daki ekmeklerin ¢ogu
elastik bir 6zellige sahip olup, Gana pazarindaki ekmek o6zellikleri Tiirkiye’dekinden
farklidir. Firma, Gana pazarina uygun ekmek iiretebilecek tiirde bir un imal etmek icin

bir laboratuar aragtirmasi yapmalidir.

Accra Star firmasi, Gana’daki pazarlama faaliyetlerinde uyarlama stratejisini
benimsemistir. Bundan dolayi, Gana’da iiretilen ve pazarlanan unun tiirii Tiirkiye’de
tiretilen ve pazarlanan undan farkli bir kaliteye ve kimyasal bilesime veya bilesenlere
sahiptir. Ayrica, firma onlarca yildir Gana pazarinda bulunan diger un iiretici firmalarin
yogun rekabetiyle karsilagmaktadir. Hiikiim siiren bu pazar kosullari, firmalarin unda,
tilkketicilerin zevk ve tercihlerine uyacak sekilde degisiklikler yapmalarini dolayli olarak

etkilemektedir.

3.12. Pazarlama Karmasi (Pazarlama 4°P)

P (product)

P (price)
Urtin Fiyat
Pazarlama 4°P
P (place) P (promotion)
Dagitim Promosyon

Sekil 3.18. Pazarlama Karisimi

3.12.1. Fiyat

Accra Star un fiyati rekabetci trlinlerin fiyatina gore oldukca diistktiir.
Rekabet¢i firma fiyatlari degistirmedigi siirece fiyat degismez. Ancak, doviz
kurundaki yiiksek artis1 nedeniyle, Accra Star un fiyatin1 diger unlarin fiyatindan daha
yiiksek olmasi zorlayabilir. Degisim gergeklestirmeden Once miisterilere genellikle bir
hafta 6nce fiyat degisikligi bilgilendirilir. Bu misterilerimize bizim fiyatlandirma ve

isletim sistemimizin duyarli olmalarini saglar.
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3.12.2. Uriin

Gana’nin pazari elastik ekmeg: tercih ederler. Accra Star unu ekmek elastik
dogasini olusturmak igin yeterli Gluttin’e (bir madde) sahiptir. Bir un ¢antasinin boyutu
asla gerekli 50 kg agirlig1 altinda degildir. Bu ayn1 zamanda bir grup firinci en azindan
su sekilde ile ifade edilir;

“Genellikle bazi un ¢antalar: gerekli 50 kg agirligin tizerindedir. Ama simdiye kadar

biz herhangi bir unu 50 kg altinda gormiis degiliz” (Alan Arastirmasi, 2015).

Accra Star unu iyi bir aromaya sahiptir. Bu pismis ekmek, hamur isleri vb. ¢ok

lyi tat ve lezzet verir. Lezzeti rekabetgi unlardan farklidir.

3.12.3. Dagitim

Kiiciik depolar bulundugu cografi bolgede ajanlar ve distribiitorler tarafindan
isletilir. Perakendeciler yalnizca bilinen depolardan iriinlerini talep edebilirler. Ancak,
firmcilar ve nihai tiiketiciler triinleri i¢in hem perakendecilerden hem de dagiticilardan
talep edebilirler. Hizla herhangi bir navlun maliyeti olmadan miisteriye tiriinler sunmak

bir dagitim kamyonu var.

3.12.4. Promosyon

Numuneler seklinde un ¢antasi yeni tanimlanmis miisterilere verilir. Indirimler
nakit taban gruba segmente edilmis miisterilere verilir. Yine, tirtinlerin ek veya serbest
canta bliyiik miktarlarda satin alinan miisterilere verilir. Kalem, defter, t-sort, onliik vb.
irtinler misterilere verilir. Gurbet¢i gida miihendisleri Gana’ya gelip dogrudan
firincilani ziyarete gidip geri bildirim istemek ve onlara pisirme sirasinda karsilastiklari
tim sorunlart ¢ézmek igin yardimci oluyorlar. Bu diger rakip sirketlere Accra Star
firmasinin avantajlarindan biridir. Accra Star firmasmin satis miidiiri Saymn Abdul

Rahim belirtti ki;
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“Kasim 2015 yilinda, gida miihendislerinden olugan bir ekip pisirme swasinda

zorluklar: yardimer olmak igin Tiirkiye'den geldiler’’(Alan Arastirmasi, 2015).

3.13. Pazarlama Faaliyetlerinde Kullamilan Sistemini

3.13.1. Pazarlama Satis Ag: Sistemi

Accra Star firmasmin karargahi Gana’nin bagkenti Akra sehrinde bulunuyor.
Akra’da, merkezi depo kuruldu ve bu depo iilkeye ithal edilen unu saklamak igin
kullanilir. Sirketin misyonu Gana’nin tiim cografi boélgelerine un satmaktir. Ancak
Akra’dan her misteriye un ulasimi ve teslimi zordur. Mini depolar Kumasi, Sunyani,
Tamale ve Wagibi gibi kentlerde kurulmustur. Bu kentlerin ¢evresindeki miisteriler
kolay bir sekilde unu bu depolardan degerlendirebiliyorlar. Bu sirketin satis

kapasitesinin yaklasik % 60 artigini sagladu.

3.13.2. Pazarlama Organizasyonu Sistemi

Her pazartesi sabahi bir genel kurul toplantist olur. Tiim ekip bir araya gelip
piyasa islemlerini goriisup Onceki haftada meydana gelen zorluklarin ¢oziimlerini
bulmaya caligirlar. Mevcut haftada piyasa islemleri bir sonraki yontem de iyice ele

alinir. Her takima kendi gérevleri hatirlatilir.

Satis personel ekibi hem miisterilerden siparis almak ve yeni ve miisteri
kazanmak igin pazara girerler. Satis personeli miisterilerden siparis aldiklar1 zaman
onlar1 genel miidiir yardimcisina bilgi verirler. Genel miidiir yardimcisi da genel
miidiiriin onayma sunar. Genel Midiir bilgilerini dogrulamak igin miisteri profilini
capraz kontrol eder. Miisterinin profili pozitif ise, onaylar ve genel miidiir yardimcisini
bilgilendirir. Genel miidiir yardimcis1 lojistik yoneticisine haberdar eder. Lojistik
miidiirii stok seviyesini kontrol eder ve teslimat igin gerekli unu ¢antaya yiiklemek igin
bas ¢omlekgiyi gorevlendirir. Satis personeli de iiriinlerin teslim ettikten sonra genel

miidiir yardimcisini bilgilendirir, o da genel miidiirii bilgilendirir.

Diger sehirlerde cesitli depolardan tim yoneticiler haftalik ve aylik rapor

sunarlar. Raporda toplam stok seviyesi, satilan torba sayisi, miisterilerden gelen toplam
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para koleksiyonlari, her haftada olusan pozitif ve zorluklar bildirilir. Accra Star firmasi

kidemli genel miidiir ve gen¢ kadrosu arasinda bir ¢alisma ag1 kurmustur.

3.13.3. Pazarlama Kontrolu Sistemi

Accra Star firmas1 unun kontroliinii ve piyasadaki standardini korumaktadir. Un
tiretimi gruplar seklinde yapilir. Her un parti tiretimden sonra, analiz i¢in bir laboratuara
numune gonderilir. Bundan amag un toplu Gana piyasasinin gerektirdigi kadar standart

oldugundan emin olmaktir.

Yine, satig personellerinden olusan her takim her hafta bes (5) potansiyel
miisteriyi tamimlamakla gorevlendirilir. Kredili taban miisterilerin 6demelerini
tamamlamak i¢in 14 giin maksimum siire verilir. Satis ekibi, bu nedenle, ilk hafta
icinde, miisterilerden elde edilen gelirin en az %60 ve ikinci hafta i¢in de alinan geri
kalan % 40 toplamak igin gorevlendirilir. Her pazartesi sabahi, gorevlerin sonucu
gozden gegirilip analiz edilir. Operasyonel siire i¢inde karsilagilan zorluklar vurgulanir

ve farkli yontemler ve bu zorluklar1 agmak i¢in planlar tartisilir ve uygulanmaktadir.
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SONUC

21. ylizyilda firmalarin ¢ogu uluslararasi ticaret Ve pazarlamanin 6nemini ve her
giin biiyliyen firsatlarinin farkina varmaktadir. Bundan dolayi, is sahipleri ve miidiirler
pazarlama operasyonlarii1 diger cografi bdlge ve sinirlara genisletmek konusunda
isteklidirler. Aragtirma caligmasi firmalarin Gana piyasasina girip devamli olarak is
operasyonlar1 ve aktivitelerini yiiriitebilmek i¢in kullandiklar1 pazarlama yontemlerini

incelemistir.

Bu aragtirma calismasinda c¢esitli pazara giris stratejileri arastiriliip analiz
edilmistir. Bu ¢alismada, herhangi bir firma ticaret yapmak tizere baska iilkeye girmeye
girismeden Once yogun bir arastirma yiiriitmesi gerektigi anlasildi. Bu firmanin pazara
girdikten sonra miihtemelen karsilayacagi yararlar ve diirtiileri ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu calismada, Gana'daki cevresel ve pazar sartlart nedeniyle Tiirkiye'den gelen
firmalarin Ganali pazarina girmek igin bir sistem ve strateji olarak sOmiiriiye

basvurmalar1 olas1 oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Her iilkede, piyasa farkli bir ozellige sahip oldugu i¢in, bir iilkede ticaret
yapmanin sartlart bagka iilkelerle ayni degildir. Sosyo-kiiltiirel, ekonomik, siyasi,
ekolojik, demografik ve cografi ortamlar {ilkeye gore degisir. Uluslararasi pazarlara
katilmak isteyen firmalar o iilkedeki ortamlar1 iyice arastirmali ve sonucunu analiz
etmelidir. Bu baglam da, firma kendisine elverigli olan uluslararas1 pazarlara giris
stratejisini kolaylikla secebilir. Arastirmada aldig1 sonuglara gore, yatirim, ihracat veya
ithalat gibi uygun strateji birimlerini segebilir. Fakat, tiim bu pazarlama stratejilerinin

olumlu ve olumsuz yanlar1 vardir.

Thracat stratejisi uluslararas1 pazarlara giris stratejileri arasinda en kolay ve en
basit metot olarak kabul edilmektedir. iharacattaki is de operasyonel maliyet ¢ok azdir.
Ayrica, diger stratejilere gore ihracattaki risk daha azdir. Fakat, ekonomik sartlar ve
hem ihrag edilen iilkelerde hem de ithal edilen iilkelerdeki uluslararasi ticaret kosullari
bu stratejiye sorun teskil etmektedir. Zayif ve ¢ok kararsiz doviz kuru gibi ekonomik
sartlar iglemlerin serbest bir sekilde akmasini etkilemektedir. Tarifeler, kota, glimriik ve
iriinlere yapilan 0zel paketleme gibi uluslararasi ticaret kosullar1 ihracati bir c¢ok

uluslararasi pazara giris stratejisini olumsuz hale getirmektedir.
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Anlagma stratejisine gelince, direkt yatirima gore risk ihtimali daha diistiktiir.
Fakat, diisiik risk de beraberinde diisiik kazanglar veya diisiik kar tasir. Yatirnm bir
pazarlamaya giris araci olarak ele alindiginda, bdyle bir stratejiyi uygulamanin tasidigi
risk orani ¢ok yiiksektir. Dahasi, yatirim stratejisi altinda projeleri yiiriitebilmek igin
gereken sermaye maliyeti ¢cok yiiksektir. Fakat bu yiiksek maliyetler, ayn1 zamanda
yiikksek kazanca doniismektedir. Yeterli sermayeye ve uluslararasi ticarette yerterli

tecriibeye sahip olan firmalar bu stratejileri uygularken endiseye kapilmazlar.

Accra Star firmasi, un pazarinin potansiyeli ve Gana ekonomisinin stirdiiriilebilir
is faaliyetleri iizerinden ne kadar tesvik ettigiyle ilgili kapsamli bir arastirma ¢aligmast
yiiriittii. Firma, arastirma sonuglarinin analizine gore un pazarina girmeye karar verdi ve
boylece ihracat stratejisini tercih etmistir. Hakim ekonomik sartlar konusunda elde
edilen bilginin sabit doviz kuru ile uyusmasi, Tiirkiye’den Gana’ya un ihra¢ etmenin

secilmesi gereken ihtiyatli bir strateji oldugunu ispatlamistir.

Literatiirde, uluslararasi pazarlama ortami incelenmistir. Makro c¢evresel
faktorlerin sistem ve kavramini agiklayan PESTEL analizi ¢evresel faktorlerle uygun
halde bulunmustur. Firmalar, is operasyonlarinin belli bir islemsel doneminde
uygulanmasi gereken Onlem ve stratejiyi belirlemek icin  ekonomik ve ekolojik
faktorleri ele almaktadir. Un satan firmalar ¢ogunlukla yil igerisinde bir bdlgenin
ekolojik sartlarin1 ¢ok Onemsemektedir. Yagis doneminde, atmosfer un isleri i¢in
elverigsiz hale geldigi icin uzak mesafelere un tasimakta azaltilir. Arastirmada ki sonuca
gore bolgedeki yasal sistem ve diizenleyici kurumlarin firmalarin pazardaki tiriinlerinin

kalitesini artirttig1 anlagildi.

Literatiirde, Porter’in 5 gii¢ modiilii incelenmistir. Bu 5 gilic veya modiil,
firmalar arasindaki rekabeti etkileyen i¢ ve dis faktorleri analize etmektedir. Un
firmalar1 diger un lireten ve satan firmalara kars1 kendilerini rakip hale getiren bir takim
1§ stratejileri ortaya koymaktadir. Yeni firmalar, sabit firmalar hakkinda ve onlarin yeni
girisimleri engelleme gli¢leri hakkinda yeterli bilgi biriktirir. Bu da yeni firmalara
pazardaki bilinen ve bilinmeyen bunalimlar1 asmak icin bir takim stratejileri
gelistirmeye firsat verir. Un firmalar1 dagtim giiciinii artirmak ve boylece satislarin

miisteri etkisi altinda kalmasini1 engellemek i¢in baz1 yeni stratejiler uygular.

Calisma sonucundan un pazar ortaminda olan gii¢ ve imkanlarin zayiflik ve

tehditleri astif1 belirlendi. Ayrica, pazarlamada fiyat, {irlin, mekan ve promosyon
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karmasinin satiglar ve firmalarin piyasadaki kalicilig1 iizerinde énemli bir etkiye sahip
oldugu belirlendi. Tehdit ve zayiflig1 azaltip giicii artirmak ve pazardaki firsatlari

degerlendirmek i¢in firmalarin 4p’leri benimseyip gelistirmeleri gerekmektedir.

Her firmada bulunan o6rgiitsel kiiltiiriin sosyo-kiiltiirel ortam ve iilkede mevcut
olan faktorlerle dogrudan ve dolayli bir baglantis1 vardir. Satis aginin idaresi, denetim
ve Orgilit sistemleri her firmada mevcuttur. Literatiirde, firmalarin ayni sirket yonetimi
ve operasyon tarzini bir iilkeden bagka bir iilkeye aktarabilecegi belirlenmistir. Bagka
bir ifadeyle, lilkede egemen olan sosyo-kiiltiirel, ekonomik, cografi ve ¢evresel faktorler
ele alinir ve buna gore firma i¢in uygun bir yonetim sekli ve strateji gelistirilir. Un
firmalarimin nihai tiiketici ile dogrudan bir baglanti igerisinde oldugu ve her miisterinin
0zel oldugu arastirma sonucunda agiklanmistir. Dolayisiyla, firmanin bir adaptasyon

stratejisi uygulamasi ihtiyath olur.

Ticaret yapmak iizere Gana piyasasina girmek isteyen girisimciler ve firmalar,
tilkede hiikiim siiren pazarlama ortami hakkinda kapsamli bir aragtirma yapmay1 asla
unutmamalidir. Girisimci, aragtirma sonucundan tatmin olmali ve arastirma sonucuna
gore nihai kararin1 vermelidir. Girisimci pazara giris stratejilerinin olumlu ve olumsuz
etkilerini incelemelidir. Uriinlere, firmanin vizyonuna ve misyonuna daha uygun olacak

stratejiyi uygulamalidir.

Gana, gectigimiz iki onyildir basarili bir demokratik yonetisime sahip olmustur.
Firmalar, kararli bir politik ve yasal ortamdan emin olmuslardir. Firmalar, tilkedeki
pazarlama faaliyetlerini yOneten tiim yasal g¢erceveyi ve kurumlari incelemeli ve
uygulamalidir. Girisimei, piyasada ekonomik, teknolojik ve ekolojik ortami
incelemelidir. Girisimci dolayisiyla, piyasaya talebi ¢ekecek iiriin tipi ve iirlin 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Ayrica, her bir toplum kendine 6zgili sosyo kiiltiirel
ozelliklere sahiptir ve Gana bunun disinda degildir. Bu bakimdan, firmalar pazari
boliimlendirme, pazar hedeflemesi ve pazardaki mal cinsi stratejileri gibi diger
pazarlama stratejilerini belirlemek i¢in bir temel olarak adaptasyon stratejisini

benimsemelidir.

Firmalar ve girisimciler, Gana'daki pazarlama operasyonlarinda pazarlama
karigiminin faktorlerini dikkate almalidir. Gana pazarindaki satiglarini arttirmak igin,
firmanin fiyati ne Avrupa'nin fiyati kadar yiiksek olmali, ne de Cin tiriinleri kadar diisiik

olmahdir. Girisimci ortalama fiyatlamayr benimsemelidir. Firma, satiglar1 ve talebi
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tesvik etmek i¢in periyodik promosyonlar yapmalidir. Firma, gene {iriinlerini satacagi

yerleri ve listlenecegi dagitim modelini belirlemelidir.

Firmalar, yillik SWOT analizleri gergeklestirmelidir. Firmanin pazarlama
faaliyetleri periyodik olarak incelenmelidir. Firmalar piyasadaki giic ve zayifliklarini,

istifade edilecek mevcut firsatlar1 ve rakip firmalardan gelen tehditleri belirlemelidir.

Son olarak, girisimciler, Gana’da un ticareti i¢in potansiyel bir pazar bulabilirler.
2014’ten 2018’e¢ kadar un gidalar1 endiistrisinde %53,7 oraninda bir artisin olacag:
tahmin edilmektedir. Un gidalar ticaretinde olan girisimcilerin kapsamli bir arastirma
yirlitmeleri gerekir ki bu arastirmanin sonuglari baska endiistriler i¢in faydali bir

kaynak olacag diisiiniilmektedir.
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EK-1: MULAKAT SORULARI

ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

Degerli goriismecl,

Asagidaki bulunan sorular “Uluslararas1 Pazarlara Girig Stratejileri: Gana Pazarina
giren bir Gida Firmasinin uygulamalari” adli konu ile ilgili Istanbul Ticaret
Universitesi, Isletme Béliimiinde yiiksek lisans tezi icin hazirlanmaktadir. Firmaya
ait informasyonlar baska kisilere verilmeyecektir.

Yardimlariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
Abdul Wahab AIDOO

Accra Star firmasinin Gana pazarina nasil bir giris yaptigim1 kisa bir tarihge
seklinde anlatabilir misiniz?

Accra Star firmast makro ¢evre, mikro ¢evre, rekabet ve talep analizini, herhangi
bir gevresel faktor gibi karsiliyor mu, ve pazarlama faaliyetlerini dolayli ve/ ya da
dogrudan etkiliyor mu?

Firmanizin yillik g¢aligmalarinda gii¢, zayif, firsat ve tehdit (SWOT Analizi)
analizlerini agiklayabilir misiniz?

Pazarda segmentasyon, targeting, pozisyon, ve generik stratejilerinin Accra Star
firmasinda nasil oldugu hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Pazarlama faaliyetlerinizinde pazarlama karmasimi 4’p; fiyat, {iriin, dagitim ve
promosyonu nasil kullantyorsunuz?

Accra Star firmasinin pazarda satig ag1 kurma, firmanin ¢aligma organizasyonu ve
pazar satis kontroliinde nasil bir sistem kurdugu hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Yeni pazarda ¢aligma siirmesi i¢in adaptasyon stratejisi kullaniyor musunuz?
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