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OZET

Ulkelerin ve isletmelerin, yogun rekabetin hakim oldugu dis ticaret pazarindan
daha fazla pay almak maksadiyla izledikleri maliyet yonetimi c¢aligmalari, maliyeti
azaltic1 goriismeler, devlet destekleri, ihracat ve ithalata iligkin tesvikler bununla birlikte

gerekli diger dis ticaret harcamalarina iligkin pazarlik ¢alismalarindan bahsedilmistir.

Bagliklar halinde 06zetleyecek olursak, bu ¢alisma birkag boliimden

olusmaktadir:

Uluslararasi Ticaret kavrami ve kapsami boliimiinde dis ticarete iligkin genel

bilgilendirmeler yapilmistir.

Maliyet yonetimi boliimiinde bir isletmenin hangi yontemlerle, ne sekilde

maliyetlerini diisiiriip karhiligini ytikseltebilecegi yontemlerden bahsedilmistir.

Rekabet giicii boliimiinde dis ticarette maliyet yonetimine iliskin rekabet giicii
nasil artar bu asamalarla ilgili doneler ve bilgiler sunulmustur. Ayrica Tiirkiye’nin global

rekabet giicii iizerinde incelemeler yapilmistir.

Son olarak dis pazarlama, devlet destekleri ve tesvikler boliimiinde ise, ihracat
pazarlama stratejilerinden, tesvik ve destekler sayesinde isletmeler dis ticaretini nasil
daha maliyetsiz ve stratejik sekilde gelistirir ve uygulamasi gereken yontemler nelerdir

bunlar hakkinda genel bilgiler verilmistir.



ABSTRACT

Competitive Ower Based On Cost Management In Internetional Trade

Cost management studies, cost reduction negotiations, government supports,
export and import incentives, which are followed by countries and enterprises in order to
get more shares from the foreign trade market dominated by intense competition, are
discussed.

To summarize in headings,
This study consists of several parts:

In the International Trade concept and scope section, general information about

foreign trade is given.

In the cost management section, the methods by which an enterprise can increase

its profitability are mentioned.

In the section on competitiveness, how the competitiveness of cost management
in foreign trade increases and information about these stages are presented. In addition,

investigations have been made on Turkey's global competitiveness.

Finally, in the foreign marketing, government subsidies and incentives section,
general information about export marketing strategies, incentives and supports, how the
firm develops foreign trade less costly and strategically and what methods should be

applied are given.



GIRIS

Kiiresellesen diinya ve bununla birlikte gelismekte olan iilkelerin teknolojik
gelismelere ayak uydurmasiyla, pazardaki mevcut rekabet ortami; rekabet-yogun ortam

haline gelmistir.

Genis capta incelenecek olursa makro anlamda iilkelerin, mikro anlamda ise
isletmelerin bu rekabet yogun ortamda hem kalite hem fiyatta farkliliklar yaratip, hem de

hizl1 aksiyon almalar1 biiyiik rekabet olanag:1 yaratmaktadir.

Burada asil ulasilmasi istenen hedef, dis ticaretin en diisiikk maliyetle stratejik
sekilde yonetilerek, rekabetin yiiksek oldugu ticaret pazarinda etkin ve biiyiik paya sahip

olmaktir.

Avrupa iilkelerinde ve Tiirkiye’de bu yontemler ne sekilde gergeklesiyor gibi
basliklar1 ve kaliteli dis ticareti az maliyetle kontrol altina alip rekabet pazarinda oncii

olmak amacia ulasilmaya ¢alisilacaktir.

Bu caligmanin birinci boliimiinde uluslararasi ticaret nedir, nasil yapilir, kavrami
ve kapsamindan, uluslararasi ticarette meydana gelen maliyetlerden bahsedilmistir.
Uluslararas1 Ticaret iki ya da daha fazla tilkenin kendi iglerinde aligverisine verilen
isimdir. Bu aligveris genelde mal alimi satimi alaninda gergeklesmektedir. Ayrica mal
disinda hizmet alim satim1 da gerceklesebilir. Uluslararasi ticaret teorisinin ortaya ¢ikisi
ilk kez 1776 yilinda yayimlanan ’Uluslarin Zenginligi’’ eseriyle Adam Smith tarafindan
saglanmigtir. Sonrasinda David Ricardo ve diger bilim adamlar1 tarafindan yazilmus,

elestirilmis, yorumlanmis ve bu etkiler glinlimiize dek ulasmistir.

Dis ticaret, karli oldugu kadar da eger dikkatli maliyet yonetimi yapilmaz ise
zararli bir duruma doniisebilir. Dis ticareti yaparken nasil dogru maliyet yonetimi
yapilmali, bir isletme dis ticaret maliyetleri nelerdir bu bagliklara da deginilmistir. Buna
bagli olarak yapilan maliyet yonetimi kapsaminda uluslararasi ticarette rekabet giiciline
olan katkilar1 ne yonde olur, zengin bir pazar olan dis ticaret pazarinda rekabet edebilmek
icin nasil yontemlere basvurulmas: gerekmektedir bu basliklar incelenmistir. Isletmeler

dis ticaret pazarinda rekabet edebilmek ve fark yaratabilmek i¢in bazi avantajlar arama



yoluna gitmektedir. isletmeler maliyetlerini yoneterek nasil rekabet edebilir ve boyle
davranan isletmeler digerlerine gore nasil avantajlar saglar bu kapsamlar iizerinde

durulmustur.

Caligmanin ikinci boliimii maliyet baslig1 altinda iki kisim olarak ayrilmis olup
birinci baslikta; maliyet ve maliyet yonetimi tanimi, gelisim siiregleri, ilkeleri, amaclari,
yararlari, hedefleri, dahilde isleme rejimi, hedef maliyetleme ve yurt dis1 maliyetler

konularindan bahsedilmistir.

Ikinci baglikta ise; maliyet konusunun karlilik ile olan baglantis1 incelenmekte
olup, stratejik maliyet yonetimi tanimlari, amaglar1 ve stratejik maliyet yonetiminin
baslica Ozellikleri ve stratejik maliyet yonetiminin karlilik ile olan iliskileri
vurgulanmistir. Maliyet yonetimi isletme kaynaklarinin islevsel kullanimi i¢in; yogun
rekabetin oldugu piyasada zaman, maliyet ve kalite agisindan Onemli bilgi akigini

saglamaktadir.

Bununla birlikte maliyet yonetimi yaparken isin icine karlilik konusu
girdiginden, karlilik nedir, karlilig1 degistiren etmenler nelerdir ve bir igsletmenin daha
fazla kar elde etmesi i¢in ne gibi yontemler uygulanmali bunlar hakkinda tavsiyeler verip
stratejik  sekilde maliyeti yOnetmenin {izerinde durularak, karliligin artmasi

hedeflenmistir.

Bu ¢alismanin iiglincii boliimii de, ikinci boliime benzer sekilde iki biiyiik baglik
halinde ayrilmis olup birinci kisminda; dis ticaretteki maliyet yonetiminin sonucunda
karlilik iliskisine bagh olarak rekabet giicii kavramindan, global rekabet giicii ve Tiirkiye
iizerindeki etkilerinden bahsedilmistir. Yani maliyet yonetiminin rekabet giiciine olan
etkilerine deginilmis olup, bir isletme dis ticaret yaparken katlanmis oldugu maliyetleri
en aza indirmek i¢in yapmasi gereken goOrlismeler arasinda nakliye ve glimriik
masraflarimi asgari diizeye ¢ekmek ve dolayisiyla ihracat ve ithalatta katlanmis olduklar

maliyetleri azaltmak ile ilgili tavsiyeler verilmistir.

Bir igletmenin karmi artirmasi i¢in dncelikle diger isletmeler ile rekabet edebilir
durumda olmasi1 gerekmektedir. Kiiresellesme, rekabeti isletmelerin kendi bdlgelerinden

cikartarak uluslararasi piyasaya gecirdi. Tiim isletmeler rekabetin diinyaca kiiresel



oldugunun bilincinde olmak ve rakiplerinin de buralarda aktifrol oynadigini hesaplayarak
atilima ge¢cmelidir. Sonug olarak yapilan ihracat maliyetleri ne kadar az olursa o kadar

iiriin fiyatinda rekabet edilebilir bir seyir gdzlenir.

Bu ¢alismanin ii¢iincii bolimiiniin ikinci kisminda; isletmenin maliyet yonetimi
yaparken nasil pazarda aktif rol oynayabilir ve rakipleriyle kolay rekabet edebilir gibi
sorulara cevap verilmistir. Thracatta pazar arastrmalar1 ve pazara giris desteklerinden,
devletin isletmelere sundugu tesvik oranlar1 ve tutarlar1 hakkinda genel bilgilendirmeler

verilip isletmelerin bu tesviklerden bilingli sekilde faydalanmasi hedeflenmektedir.

Oncelikle ihracatta pazar arastrmasi nedir, nasil olmalidir ve dis pazar
arastirmasinin kapsamlar1 nelerdir bunlar hakkinda genel bilgilendirmeler yapilmustir.
Pazarlama yiizyillar 6ncesinde ticaretin baslamasiyla birlikte, tiiccarlarin tiiketicilerin
ihtiyaclarini gidermeyi amagladiklar1 gida, giyim tedarikindeki avantajlar1 gérdiiklerinde
ortaya atilan bir olgudur. Bu genel bilgilendirmeler baglaminda iilkelerin siyasi
durumlari, hedef iilkenin iktisadi durumlari, ihracat¢i iilkenin dis ticaret mevzuati, pazar
kosullar1 ve tiiketici davranislari incelenmis olup dogru analizlerle yola ¢ikmaya

caligilmustir.

Ihracat yapmadan evvel nasil bir pazarlama stratejisi uygulanmasi gerekiyor,
iirlin planlamasi nasil olmalidir, dagitim sekli nasil seyretmeli, fiyatlandirma ne sekilde

yapilmalidir ve tutundurma adaptasyonu nasil yapilmalidir bu konulara deginilmistir.

Son boliimde ise faal sekilde calisan isletmelerin dis ticaret pazarinda daha ¢ok
pay almas1 ve maliyetlerini diislirerek pazarda rekabet etmesine imkan saglamak amaciyla
saglanan devlet destek ve tesvikleri nelerdir ve isletmeler bu tesviklerden ne sekilde
yararlanabilir bu konular hakkinda bilgilendirmeler yapip, isletmelerin dis ticaret
tesviklerine olan bilgilerini ve dis ticaret yapmaya iliskin yakinliklarini arttirmak

hedeflenmistir.



L.LBOLUM

ULUSLARARASI TiICARET TANIMI VE ONEMIi
1.1 Uluslararasi Ticaret Kavram ve Kapsam

Uluslararast Ticaret teorisinin ortaya ¢ikisi ilk kez 1776 yilinda yayimlanan
“Uluslarin Zenginligi’” eseriyle Adam Smith tarafindan saglanmistir. Daha sonra; David
Ricardo, John Stuart Mill, Alfred Marshall, Eli Heckscher, Bertil Ohlin, John Maynard
Keynes, Jacob Viner ve Paul Samuelson 6nemli katkilarda bulunmuslardir (Doganlar vd.,

2003).

Baslangictan bu giline dek iilkelerin kendi aralarinda en canli ve kalici tuttugu
iliski; mal alim-satim iliskisidir.Buna, literatiirde ticaret iliskisi ad1 verilir. Isgiicii,
teknolojik transferler,bdlgesel ekonomik anlagmalar ve topluluklar, sermayenin akisi,

iilkelerin ekonomik miinasebeti sonucu ortaya ¢cikmistir (Cenkei, 2018).

Dis ticaret iki yada daha fazla iilkenin kendi i¢lerinde aligverisine verilen isimdir.
Bu aligveris genelde mal alimi satim1 alaninda ger¢eklesmektedir. Bununla birlikte mal
disinda hizmet alim satim da gergeklesebilir. Ornegin; sigorta, tasimacilik v.b. Tiim bu
durumlarin gergeklesmesi iilke disinda olmalidir. Aksi takdirde buna dis ticaret ismi
verilemez. Mal veya hizmetlerin iilke disina satilmasma “’ihracat’’, yurtdisindan iilke
icine dogru satin alinmasima ’ithalat’” ismi verilir. Ayrica lilkelerin kendi aralarindaki is
giicii ve sermaye hareketleri de dis ticarette nemli bir paya sahiptir (Schmitz & Schmitz,
2014).

Dis ticaretin temel nedeni; tilkelerin baslica mallarda uzmanlasmasi ve i¢ ve dis

fiyatlar arasindaki farkliliktir. Ancak basliklar halinde siralamasi asagidaki gibidir.

a) Ulkelerin Kaynak Donanimlarinm Farklihg:
b) Ulkelerin Bazi Mallarm Uretiminde Uzmanlasmasi

¢) Ic ve Dis Fiyatlar Arasindaki Farklilik



Dis ticaretin diger nedenleri;

a) Ihtiyag Fazlas1 Uriinlerin Degerlendirilmesi
b)  Yatirnm mallarinin Temininde Kolaylik

c)  Sermaye Birikiminin Saglanmasi

d)  Farklilagtirilmigs Mallar

e)  Yeni is Sahalarinin A¢ilmasi (Cenkgi, 2018).

1.2 Uluslararasi Ticarette Maliyet

Dss ticaret, karli oldugu kadar da eger dikkatli maliyet yonetimi yapilmaz ise
zararli bir duruma doniisebilir. Glimriik maliyetleri, vergiler, isletmenin i¢ dig maliyetleri,
fuar, ihracat seyahatleri gibi bircok maliyet ¢esidine katlanmak durumunda olan dis

ticaret sirketi, dikkatli maliyet yonetimi yapmalidir.

Maliyet kavramindan bahsetmek icin Oncelikle maliyet yonetimi tanimi ve
kavramindan gelisimi, ilkeleri, amaglari, yararlari, maliyet yonetiminin ilgili oldugu
alanlar, dahilde isleme rejimi, hedef maliyetleme, kompleks ag yaklasimi, yurtdisi

maliyetler, stratejik maliyet yonetimi ve karlilik iliskisinden bahsedilecek.
1.3 Uluslararasi Ticarette Rekabet Giicii

Kiiresellesen diinya ile birlikte isletmeler, dis ticarete daha fazla agirhik
vermektedir. Bu da rekabet kosullarin1 giderek zorlastrmaktadir. Durum bdyleyken
isletmeler kendi varliklarini siirdiirmek i¢in dig pazarda belirli avantajlar arama yoluna

gitmektedir.

S6z konusu avantajlari elde etmek igin bazi faktorlerin incelenmesi

gerekmektedir (Topoyan vd., 2003).

Bir iilkenin ve isletmelerin ihracat yapabilme kapasite ve potansiyellerinin

belirleyici bagliklar1 su sekildedir:
Icsel Isletme Faktorleri:

e Isletmenin faaliyetleri ve kabiliyeti



e Isletme yoneticilerinin karakteristik 6zelligi
e  Yonetici davranis tutumlari

e  Mamiillerin 6zellikleri
Dissal Isletme Faktorleri:

e  Endiistri sisteminin diizeni
e  Dis pazarn karakteri

e  Yerel pazarin karakteri (Sarthan vd., 2017).
1.4. Maliyet Yonetiminin Rekabet Giiciine Etkileri

D1g ticarette maliyet yOnetimi; ihracat tesvikleri, seyahat tesvikleri, teslim
sekillerine uygun ve kaliteli nakliye hizmetleri, Eximbank sigorta islemleri ve dahilde
islem rejimleri gibi bir¢ok bashiga ayrilip, efektif kullanildig: takdirde isletmelere biiyiik

maliyet artis1 olan ve rekabet giiciine de olumlu seyirde etki eden 6nemli bir unsurdur.

Maliyet yonetimi ve devletlerin saglamis oldugu rejimler, Eximbank kredileri ve

devlet tegvikleri maliyeti finanse etmek amacli calismalardandir.

Ayrica nakliye indirimleri ve glimriik¢ii sirketlerin asgari {icretlendirme

kapsaminda ¢alismasi dis ticaret maliyetine 6nemli 6l¢iide kar birakmaktadir.



Il. BOLUM

MALIYET YONETIMINDE STRATEJI VE KARLILIK ILISKIiSI
2.1 Maliyet Yonetimi
2.1.1 Maliyet Yoénetiminin Tanim ve Kapsam

Isletmeler farkli faaliyet konulariyla mesgul oldugu igin, farkli muhasebe
dallarinin olusmasi ka¢mnilmaz olmustur. Firmalarin bazilar1 genel ve maliyet muhasebesi
olarak iki gruba ayrildigini savunurken, bazilar1 ise genel, maliyet ve yonetim muhasebesi

olarak tice ayrildigmi savunur.

Genel muhasebe, isletmenin sahip oldugu varliklari, bor¢lari, sermaye yapisini,

0z sermaye degisimlerini vb. raporlayan muhasebe kismidir.

Uzmanlik muhasebeleri, yine firmalarin tiirlerine gore maliyet muhasebesi,

isletme, sanayi, banka, sigorta, vergi, aracilik muhasebesi gibi tiirlere ayrilmaktadir.

Uzmanlik muhasebesi tiirlinden biri olan maliyet muhasebesi, isletmenin,;
irettigi mal ve hizmet maliyetlerinin saptanmasi, isletmede olusan giderlerin
kontrollerinin saglanmasi i¢in isletmenin raporlarmmin ve durumunun kontrol ve
devamliliginda gerekli mali bilgileri saglayan muhasebe tiiriidiir. Bununla birlikte iiretilen
mal ve hizmetlerin maliyetlerinin Olgiilmesi, rapor ve analizi maliyet muhasebesi
konusudur (Tiinel, 2014).

Maliyet yonetimi kavramina geldigimizde, maliyet yonetimi kavrami isletme
muhasebesine bilgi saglamasi bakimindan maliyet muhasebesine oranla daha genis
kapsamli bir kavramdir. Ozetleyecek olursak; maliyet muhasebesi sadece maliyetleri
incelerken, maliyet yonetimi; isletmelerin maliyetlerinin diisiiriilmesi, planlanmasi ve

yonetimi ile ilgilenmektedir.

Isletmenin rekabet giiciinii ciddi derecede etkileyen maliyet yonetimi bilgisi,
kisa ve uzun donemdeki yonetimsel planlamalarda kendi performanslarmi 6l¢gmek i¢in de

kullanilir.



Ayrica maliyet yoOnetimi, isletme kaynaklarinin islevsel kullanimi igin

yoneticilere yogun rekabetin oldugu piyasada zaman, maliyet ve kalite agisindan 6nemli

bilgi akisin1 saglamaktadir.

Maliyet muhasebesi dort ana baslikta ¢ercevelenmistir:

1
2
3.
4

Miisterilere olan hizmet,
Hizmette ytiksek kalite,
Hizli aksiyon ve yanit,

Sistem maliyetleri.

Maliyetin dogru yonetimi hakkinda yapilandirmayla ilgi asagidaki amaglar ortaya

cikmustir;

1.
2.

Kaynak kullaniminda verimliligi arttirmak,

Mamul ve hizmet maliyetlerinin daha dogru hesaplanmasini saglamak.

Maliyet yonetimi 6zellikle dort ana yonetim basliginda incelenebilir. Bunlar;

1
2
3.
4

Stratejik Y onetim
Planlama ve Karar Verme
Yonetim ve Faaliyet Kontrolii

Finansal Tablolarin Hazirlanmasi

2.1.2 Maliyet Yonetiminin Gelisim Siireci

Piyasalarda artan rekabet sonrasinda olusan bilinmezleri ve riskleri engellemek

icin aktif bir yonetim gereklidir. Bu aktif yonetimin ortaya ¢ikmasimin ana sebeplerinden

biri bilgiye dogru ve giivenilir sekilde ulagsma ihtiyacidir. Maliyet bilgisi sahip olunmasi

gereken bilgiler igerisinde ayr1 bir yerdedir. Cilinkii maliyet esittir verimliliktir. Maliyetler

dogru sekilde dl¢iilmeli ve tirtinlerle iliskisi kurulmalidir.

1800°den giinlimiize maliyet bilgisi su sekilde 6zetlenmektedir;

1888-1920 yillar1 aras1 gelistirilen mamul maliyetleme ve isletme ici

muhasebede kullanilan tiim yontemler, mamul maliyetleriyle yakindan ilgili olmadigi i¢in

mamul maliyetleri saglikl1 bir sekilde belirlenememistir.



Sonug olarak finansal sistem ancak fiili stok sayimi ile gergeklesmistir. Bu
donemde tizerinde c¢aligilan durumlarin biiyiik cogunlugu isletmelerin mamiil bazinda kar
oranlarini izleme, denetleme, bilgileri stratejik karar verme ve analiz etmeye yonelik
yonetim takibi amag¢li mamiil maliyetleme ile ilgilidir. Yonetime yardimci olmak tizere
ortaya ¢ikan bilgiler sonucu olusan bu maliyet yonetimi uygulamalar1 giiniimiizde de

kullanilmaktadir.

Maliyet yonetimine O0rnek verecek olursak; iscilik, amortisman giderleri, ilk
madde ve malzeme giderleri, genel iiretim maliyetlerinin her mamiile ne kadar oran
verileceginin belirlenmesi, sermaye biitgeleri, gelir biitgeleri satig tahminleri, standart ve
degisken maliyetler, sapma analizleri, isletmenin boliimsel ve genel basarisinin 6lgiilmesi

maliyet yonetimine birer drnektir.

II Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan hizli ekonomik gelismeler ile verim
oranlar1 ylikselmistir. Bunun neticesinde, mamiillere olan talepler artmustir ve insanlarin
bu talepleri sonucunda teknolojiler daha hizli gelismis olup, tiim bu iiretim siiregleri
bilgisayar yazilimlar1 aracilifiyla yiiriitiilmeye baslanmistir. Bilgisayar alaninda ortaya
¢ikan bu hizli degisimler insan hayatini dogrudan etkilemis ve yasam tarzlar1 yiiksek
Olciide degismis, sonug olarak yogun bir kiiresel rekabet durumu ortaya ¢ikmistir. Bu
durum neticesinde teknolojiler daha verimli kullanilmaya baslanmis ve cok cesitli mamiil
ve daha az maliyetle, daha iyi kalite ile tiretme imkan1 ortaya ¢ikmustir teknolojinin bu
sekilde gelismesi olumlu gibi goriinse de karmasik bir duruma dogru giden iiretim
stiregleri isgiiciiniin durumunu degistirmis; genel {iretim maliyetlerinin toplam maliyet

icindeki oraninin artmasia neden olmustur.

1973 ve 1979 yillar1 aras1 yasanan petrol krizi ekonomik durgunluga yol agmus
ve bu ortaya ¢ikmis olan yogun kiiresel rekabet, isletme kar oranlarini diisiirerek yonetim
kararlarinda dogru ve yerinde mamul maliyetleme analizleri ve kontrolleri yapilmasi

gerektigi durumuna neden olmustur (Tiinel, 2014).
Sonug olarak isletmeler tiim bu tarihsel gelismelerde ii¢ noktaya odaklanmistir:

e Diisiik Maliyet

e Kisa Zaman



e Yiiksek Kalite

Bunlar sonucunda da isletmeler bilgi eksiklerini gidererek yonetim muhasebesi
alaninda daha etkin ¢alismalar yapmaya baslamistir. Yonetim muhasebesi alanindaki bu
etkin gelisme, klasik maliyet muhasebesi altindaki anlayislarin yerini daha esnek ve
bir¢ok yoniiyle tamamen farkl: bilgiler doguran bir yaklasim ve maliyetleme saglayan,
daha az maliyetle daha ¢ok fayda saglayan pazar ve stratejik teknikler biitiinii olarak

gliniimiize yansimistir (Tiinel, 2014).

Isletmelerde standart olmayan kararlarda maliyet Snemli yer tuttugu i¢in maliyet
ozenli bir sekilde belirlenmelidir. isletmede verimlilik ve karliligi saglamak igin tasarruf

yapilip gereksiz masraflarin 6niine gegilmelidir.

Ihtiyaglara uygun olarak maliyet muhasebesinde degisiklikler ve genisleme
olmustur. Stratejiye uygun olarak maliyet belirleme 6geleri ve bu 6gelerin birbiriyle olan
iliskileriyle elde edilen bilgilerle maliyet azaltma stratejileri belirlenebilmektedir.
Isletmenin hedefleri dogrultusunda gereksiz kaynak kullanimi ve fiyat karhilik, nakit
dongiisii, pazar paymim ger¢ek maliyetleriyle ilgili analizleri igeren stratejik maliyet

yonetimi kavrami gelistirilmistir (Tiinel, 2014).
2.1.3 Maliyet Yonetimin ilkeleri

Maliyet yonetimi bazi ilkelere dayanir. Bu ilkeler Biitiin iiretim tesislerinin
gereksinimlerine gore kullanilabilir. Bu ilkeler maliyet muhasebesiyle de uyumludur.

Maliyet yonetimi ilkeleri li¢ baglikta incelenebilir:

e Maliyet ilkeleri,
e Basar1 Olgme ilkeleri,

e Yatirim Yonetimi Ilkeleri
2.1.4 Maliyet Yonetiminin Mevcut Amacglan

Maliyet yonetiminin en Onemli amaci isletmedeki maliyet seffafligini
saglamaktir. Isletmeye giivenilir, dogru bilgi sunarak diger isletmelerle rekabet edebilir

diizeye gelir ve o diizeyde kalmay1 saglar. Maliyet yonetimi sisteminin genel anlamda
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amact; maliyetleri azaltma, diizenleme ve sekillendirme ile isletmenin varlhigini siirdiiriip

kisa degil uzun vadede devam etme giiclinii saglamaktir.
Bu baglamda, isletmelerin tiim faaliyetlerinin yonetimi agagidaki gibidir:

e lsletmede temel faaliyetlerin gerceklestirilmesinde kullanillan mamul
maliyetlerinin dogru bir sekilde belirlenmesi,

o Gergeklestirilen faaliyetlerin etkinlik ve verimliliklerinin ol¢iilmesi,

e Isletmenin gelecek performansini gelistirebilecek 6zellikte, yeni faaliyetlerin
belirlenmesi ve degerlemesi,

e Degisen teknolojinin ¢evre ile uyumunun saglanmasi,

e Isletmenin karliliginin mamuller, dagitim yollar1 ve miisteriler acisinda
Ol¢iilmesinin saglanmasi,

e Isletmedeki katlanilan maliyetlerin azaltilmas1 yoniinde yapilan ¢alismalara
destek saglanmasi,

e Orgiitsel stratejilerin uygulanmasina yardime1 olmak,

e Isletmenin yapacag: yatirimlara iliskin verecegi kararlarda rehber olmak.
2.1.5 Maliyet Yonetimin Yararlan

Maliyet yonetiminin temel amaci isletmelerde maliyet bilincinin oturmasi ve
maliyet bliylikliigliniin belirlenmesi ve sebepleri iistiinde durulmasi durumu ortaya ¢iktigi

icin giiniimiizde muhasebenin bir alt baslig1 olmaktan ayrilmis, yonetimin asil bir gérevi

olmustur (Tiinel, 2014).

Rekabete dayali pazarlardaki iiretim faaliyeti gdsteren isletmeler dogru maliyet

yonetimi yaptiklarinda verimliliklerine bir¢ok katki saglarlar.
Maliyet yonetiminin yonetime sagladigi yararlar asagidaki gibi siralanabilir:

e Isletme maliyetlerinin direkt kontrol ve izlenimi
e Mamiillerin raf 6mrii kontrolii
e Karar verme rapor sayisini arttirir

e Yatirim yonetimini kolaylastirir
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Finansal performans ile es zamanli biitiinliik saglar

Uretim ve otomasyon ¢esitliligini destekler

Y Onetimin karar verdigi rapor sistemi dogrultusunda maliyet takibi yapar

Dogru maliyetleme ile ilgili dinamik maliyet sonug¢larini ortaya koyar.

2.1.6 Dahilde isleme Rejimi

En basit tanimiyla dahilde islem rejimi; ihrag iiriinlerinin i¢inde kullanilan ham
maddelerinin belirli miktarda ihracat taahhiidii karsiliginda, glimriiksiiz ithaline izin

verilmesidir. Yani bir nevi giimriik muafiyetli ithalattir.

Dahilde islem rejiminin amaci, diinya Pazar fiyatiyla hammadde almak sartiyla
thracat oranini arttrmak, ihra¢ {riinlerinin uluslararasi pazarlarda rekabetini

giiclendirmek, ihrag tirtinlerini ¢esitlendirmektir (Yigittasci, 2016).
Dahilde islem rejiminin sagladigi maliyet avantajlari;

e ithalatta giimriik vergisi muafiyeti
e KDV ve diger vergi muafiyeti
e Resim ve har¢ muafiyeti

e Vergilerin geri alinmasi

Yukaridaki saydigimiz vergi muafiyetleri, isletmenin 6demesi zorunlu diger
O0demelerinin 6denmesi kolayligini arttirir ve faaliyetine yonelik diger ¢aligmalar1 daha

hizli ve verimli ge¢irmesinin yolunu agarak, rekabet giliciinii arttirmasini saglar

(Yigittasci, 2016).
2.1.7 Hedef Maliyetleme

Her isletmenin kendine goére bir yaklasim gelistirmesi sebebiyle hedef
maliyetlemenin kabul gérmiis net bir tanimi miimkiin olmamakla beraber yonetimin

hareket noktasi pazar oldugu i¢in en basit sekilde tanimi ’iiriin maliyetlerinin pazara

yonelik yonetimi’’ olarak ifade edebiliriz (Can & Gokhan, 2001).
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Bu yaklasim, planlama ve tasarim asamasinda bir {irliniin maliyetlerini
belirlemeye odaklanir. Ayrica, bir iiriiniin potansiyel alicilara hitap etmesi muhtemel olan
fiyat ve Ozelliklerini belirlemek icin gereken tasarim ve iiretim kararlarinda kritik olan
endiistriyel pazarlamacilardan, maliyet muhasebecilerinden ve digerlerinden olusan

capraz fonksiyonel ekiplerin kullanimin1 agiklar.

Bir baska tanimla hedef maliyetleme; arzulanan kar marjin1 6ngériilen satis
fiyatindan indirdikten sonra, planlamacilar bir iirlinlin tasarim, imalat, satis ve pazarlama
maliyetlerini olusturan her {iriin i¢in tahminlerini gelistirirler. Bitmis iirlinii olusturan her
bir bilesenin maliyetini belirlemek ve tahmin etmek i¢in daha fazla analiz yapilir.
Yonetim muhasebecileri ve bir Orgiitiin diger liyelerinin, belirlenen bir fiyata yeni bir
tirtinlin tasarlanmasi ve {iretilmesinde oynayabilecegi kritik rolii vurgulamaktadir (Kim &

Berry, 2011).

Rekabet piyasasinda avantajli olmak adina Japonya’da gelistirilen ve diinyaya
yayilan bir unsur ve yontem olarak goriinen Hedef Maliyetleme yontemini en iyi
yararlanan ve kullananlarin ortak 6zelligi; yogun rekabet piyasasinda aktif olmalari, tiriin
gelistirme endiistrilerinin uzun donemli olmalar1 ve genis tedarik zincirine sahip

olmalaridir (Helms vd., 2005).

Hedef maliyetin hesaplanmasi mantig1 basittir; Tahmini satis fiyat1 ve talep
edilen kardan yola ¢ikarak, iiriin toplam maliyetinin finansal anlamda hedeflenmesinin

ismidir. Hedef maliyet, firmanm stratejik hedeflerine kavusmasi adina basarmasi zoraki

bir amagtir (Shank & Fisher, 1999).
2.1.8 Yurtdis1 Maliyet

Yurtdis1 maliyetleri dendiginde akla bir¢ok maliyet ¢esidi gelmekte. Egitim,
seyahat, dis ticaret maliyetleri, lojistik ve giimriik maliyetleri, 6denen vergiler vb. ¢esitli

baslik altinda yurtdis1 maliyetleri bulunmaktadir.

Asil odaklanmamiz gereken hangi ana maliyetler var ve bizler bu maliyetleri

nasil en aza indirip karlilig1 arttirabiliriz.
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Yukarida saymis oldugumuz maliyetlere ek olarak ihracat fiyatinin

belirlenmesinde etkili olan maliyet unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

e  Uriinlerin Maliyetleri

e Direkt (Dogrudan) Maliyetler

e Satista Meydana Cikan Maliyetler

e Ulasilan Kar

e Ambalaj ve Paketleme

e  Yurtici Nakliye ve Ihracat Operasyon Islemleri Maliyetleri
e  Uluslararas1 Nakliye ve Sigortalama Maliyetleri

e [hracat Pazarinda Giimriiksel Maliyetler ve Dagitima iliskin Maliyetler

Bir malm iiretim agsamasinda adma tiiketilen emek, isletme ve malzeme giderleri
o malin tiim iiretim maliyetini meydana ¢ikarir. Thracat fiyati belirlenirken ise bu giderlere

birde; teslimat ve sigorta giderleri ekleniyor.
Yani;
Ihrag Fiyat1:

e  Uretim + Kar Marji1 =Teslim Fiyat1
e Teslimfiyati+ulasim+depolama+bankamasraflari+sigorta+dagitim=ihrag
pazarindaki fiyat IGEME, 2019).
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Isletmeler mallarini az Karla ihracat etmek veya yiiksek bir karla yurti¢i pazarda
pazarlamak gibi secimler yapmak durumundadir. Isletmenin diisiik fiyatla ihracat
yapmaya yonelmesi ve bu ihracatin isletmeye getirecegi faydalarin detaylandirilmasi ve

incelenmesi gerekir.

Isletme i¢ pazara agirhik verdiginde kisa zamanda kar1 tepede olabilir. Fakat
isletme, ithracata agirlik vermesi halinde, uzun vadede yurti¢i piyasanin yani sira ihracatta
da minik karlarla yapilacak satiglarla, isletmenin iiretimi genisleyerek birim basina

maliyet diisecektir.

Firmanin dig piyasada ve ihracatta fiyatlarini ne seviyede tutacagi marjinal (ek)
maliyetlerin isetmeye saglayacag: ek maliyetlere baghdir. Ihracat satis fiyatm1 vermeden
evvel maliyetlerini hesaplarken, i¢ piyasadaki yontemleri kullanmamak gerekiyor. Firma,
sabit maliyetlerini i¢ piyasayla karsilayip, dis piyasada her bir iiriin ve mal igin sabit

olmayan degisken maliyetleri hesaplamalidir.

Ic piyasada amagladigi kara ulasan firmalar ihracata genelde yonelmek
istemezler fakat ihracat {irinlerinin birim maliyeti i¢ piyasada ki maliyetlerden diistiktiir.
Isletmeler iiretim tonajiyla birlikte kapasitesini arttirmak ve dolayisiyla tiim maliyetleri

azaltmak yoluyla yaptigi ihracatla karimni yiikseltebilecektir.

Marjinal maliyetlerin diisiikk tutulmasi yurtdisinda zorlayici fiyat politikasi
izleyen firma agisindan yararli olacaktir. Uluslararasi alanda nam salmis firmalar diisiik

fiyat politikalarindan su sebeplerden o6tiirii etkilenmezler:

e Markalasmis olmalarindan

e  Giivenilir kalitede hizmet sunmalarindan

e Dagitim aglarmin saglam olmasindan

e Nitelikli ve vasifli elemanlarin ¢alismasindan

e Ilgi cekici ve etkileyici ambalajlama yapilmasindan

Thracat pazarinda, diisiik fiyatlama stratejisi uzun ya da kisa dénemde de etkili
olabilir. Fakat piyasa iisti fiyat uygulamalari, uzun dénemde dig piyasada dampinge

sebep olabilir.
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2.2 Stratejik Maliyet Yonetimi
2.2.1 Stratejik Maliyet Yonetiminin Tanimi ve Amaci

Maliyet muhasebesinden maliyet yonetimine geg¢is onemli olmakla, maliyet
yonetiminden stratejik maliyet yonetimine gecis ¢ok Onemli bir agsamadir. Buna gore
maliyet unsurlar1 devamli ve basarili rekabete dayali avantajlar kazanma hususunda dogru
stratejiler tiretmek ve gelistirmek i¢in incelenir. Stratejik yonetim siirekli bir dongiidiir ve

asagidaki basamaklar1 icerir:

e Stratejilerin formiile edilmesi

e Bu stratejilerin organizasyonun tiimii ile iletisiminin saglanmasi

e Stratejilerin yiirlitiilmesi i¢in taktiklerin gelistirilmesi ve uygulamaya
konulmasi

e Stratejik hedeflere ulasilmasindaki basariy1r 6lgebilmek i¢in uygulama
adimlarinin basarismi goézlemlemeye yarayacak kontrol uygulamalarmin

gelistirilmesi (Cooper, 1997).
Muhasebesel bilgi yukaridaki agiklamalarin her seviyede rol oynar.

Birinci seviyede, muhasebe bilgisi stratejik segeneklerin degerlendirilmesi

asamasinda yapilan finansal analiz i¢in temel olusturur.
Ikinci seviyede, muhasebe raporlar stratejinin organizasyonla iletisimini saglar.

Uciincii seviyede, biitiin stratejiyi destekleyecek spesifik taktikler gelistirilmeli
ve bu agsamalar bitinceye kadar uygulanmalidir. Maliyet bilgilerini uygulayan finansal
analiz, hangi taktiksel programlarin firmanin stratejik hedeflerini karsilamada etken

oldugunun degerlendirilmesinde 6nemli unsurlardan biridir.

Doérdiinci  seviyede, 1is 0Ogelerinin veya yonetici performanslarinin

degerlendirilmesi noktasinda muhasebe bilgileri kismen dayanak noktasidir.

Stratejik maliyet yonetimi, stratejik yonetimden alimmisg ii¢ yaklagimla ortaya
¢ikmustir. Bunlar;
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e Deger zinciri analizi
e  Stratejik konumlanma analizi

e  Maliyet etkenlerinin analizi (IGEME, 2019)

Stratejik Maliyet YoOnetimi maliyet sistemine 1990°dan sonra girmis bir
kavramdir. Rekabet avantajini saglayabilmeye yonelik bir yapilanma siireci olarak da
bilinir. Bagka bir ifadeyle rekabet avantajinin ilerlemesi i¢in maliyetlerin igsel ve dissal

ele alinmasidir (Yigiter, 2004).

Bu maliyet yonetimi seklini bir isletmede uygulamak i¢in asagidaki basliklarin

oncelikli uygulanmasi gerekmektedir.

e Denetim sisteminin olusturulmasi1 ve maliyet yonetim planiyla isletmenin
stratejik durumunun gelistirilmesi
e ¢ maliyet yonetim alaninin genisletilmesi

e Maliyet yonetim programinin yaygimlastirilmasi
2.2.2 Stratejik Maliyet Yonetiminin Bashca Ozellikleri
Stratejik olan maliyet yonetiminin {i¢ temel 6zelligi vardir:

e Deger zincirinin Analiz siireci: Firmanin {iriin degerinin nerede arttirip
maliyetini nerede diisiirecegine karar verme ve firmanin satici, miisteri ve
endiistrideki o6teki firmalarla olan iligkilerini daha iyi anlamaya yarayan
analizdir.

e Stratejik Pozisyon Analizinin siireci: Firma igin hangi pozisyonun rekabet
avantaji saglayacagini bulmaya yaran analizdir.

e Maliyet Tasiyicilart Analizinin siireci: Maliyetler tasityicilarin  bir
fonksiyonudur. Tastyici 6rnekleri: teknoloji, deneyim, 6lgek, iiretim hatti
karmasikligi, faaliyet alamidir. Firmanin en dogru maliyet bilgilerini

saglayacak tastyicilar1 bulmasina yarayan analizdir (Tiinel, 2014).
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2.3 Stratejik Maliyet Yonetimi ve Karhlik Baglantisi

2.3.1 Kar Tanim ve Kavramm

Firmalarin yaptig1 faaliyetlerin basarili olup olmadigini ortaya koyan en 6nemli

gostergelerinden birisi de o firmanm karidir. Kar, piyasanin etkili oldugu ekonomilerde

iiretim faktorlerinin g¢esitli tiretim alanlarinda aktif bir sekilde dagilimini saglar. Kar elde

etmek i¢in firmanm siireklilik kazanabilmesi ve ileriye yonelik amaglar1 i¢in en 6nemli

unsurlardan biridir. Firmanin karinin olmamasi yani zarar etmesi firmanin faaliyetine son

vermesine neden olacaktir (Saygin, 2008).

Kar kavraminin tanimlanmasi;

Isletme bilimi agisindan kar, firmanin sagladig1 gelirle yapmis oldugu
giderlerin ¢ikarilmasi sonucu el edilen pozitif degerdir.

Iktisadi olarak kar, miitesebbislerin belli bir dénemde gergeklestirdikleri
iiretimin satis1 sonucunda elde ettikleri gelirlerin, satin aldig1 ya da
kiraladigi iiretim faktorlerine yaptigi 6demelerle, kendi sahip oldugu iicret,
rant ve faizi ¢ikardiktan sonra kalan kisimdir. Buna gore bu bakiyeden ¢ikan
sonug pozitifse kar, negatif ise zarardur.

Muhasebesel agidan kar, belli bir hesap donemi sonunda elde edilen hasilat
ile hasilata iliskin gelir ve giderler segmentinde art1 kardir. Belirlenmis
muhasebe kurallarma iliskin o hesabin donem kar1, (Net degerindeki
satiglar+ diger ek gelirler) — (Satislarin toplam maliyeti+ Faaliyetten dogan
giderler+ diger olusan giderler) seklinde formiile edilebilir.

Gelir Vergisi Kanunu’nun 38. Maddesinde ki tanimiyla kar, “’Olusan 6z

sermayenin hesap donemi sonunda ve basindaki degerler arasinda olusan

farktir”’(Anderson & Gatignon, 1986)

Karlilik

Firmalar i¢in temel amag olan ve finansal yapilarinda 6nemli rol oynayan karlilik

hem firmalar hem de yatirimeilar agisindan firmayla ilgili kararlarda en etkili unsurdur.

Karlilik, firmalarmn faaliyet sonuglarini tutar yerine, oran olarak gostermesidir.
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Detayli bir anlatimla karlilik, firmalarin elde ettigi karin, firmanin {iretiminde
kullandig1 varliklar, 6z kaynak ve net satislar iizerinde 6l¢iilii, yeterli ve doyurucu olup

olmadigmin gosterir.

Rekabete dayali piyasa ekonomisinin 6n planda oldugu zamanimizda karliligi
arttirmak ve siirekli kilmak her firmanm asil amacidir. Bunu saglamak i¢in ilk olarak
miisteriye daha uygun fiyat vermek, ikinci olarak mamul veya hizmet konusunda farkl

alternatifler sunabilmektir (Klein vd., 1990).
2.3.2 Karhhg Degistiren Etmenler

Firmanin karlilik diizeyini etkileyen faktorlerin bulunmasit hem finans hem de
mikro diizeyde ekonominin verimliligini ve aktifliginin belirlenmesinde gorev alir

(Zeynep, 2004).

Porter’ a gore, bir firmanin karliligini etkileyen temelde bes faktor vardir. Bu

faktorler;

e Rekabetin mevcut siddeti

e Tedarikgilerin alim satim giicii
e Alicilarin alim giicii

e  Ikame iiriin ve mamiiller

e Pazara yeni girisler

Porter’ a gore firmalar karlilik lizerinde 6nemli gorevi olan bu faktorleri

arastirmali, sonrasinda ortalamanin iizerinde karlilik saglayacak stratejiler olusturmalidir.
2.3.3 Karhligin Oranlan

Iktisadi olarak rasyonel kararlar veren isletmelerin temel giidiisii karmi en iist
seviyeye ¢ikarmaktir. Finansal agidan karmn biiytikliigii kadar, bu kar1 elde etmek i¢in
kullanilan kaynaklarm biiytikl[iigli ve maliyeti de dnemlidir. Gelir ve giderlerin tutar ve

cesit olarak bilinmesi, firmaya faaliyetlerinin devamu i¢in gerekli bilgileri verecektir.

Firmalarin yaptig1 liretimler sonucunda, yeterli kara ulasip ulagsmadig: karlilik

oranlarmi ile tespit edilir. Kar, hem firma yonetiminin basar1 gostergesi hem de firma
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ortaklarinin kisa vadedeki gelirleri ile uzun vadedeki yatirimlarinin deger kazanmasinda

firma yoneticileri agisindan 6nemlidir (Tiinel, 2014).
2.3.4 Stratejik Maliyet Yonetimi ve Karhhik liskisi

Kiiresellesen diinyada stratejik yonetim ile birlikte stratejik maliyet yonetiminde
de birtakim yenilikler olmustur. Genis ¢apli rekabet ortaminda, varligini devam ettirmek
isteyen isletmeler, diger her sey ile rekabet edebilme giiclinii koruma ve bu giicii

arttirmay1 amaclayan stratejik maliyet yoOnetimi, esas olarak stratejik unsurlara
odaklanmaktadir (Madhok, 1997).

Maliyet yonetiminden ayri olan stratejik maliyet yOnetimi, rekabet avantaji
olusturmak adina, isletmelerin hem uzun hem kisa vadede stratejik olarak yonetilmesidir.
Kisacasi, igletmelerin mevcut pozisyonunu iyilestirirken maliyetlerini azaltmaya yonelik

teknikler biitiiniidiir (Kogakoglu, 2012).

Stratejik amaci kar elde etmek ve bunu en iist seviyede tutmak iizerine kurulu
isletmelerin, temel yonetim durumlarmi bilingli ve organize olarak, aktif bir sekilde
ortaya koymalar1 gerekmektedir. Sirket yOnetiminin bu temel prensibi
gerceklestirebilmesi i¢cin birgok farkli plandan birisi de karliliga doniik planlama
yapmasidir. Sirketin bu planda basarili olabilmesi i¢in kar1 etkileyen 6geleri ayr1 ayr1 ve

bunlar arasindaki iliskileri detayl1 bir sekilde analiz etmelidir (Cooper, 1997).

Karliligin yiiksek c¢ikmasi iiretim miktar1 ve iretilen mamullerin fiyatinin
yiiksekligiyle dogru orantilidir. Bu baglamda iiretim miktarimi ve satig fiyatim yiiksek
belirleme, iiretim maliyeti ve sermayeyi diisiik tutma ¢abasi karlilikla uyusur. Belirlenen
bu hedef gerceklestiginde, firmanin iiretim miktar1 ve satiglarinin artmasi, firmanin
karlilik amacmim gergeklestigini gdsterir. Stratejik maliyet yonetimi yaklagiminin temel

amaci da budur (Akbas, 2011).

Firmalarin uzun vadeli piyasada kalici olabilmeleri i¢in karlilik oranlarmi
arttirmalar1 rakip firmalarla rekabet edebilecek diizeye gelmesi ve mali anlamda onlardan
istiin olmasi1 gerekmektedir. Bu {istiinliigii kurabilmeleri ancak stratejik maliyet yonetimi
yaklagimlarindan birini ya da birkagmi kullanmakla miimkiin olacaktir. Isletmenin

benimsedigi bu yaklagimin sektdriin yapisma uyumlulugu ve kriz ortamlarmdan en az

20



kayipla ¢ikabilmesi dnemlidir. Aksi halde firmanin karlilig1 saglayabilmesi zorlasacaktir
(Ayvaz, 2017).

Siirekli degisen kiiresel rekabet ortaminda, firmalarin rekabet giiciinii saglamasi
ve bunun devamliligi agisindan maliyet Ustiinliigii 6nemlidir. Giiniimiiz kosullarinda,
rekabet artig1 ve tiiketici tercihine hitap eden mamullerin ortaya ¢ikisi, firmalarin kar
marjint belirlemede piyasa kar marjma yakin smirh bir alanda harekete zorlamaktadir.
Kar marjim 6zgiirce belirlemenin zorlastig1 bu ortamda, miisteri tercihleri arasinda yer
almay1 saglayan bu unsurlar, ucuz ve kaliteli mamulii sunabilmekten gecmektedir. Bunun
icin de firmalarin maliyet diisiirlicii stratejik maliyet yonetim yaklagimlarini rakiplerine
istilinliik saglayacak sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Bu yaklagimlar yapildiginda
isletme maliyetlerini minimize etmis, mamul kalitesi artmigs ve karlilik yilikselmis

olacaktir (Tiinel, 2014).
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I11. BOLUM

DIS TICARETTE REKABET GUCU
3.1 Maliyet Yonetimine Dayah Rekabet Giicii
3.1.1 Rekabet Giicii Kavrami

Kiiresellesen ekonomi beraberinde hizla gelisen ve deg§isim i¢inde olan
uluslararas1 ticaret yapisi, llkelerin ve isletmelerin ekonomik giiclinii etkili sekilde
arttrmasmda ¢ok dnemli bir unsur olarak kabul gdérmektedir. Ulkeler daha fazla soz

sahibi olmak adma uluslararas1 pazarda rakip iilkelerle adeta bir yaris igindedir (Colak,
2018).

Gilintimiizde {ilke ve isletmeler, rekabetin yogun oldugu bu ortamda teknoloji-
yogun ve katma degeri yiiksek iiriinler iireterek ayakta kalma ¢abasi i¢indedir. Uretim ve
imalat sanayiinin rekabet giiciiniin arttirmasi ve diinya ticaret pazarinda daha fazla pay
almak adma, stirdiiriilebilir bir basar1 i¢in kag¢milmaz bir yontem olarak kabul
edilmektedir. Bu anlamda uluslararasi rekabet giicii konusunda yapilan analizlerin sayis1
da gittikge artmis ve rekabet giicii konusu uluslar ve isletmeler i¢in ¢ok énemli bir konu

haline gelmistir.

Literatiirde rekabetin anahtar kavrami teknolojiye dayali katma deger tliretimi

diye nitelendirilmektedir (Filiztekin & Karaata, 2010).
Disa acgik biiyiime politikasi:

Diinya ticareti ve yon veren rekabet durumlarmin tarihi ve gelisimi
incelendiginde 6zellikle II. Diinya Savasi’ndan 1970 yilina kadar olan donemde, rekabet
giiclinlin temel Ogesi; iretim Ustiinliigiidiir. 1970’li yillarm sonlarinda ise rekabet
giiclinlin temel 6gesi; maliyet yonetimidir. 1980°li yillarda bu duruma kalite boyutu
eklenmis olup, 1990 ve giinlimiizde rekabet giiciiniin belirleyicileri ise esneklik, hiz ve

yenilik¢ilik olmustur.
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Kiiresel seviyede rekabet giiciinii arttirmaya yonelik olarak;

e Bilim, sanayi ve teknoloji alaninda politika, strateji, plan ve programlar
gelistirmek ve uygulanmasini saglamak.

e Bilimsel bilgiye dayali diislincelerin 6zendirilmesini saglamak,

e lleri teknolojiye dayali, gevreye duyarh, verimli, disa bagimlilig1 azaltan,
giivenli ve siirdiiriilebilir bir iiretim yapisini saglamak,

e Universite, sanayii is birligini gelistirmek, basta KOBI’ler olmak iizere
girigsimcilige, yenilik¢ilige ve Ar-Ge ¢aligmalarina verilen desteklerle, tilke
sanayisinin teknolojik altyapisin1 giiclendirmek ve rekabet giiciinii
arttirmak,

e Haksiz rekabeti 6nleme amacgh giivenli {iriin arz ve dolasimini saglamak

(Filiztekin & Karaata, 2010).
3.1.2. Global Rekabet Giicii Etkileri -Tiirkiye

Bir igletmenin karin1 artirmasi i¢in dncelikle diger isletmeler ile rekabet edebilir
durumda olmas1 gerekmektedir. Kiiresellesme, rekabeti igletmelerin kendi bolgelerinden
cikartarak uluslararasi piyasaya gecirdi. Tiim isletmeler rekabetin diinyaca kiiresel
oldugunun bilincinde olmak ve rakiplerinin de buralarda aktifrol oynadigini hesaplayarak

atilima ge¢melidir.

Rekabet ucu agik ve tanimlama anlaminda birgok yorum alan bir kavramdir.
Oran olarak yiizde doksanimin kabul ettigi kavram soyle ki; talep edilen tiriin ve hizmetleri
alacak kisinin istedigi kalite ve zamanda, firsat ve elde etme maliyetlerini de hesaba
katabilmelidir. Rekabet¢i durum, iirliniin giincel fiyati, kalitesi ve mevcut pazari
tizerinden degerlendirilirken diger yandan da iiretim igin kullanilan hammaddelerin

basarili ve diisiik maliyetli kullanimini da icermektedir.

Rekabetgilik, rakiplerin varhgiyla miimkiindiir. Rekabet endeksleri TIRG veri
tabaninda karsilastirmali olarak verilmektedir. Tiirkiye’nin dis ticarette rekabet giicii
incelendiginde, 4 temel iirlin lizerinden endeks araciligiyla 48 iilke ile 257 iirlin grubu
tizerinden yapilabilmektedir. Bunlar haricinde, tilke genelini temel alan iki ayr1 endeks de

bulunmaktadir.
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TIRG Veri tabaninda bulunan tiim iiriinlerin mevcut gruplari, uluslararasi
ticarete konu olan iiriin ve mallardan olusur. Bu mal ve triinler Dis Ticaret Mallari
Smiflandirma ve Inceleme Sistemi ile belirlenmistir. Veri tabanindaki iilkeler Avrupa
Birligi ilkeleri, Tirkiye’nin komsulari, Cin, Meksika, ABD, Japonya’dir. Bu veri
tabanindaki iilkeler giin gectik¢e cogalmakta ve sistem genislemektedir. TIRG sisteminde
bulunan endeks ve rakamlarla ilgili bilgiler ve nasil kullanilmas: gerektigi yoniinde

ornekler mevcuttur (Filiztekin & Karaata, 2010).
Rekabetin Dogru Endeks ve Uygulamalar:

TIRG’ de goriilen endekslerden yalnizca iki tanesi iilkenin tiimiine bilgi
sunmaktadir. Geriye kalan endeksler, iiriin bazinda ya da daha biriktirilmis grup ve
sektorler halinde ayr1 ayr1 Tiirkiye ile segilen iilke karsisinda kiyaslama yapilmasini

saglar (Filiztekin & Karaata, 2010).

1- Ulke Ulke Endeks Basligi

Ticaret Uzmanlagsma Endeksini inceledigimizde herhangi bir lilkenin ihracat ve
ithalatta gelisimini inceler. Tim mallarin ayr1 ayr1 gruplarinda (ihracat-ithalat) /
(ihracat+ithalat) oranmin sabit mutlak degerinin, o mal grubundaki toplam uluslararas1
ticaretteki payina gore agirlikli toplami bulunup, o iilkenin giincel uzmanlik diizeyine

erisilir.

Uzmanlasma, o iilkenin ticari durumunda ilerleme oldugunu gésterir. Ulkenin
belli liriin ve mal basliklarinda daha fazla ticari iliski kurmasi, o mal gruplarinda 6lgek
ekonomilerinden yararlandigini gosterir. Dis ticarette nam salmig bir iilkenin, tercih etmis
oldugu mal gruplarinda, tiretiminin tarzi ve pazar faaliyetleri konusunda fazlaca birikim

edindigi ve bu birikimden basit yolla yararlanabilir (Filiztekin & Karaata, 2010).
3.1.3 Di1s Ticaret Maliyet Yonetimi ve Rekabet Giicii Tliskisi

Isletmeler rekabetin yogun oldugu piyasada ayakta durmalar1 ve faaliyetlerine
devam edebilmeleri i¢in belirli stratejiler uygulamasi ve bunun siiregelmesi igin
calismalar yapmalidir. Burada bahsetmis oldugumuz maliyetleme ¢aligmalar1 dis ticarete

yonelik oldugunda dis ticaret rekabet giiciinii arttrmada 6nemli rol oynar. Peki nasil?
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Dis ticaret maliyetleri, bazi yontemler uygulandiginda diistiriiliip, pazarda

rekabet avantaji saglanabilir:

o Ihracatta nakliye firmalariyla pazarlik yoluna gidilerek, mala bigilen CIF
deger diistiriilebilir ve fiyat avantaji saglanabilir.

e Malin aliminda giimriikk sirketleriyle yapilan pazarlik sonucu, ithalat
harcamalar1 en aza indirilerek malin maliyeti diisiirtilebilir.

e Maln ithalatinda olusacak ardiye masraflari, liman isletmeleriyle
goriisiilerek en aza indirilebilir.

e  Alman ithal hammadde tiriiniiniin Tirkiye smirlarinda demuraja girmemesi
adina alim s6zlesmesinde free time siiresi nakliyeci ile ve alici ile goriisme
sonucu ihtiyacin oldugu siireye esdeger sekilde belirlenip o tarihler i¢inde
giimriik iglemleri tamamlanabilir ve ek masraftan kacinilabilir.

e Hammadde alim1 gergeklesirken yiiklii alim yapilarak veya pazarlik yoluyla
diisiik fiyata tiriin alinarak fiyat avantaj1 saglanabilir.

e fhracati arttirmak amaciyla gergeklestirilen yurtdis1 seyahat, yurtici ve
yurtdis1 fuar katilimei1 ve ziyaretci destegi, yurtdisi bayii agma tesviklerine
iliskin KOSGEB, Ekonomi Bakanligi, ihracat¢1 birliklerine basvuru

yapilarak maliyet yonetimi saglanabilir.

Isletmelerin  ihracat performansmm belirleyicileri asagidaki sekilde

belirtilmistir:
Icsel Faktorler

e Firmanin karakteristigi ve yetkinlikleri
e  Yoneticilerin karakteristigi
e  Yoneticilerin tavirlar ve algilari

e  Uriinlerin karakteristigi
Dissal Faktorler
e Endiistrinin karakteristigi

e Dis piyasalarin karakteristigi
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e  Yerel piyasalarin karakteristigi

3.2 Rekabet Giiciinii Etkileyen Faktorler: Ihracatta Pazar Arastirmasi ve

Pazara Giris Destegi
3.2.1 ihracat Pazarlamasi Tanim ve Onemi

3.2.1.1 Pazarlama Kavrami

Pazarlama yiizyillar Oncesinde ticaretin baslamasiyla birlikte, tliccarlarin
tiikketicilerin ihtiyaclarini gidermeyi amagladiklar1 gida, giyim tedarikindeki avantajlari

gordiiklerinde ortaya atilan bir olgudur (Demir, 2009).

19. ve 20. yiizyilm teknoloji ve iletisim agmm gelisimi, pazarlama
aktivitelerinin, pazarlama mixi ve geleneksel pazarlama anlayisiyla biitiinlesmesine
neden olmustur ve bugiinlere ulagsmistir. Pazarlamanin biitlinii i¢erisinde ii¢ farkli 6l¢ii
olusmustur: tiiketici Uirlinii pazarlamasi, sanayi iiriinii pazarlamasi, mini pazarlama. Her
brang pazarlama alaninda birbirinden 6nemli agiklamalara sahiptir. Bircok pazarlama

tanim1 branglarin kullanilarak lizerinde durulmasi gerektigini vurgulamaktadir (Ko6z,
1998).

Bu farkli bakis agilariyla pazarlama anlaminda bir¢ok tanimda bulunulmustur.

Bazi basliklar asagidaki sekilde siralanmistir:

e Pazarlama Dernegi olan AMA’ ya gore, kurumlarin ve bireylerin
ihtiyac¢larina ve arzularina ulasma yolunda degisimleri gerceklestirmek icin
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi ve
dagitilmasina yonelik siirectir (Mucuk, 2006).

e Pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretimden baslayip tiiketici, son kullanici
veya ara kullanictya ulasimima kadar olan siiregteki isletme faaliyetleridir
(Torlak vd., 2006) .

e Pazarlama, kisi veya kisilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak i¢in bir
degere sahip mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, sunulmasi ve

degistirilmesini kapsayan insani faaliyetlerdir (Koontz, 2001).
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e Pazarlama, somut sekilde deneylerin ve testlerin yapilabilecegi bir bilim
olup, soyut bir kavram degildir.
e Pazarlama, tiiketen ve lireten taraflar arasinda durumu ortaya ¢ikaran ve

sunan bir olaydir (Gerekli, 2014).

Tablo 1. Pazarlama Teorisi

Pazarlama Icerigi: Ana Bashklar

PAZARLAMA — Genel Olarak — Gorev Analizi

STRATEJISI Pazar Yerine — Pazar Tanimi
Y onelme — Pazarin Bolumlenmesi

— Rekabet Farklilig1 ve
Konumlandirilmasi
— Pazarlama Niteliklerini Miisteri
Ihtiyaclartyla Uyumlastirmak
PAZARLAMA — Pazar Yerindeki — Uriin Politikalar
PROGRAMLARI Hareket Isleyisi — Fiyat Politikalar1

— Pazarlama Komiinikasyonu

— Dagitim ve Hizmet Politikalar1

PAZARLAMA — Pazar Yeriyle — Planlama ve Kontrol i¢in Bilgi
ILETiSIMI Ilgili Bilgi Edinme Akimmin Saglanmasi

— Pazarlama Arastirmasi
— Pazarlama Bilgilendirici

Sistemler

Kaynak: Piercy Nigel, Market — Led Strategic Change, 1992, s.71

Yukarida da goriilecegi iizere cesitli yazarlara gore farkl agilardan, cesitli
bicimlerde tanimlanmustir. Ancak biitiin tanimlarda ortak Ozellik, insan istek ve
ihtiyaclarini tatmin etme konusunda iiretilen mal ve hizmeti dogru yer, dogru zaman ve

dogru alic1 ile bulusturarak ortaya ¢ikan seyin satis ve kar oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica
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pazarlama sadece hizmet ve iiriinlerle degil, fikirleri, konulari, kavramalar1 ve insanlar

da aragtirmada oldugu gézlemlenmistir.

Diinyada yaygin sekilde kullanan liberal ticaret uygulamalar1 iilkelerarasi
ekonomik baglarin artmasi ve kuvvetlenmesine, ayrica iiretilen ve tiiketilen mal guplarin
farklilagmasma neden olmustur. Gelismekte olan iilkeler biiylime istegi ve kalkinma
istegi ile, geligsmis tlilkeler ise daha ¢ok biiylime istegi ile yola ¢ikmistir. Bu istekler yeni
pazar yerleri bulma ile yakindan ilgilidir. isletmeler daha az maliyetli pazar arastirmasi

icin elektronik Pazar yerlerine odaklanmaktadir (Kusat, 2016).

3.2.1.2 ihracat Pazarlamasi

Pazarlama konusu ihracat basliginda ele alindiginda, iilkelerin kalkinmalar1 ve
isletmelerin biiylik rekabet piyasasinda rakiplerine fark atabilmeleri i¢cin deger ve 6nem
arz eder. Bireylerin ve kurumlarin arzu ve ihtiyaglarini tatmin i¢in firma kaynaklarmin
degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanimi1 ve denetim c¢abalarmin uluslararasi ortamda

yiriitiilmesidir (Beseli, 1997).

Ihracat pazarlamasmin temel anlayis1, hedef pazar1 dogru sekilde belirleme, iiriin
gelisiminde katkida bulunma, pazar arayis1 konusunda yeterli bilgiye sahip olma, pazar
boliimlere ayirma ve pazarlamanin kollar1 olan (hangi tiriin, fiyati nasil, tutundurma
cabalar1 ve dagitim ag1) basliklar vardir. Pazarlama konusunun uluslararasi bir amag
kazanmasi1 adina mevcut faaliyetlerin bir kismu yurt dis1 pazar ve piyasalarda yapilmasi
gerekir (Avci, 2015).

e Uluslararas1 pazarlama tanimi bir igletmenin miisterilerinin istek ve
arzularma cevap verme maksadiyla ve ihtiyacin uluslararasi sahada
rakiplerinden daha 6nce ve daha iyi tatmin etmesidir (Demir, 2009).

e Uluslararas1 pazarlama, orgiit hedefleri dogrultusunda tiiketici istek ve
ihtiyaglarini gidermek fikir, hizmet ve mallarin olusturulmasi, bu basliklarin
fiyatlandirilmasi, bunlarin piyasaya tutundurulmasi ve dagitimi yapilmasi
adina gerekli olan tliim siireglerin yurtdisi pazarlarda sunulmasi igin

planlanmasidir.
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Sonug olarak, yapilan tiim tanimlarda pazarlama ve uluslararasi: pazarlamada
ama¢ ve iglev aynidir. Farkli olan baslik i¢inde ¢alistigi yer ve ortamdir. Uluslararasi
Pazar ve pazarlamanin odaginda miisterinin ana iilkesi disindaki iilkeler vardir.
Pazarlamacilar dig pazarlara agildiginda ve kendi iilke pazarindan uzaklastiklarinda

ihracat diizeyinde pazarlama yapmis olurlar.

3.2.1.3 Pazarlama Arastirmasinin Tanimi ve Kapsami

Pazarlama arastirmasi kisaca, pazarlama problemleri ve firsatlarini belirlemek
ve problemlerin ¢6ziimil i¢in smiflandirilma, analiz etme, yorumlama ve raporlama

yapilmasidir (Nakip, 2013).

Bir diger tanima gore pazarlama arastrmasi, “tiikketiciyi dinlemek” tir.
Kuruluslarda, hizmet kesimi ve kamuyu kapsayan hemen biitiin 6rgiitler, insanlarm neler
istedigi ve neden istedigini agiklayacak bilgiler aramaktadir. Pazar arastirmasi bu bilgileri
toplayarak yoOneticilerin iyi kararlar vermelerini saglar. Son karar1 veren sokaktaki
tiikketicidir. Istenen bilgi bir iiriinii farklilastiracak pazarlama stratejisini ortaya koymay1
ya da pazarlanmig irlnlerle ilgili daha fazla ayrintiya sahip olmayr hedefler.
Miisterilerimiz kim? Nelere ihtiya¢ duyuyorlar? Son giinlerde neler satin aliyorlar?
Nelerden hoslanirlar? Bu gibi sorulara alinacak cevaplar, kararlarin daha iyi verilmesine

yardimci olabilmektedir. Iyi bilgi riskin diismanidir (Hamilton, 1989).

Yine bu alanda en genis tanimi Amerikan Pazarlama Dernegi vermektedir

(Nakip, 2013).

“Bilgi kanal1 ise herhangi bir grubu pazara adapte eden bir olgudur. Bu bilgi
pazarlama i¢in firsat olusturacak durumlar1 tanimaya yarar; pazarlama kavraminin
olgularini iiretir, ise yaramayan kismi ¢ope atar, performans odakli olarak pazarlama
yontemini diizenler. Pazar arastirmasi ise problemleri ¢ozmek i¢in hangi bilgiler gerekli
onlar1 nokta atis1 ile belirler, bazi ydontemlerin tasarimlariyla ugrasir, verileri biriktirme

ve bulgularin igeriklerinin agiklamasini yapar’’(Hamilton, 1989).

Pazarlik ve pazar arastirmasi, malin iiretimi Oncesi baglar ve sonrasinda da
devam eder. Pazarlama sirasinda kontrol altina alinamayan politik sartlar, rekabet,

sosyokiiltiirel yap1, teknoloji, yasalar, demografi, ekonomi gibi makro konular1 kapsar.
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Uriin gelisimi, iiriiniin fiyatlandirilmasi, dagitim ve {iriin tutundurulmasi gibi mikro yonii
ile alakali olarak da ortaya ¢ikan firsat ve sorunlar hakkinda sistemli bilim dolu ve taraf

tutmayan bir veri toplama, analiz ve yorumlama faaliyetlerini kapsar (Nakip, 2013).

Pazar aragtirmasi genellikle ikincil kaynaklardan elde edilemeyecek verilerin
tiikketicilerden alinmasini saglar. Tiiketici tutum ve davraniglarinin, alisgkanliklarinin
belirlenmesi, marka konumlamasi, magaza kurulus yerinin belirlenmesi en Onemli

etkinliklerdendir (Ferrel, 1991).
Pazarlama anlayisi, isletmelere ti¢ istikamet gostermistir (Mcdaniel, 1998).

o Tiiketiciye yonelme,; firmanin, tirinlerini daha iyi satabilmesi igin (kisi, aile
ya da oOrgiit) olarak tiiketici arzu ve ihtiyaclarini tatmin etmeye
yonelmesidir. Bunun i¢in tiiketici istek ve ihtiyaclarma gore mal ve hizmet
iiretilmesi gerekir. Pazar aragtirmasi, bu amaca hizmet eden bir aragtir. Bu
nedenle {iriin ya da iiretim bazli olmanin aksine, tiiketici arzu ve ihtiyaclari,
inang ve tutumlar arastirmada énemli rol oynamaktadir.

e Hedefe yonelme; yoneticinin tiiketiciyi tatmin ederken, firmanin
biliylimesini, satiglarini, kdrmi ve pazar paymim Onemliligini hatirlatir.
Firmanin, diizenli bir sekilde toplam ve bolgesel satiglarini takip etmesi ve
egilimlerini belirlemesi gerekir. Rekabetin, teknolojiye bagl olarak hizla
yiikselmesi pazar paylarinin da hizli degismesine neden olabilmektedir. Bu
pay1 korumanin ve hatta arttirabilmenin yolu, onu yaki markaja alip takip
etmektir.

o Sisteme ydnelme;, ¢agdas pazarlama sistemi, birbiriyle sinerjik etki
icerisinde bulunan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden
olugur. Sistem elemanlar1 arasindaki uyum ne kadar 6nemli ise bu sistemin
firma disindaki firsatlar1 yakalamasi ve riskleri tahmin edebilmesi de o
kadar Onemlidir. Bunu sistematik ve siirekli bir bi¢cimde pazarlama

aragtirmasi ile yapmak miimkiindiir.

Bu dengeyi, isletmelerde pazarlama yoneticisi kurar. Bilgilerin zamaninda ve
dogru bir sekilde isletmeye aktarilmasinin temel amaci pazarlama ydneticisinin alacagi

karar faaliyetlerini 6nemli dlciide etkiler. Bunu sistematik ve siirekli bigimde, pazarlama
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aragtirmasin benzeri olan pazarlama bilgi sistemi ile saglamak miimkiindiir. Pazarlama
arastrmasinin  faktorii makro ve mikro pazarlama cevresi ile iligkisi sekil 1’de

gosterilmistir (Onur, 2012).

Miisteri Gruplar1
e Miisteriler
e Calsanlar Denetlenemez
e Hissedarlar )
Denetlenebilir o Tedarikgiler Cevresel Faktorler
Pazarlama .
' . e Ekonomi
Degiskenleri e Teknoloji
e Rekabet
e Uriin e Yasalar
e Fiyat Pazar| e Sosyo-Kiilt. Fak.
e Tutundurma |, azarlama < | ¢ Politika
e Dagitim Aragtirmalar1 e Demografi
/ 4
. y
Ihtiya¢ Duyulan .
vag SH Bilgilerin Pazarlamada
Bilgilerin Elde 5 .. : Karar Verme
Degerlendirilmesi
Edilmesi
Pazarlama
Yoneticileri

e Pazar Bolumlemesi
e Hedef Pazar Se¢imi

Sekil 1. Pazarlama Arastirmasimin sletme Icindeki Rolii

Kaynak: Mahir Nakip, Pazarlama Arastirma Teknikleri ve SPSS Uygulamalart,
3. Baski, Ankara, Seckin Yayincilik, Mart 2013 s. 35

Goriildigii lizere, pazarlama arastirmasmin gorevi bilgiye olan ihtiyaci 6lgmek,

degerlendirmek ve yonetime gerekli olan dakik, giivenilir ve giincel bilgileri saglamaktur.
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Sezgiye dayanan tahminler veya tecriibeye dayanan hiikiimler, yonetimin dogru kararlar
almamasina neden olabilir (Nakip, 2013).

Sonu¢ olarak; pazar aragtirmasmnm pazar paymi Olgmeyi, tanimlamayi ve
denemeyi amagladig1 goriilmistiir. Hangi tirtinlerin, ne amagla, kimler tarafindan, nasil,
ne kadar ve nereden alinacagi sorularinin cevaplarini belirleyerek problemlerin ¢oziilmesi
ve firsatlarin degerlendirilmesini saglamaya yaramaktadir. Pazarlama arastirmasi
pazarlama karmasiin, fiyatlandirma arastirmasini, reklamin etkinligini ve pazarlama

iletisiminin tamamini incelemektedir (Saez, 1993).
3.2.2 D1s Pazar Arastirmasinin Kapsam

3.2.2.1 Ulkelerin Dis Ticaret Politikalan

Giimriik Tarifeleri: Devletin, hazineye gelir saglamak ve yerli endiistrileri dis
rekabetten korumak i¢in dig ticarete miidahale etmeden en ¢ok kullandigi araglardan en
basinda gelenidir. Mallarin iilke sinirindan gegisi sirasinda alinan vergilerdir. Ornegin,
GATT anlasmasa taraf olan iilkeler birbirlerinin baz1 mallarina karsi diisiik tarife, bazi
mallarma kars1 sifir giimriik tarifesi uygular ve bu sekilde uluslararasi anlasmalar ile

belirlenen glimriik oranlar1 tek yanli kararlar ile degistirilemez.

Ithalat Kotalar:; Giimriik tarifeleri disinda uygulanan ve ithal edilecek mal
hacminin fiziksel miktar veya deger olarak sinirlandirilmasidir. Deger kotalarinda, bir
iilke herhangi bir mal grubunun belli bir siire icerisindeki ithalat degerine “Ust limit”
koyarak, belirlenen limit degerine ulasildig1 anda o malin ithalatini belirlenen siire sonuna
kadar durdurur. Diger yandan, istenilen zamanda ve etkin olarak tiim saticilarin veya bazi
iilkelerin ithalat paymin ton ve adet bazinda sinrrlandirimasi da miktar kotasi
uygulamasidir. Pek ¢ok iilke, bu ithalat kotalarini uygulamaktadir. Bu kotalar cogu zaman

tarifelere gore daha segici olup, daha sik degistirilmeye yonelebilir (K6z, 1998).

Doviz Kontrolleri: Kotalarla kambiyo denetimi birbirini tamamlayict bir nitelik
tasir ve bu bakimdan da 6zellikle bircok az gelismis iilkede birlikte uygulanirlar. Bu
sistemde yurt disindan mal ithal etmek isteyen bir kimsenin dnce bunun karsilig1 olan
dovizi satin almak i¢in Merkez Bankasi’ndan izin belgesi almasi gerekir. Bu sekilde doviz

talebi resmi otoriteler tarafindan siki bir denetim altina girer (Beseli, 1997).
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Tarife Dis1 Engeller: Gumriik tarifelerinin disinda genellikle déviz ¢ikisina yol
acan islemleri kisitlamak i¢in hiikiimetin tek tarafli karari ile konulan miidahale

Onlemleridir.

Diger Engeller: Hiikiimetlerin dis ticaret politikalar1 sonucu ortaya ¢ikan ve
uluslararas1 pazarlamayi etkileyen faktorlerden en ¢ok rastlananlar ithalat yasaklari,
thracatin kisitlanmasi, ithal ikamesi, devletin dis ticaret yapmasi ve vergilerdir (Beseli,

1997).

3.2.2.2 Ulkelerin Siyasi Durumu ve Uluslararas: iliskileri

Bir iilkenin siyasi durumunu etkileyebilecek olaylar ihracat pazarlamasinda
dikkat edilmesi gereken bir husustur. Bu nedenle ticari iligkiler olumsuz seyredebilir.
Rejim farkliliklar1 belirli bir siire o iilkenin dig ticaret iliskilerinin askiya alinmasi gibi
sonuclar dogurabilir. Ayrica siyasi durum, ekonomik durumu etkiler. Boyle bir durumda
ekonomik hayat yeniden diizenlenmesi gerektiginden ticari baglarin aksamasi veya

alacaklarin tahsil edilememesi gibi bir durumla kars1 karsiya kalinabilir (Beseli, 1997).

Bir iilkenin politik mevcut durumu, hiikiimetin uluslararasi ticaretiyle olan
iligkisine baglhidir. Eger iilkenin politik tutumu diizensiz ve uluslararasi ticarete karsi tavri
belirsizse, pazara girme diisiincesi yeniden diistiniilmelidir. Baz1 iilkeler ithal mal ve
firmalara kars1 ortaya acgik bir politika izlenirken, bazi iilkelerde ise tam tersi
olabilmektedir. Bir {ilkenin politik durumu c¢ok mnadir istikrarli bir politika
sergilemektedir. Siyasi degisiklikler 6nemli finansal yiikiimliiliiklere girdikten sonra da
gerceklesebilmektedir. Yani iilkenin yonetim bigimi ve politik yapis1 da dis pazarlamaci
icin son derece 6nemlidir. Iktidarm sik sik el degistirdigi ve ekonomik sistemlerin de
bununla birlikte stirekli degistigi bir {ilkede her an ortaya ¢ikabilecek olasi sorunlar
dikkate alinmalidir (K6z, 1998).

Baz1 hiikiimetler; yabanci yatirimcilarin hedefinde olmak isterken ve bunun i¢in

tesvikler uygularken bir kismi da yabanci yatirimcilarin islerini zorlastirmayn ister.

Son donemlerde bdyle davranmayz siireklilik haline getiren tilke sayisinda artis
gozlemlenmigtir. Diger taraftan zaman ve maliyet agisindan tilkenin biirokrasi ve yonetim

faktorii de dikkate alinmalidir (Akat, 2001).
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Uluslararasi pazarlarda ¢evresel etmenlerin olusumu sekil 2°de oldugu gibi:

Uluslararasi Cevre
kontrol Edilemeyenler

Ekonomik
Glgler

Politik
Gicler

Ulusal Cevre
Kontrol edilemeyenler

Kiresel
Giigler

politik Kontrol Edilebilir

Resmi Dagtim Uran Resmi
Giigler Kanallan Yapi

Reklam  Fiyat

Teknolojik
Dizey

Cografi
yaplve
Altyap

Ekonomik Durum

Dagrtimin
Yapisi

Sekil 2. Uluslararas1 Pazarlarda Cevresel Etmenler

Kaynak: Cateora, P. R. (1996). International Marketing. 557

Baska tilkelere dis satim yani ihracat yapmak isteyen pazarlamacinin asagidaki

basliklara dikkat etmesi gerekmektedir (Torlak vd., 2006).

e Ulkenin izledigi dis ticaret politikalar1 (istikrar ve iklim, dis sermayeye kars1

olan davranis ve tutum)

Ulkenin dis alim siirecine kars1 olan genel tavirlar1 (ithal kisitlamalart,

kambiyo ve kotalar)

Ulkenin ekonomideki parasal diizenleme ve revizeleri (revaliiasyon,

devaliiasyon vb. kur ayarlamalar1)

e  Ulkenin devlet siyasi kurallar1 (riisvet ve yabanci yardimlar vb.)

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken diger gerekli
basliklar agagidaki gibidir (Oktav, 1994).
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e Rekabetin tiim kurallari,

e Perakendede fiyat1 koruma kurallari,

e Bayii toptanci ve dagitim anlagmalari,

e  Uriinlerin kalite kontrol ve yasalari,

e Ambalajlama kurallari,

e Satis Oncesi ve satig sonrasi garanti kurallari,
e  Uriinlere iliskin fiyatlarin mevcut kontrolleri,

e  Marka, telif hakki, fabrika tiretim markalarina 6zel kanunlar.

3.2.2.3 Hedef Ulkenin iktisadi Kosullar

Dis ticaret pazarlarinda iktisadi duruma bakildiginda faiz, kamu harcamalari,
enflasyon, vergi oranlar1 ve kur politikalar1 bir taraftan ekonomik durumun biiyiime ve
daralma durumunu tespit ederken diger yandan da ihracat¢inin pazarlama yonetiminde
karar ve tutumlarmi etkiler. Ihracatta iktisadi durumu alt baslhk halinde inceleyecek
olursak bu en ana bagliklariyla mikro ve makro iktisat olarak ikiye ayrilir. Makro iktisat
bir iilkenin sahip oldugu mevcut genel basliklar; milli gelir, para arzi, enflasyon, igsizlik,
toplam arz ve talep gibi mevcut iilke ekonomisinin tamamii ilgilendiren bashk ve
konular1 ele alir. Mikro iktisat ise daha dar kapsamli bagliklar1 ele almakta: birey ve

firmalarin ayr1 ayr1 talepleri, arzlari, dengeleri vb. (Egilmez & Kumcu, 2002).

Ekonominin mikro ve makro olarak ayrmtili bir sekilde incelenmesi ve
arastirtlmasindan sonra pazarlamaci kisi bu iki temel soruyu; “Pazar ne kadar
biiyiikliikte?” ve “Pazarin firma i¢in anlami tam olarak nedir?” sorularmi cevaplamalidir.
Boylece firmanin pazara giris olasiligini, Onceliklerini ve pazarlama konularini
belirleyebilir. Yabanci pazarin bulundugu tilkenin geri kalms, gelismekte veya gelismis
olmasi o iilkedeki ithal mallara olan talebi etkilemektedir. Bu nedenle hedef iilkenin
ekonomik yapisi itinayla incelenerek bu sonu¢ dogrultusunda pazarlama i¢in uygulanacak

strateji belirlenmelidir (K6z, 1998).

Ulkelerin sanayii durumu ve yapisi, dis sermayesi, pazarlama ve dagitim agi,
Pazar durumu, perakende ve toptan satiglari, farkli gelir diizeyleri, iirlin ve iiretim
cesitlendirmesi vb. konular iktisadi kosullar agisindan biiyiikk oranda farklilik

gostermektedir. Ozellikle sanayii yapisi ile gelir diizeyleri iilkelerin mevcut ihtiyag
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duyduklar1 ve satin alabilecekleri zorunlun seyleri biiyiik oranda degistirir. Bu konular

tizerinde duruldugunda tilkeler asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir (Torlak vd., 2006).

o Takasa agik olan ekonomiler (tarihi ekonomiler): biiyiik oranda tarimla
ilgilenen ve dogal kaynak yoksunu olan iilkeler. Oregin; Afrika ve Giiney
Afrika tilkeleri.

o Hammaddeyi disa satim yapan iilkeler: Hammaddeyi kendi tiretebilen ve
satabilen iilkeler. Ornegin Sili(kalay), Zaire(lastik), vb.

o Sanayii ve endiistrilesmede olan ilkeler: Tirkiye, Misir, Filipinler,
Hindistan, Brezilya vb.

. Sanayilesmis iilkeler: Tamamen gelismis iilkeler. Ornegin: Japonya, ABD,

Fransa, Ingiltere vb.

Uluslararast pazarlama yonetimi ekonomik faktoriin disinda demografik
faktorlerden de etkilenmektedir. Bu sebepten dolay1 niifus, pazarin en biiyiik handikapi
olmakta ve satin alma giiclinii de gostermektedir. Bunlar; iktisadi sartlar, gelisim, gelir,

satin alma giicii, satigin cari olanaklar1 ile dogru orantilidir (Mucuk, 2006).

Uluslararas1 piyasalarda pazara bir hizmet veya malin hangi oranda
sergilenecegini belirleyen en 6nemli etken o pazarin giincel miisteri miktar1 ve sayisidir.
Bu durumdan o6tiirii, niifusun cinsiyet, yas, meslek, medeni duruma gore ayrimi 6n
degerlendirme ve tahmin yapilmasini saglamaktadir. Bunlarin her biri mal ve hizmetin
talebinde, farkli Glgiilerde de olsa etkili olur. Pazarin ve pazardaki miisterilerin
firmalardan beklentileri tamamladiktan sonra firmanm bu beklentileri karsilama
kapasitesi mikro ekonomik faktorlerin incelenmesi sonucu belirlenmektedir
(Karafakioglu, 2015).

3.2.2.4 Thracat¢1 Ulkenin Dis Ticaret Mevzuati

Uluslararasi ticarette géz 6niinde bulundurulmasi gereken en 6nemli etkenlerden
biri de ihracatc1 iilke konumunda olan iilkenin, dis ticaret mevzuatidir. Ulkenin dis ticaret
mevzuat1 diger ve bazi iilkelere ihracati engelleyici veya zorlastirici olabilmektedir.

Thracatgilary, ihracat yapabilmek igin ¢ok sayida sdzlesme, belge ve dokiiman hazirlamak
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gibi ¢cok ayrmntili ve zaman alic1 islemlere tabii olmasi, ihracati caydirici olabilir (Beseli,
1997).

3.2.2.5 Kiiltiirel Farkhhklar

Ihracat pazarlamasinda en etkili baslklardan biri de sosyal ve Kkiiltiirel
farkliliklardir. Sosyal farkliliklar ihracattaki stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasinda

farkli degisikliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olur.

Kiiltiir entelektiiel bir siire¢ olup, sahislarin tepki ve algilama siirecini
belirlemektedir. Bu taraftan bakildiginda kiiltiir, toplum tiyelerinin 6grenme ya da taklit
etme yolu ile edindikleri ve birbirleriyle paylastiklar1 davranis kaliplarinin tamamini
igerir. Ayrica kiiltiir, toplumsak kaliplarin biiyiik bir pargasi olup, nesilden nesile 6grenme
ve edinme yontemiyle devredilen bir davranis sekli olarak kabul edilmektedir (Erem vd.,
2000).

Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlar i¢in ¢ok onemlidir. Bunun asil sebebi
sudur ki kiiltiir, evrende schirden sehre degisiklik gosterir ve bununla beraber dis
pazarlamanin ilerleme oranmni etkiler. Pazarlamaya konu olan mal ve hizmetin pazarlama
yontem ve seklini yiiksek oranda etkilemektedir. Bu nedenle her iilkenin ayri ayri
aliskanliklari, gelenek ve gorenekleri, aile sistemi, dini, 1rki, dili, sosyal degerleri ihracat

pazar Ve pazarlamasida 6nemli bir alan kaplar (Baybars, 1997).

Ornegin, ihrag¢ pazarinda kiiltiirel farkliliklar nedeniyle bazi renkleri sever veya
sevmeyebilir. ithal mali damgal1 veya yerli mali damgali {iriinleri satm alma egilimleri
cok baskindir. Satin alacaklar1 gida iirlinlerinin “ne kadar saglikli” oldugu veya iiriin tad1
daha 6nemlidir. Bu tiir faktorler {irliniin ihra¢ pazarmndaki ilerleme ve basarisinda ticari
engeller olusturabilir veya fiyattan daha fazla etkili olabilir. Bu nedenle dis pazarlamada
bu bagliklar da dikkate alinmali, {irin dis pazardaki tliketicinin geleneklerine,

aliskanliklarina ve inanglarina ters diismemelidir (Beseli, 1997).

3.2.2.6 Pazar Kosullan

Pazarlama ag¢isindan incelendiginde pazari, bir mal veya hizmete bugiin duyulan
talep ile gelecekte ihtiya¢ duyulacak talep olusturur. Bir bagka deyisle; Pazar, satin alacak

kiginin talebi ve gelirine sahip birey ve kurumlardan meydana gelir (Beseli, 1997).
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Tiiketici Pazar1: Bu pazardaki en biiylik 6zellik; satin alma sebebi kisisel istek
ve ihtiyaglar1 adina satin alma giiclinde olan gercek kisidir. Bir orgiitiin hedef pazarinda
bulunan ve pazarlama faaliyetlerinin kendisine tebriz edilmesinin ardindan bu bilesenleri
kabul ya da ret eden kigilerdir. Bunlari tamami isletmenin hedefledigi pazari olusturur
ve tiketiciler isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicilerdir

(Tenekecioglu, 2009).

Diger taraftan, tiiketici pazarmi olusturan tiiketicilerin 6zellikleridir. Cilinkii satin
alma giiciinii, tiiketicilerin satin alma giicli etkilemektedir. Farkli fiyat ve kalitedeki mal
ve hizmetlerin alicilar1 farkli gelir gruplarindaki alicilardan olusur. Bu nedenle
tiikketicilerin mevcut ekonomik durumlarinin ve gelir diizeylerinin 6n goriilmesi veya

bilinmesi gerekir (Beseli, 1997).

Uretici Pazari: Bu pazarda, “endiistriyel (6rgiitsel) alic” kavrami endiistriyel
pazarla esdegerdedir. Gergekte “tiiketici” terimi akademik yasamda daha ¢ok kullanilir.
Giinliik yasamda genellikle, alicilar icin tiiketici ya da orgiitsel alicidan ¢ok, miisteri
terimi kullanilir. Miisteri, endiistriyel tiiketici veya alic1 kavramlarmdan farkli anlama
gelmektedir. Bu durumda endiistriyel alici ya da tiiketici kavramlarinin kapsami
fazlasiyla genistir. Kisisel ihtiyaglarini karsilamak i¢in iiriin talep edenler, satin alanlar
veya kullananlar tiiketim siirecinde yer alan kisilerin tamamu tiiketici olarak kabul edilir.
Endiistriyel alicilar ise, kisisel ihtiya¢ disinda kalan diger ihtiyaglar i¢in iiriin talep eden,
satin alan ve kullananlardir. Her iki pazarda da miisteri; belirli bir {iriinii, hizmeti, markay1
veya satis noktasmi Ozellikle tercih eden bunlara sadakat gosteren tiiketiciler ya da

endistriyel alicilardir (Tenekecioglu, 2009).
Uretici pazarinda bulunan belli bash alicilar asagidaki gibidir:

e Fabrika ve imalatgilar

e  Tarim mallar iireticileri

e  Miiteahhitler

e Ulastirma ve turizm gibi hizmet kuruluglari

e Kamu kurum ve kuruluslar1
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Talep, liretici pazarindaki taleple gergeklesir ve tiiketici ihtiya¢ duyulan herhangi
bir tiikketim malinin talebi arttiginda iretici pazarinda da tiikketim malini iiretmeye yarayan

hammadde ve ara mallarina olan talepte artar (Beseli, 1997).

Pazar boliimlemesi, “heterojen biiyiik pazar ortamlarini, benzer gereksinimleri
olan ya da pazarlama karmasma benzer sekilde cevap veren homojen alt gruplara
ayirmaktir.” Seklinde adlandirilir. Farkli gereksinimleri, 6zellikleri, davranmislariyla

pazarm bolimlendirilmesi sirketlere bir¢ok agidan fayda saglamaktadir.
Bu yararlar sunlardir;

e Kaynaklarm daha etkin kullanimini,
e  Tiiketici istek ve ihtiyaglarmin daha iyi kullanilmasini,
e Pazar boliimlendirme ile pazardaki rakipler daha iyi taninmasini,

e Pazara girerken amaglarin daha net belirlenmesini,

Pazarda faaliyet smwas1 ya da sonrasinda performansin daha iyi

degerlendirilmesini saglar (Duran, 2018).

Mal farklilastirmasi, misteri olan kisilerin taleplerini ve talep 6zelliklerini
onemseyerek malda farklilik yapmaya mal farklilagtirilmasi denir. Bu durumu basarmak
adina misterinin 6zellik ve gereksinimlerini 6grenmek ve bununla birlikte es durumdaki
potansiyel miisterileri ayn1 gruba getirerek Pazar pastasmi dilimlere bolmek sarttir

(Beseli, 1997).

Pazar boliimlendikten sonra bunlardan hangisine girilecegine karar verilir.
Isletmeler pazar boliimlendirmeye calistiktan sonra hangi yontemle, hangi pazarda yer
alacaklartyla ilgili karar verirler. Sirketin kendine ¢ekmek istedigi veya Bu sekilde bir

isletmeye hitap etmek istedigi grup veya gruplara hedef pazar denir (Kittbook, 2016).

Pazar boliimlemede gosterilecek olan basliklardan cografi kosullama,
departmanlara ayrilma, gelir durumu ve niifus durumuna gore karar verilmekte olup iiriin

ve mal 6zelliklerine uygun farkli gruplara gore kullanilabilir (Beseli, 1997).
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3.2.2.6.1 Pazarin Ozellikleri

Tiiketicilerin talep ve gercek gereksinimlerini gerceklestirmek amaciyla,
isletmeler i¢inde bulunduklar1 veya girmek istedikleri pazar1 iyi gozlemlemelidir. Bu
sebeple, pazarin tiim 6zelliklerini belirlemeye yarayan tiim gerekli maddelerin ¢ok iyi

sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Pazarin Biiyiikliigii: Bir pazardaki saticilarin para olarak getirisini belirleyecek
unsurlar; miisteri adedi, tiriinlerin adedidir. Pazarlamaci i¢in kendi mali veya markasinin

pazar pay1 icindeki Onemi, pazarin toplam biiyiikliigiinden daha 6nemlidir.

Miisterilerin Cografi Yerlesimi: Pazar hakkinda bilgi sahibi olunmasi gereken
diger konu “Miisteriler nerede yasar?” sorusuna cevap bulmaktir. Kullanicilar veya
tedarikciler her yerde bulunabilir. Amag, satis olanaklarmin yiiksek oldugu bolgeleri
belirlemektir. Bu nedenle, herhangi bir iiriiniin parca parga sehir, bolge ayrimi ve satis
hacmi bilinmelidir. Pazarlamacilarin mallarin1 nerede pazarlayacaklar1 konusunda bolge

veya sehir biiylikliigii destek olur (Beseli, 1997).

Bolgeler, iilkeler, sehirler ya da yoreler gibi farkli cografi yerlesimlerin cografi
birimlere ayrilmasi gerekir. Cografik boliimlemede boyutlar iki kategoride gruplanabilir.
Pazar kapsamina iliskin faktorler ve cografi pazar olg¢eklidir. Pazar kapsamina giren
etkenler kiiresel, ulusal, bolgesel ve yerel pazarlar olarak belirtilebilir ve niifus
yogunlugu, iklim, standartlagsmis pazar sahalar1 ve niifusa iliskin sinirlandirmalar1 kapsar

(Tenekecioglu, 2009).

Miisterilerin Demografik Ozellikleri: Mal1 satin alan ve almayanlar1 ya da alma
ihtimali olanlar1 aywrmak gerekir bdylece bu 0Ozellik tespit edilirken uygun
smiflandirmalar yapilarak miisterilerin sosyal ve psikolojik durumlarini belirleyip pazari
anlamak olanakli olur. Bu bilgilerin 6grenilmesiyle pazarlamaci iriin gelistirmeyle

irlinlinii gelistirir veya yepyeni bir {iriin ortaya ¢ikarir (Beseli, 1997).

Demografik degiskenlerin i¢inde yas, cinsiyet, ailenin biiylikligii ve tiirii, gelir
ve egitim diizeyi, irk ve milliyeti icerir. Boliimiin olusumu agamasinda ihtiya¢ duyulan

ozellik derecesine gore, birlestirilerek de kullanilabilir (Tenekecioglu, 2009).
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Satin Alma Sikligi: Burada hedef, bir {iriinii kimin ne kadar kullandigin1 ayirt
etmektir. En 1yi miisteri grubunun bilinmesini ¢ok kullananlarin belirlenmesi saglanir
boylece ¢ok mal kullanan pazar kisimlarina ait bilgiler, satin alma sikligina iligkin

bilgilerle daha genis alana ulasilir.

Markaya Bagllik: Alicilarm belirli markalari kullanip kullanmadiklarini, marka
baglhiliklarini veya degistirme ihtiyaclarmin ayrintili olarak incelenmesi hem sik aligveris
yapanlar1 belirlerken hem de marka tarafindan bakilmasi en iyi miisterilerin tespit

edilmesini saglar.

Satin Almaya Hazir Olma: Pazarn arastirilmasi, tiiketici veya tiiketici grubunun
bir mali satin almaya hazir olma derecesini gosterir ve diisiik fiyatlh zorunlu mal
tiirlerinden ziyade, yliksek fiyathidir dayanikli tiikketim mallarinda daha fazla 6nem igerir.
Bu nedenle de satin alma kararlar1 ilkinde daha kolay olurken ikinci tiir mallarda daha

uzun zaman alir ve tiiketicinin maddi durumuna goére degisir (Beseli, 1997).

3.2.2.6.2 Pazarin Egilimleri

Ureticiler, her zaman yeni iiriin arayisinda olurlar. Bunun nedeni iiriinlerin
Omriiniin sinirlt olmasi, tercihlerin siirekli degismesi ve teknolojinin gelismesidir. Diger
nedeni de yeni iiretim teknikleriyle ucuz iiretmek veya kaliteyi arttirmak i¢in yeni ¢esit

ham maddeler kullanilmasidir.
Pazar egilimlerinin incelenmesi pazarin biiylikliigli kadar 6nem arz eder.

Biiyiiyen Pazarlar: Yiksek potansiyel vaat etmesine ragmen yogun rekabet

icerir. Bu sebeple fiyatlarda diisiis gdzlenebilir.

Sabit Pazarlar: Doygun pazarlardir ve fiyatlar baskilanmistir. Yogun reklam,

promosyon caligmalari olur.

Kiiciilen Pazarlar: Pazara girmek daha zorlu oldugundan kar potansiyeli igermez

(Beseli, 1997).
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Uriin yasam egrisi

Uriin, pazar ve rakiplerin degismesiyle bir isletmenin konumlandirma ve
cesitlendirme stratejilerinde zamanla degisiklikler olur. Her bir malin yasam siireci farkli
ozelligi olan moda ile iliskileri nedeniyle farklilik gésterir. Uriin yasam egrisi siireci yeni
iiriiniin pazara girmesiyle baslar; dogus ve iriiniin pazardaki potansiyelinin teknolojik
tarafindan desteklenmemesiyle veya belirsizlik ortaminda izlenen yanlis stratejilerle yok
olmasina sebep olur ve iiriiniin yok olmasi anlamina gelir. Uriin yasam egrisi yeni bir
iirlinlin pazardaki siireclerini tanimlayarak giris, biiyiime, olgunluk ve diisiisten olusup
her asamada ayr1 tirilin, fiyat, dagitim ve tutundurma ¢abalar1 gerceklestirilir. Yasam egrisi
sistemini yapilandirmada {iriin planlama ile baslanir. Ilk 5nemli nokta tasarlama siireci,
tim gereksinimlerin karsilanmasi, sosyal etkiler ve olabilecek her tiir etki ve diger
Ozelliklerle sistematik usullerin uygulanabilir ve karsilanabilir olmas1 gereksinimi dogar.
Bu durumda gereken 6zenin gosterilmesi yasam egrisi sisteminin hedefe ulasmasinda

beklenilen etkiyi gostermesini saglayacaktir (Balyemez vd., 2005).

Pazara Giris Evresi: Hedef pazara girebilmek i¢in firmalar yeni mamiil ve mal
arz etmektir. Sunulan iirlin yepyeni bir iirlin olabilir veya standart {iriinde farklilagma
yapilarak da pazarlanabilir. Bu evrede, yiiksek maliyetlerle karsilanabilir. Ciinkii bu evre
en sorunlu ve en maliyetli asamadir. Satis diizeyi dislktir ve dagitim kisithdir ve
cogunlukla zararina calisilir. Bu asama da pazara giris yapan iirliniin rakipleri
bulunmamaktadir. Isletmenin amaci, tiiketicilere {iriiniin tanitilmasimi saglayarak iiriiniin
denenmesini ve markalagsmaktan ziyade tiriiniin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi vermeyi
amaglar. Uriinle ilgili alic1 olacak kisilere on bilgi verilmesi gerekir. Reklam ve diger

promosyon yollarindan, bu asamada daha fazla yararlanilir.

Piyasaya diger rakip iilke ve isletmelerin dahil olmasi durumunda iiriiniin yagsam
grafigi ve gelisme diizeyinin ilerlemesiyle talep yaratma cabalar1 yogunlastirilarak
firmanin markasi1 6n plana ¢ikarilmaya calisilir. Fiyatlar diisiik veya yiiksek belirlenebilir.
Firmalar riski goz Oniine alan kurulus ve birinci olarak yliksek oranda karlilig1 da pazara
yiksek fiyatlar sunarak hak ettiklerini diislinebilirler. Yiiksek oranda sunulan bu
baslangig ilk fiyati ile isletmeler, pazarin kaymagini elde etme politikasina gider. Fakat

bu sunulan fiyatlar sayesinde bu kar firsatlarindan getiri elde etmek isteyen firsatci
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rakiplerin pazara girmesine hiz kazandirir. Isletmeler, rakip isletmelerin pazara dahil
olma isteklerine kars1 imrendirmemek i¢in fiyat1 diisiik tutma politika ve anlayisi ile uzun

stire boyunca ele gegirmeyi de amaclayabilir.

Biiyiime veya Gelisme Evresi: Satis hacmi artar ve karda artis baglar. Satis
hacminin yiikseldigi her piyasada ve durumda maliyetler birim yonlii asagi dogru
seyreder ve buna bagli olarak kar marj1 ise en {ist seviyelerine ulagir. Pazar ve piyasadaki
limitli rekabet durumu bu durum sonucunda gii¢lii bir rekabet durumunu dogurur ve
pazardaki yeni rakip iiriinler giin gectikce artmaya baslar. Arz fazlasi ise pazardaki
fiyatlarin komple asag1 seyretmesine sebep olur. Rakip diye bahsettigimiz bazi isletmeler
birebir ayni iirlinii sunarken digerleri satiglarini arttirmak i¢in iirlinlerine yeni ve farkli
ozellikler ekleyip pazarlama yoluna giderler. Daha 6nce de soyledigimiz gibi pazarda yer
alabilmek i¢in {iriin ya da fiyat farklilastirilmasi yoluna gidilmelidir. Bu asamadan sonra
bir de dagitim ve bayii konusu ele alinip rakiplerin dagitim noktalarini iyi analiz etmek

ve buna uygun yeni dagitim alanlar1 yaratmak ¢ok onemlidir.

Uriinlerin Olgunluk veya Doyum Evresi: Uriinlerin sunuldugu Pazar ve piyasada
artik tamamen tanmip bilindigi ve satis hacminin her gecen giin artig gosterdigi evreye
iirinlerin doyum evresi denilmektedir. Bununla birlikte satis artma hizi gozle goriiliir
oranda diigmektedir. Sebep buyken perakendecilerin ve iireticilerin karlar1 azalr,
pazarlama strateji ve c¢alismalart yogun sekilde arttirilir, marka durumu rakipler
karsisinda korunmaya c¢alisilir. Bu donemde fiyatin pazardaki rekabeti sert hal alir ve
pazara tutunma durumu arttirilmaya calisilarak pazardaki mevcut pay durumu sabit
tutulmaya calisilir. Sirketler arastrma ve gelistirme laboratuvarlarinda yeni iirlin
iiretmeyi ve pazara sunmay1 amaglarlar. Bununla beraber diger dagitim kanallarina hizl

iirlin aksiyon ve yiiksek karlilik sunarak 6zendirici teklifler sunmaya ¢aligirlar.

Bu evre ve donemde {iriinlerin tiim nitelikleri revize edilerek dikkat ¢ekmeye
calisilir ve baska alicilara ulagsmaya, tirlinlerin kullanim oranlarmin arttirilmasi konusu

ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin Gerileme veya Diisiis Evresi: Son evreye gecildigi donemde isletmenin
satiglar1 hizla diismeye baslar ve isletme karlarindaki diisiisler biraz daha artar ve {iriin

karlihgint yitirir. Bu evreye gegisi sebebi isletmelerin sadece yanlis stratejilerinden degil
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cevresel etmenlerden, gevresel degisimlerden de kaynaklanabilir. Teknolojik gelismeler
sonrasi yeni iretime giren lriinler, daha 6nceki teknolojilerle tiretilmis tiriinleri yok eder.
Pazardaki mevcut iiriiniin yerini alacak yeni tiriinler piyasada ortaya ¢ikmaya baslar. Buna
ornek verecek olursak; gecmiste miizikleri plak ¢alan pikaplarla dinlerken onlarin yerini
kasetcalarlar aldi, ardindan kasetcalarlarin yerini CD c¢alarlar almaya basladi, videonun
yerini alan VCD’ler de buna 6rnektir. Reklam faaliyetleri ve diger tanitima faaliyetlerine
bu evrede daha az yer verilir. Mevcutta olan iirlinlerin gelisimine yapilan yatirimlar daha
da azalir. Gerileme evresine gegildiginde mevcut iiriinlerle 1lgili iki strateji uygulanabilir.
Birinci stratejide mevcut iirlinden tamamen vazgegcilerek bu iirlin isletmenin {iriin agindan
cikarilir. Ikinci stratejide isletme iiriiniinden vazgegmez, fakat bazi maliyetlerle ilgili
kisitlamalara gidilir. Tanitim, reklam, onarim ve bakim, Ar-Ge gibi isletmeye maliyet
acisindan biiyiik yilik olan bu maliyetler en aza indirgenir. Decline Point (liriin yagsam
egrisinin son asamasinin baglangici) asamasi gereksiz fazla ya da kisa iiretim olmamasi
icin dzenle takibe alinmasi gerekir. Uriiniin piyasanin kapsama alanmnmn disma ¢iktig
evredir. Bahsedilen iiriinle ilgili yapilmasi gereken malzeme tedarikleri ve iiriiniin
iretimiyle ilgili daha kontrollii olmak gerekir ve bu {iriiniin yerini alacak yeni iiriiniin

Pazar igerisine girisiyle ilgili faaliyetleri yapmak gerekir.

Bir igletme iirlin hayat egrisinde ki azalma noktasini kagirirsa, o isletme malzeme
stoklarma baktiginda artik kullanilma olasiligi kalmayan stoklarinda hala beklemekte
olan iirtin kalmasindan sebep oldugunu bilmelidir. Diger sekilde ifade edecek olursak
iirlin piyasada talep gérmiiyor ancak bunu isletme yetkilileri fark etmiyor ve iiretim
yapmaya devam ediyor. Sonu¢ olarak biriken stoklar talep gormediginden ve
kullanilmadigindan tiiketilemez ve bu iiretilen yenilerinin pazara girisi ge¢ olur. Tersi
senaryoda ise iiretim talepten daha az oldugunda talebe yetisemez, gec kalir ve satiglarin
diismesine sebep olur. Bu tarz durumlarin ger¢ek nedeni isletme ve sirket igi iletisim
kopuklugu veya firiiniin iiretim ve hayat egrisi incelenme ve kontroliiniin saglikli

yapilamamasidir. Son evrede iyi bir {iretim ve tedarik olmalidir (Az, 2018).

3.2.2.7 Tiiketicinin Genel ve Uretimsel Davramslar

Bu konu pazarlama ve pazarh@m en énemli ve ana konusudur. insanlarm karar

verme ve etkilenme siireci yakin ¢evresiyle alakali olup, bu bir siireci kapsar. insanlar bir
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seyi satin alirken bir¢ok konudan etkilenmektedir ve bu insanin gesitliligine gore degisir.

Asagidaki bagliklarda tiiketici davraniglar1 incelenmistir.

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin almmacagi ve satin alinip
alinmayacagina iligskin bireylerin kararlarini igeren siiregtir. Tiiketici davranisi; bireylerin
Ozellikle ekonomik {iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak agiklanabilir.
Yapisi;

e Insan davranslarinin tiimii tiiketici davramisidir esasmda. Insan
davraniglarini etki altina alan tiim faktorler tiiketici davranigini da etkisi
altma almaktadir. Fakat buradaki davranis tiiketim yapmakla limitlidir.

e Disiplin siireci yaklagimidir ve teoriden ¢ok uygulama barindirir.

e Bir olgu, olay ya da fiil degil bir siiregtir tiiketici davranis1 siireci. Bilimsel
bir siire¢ oldugundan, subjektif degil objektif sonuglar elde edilmektedir.

e  Tiiketici davranis1 siireci belli bir amaci icine alan bir siirectir. Insanlar belli
bash eksiklerini tamamlamak amaciyla alim yaparlar. Aldiklar1 mal ya da
hizmet insanlarin kendi bireysel ¢6ziimleridir ve bu ¢dziime ulasmak adina
bu tarz bir karar verme durumu i¢erisinde bulurlar kendilerini. Amagsiz bir
siireg, tiiketici siireci adini alamaz.

e Tiketici davranisi, bir liriinii kullanma ve satin almaya yonelik basliklarla
yakindan alakalidir. Bu sebeple {iriin satin alindiktan sonra da siirece hakim

olunup o davraniglarin da incelenmesi gerekir.

Tiiketici davranislari incelenirken belli bagl aksakliklar yasanmaktadir. Bunlar1
iic gruba ayiracak olursak, ilki; bir tiiketicinin satin almaya yonelik davraniglar1 hakkinda
yorum yapmamiz bu bireysel bir fikir olup genelleme icermez. ikincisi; basit

aciklamalarda bulunmaktir. Sonuncusu ise mantiga uygun olmayan agiklamalarla ilgilidir

(Odabast, 2009).

Simdiye kadar incelenmis olan demografik ve ekonomik &zellikler
pazarlamacilar i¢in ¢ok yararl bilgiler vermesine ragmen, tiiketicilerin neden birbirinden

farkli davrandiklarini tam anlamiyla agiklamada yetersiz kalmistir. Tiiketiciler nigin
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herhangi bir iirlin yerine bagka bir iiriin ya da markay1 se¢mektedir? Bazi mallar1 neden
stirekli sabit yerlerden alma egilimindedir? Bu tarz konularin asil cevaplarina hakim
olmak epey zor olup tiiketicinin bizzat kendisi dahi bu satin alma i¢ giidiisiiniin sebebini
net sekilde bilmez. Kendisine boyle bir soru yoneltildiginde “Aliskanlik, Bilmiyorum hig
diigtinmedim” gibi nedenini kendisinin de anlayamadigi kagamak cevaplar verdigi
gozlenir. Ama tiiketici gereksinimlerini ve davranig bi¢imlerini anlamak, isletmenin
pazarlama c¢abalarin1 onlara yonetmesi agisindan biiylikk ©6nem taswr. Tiiketici
davranislarmin karmasikligi, bu davramiglarin gerisinde yatan sebepleri acgiklamanin
giicliigii, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Satici,
1998).

Isletmecilikte genis dlciide davranis bilimlerinden yararlanilmakta ve konular
disiplinler aras1 bir yaklasimla agiklanmaya calisilmaktadir. Karmasik olan tiiketici satin
alma kararlar1 veya tiiketici davraniglarini agiklamada davranig bilimleri ¢ok yararl
bilgiler vermektedir. Tiiketicinin satin alma kararlarinda kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorlerin onemli etkileri goriiliir. Bunlar pazarlamacmin kontrol edemedigi

ancak tiiketicinin sati alma kararlarina etkisini 6n planda igerdigi faktorlerdir.

S0z konusu faktorler:

o Kiiltiirel
e Sosyal
e Psikolojik

o Kisisel faktorler olarak dort ana baslikta incelenebilir.
Pazarlamacilar su iki soruya yanit bulmak zorundadir:

e Tiiketicilerin karakteristik ozellikleri kiiltiirel, sosyal ve psikolojik
faktorlerden nasil etkileniyor.

e Tiiketiciler satin alma kararini nasil veriyor (Satici, 1998).

3.2.2.8 Tiiketiciyi Satin Almaya Yonelten Giidiiler

Motivasyon veya giidii kiginin davranisinin altinda yatan etkendir. “Kisinin

davranisinin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyag”
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olarak aciklanir. Giidiiler, insan1 harekete gecgiren etmenlerdir. Motivasyon veya
giidiilenme; kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesidir.

Gtudiiler gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratabilirler (Satici, 1998).

Tiiketim mallarinda tiiketiciyi satin almaya yonelten giidiiler ¢esitli yaklasimlara

gore tiirli yonlerden siniflandirilmistir.

Biyolojik Giidiiler: Bunlar beslenme giidiisii, korunma, calisma, dinlenme ve

tyilesme, soyunu siirdiirme, sevmek ve sevilmek giidiileri ile cinsel giidiilerdir.

Sosyal Giidiiler: Bu giidiiler bagkalar1 ile bir arada olma, sosyallesme, {istiinliik
saglama, emretme veya buyruk altina girme, sivrilme ve taninma, sahip olma ve 6grenme,

bilme giidiileridir.

Asil Giidiiler: Biyolojik ve sosyal giidiilerden dogan arzular1 karsilamaya
yarayan mal grubu i¢inden birini veya birka¢ini begenerek onlari satin almaya yol acan

giidilerdir. Kisiyi besin maddesi satin almaya yonelten asil giidiilerdir.

Se¢me Giidiileri: Kisiyi beslenme ihtiyact i¢in proteinli besin maddesi satin
almaya, s6z gelisi proteinli besin maddelerinden 6rnegin balik satin almaya yonelten giidii

ise se¢me gldiileridir.

Ussal Satin Alma Giidiileri: Ussal satin alma giidiileri, hangi ihtiyaci hangi
sebeplerden dolay1 gidermeye yarayacagi inceden inceye diisiiniiliip hesaplanarak bir
malin satin alinmasinda karar vermekte rol oynayan giidiilerdir. (Elverislilik, dayaniklilik,

ekonomiklik, ekonomik olma gibi)

Duygusal Satin Alma Giidiileri: Insam iggiidiisii ve heyecanlarma, duygularina
dayanarak igtepi veya inceden inceye diisinmeye lizum gormeden satin almaya

stiriikleyen giidiilerdir. Bu giidiilerin altinda yarigma, hirs, gosteris gibi duygular yatar.

Planl Satin Alma Giidiileri: Planli satin almada tiiketici pazara ¢ikmadan dnce,
az Once belirtilen gesitli glidiilerden biri veya birkaginin etkisiyle satin almaya karar verir.
Ictepi satin alma giidiileri: planli satin alma da oldugu gibi énceden yapilmis bir hesap

veya verilmis bir karar yoktur. Daha ¢ok pazara ¢ikinca rastlanan gesitli mallarin gézle
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goriilmesi ile tiiketiciyi o anda satin almaya yonelten giidiiler ictepi satin alma giidiileri

olarak adlandirilir. Ornegin palto satin almak i¢in ¢arsiya ¢ikip, ayakkabi satin almak gibi.

Uyanik Satin Alma Giidiileri: Insanin bir seyi satin almasina yol agan giidiilerin
hepsi bilince ¢ikmamustir. Bilince ¢ikan beslenme giidiisti korunma giidiisti vb. giidiiler

bizi satin almaya yonlendiren uyanik satin alma giidiileridir.

Uyuklayan Satin Alma Giidiileri: Uyuklayan satin alma giidiileri ise yarigsma ve
gecme gilidiisii, eglenme, ask vb. gibi giidiilerdir. Bunlar uyuklayan ve uyandirilabilen

gidiilerdir. Bunlar uyaninca ve uyandirilinca satin almada 6nemli bir yer alir (Beseli,

1997).

Bir Yere Miisteri Olma Giidiileri: Insanlar1 belli bir yerden, belli bir saticidan
mal ve hizmet satin almaya yonelten giidiiler, bir yere miisteri olma giidiileri ad1 altinda
toplanabilir. Saticinin giivenilirligi ve yarattig1 giiven, satis hizmetleri, ¢esit goklugu fiyat
ve cevrenin elverigliligi gibi giidiiler belli bir yerden veya belli bir saticidan mal satin
almaya yonelten giidiilerdir. Pazarlamacilar, ozellikle igtepiyi kipirdatarak veya
uyuklayan satm alma gilidiilerine etki yaparak tiiketicinin ruhsal ve planli olarak
kararlastirdigi mallardan baska ve satin almay1 diisiind{igii miktarin iistiinde mal satin
almasini saglamaya ugrasirlar. Bu amaca yonelik uygulanan eylemlerin basar1 derecesi

cesitli giidiileri kipir data bilmekteki yararliliklari ile 6lgiiliir (Beseli, 1997).

Moda: Coklu insan toplulugunun meydana getirdigi motivasyonu yiiksek
davranis bi¢cimidir. Moda davranisinda kendini toplum icinde gosterme, saygmlik

kazanma, taklit etme gibi bulasici davranisin etkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Moda davraniginda sinif ve ¢evre mobingi ¢ok kuvvetlidir.

e Moda smiflara ayirma ve gruplama simgesidir. Bu bir sekil manevi bir
kiyafettir. Insanin toplumda ve goriismelerinde kendini kars1 tarafa kabul
etmeye ikna olma g¢abasidir. Takdir toplama ve begenilmez arzusu da
beraberinde gelmektedir.

e Siirekli grubun kendi yapis1 ve dzelliklerini tagimaya baglar ve bununla

kisi gurur duymaktadir.
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e Sosyal gruplar seklinde moda takipgileri kendini koruma altina almaya

calisir ve Orf adetten yapi olarak ayrilir (Odabasi & Baris, 2009).

3.2.2.9 Sanayi Tiiketicilerini Satin Almaya Yonelten Giidiiler

Bunlar mal satin alma ve miisteri olma giidiileri diye boliimlendirilir.
Mal Satin Alma Giidiileri

e Ekonomik Olma

e Verimlilik

e Giivenilirlik

e Zamandan ve Emekten Tasarruf
e Dayaniklilik

e Fiyat

Bir Yere Miisteri Olma Giidiileri

Sanayici tiiketicilerinin bir yere miisteri olma giidiileri ise, saticinin giivenilirligi,
onarim ve bakim hizmetlerinin yerine getirilmesi, siirekli olarak mal saglayip
saglayamamasi kredili satis yapip yapamamasi gibi nedenlerle baski altinda kalirlar

(Beseli, 1997).
Pazar ile ilgili temin edilecek baglica bilgiler

e Kendi iilkesinin giincel ihracat kurallari: Thracat mevzuatlar: i¢inde
vergi iadeleri, para ve kambiyo kurallari, tescil, dokiimantasyon ve lisans
sartlar1 yer almaktadir.

e Pazara giris sartlari- Hedeflenen iilke icin: Pazara girmek i¢in hedef
tilkenin giimriiksel kurallar1 ve kotalar1, kambiyo kisitlamalari, izledigi
politikalar1 ve vergileri dikkate alinmalidir.

e Hedef pazarin boyutlar ve gelisimi: Alinan iiriinlerin toplam miktari,

demografik 6zellikler ve tiiketim miktarlari.
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e Pazarmn smiflandirilmasi: Mevcut tiikketim profili kiiltiirel 6zellikler,
cografi 6zellikler bireylerim kiiltiir diizeyleri gelirleri ve yaslari.

e Talebi etkileyen faktorler: Mevsim sartlari, cografi kosullar, kiiltiir ve
politik etmenlerdir.

e Rakiplerin rekabet durumu: Ulkede faal sekilde ¢alismakta olan ve
iiretim yapan isletmelerin iiriin ¢esitliligi, Pazar paylari, kuvveti, tiretim
kapasiteleri, gelisme diizeyleri ve iiretim lokasyonlari.

e Pazardaki Fiyatlari: Toptanci isi yapan kurumlarm karlilik oranlari,
dagitim ve ulasim maliyetleri, fabrikadan direkt ¢ikis ve satis fiyatlari,

cari perakende iirlin fiyatlar1 (Beseli, 1997).
3.2.3 Ihracat Pazarlama Stratejisi

Thracat pazar arastirmasi yaparak, dis pazarlarla ilgili bilgi edinip ve bu bilgileri
degerlendirme siizgecinden gegirdikten sonra asil amaci ihracat pazarlama stratejisi

belirleyebilmektir.
Ihracat pazarlama stratejisinin elemanlar1

e Uriin Planlama
e Dagitim, Pazara Girig
e Fiyatlandirma

e Satis Arttirma

Thracat pazarlamacisi iiriin planlama, dagitim ve pazara giris, fiyatlandirma ve
satig artirma ile ilgili hem tek tek hem dogruyu se¢meye ¢alismali hem de alinan her
kararm birbirini etkileyecegini g6z dniine almalidir. Tiim elemanlar birbirleri ile iliskili
oldugundan ihracat pazarlama stratejisi belirlemek sistemli ve 6zenli bir ¢aligmay1

gerekmektedir.
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Uriin Planlama <«——» | Fiyatlandirma

Dagltlm Pazara Satls Artirma
. —>

Giris

Sekil 3. Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Beseli Nursun, /hracatta Pazarlama ve Pazar Arastirmasi, IGEME,
Mayis, 1997 s. 14

Uluslararasi pazarlamayi etkileyen faktorlerin dinamik ve karmasik yapilari, her
pazara standart bir pazarlama stratejisi uygulamay1 engellemektedir. Ulke bazinda

arastirildiginda bu engelleri olusturan nedenler su sekilde 6zetlenebilir (Beseli, 1997).

Tablo 2. Uluslararasi1 Pazarlamay1 Etkileyen Engeller

Faktorler | Uriin Planlama | Fiyatlandirma | Dagitim Satis Artirma
Ekonomik | Farkli Gelir Farkli Gelir Degisik Medya
Seviyeleri Seviyeleri Perakende Satis | Imkanlar1
Yapilar1
Kiiltiirel Tiiketicinin Pazarlik Alisveris Lisan, Tavir
Zevk ve Aliskanliklar1 Aliskanliklar1 Farkliliklar1
Aliskanliklar1
Rekabet | Rakiplerin Uriin | Rakiplerin Rakiplerin Rakiplerin
Yapisi Maliyet ve Dagitim Tanitim
Fiyatlar1 Uzerindeki Biitceleri
Hakimiyeti
Hukuki Standart Fiyat Kontrolleri | Dagitim Reklam ve
Mevzuatlar1 Sinirlamalari Medya
Smirlamalari

Kaynak: Beseli Nursun, Ihracatta Pazarlama ve Pazar Arastirmasi, IGEME,
Mayis, 1997 s. 14

51



3.2.3.1 Uriin Planlama

Uriin, isletmenin var olus sebebi ve isletme ydneticisinin gelir saglamak icin

kullandig1 temel bir aragtir (Beseli, 1997).

Pazarlama faaliyetlerinin basladig1 nokta iirline dayanir. Piyasaya siiriilecek olan
malin ne olacagi tespit edilmeden tiriiniin fiyati, dagitim kanali ve satis artirma hakkinda
karar almak olanakl: degildir. Uriin hakkindaki kararlar o kadar titizlikle ele alinmazsa
daha sonraki asamalarda bu yanls kararlar1 diizeltmek miimkiin olmayabilir. Uriiniin
yanlis tespiti fiyatlandirma ve dagitim kanallariyla ilgili kurulan sistemi de zorlastirir. Bu
nedenlerden dolay1 tiriiniin dogru bir sekilde tespiti isletmeyi basarili kilacakken, yanlis

tespit edildiginde isletmenin basarisizligina neden olacaktir.

Uriin miisterinin istegi dogrultusunda olmalidir, isletme sahibinin istegi
dogrultusunda olmamalidir. Pazarin bugiin istedigi gelecekte degisebilir. Bu sebeple
zaman icinde degisen talebe uyum saglamak ve cevap vermekte cok onemlidir. Iyi bir

yonetici miisterilerin ihtiyaclarini 6grenerek o ihtiyaclar dogrultusunda hareket etmelidir.

Pazarlama yoneticisinin talepteki degisimleri gz Oniine alarak iiriinle ilgili

asagidaki konularla ilgili karar vermesi gerekmektedir.

e Piyasaya siiriilecek yeni mallarin iiretimi
e Piyasaya siiriilmiis olan mevcut mallarda yapilacak degisiklikler.

e Mevcut mallarm tiretim siirecinin sona ermesi
Uriine neler kimlik kazandurir?

Marka: Uretilmis olan iiriiniin piyasadaki diger mallardan farklilasmasi icin o
iirline bir ad yani markasinin olmas1 gerekir. Markasi olmayan bir mali tanitmak miimkiin
degildir. Ismi kolaylikla sdylenebilen, herkesin aklinda kalabilecek, toplumun hosuna
giden bir marka adi isletmenin satiglarmni arttirmasma ve satislarmi diizenli hale

getirmesine yardimci olur.

Etiket: Mali satin alan tiiketicilere malla ilgili ve malin iireticisi hakkinda bilgi

verir. Etiket ambalajin parcasi gibi olacak sekilde ya da marka seklinde mala yazilir.
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Etikette olan bilgiler bize malin igerigiyle ilgili, malin kullanma talimati, malla ilgili

verilen garantiler ve benzeri bilgilerdir.

Standart: Uriiniin hangi standart ve spesifikasyonlara gore iiretildigi, uluslararasi

standartlara uygunlugu malin kimligini belirtir (CE isareti, Ecolabel gibi) (Beseli, 1997).

3.2.3.1.1 Uriin Ozellikleri

Hangi liriin tireticiligine karar verirken oldugu gibi iiriiniin 6zelliklerine karar

verirken de tiiketici talebi g6z dniinde bulundurulmalidir (Beseli, 1997).

Renk: Ozellikli tiiketim mallarinda, iilkeler arasinda onemli renk tercihi
farkliliklar1 vardir. Ornegin; bazi iilkelerde kahverengi yumurtalar tercih edilir ve
beyazlardan daha yiiksek fiyata satilirken, diger lilkelerde tam tersi gecerlidir. Ayrica her
pazarda renklerin ¢esitli sembolik ve duygusal degerleri vardir. Bunun 6tesinde temel

degerler skalas1 i¢cinde renk tercihleri 6zellikli giyim konusunda degismektedir.

Lezzet: Lezzet tercihleri de ¢esitli pazarlarda ve pazar iginde gesitli dilimler
arasinda onemli degisiklikler gosterebilmektedir. Ornegin; eksi tereyag: tercihi fazla
yaygin olmayabilir ama lezzetteki tathilik ve baharat farkliliklar1 gibi 6zellikler,

uluslararasi pazarlamada dikkate alinmasi gereken 6gelerdir.

Boyut: Farkliliklar1 bir bolgeden digerine beden Olgiilerinin, fiziksel ¢evrenin,
maln nasil satin alindigmm veya kullanldigmin tercihle belirlenmesidir. Ornegin; bazi
iilkelerde insanlar alisik olduklari i¢in kii¢iik portakallar secerken, diger lilkelerde biiyiik
portakallar1 secebilmektedir.

Dizayn ve Stil: Pazar arastirmacisi renk konusunda oldugu gibi belirli pazarlarda
ve mevcut dizayn ve stil tercihlerini de bulmak zorundadir. Ayrica tercihlerin zamanla

nasil degisecegini de arastirilmasi gerekmektedir.

Materyal: Malin yapildig1 materyal agisindan pazar ihtiyaglar1 gerek kullanici
tercihlerinin gerekse yasal diizenlemelerin bir sonucu olarak degisebilmektedir. Saglik ve
giivenlikle ilgili hiikiimet ve tiiketici tutumlar1 da hangi hammaddelerin secileceginin

veya kabul gorecegini etkileyebilmektedir.
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Performans: Muhafaza kolayligi, 1s1 ve suya dayaniklilik, giivenirlilik gibi
ozellikler konusunda taleplerde degisebilir. S6z konusu farkli fiyat tercihleri, malin nasil

ve ne kosullarda kullanildig1 veya sadece halkin tercihlerini yansitabilir.

Teknik Ozellikler: Ozellikle endiistriyel iiriinler igin dnemlidir. Bu tip dzellikler

boyut, tolerans, elektrik voltaji, siniflandirma, renk sabitligi, sertlik olabilir (Koz, 1998).

Bu o6zellikler yasal olarak veya bireysel aliciya ya da tiiccarlar tarafindan sart

kosulabilmektedir.

Yeni Uriinlerin Icadi: Mevcut iiriinlerin dis pazar1 tatmin etmediginde
yapilabilmektedir. Ornegin; az gelismis iilkelerde pazarlanmak iizere kétii yol kosullarina
alistirilmis, basit, ucuz yedek pargalari olan cipe benzer bir motorlu tasitin gelistirilmesi
gibi. Bu uygulama olduk¢a maliyetli, ancak dogru pazar yakalandiginda ise son derece

karli olabilmektedir (K6z, 1998).

3.2.3.1.2 Uriin Adaptasyonu

Ihracat pazarlamasinda iiriin politikasi, birbiri ile ilgili olan iki 6nemli asamay1
icermektedir. Birincisi; {iriin planlama ve gelisimi, ikincisi ise; iiriin stratejisidir. Bu iki
asama tek bir iiriin igin yapilabilecegi gibi iiriin karmasi i¢inde yapilabilir. Uriin karmas1
ise, isletmenin miisterisine sunmus oldugu iiriin set ve ¢esitliligini icermektedir. Bu
cesitlilik bir ya da daha fazla iiriin hattindan olusabilecegi gibi, iiriin hattinin i¢inde yer
almayan bireysel bir liriinii de icerebilmektedir. Alicinin eline gegen {iriin ile ilgili ii¢
onemli unsur; fiziksel iiriin, iiriin paketlemesi ve yardimci unsurlar incelenmelidir. ihracat

yapan igletmelerin iiriin gelisiminde bakmasi gereken dort ana baglik bulunmaktadir
(Gerald vd., 1995).

¢ Yeniden bir iirlin gelistirme ya da farkl bir iirlin ekleme
e Mevcutta bulunan iiriinle ilgili degisiklik yapma
e Mevcut iiriinii farkli kullanim sekliyle degerlendirme

e  Uriinii tamamen ¢ikartmak

Bir isletmenin ihracat yapacagi uluslararasi pazar ile ulusal pazar birgok yonden

farklidir. Bu nedenle ulusal pazara iiretilen mal veya hizmetler uluslararasi pazarin
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talebini tam olarak karsilamayabilir. Bundan dolay1 ihra¢ edilecek mal veya hizmetlerin
uluslararast pazarin ihtiyaclaria, geleneklerine, zevkine ve gelirine gore degisiklikler
yapilmalidir (Akat, 2001).

Malla ilgili herhangi bir asamada yapilabilecek degisiklikler ve farklilastirma,
iriiniin tasarimi, dayanikliligi, tamir edilebilirligi degerlendirilerek yapilabilmektedir

(Timur & Ozmen, 2009).

Hedef alinan her bir uluslararasi pazar bdliimiine, o boliim i¢in 6zel bir mal veya
hizmetin sunulmasi olan politikanin tersi, tek veya c¢ok az ¢esitle diinya pazarlarina
sunulan standart bir mal politikasinin izlenmesidir. Standart bir mal politikasi
izlenildiginde, her miisterinin farkli arzu ve ihtiyaglar1 karsilanmasa bile, miisterilerin

genelinin arzu ve ihtiyaglarinim karsilanmasi amaglanmustir (Akat, 2001).

Standardizasyon ya da adaptasyon ile ilgili tartismalar pazarlama literatiiriinde
cok eskilere dayanmaktadir. Pazarlama karmasmin global pazarlarda standartlastirilmasi
isletmelere maliyet tasarrufu saglayacaktir. Ancak, tiiketici istek ve gereksinimleri
yasalarm, teknolojinin, kiiltliriiniin ve diger ¢evresel etmenler iilkeden tilkeye degisiklik
gostererek genis olarak hizmet veren isletmelerin standart pazarlama karmasimni
gelistirmesini engellemektedir. Bu sebeple isletmeler pazarlama karmasini olustururken

yerel kosullara dikkat ederek ve iilkeler arasindaki farkliliklara pazarlama plani yaparken

dikkatli olmalar1 gerekir (Altmbasak, 2008).

Uriin ve hizmetlerin {iretim ve dagitimmin standardizasyonun da zor olan kismi
basitlik ve maliyettir. Basitlik her zaman yararli degildir ve maliyet, siklikla karla
karistirilmaktadir. Maliyetin diisiiriilmesi, dogrudan karliligin artmasina yol agmaktadir.
Uretim maliyetlerinin standardizasyon iizerinden kontrol etmeye ¢alisildiginda, iiriin
alternatif pazarlar i¢in uygun olmayan bir duruma girebilir. Bunun sonucunda da {iriine
olan talep azalir ve karlar diiser. Maliyet kavrami iizerinde bundan dolay1 gereginden
fazla sekilde durulmamasi gerekir. Asil amag; pazardaki kar1 maksimize edip, liretim
maliyetlerini diislirmeyi ikinci plana atmaktir. Kosullarm uygun olmas: halinde

standardizasyon uygulamasi gegerlidir (Timur & Ozmen, 2009).
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Uriin hakkinda satin alma siirecine iliskin ekleme ya da yapisindaki
degisiklikleri miisteri ihtiyaglarina, kullanim sartlarina ve ihtiyaglarma gore diizenlemeye

adaptasyon denir (Vern & Ravi, 2000).

Uriinde oldugu gibi, ambalaj standartlar1 da iilkelere gore degisir. Malin dagitim
ambalaji, etiketi, logosu ve marka resmi de iilkelere gore farkliliklar gosterebilmektedir
(Baybars T, 2003).

Uriin Adaptasyonunun Amaglari

e Uriinii rakiplerinki kadar iyi yapmak (bu durumda rekabet i¢in sadece
fiyat faktori kalmaktadir)

e  Uriinii rakiplerinden daha iyi, hatta daha dzel yapmak (iiriiniin tistiinligii
ile rekabet edilir, bunun karsiliginda tiiketiciler daha yiiksek fiyat
Odeyebilir)

e Standartlara ve ithalat mevzuatina uymak i¢in iirtinde degisiklik yapmak
(ISO 9000, CE isareti gibi)

e Uriiniin nakliyesini kolaylastirmak igin iiriinii dis pazarlara demonte
sunmak (mobilya ihracatinda sik¢a uygulanmaktadir)

e Diisiik giimriik tarife oranlarindan yararlanmak i¢in {iriiniin icerigi ile
ilgili degisiklik yapmak

e Ana sanayicinin istedigi teknik spesifikasyonlar da mal tiretmek (Opel
arabalarma uygun spesifikasyonlar da otomotiv yedek pargasi tiretmek
gibi)

e Farkli ¢evre kosullar1 nedeniyle iiriinde degisiklik yapmak

e Pazarmn refah diizeyi, aligkanliklar1 ve kisisel tercihlerine gore iiriinde

degisiklik yapmak (Beseli, 1997).

3.2.3.1.3 Uriin Farkhlastirma ve Tamitim Stratejileri

Mevcut satilmakta olan malin bir lilkede ¢ok tutulmasi demek farkli iilkede
tutulacagina, satiglarinin yiliksek olacagma dair gosterge olmayabilir. Bu gerekgeyle
mallarin  degisik sekilleri iretilmekte, yapilacak pazarlamada “pazarm boliimlere

ayrilmas1” ve buna uygun olarak “Uiriin farklilagtirmasr” uygulanmaktadir (Beseli, 1997).
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Bir iiriin, tek tanitma: Biitin pazarlarda tek tip mal {iretilmesini ve diinyanin
neresinde olursa olsun tek tip reklam ile tanitilmasini icerir. Ornegin: Coca Cola bu
strateji ile satilmaya calisilmaktadir. Ancak uygulamada filkelere gore farkliliklar

icermistir.

Faydalanilma sekli degisen bir tiriin, farklilastirilmis tanitim: Bir maldan diger
iilkelerde farkli sekillerde faydalaniyor olabilir. Ornegin; Hollanda'da bisiklet ulasim

arac1 iken, Isvigre'de bir eglence vasitasi olarak goriilmektedir.

Tanitmayr degistirmeden malin seklini degistirmek: Bu strateji malin tanitiminda
degisiklik yapmadan, maln o {ilkedeki kullanim sekline bagli olarak degisiklik
yapilmasidir. Ornegin; hijyen ve temizlik konusunda iiretim yapan sirketlerin deterjan
iretimlerini farkl tilkelerin su sertlik derecelerine gore ayarlayip benzer reklam ve ayni

ambalajla sunmasidir.

Hem malla ilgili hem de tanitimla ilgili degisiklik: Malin mevcut kullanimi ile
dis pazarlardaki kullanimi arasinda farklilik var ise kullanim ve tanmitimiyla ilgili, o

tilkenin 6zelliklerine gére mal ve tanitimda degisiklige gidilmesi gereKir.

Yeni bir mal iiretmek: D1s pazarlardaki alicilarin alim giicii diisiik ise, o lilkenin
parasal giicii ve ihtiyacina uygun olacak sekilde yeni stratejiler belirlemek gerekir.

Gelisme asamasinda olan iilkelerde bu strateji uygulanir (Beseli, 1997).

3.2.2.2 Dagiima Adapte Olma

Ihracat yapan bir isletmenin uluslararasi alanda olusturacagi dagitim kanallari
sayesinde isletmenin basarist olumlu olarak etkilenir. Ozenli ve giizel bir sekilde
mamuliin dagitimi olmazsa yurtdisinda basar1 miimkiin degildir. Thracat yapilacak pazari

iyice inceleyip arastirdiktan sonra dagitim kanallar1 olusturulmalidir (Akat, 2001).

Dis pazardaki kanal alternatifleri ve bu kanal alternatifleri arasinda tercih
yaparken, hedeflenen dis pazarin siyasi ve ekonomik durumu, dagitim kanallarini

kullanabilme giigleri, tiiketim sekli gibi konulardan etkilenir (Karafakioglu, 2015).
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Isletme dagitim kanallartyla ilgili uyumlu hale gelebilmek icin dis pazarda ki
ekonomik kosullar1 ve farkli cografi bolgelerin 6zelliklerini géz 6niinde bulundurur. Dis
Pazar da ulagim olanaklar1 ve dagitim maliyetleri yiiksek oldugundan bu hesaplamalar
dogru bir sekilde yapilmalidir. isletmelerin dis pazara giriste uygulayacag: stratejiler de
dagitim kanalinin olugsmasinda biiyiik pay sahibi olur. Dig pazara giris ve dis pazarda
genisleme stratejileri; liretim yapmaya dayali, sozlesmeye dayali, ihracata dayali
stratejilerden olusur. Ornegin; isletme iiretimini kendi yaptigi dis pazarda istedigi
dagitimi kanali kullanabilirken, ortak miilkiyet ile a¢ildigi dis pazarda yerel ortagmin
dagitim kanalini kullanir bir isletme ortak miilkiyet girisimi ile agildig1 dis pazarda yerel
ortagin dagitim kanallarmi kullanmak durumundayken, liretim yaptig1 dis pazarlarda

farkli dagitim kararlari alabilir (Canitez & Ecer, 2005).

3.2.3.3 Fiyatlandirma

Ihracat fiyatinin belirlenmesinde, i¢ fiyatlarin belirlenmesinde karsilasildigidan
daha farkli faktorler ortaya ¢ikar ve thracat pazarlamasimin en zor kisimlarindan biri ihrag

fiyatmin belirlenmesidir (Beseli, 1997).

3.2.3.3.1 Fiyatlandirma ile ilgili adaptasyon

Bir isletmenin fiyat kurami, mal ve hizmetlerin isletmeden kullaniciya veya
iiretici ile dagiticilar arasindaki ve dagiticilar ile tiiketiciler arasindaki iliskiyle alakalidir.
Fiyat degisimi bunda rol alan veya fiyat degisimine taraf olan kisileri yakindan
ilgilendirmektedir. Bunlarin disinda, ¢ikar gruplar1 olarak nitelendirilen rakipler,
isletmenin personeli, devlet ve isletmenin sahipleri de fiyat konusu iizerinde aktif olarak

caligir.

Uluslararas1 pazarlamaya taraf olan kesimlerin 6zelligine gore, fiyat kurami
farkll anlamlar icerir. ithalat yapan bir isletme icin fiyat bir maliyettir. Thracat yapan
isletme i¢inse fiyat karin onemli bir faktoriidiir. Bundan da anlasilacagi iizere ihracat
yapan ve ithalat yapan isletme i¢in fiyata yaklagimlar1 ve algilar1 farklidir (Bedesteci &
Canitez, 2009).

Isletmeler igin ihracat fiyatlandirmasi politikalarmin temelini yalnizca maliyet

olusturur. Ornegin, pek ¢ok Britanya merkezi endiistriyel {iriin ihracatgisi, ihracat
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fiyatlandirmas1 yaparken, bir c¢esit artis fiyatlandirmasi yontemini benimsemistir.
Malzemeler isgiicti ve genel giderler ile ilgili maliyet kalemleri ayr1 ayr1 6l¢tilebildigi ve
bunlar zaman zaman rakiplerle karsilastirildigi i¢in, bu anlasilabilir bir uygulamadir.
Fiyatlandirmada en yaygin olarak kullanilan maliyet odakli yaklasimlar ise, absorbsiyon
maliyet ve marjinal maliyet fiyatlandirmalaridir. S6zi edilen bu maliyetleri meydana
getiren maliyet kalemleri isletmenin i¢inden elde edilebilecegi ve isletmedeki herkes
tarafindan anlasilmis oldugu i¢in, imalat maliyetleri pek ¢ok fiyatlandrma kararmin
temelini olusturmaktadir. Malzeme maliyetleri, dogrudan isgiicii giderleri ve sabit

maliyetler i¢in ayrilan marj ile kar toplanarak uygun fiyat belirlenir (Bradley, 2002).

Bazi uluslararasi pazarlarda farkl fiyatlandirma uygulamalar: yapilabilir. Ancak
bu genellikle ihracat¢i iilke ile ithalatci iilke arasindaki fiyat farkliliklarinin orantisiz
olmas1 nedeniyledir. Bu, fiyat yiikselmesi olarak adlandirilan ve ihracat iriiniiniin bir
iilkeden diger iilkeye gonderilme maliyetlerinin de eklenmesi ile gerceklesen fiyattir.
Ozellikle vadeli ddeme sekilleri, nakliye masraflari, sigorta maliyetleri, paketleme,
tarifeler, dagitim kanalinin uzunlugu, 6zel vergiler, doviz kuru dalgalanmalar1 gibi

faktorler nihai fiyatin olugsmasini etkilemektedir (Cateora, 1996).

Ihracata yonelik dis ticaretteki islem yogunlugu da bu biirokratik yogun
islemlerin, uluslararasi rekabetin gii¢liigii yaninda igletmeleri olduk¢a zorlamaktadir. Bu
islerde kambiyo, glimriikk mevzuati, dig ticaret hukuku, ithalat ve ihracat mevzuati ve
uluslararasi lojistik bilgisi gibi bir¢ok alanda islem gerektirmektedir. Bu islem yogun
stireclerde, ticari kavram ve deneyimlerin taraflara yiikledigi hukuki ve mali boyutlu
sorumluluklar mevcuttur. Ayrica ihracat atmosferinde, denizasir1 ticarette potansiyel
sorunlar ve taraflar arasindaki catigma alanlar1 islemleri ekstra maliyetler yiikklemektedir.
Yikiimliiliikler ayn1 zamanda islem bicimine gore degismekte, ihracat¢t ve ithalatg
olarak taraflar1 ayr1 ayr1 mali yiikiimliiliikkler getirmektedir. Kisaca ihracat sekline gore,
teslim bi¢imine gore ve ddeme bicimlerine gore fiyatlama yontemleri ve maliyetleri
belirgin bir sekilde degismektedir. Bu ihracat dokiimantasyonun tanzimi ayni zamanda
ithracat sozlesmesi olarak tanimlanmaktadir. S6zlesmenin icerigi, taraflara niteligine
uygun maliyetler yliklemektedir. Fiyat bu tanima uygun maliyetlerle hesaplanirken,

ithracata konu olan pazara sunum sartlar1 meydana gelmektedir (Altinbasak, 2008).
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Yurtdisindaki ticaret fuarlarini ziyaret eden ya da dis ticaret heyetlerine katilan
isletme yoneticileri, genellikle kendi iirlinlerine benzeyen iirtinlerle karsilasmakta ve
bunlarin kendi uyguladiklar1 fiyattan agik bigimde c¢ok daha pahaliya satildigmi
gormektedir. Bu durumda bazi yoneticilerin ilk ve anlasilabilir tepkisi, dagitimcilarin,
toptancilarin ve perakendecilerin fiyat1 6nemli Olclide ylikselttigi ve fazladan kar
ettikleridir. Dolayisiyla uluslararast isletme, bu kosullarda {irlinlerinin ve fiyat
diizeylerinin yabanci miisterilere cazip gelecegi ve hali hazirda rakip triinlerinin yerini
alacagi inanciyla bu pazarlarda satis yapmaya baslayabilir. Baz1 durumlarda bu mantik
zinciri dogru olabilir, fakat ¢ogunlukla yanlistir. Ciinkii pek ¢ok ornekte fiyatlar arasinda
orantisiz farkin nedeni ek maliyetlerdir ki bu fiyat farki pazarlama kanalinda fiyatin
ylikselmesi olarak adlandirilan olgudur. Bu olgu, 6zellikle uluslararasi pazarlarda sorun
yaratmaktadir. Nakliye bedeli, giimriik tarifeleri, uzun dagitim kanallari, toptanci ve
perakendecilerin biiylik kar marjlar1, 6zel vergiler, para birimi degerleri ve doviz
kurlarindaki dalgalanmalar nedeniyle nihai tiiketici ya da kullanicinin 6dedigi fiyatin

farkli olmasi, fiyatin yiikselmesi olgusunu gostermektedir (Bradley, 2002).

Genel olarak fiyat yiikselmesine neden olan faktorler sekil 4’de goriilmektedir

(Bradley, 2002).
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Sekil 4. Uluslararasi pazarlarda fiyatin ylikselmesine neden olan faktorler

Kaynak: Catero, Philip ve Ghuri, Pervez N. (1999) International Marketing, S.365
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Ihracat yapan isletmelerin maliyetleri pazardan pazara degisiklik gosterebilir.
Ihracat ile ilgili iiretim girdi maliyetleri, ihracat tasima maliyetleri, ihracata yonelik
kullanilan aract maliyetleri, hedeflenen pazarin istedigi teknik diizenlemelerin
maliyetleri, hedeflenen dis pazarin vergilendirme maliyetleri, giimriikkleme ve ekstra
belgelendirme maliyetleri, dagitim maliyetleri gibi temel maliyetler ihracat yaparken
karsimiza ¢ikar. Sozii edilen bu maliyetler farkli hedef pazarlarda igerik olarak
degismektedir. Ithalat yaparken karsimiza ¢ikan bu maliyetler fiyatlandirmay: dogrudan
etkiler. Dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler fiyatlamada degisik faktorleri dikkate
alirken, ¢ok temel bir yaklagimla ihracatin ylikseldigi ekstra maliyetler g6z 6niine alinarak

yapilan fiyatlama kullanilmaktadir (Altinbasak, 2008).

3.2.3.4 Tutundurma Adaptasyonu

Pazarlama karmasinin bir unsuru olarak tutundurma, olusturulan pazarlama
stratejilerinin baslangi¢ noktasini olusturan, kontrol edilebilen pazarlama degiskenidir.
Isletmenin tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaclarma uygun olarak iiriinii planlayip
gelistirmesi, tiiketicilere hitap eden bir fiyatla ve uygun bir dagitim ile, tiiketiciye hazir
halde bulundurmasiin haricinde, isletmenin yeni mamul ve dagitim sorunlarma arti

olarak satis arttirici ¢abalarda da bulunmasi gerekmektedir (Akat, 2001).

Ihracat pazarlamasinda karsilasilan tutundurma faaliyetlerine ait sorular

sunlardir:
Mesaj nedir?

e Hangi iletisim kanali kullanilmal1?

e Pazarda ne kadar zaman harcanmal1?

Ihracat pazarlama faaliyetinde kullanilan tutundurma faaliyetleri ise; Kisisel

satig, reklamlar, satig gelistirme, halkla iliskilerdir (Gerald vd., 1995).

Kisisel sat1s; reklam uygulamalarinda yasal kisitlamalarin oldugu ve reklamcilik
alt yapis1 gelismemis pazarlarda, medyanin yeterli olmadigi iilkelerde, ozellikle

endiistriyel iriinler i¢in dogru bir tutundurma yontemidir. Bununla birlikte yogun
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reklamin yapildig1 pazarlarda da belli oranlarda kigisel satis olmalidir. Zorlu yabancr iilke

pazarlarinda reklam ve kisisel satig birbirini tamamlar (Altinbasak, 2008).

Kisisel satis su iki sebep nedeniyle tutundurma biit¢esinden ciddi bir paya

sahiptir (Tandogan, 2015).

e Tanitim faaliyetleriyle ilgili kaynaklarin kullanimiyla ilgili kisitlamalar
olmasi
e Ulkelerdeki diisiik iicretlendirmelerden kaynakli isletmelere genis satis

ag1 kurmaya imkan vermesi

Ihracat pazarlarinda kisisel ziyaretler énemli bir aragtir. Thracat pazarlarida
ortaya c¢ikan sorunlarin ¢oziimii ve firsatlarin  degerlendirilmesinde tecriibe
kazanilmasinda ve birinci elden bilgi edinilmesini saglar. Ayrica, dis pazarlardaki
miisterilerle iyi iletisim ve kisisel iligskiler yolu ile uzun siireli miisteri iligkilerinin
kurulmasi ve devaminin saglanmasinda énemlidir. Yabanci miisterilerle uzun dénemli
iligkinin saglanmasi i¢in sik iletisimde olmak, dikkat, diizenli ziyaretler yapmak

gereklidir (Yiicel, 2006).

Tamtim faaliyetleri, ihracat edilen driinle ilgili dis pazardaki misterileri
bilgilendirme, iiriinii miisterilere hatirlatma ve miisterileri ikna etmek icin kullanilan
aractir. Bu mesajlarm iletilmesiyle isletme daha fazla satisa ulasmay1 hedefler. Thracat
diizeyine gore isletmeler reklam harcamalarinda farklilasmaya giderler. fhracat odakh
olan ekonomilerde reklam harcamasi fazlasiyla 6nemli bir yer tutar. Bu ihracatgilar i¢in,
dis pazarlarda markalagsmanin tam oturmamis olmasi sebebiyle, ihracat yapan isletmelerin

dis pazarda ki reklam harcamalar1 isletmenin karma pozitif etki yapar.

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam ve tanitma ¢abalar1 diginda kalan, genellikle

stirekli olarak yiirlitiilmeyen fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. siirekliligi olmayan

diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2006).

Thracat pazarlamasinda fuarlara katilma 6nemlidir. Thracat yapan isletmeler daha
biiyiik miisteri kitlesine ulasabilmek i¢in uluslararasi fuarlara katilirlar, uluslararasi fuarin
bagka iilkelerdeki tanmirhigr da katilimcr isletmeye ayri bir prestij elde ettirmektedir

(Ozkan & Yilmaz, 2010).
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Halkla iligkiler; kurulus ile ¢evresini olusturan kitleler arasinda olumlu iliskiler

yaratma ve siirdiirme faaliyetidir (Mucuk, 2006).

Diger tutundurma elemanlar1 gibi, halkla iliskilerinde temel amaci iletisim
kurmaktir. Halkla iliskiler, hedef kitle ile isletme arasinda iki yonlii iliskiler kurmaya
calisir. Bu nedenle halkla iligkiler faaliyetlerinde dogru bilgilerin verilmesi, topluma kars1
net olmak ve isletmenin inandiriciligini korumak esas 6nem igerir. Ayrica halkla iligkiler
calismalarinda toplumla i¢ ice calismasindan dolayi, toplumdan gelecek fikirlere acik

olmak ve sabirla ¢alismak gerekir (Canitez & Ecer, 2005).
3.2.4 Rekabet Piyasasinda Fark Atmak icin Saglanan Devlet Destekleri

KOBI isletmelerinin giindem konusu biliyoruz ki ihracat yapip biiyiik isletme
haline gelmek ve doviz kurlarindan etkilenmek ve yerine bu durumu firsata ¢evirmek her
bir isletmenin ana amaci. Bu sebeple, tiim iilkeleri gezip pazar arayisit yapmak, diisiik
maliyete yiiksek is ¢ikarmak da beklentileri haline gelmistir. Bu baslikta KOBI’ler igin
devletin tiim tesvik siireci ile ilgili yeni kanun ve kurallar getirildi. Ancak soyle bir durum
var ki dis pazara acgilmak veya fuar gibi durumlara katilim gostermek iletmelere finansal
anlamda da zorluklar ¢ikardigi net. Bu durumda Ticaret Bakanligi koluyla idare edilen ve
insanlarin, isletmelerin bu faydalanmasini saglayan bir¢ok destek mevcut olup

kullanilmalar1 konusunda basliklar halinde asagidaki sekilde inceleyebiliriz.

Pazarin iktisadi kosullarini benimseyen AB’de hiikiimet tesvikleri, yatirimlar1
yOnetme ve ihracati arttirma gibi bir¢ok amaca hizmet etmektedir. Asil hedefi akill,
kapsamli ve siirdiiriilebilir sekilde biiylime seklinde olup 2020 stratejilerini
belirlemiglerdir. Burada biliylimeyi hedeflerken isletmelerin ihracat potansiyellerini de

arttrmak adina proje tesvikler de sunmaktadir.

Burada ihracat arttirmaya yonelik calismalarin hedefinde, iiye olan iilkelerin
pazardaki ticari oranlarmi koruma altma alma ve bu paylar1 arttirmaya yonelik katkida
bulunmaktir. fhracat ve yatirmlara iliskin devlet tesviklerinin Tiirkiye’deki amact
bolgeleraras: gelir esitsizligini gidermek, kalkinma ve ilerlemeyi gelistirmek, ileri
teknoloji tirlinler kullanmak, igsizligi azaltip istihdamu yiikseltmek, Kobi isletmelerine

tesvikler sunup uluslararasi ticarette ihracat yapmalarini ve rekabet edebilir durumlar
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katmaktir (Mete & Akyazi, 2017).
Siirekliligin ve Devamliligin Onemi

Firmalarin ihracatinin artmasi lilke ekonomisine biiylik fayda saglar. Ancak en
biiyiik ve en hassas nokta firmalarin bu destekler konusunda bilingli olmasidir. Firmalarin
bu konudan taviz vermemeleri ve tesvik destegini siirekli sekilde talep ve takip etmeleri

Oonemli husustur.
Isletmelerin tesviklerden faydalanmasi icin bes bashk:

1- Sahis firmalari tesviklerden yararlanamaz. Limited, Anonim, Komandit veya Kollektif

olmak zorundasiniz.
2- Isletmenin ihracatg1 birligine iiye olmas1 zorunludur.

3- Isletmelerin destek bagvurusu yapmalari igin belgelerini elektronik imzayla Kayitl

Elektronik Posta (KEP) adresi araciligiyla yapmasi gerekiyor.

4-isletmelerin bu bagvuruyu yapmadan dnce ihracatlarini arttirmak igin belirledikleri yolu

ve hedefi netlestirilmis olmas1 gerekiyor.

5-Tesviklerden yararlanmak i¢in firmalar Oncelikli harcama yapip sonrasinda

bagvurulardan finansal destek beklenmelidir.
3.2.4 Pazara Giris Faaliyetlerine Iliskin Devlet Destegi

3.2.4.1 Devletin ihracat ile ilgili destegi

Ihracat yapan isletmelerin, dis pazara acilim siirecinde Ekonomi Bakanligi
tarafindan igletmelere destek vermek i¢in olusturdugu yardimlar biitiinsel bir yaklagimla
siirdiiriilmektedir. Uretim-yatirim-istihdam-ihracat deger zincirinin biitiin asamalarmna
iliskin stratejiler olusturularak Ar-Ge, tasarim, markalasma ve hedef pazara giris ile ilgili
gelisme kat edilmektedir. Devlet desteklerinin hedefledigi; ihracat yapan igletmelerin
yiiksek teknolojiyle ve katma degeri yiiksek iiriinlerin ihracatmna tesvik etmektir. ihracat
icin bahsi gegen bu iirlinler, daha 6nce ihra¢ edilmis geleneksel iirtinlerden farkli bir

yapida oldugundan, daha yaratici, daha esnek ve inovatif tesviklere ihtiyag
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bulunmaktadir. Ekonomi Bakanlig1 tarafindan verilmekte olan desteklerin planlanip,
olusturulmasinda s6z konusu ihtiyaglara 6nem verilmelidir. Destek ile ilgili su asamalar

vardir; ihracata hazirlik, pazarlama ve markalasma (Ticaret Bakanligi, 2018).

e Thracata Hazirhk: KOBI’lerin ihracat: grenmesi, ihracata alisim evresini
atlatmalar1 ve ihracatlarin1 operasyonlarmin 6nemli bir parcasi haline
getirmeleri ihracata hazirhk asamasinda olur. Thracata hazirlik asamasida
ki devlet tesvikleri asagida yer almaktadir:

¢ Uriin Gelistirme Tesvigi
¢ Belge Tesvigi ve Pazara Giris Faaliyetlerine iliskin Destekler

e Pazarlama Siireci: Sirket dis pazarda ihracat olusturmayi ve dis pazarlara
baslama asamalarina pazarlama asamasinda atarlar. Devlet isletmelerin
ticari operasyonlarini dis pazarda yeni pazarlar bulmalarina veya mevcut
pazarlarinda kalic1 olmalaria yonelik tesvikler verir. Pazarlama asamasinda
saglanan tesvikler;

e Pazar Arastirmasi, Rapor ve Yurtdisi Isletme Alim, Sektdrel Ticaret ve
Sektdrel Alim Heyetleri, E-Ticaret Sitelerine Uyelik Tesvikleri (2011/1
Sayil1 Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi Konusunda Bildiri)

e  Yurtdis1 Birim, Marka Tescil ve Tanitim Tesvigi (2010/6 Sayili Yurt Dis1
Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Konusunda Bildiri)

e Tirkiye Ticaret Merkezleri Tesvigi 2010/6 Sayili Yurt Dis1 Birim, Marka
ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Konusunda Bildiri

e Kiiresel Tedarik Zincirleri Yetkinlik Projeleri (2014/8 Sayili Pazara Giris
Belgelerinin Desteklenmesi Konusunda Bildiri)

e Ihracat Kredi Sigorta Progranu Tesvigi ile Alici Kredisi Tesvigi (2016/8
sayilr “Tiirk Eximbank’m Alic1 Kredileri Cer¢evesinde Uyguladig1 Faiz
Orani ile CIRR (Referans Ticari Faiz Oranlar1) Arasindaki Farka Tekabiil
Eden Faiz Gideri ve Tiirk Eximbank Ihracat Kredi Sigortasi Tazmin Tesvigi
Hakkinda Karar”)

e  Yurt Dis1 Fuar Tesvigi (Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin
Desteklenmesi hakkinda 2017/4 Sayili verilen karar) (Ticaret Bakanligy,
2018).
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Markalasma Siireci: Isletmelerin mevcut pazarlarinda pazarm yapisma uygun
markali iiriin sunabilme yetkinligine geldiklerinde devlet tarafindan tesvik alip bu

tesviklerin oldugu siirece markalagma siirecine baslayabilir. Bunlar:

e Marka-Turquality Tesvigi

e Tasarim Kism1 Tesvigi

Bu boliimde bakanlikca saglanan devlet tesvikleriyle ilgili yonelgeler yer

almaktadir.

3.2.4.1.1 Uluslararas1 Mevcut Rekabetgiligin Gelistirilme Siireci ve Destegi
(Ornek: Ur-Ge Destegi)

Proje ve kiimelenme yaklasimini temel alarak firmalarin uluslararasi rekabet
giiclerinin gelistirilmesine yonelik yerel dinamiklerin harekete gegirilmesine imkan
saglayarak, isbirlik¢i kuruluslarmin liderliginde ihracat aliskanligini kazanmalari
amacglanmaktadir. Desteklerin basinda olan UR-GE, isletmelerin birbiriyle is birligi
yaparken ayni1 zamanda rekabet etmeyi 6grendikleri tesvik sistemidir. Projelerde kaliteli
iiretim yapan, fakat ihracat yapmay1 bilmeyen veya baslangi¢ diizeyinde ihracat yapan
sirketler ile hali hazirda ihracat yapan ve pazarlarini ¢esitlendirmeyi amacglayan sirketlerin

birlikte harekete gecmeleri amaglanir. (Ticaret Bakanligi, 2018).

Ur-Ge Projeleri Tesvikleri: UR-GE projelerinde ihtiya¢ analizi, istihdam,
egitim /danismanlik, tanitim, yurt dis1 pazarlama, alim heyeti ve bireysel danismanlik ile
baslayan stiregler, ortak 6grenme ve ortak pazarlama faaliyetleri ile devam etmektedir.
Ihtiyac analizi siirecinde, projeye katilan her isletme taranirken, sektoriin durumu analiz
edilerek, isletmelerin izleyecegi yol belirlenmektedir. KOBI’ler belirli bir vizyon ve
birlikte bakis agist ve is birligi igerisinde kendi hedeflerine nasil ulasacaklarini
ogrenmektedirler. Projeye katilan isletmelerin iiretim hacimlerinin artmasi ve yeni
pazarlara girebilmeleri amaciyla es zamani faaliyetler yiiriitiilmelidir. Uriin gelistirme
projelerine katilan isletmeler gruplarma iligkin 6zel, rekabet edilebilirliklerini gelistirici
egitim caligmalarindan yararlanmaktadirlar. Bu baglamda, iilke disindaki pazarlari

kendilerinin ulagsabilmelerine olanak vermektedir.
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3.2.4.1.2 Pazara Giris I¢in Belge Tesvikleri

Isletmelerin cevre, kalite ve insan saghgiyla ilgili teknik mevzuata uyum
saglayabilmesi i¢in onaylanan kurum ve/veya kuruluslardan alian yurt dis1 pazara girig
belgelerinin belgelendirme islemleri harcamasmin belirli boliimleri i¢in tesvik
verilmesidir. Tirkiye’de sinai ve/veya ticari faaliyetleri olan isletmelerin pazara giris

belgeleri alimlartyla ilgili destekleri igerir.

Tirk Ticaret Kanunu kararlarma gore ticari ve/veya sinai faaliyetleri olan ve
Tiirk Ticaret Kanunu’nun 124’iincii maddesinde bulunan kollektif, komandit, anonim,

limited ve kooperatif sirketler bagvurabilir. Bagvurular ihracatci birliklerine yapilmalidir.

Pazara Giris Belgeleri Tesvik Unsurlari: Basvuru ve belge incelemesine
iliskin giderler, belgelendirme maliyetleri, birinci seneye ait test ve analiz maliyetleri,

tarim trlinleri i¢in kesinti ve ticretler bulunmaktadir.

3.2.4.1.3 Yurtdis1 Pazar Arastirmasi Tesvigi

Isletmelerin yurt dis1 pazar arastirmasi yapmasi, yeni ihracat yapilabilecek
pazarlar1 bulmasi, mevcut pazarlardaki pazar paylarini arttirmalari i¢in yaptiklari gezilere
verilen tegviklerdir. Bu tesviklerin verilme amaci ihracat yapan isletmelerin dis pazara
iligkin bilgilerini arttirip, potansiyel miisterilerle is goriismeleri yapmalarini saglamaktir

(Ticaret Bakanligi, 2018).

Tiirk Ticaret Kanunu’nun 124’iincii maddesinde hiikkmii bulunan sinai ve/veya
ticari faaliyetleri olan kollektif, komandit, anonim, limited ve kooperatif sirketler
basvurabilir. Basvuru; Sirketlerin bulundugu sehrin T.C. Ekonomi Bakanligi Bolge
Miidiirliiklerine yapilmaktadir.

Yurtdisi Pazar Arastirmasi Kapsaminda Hangi Tegviklerden Ne Kadar
Faydalanilabilir?

Yurtdisi pazarini arastirma amaciyla diizenlenen geziler i¢in en fazla iki sirket
calisaninin uluslararasi1 ve sehirlerarasi ulasimda kullanilan ekonomi sinifi ugak, tren,
gemi ve otobiis bileti iicretleri ile gilinlik 50 ABD Dolarin1 ge¢cmeyecek sekilde arag

kiralama giderleri ile kisi basina gilinlik 150 ABD Dolarmi ge¢meyecek sekilde
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konaklama (oda+ kahvaltr) giderleri tesvik olarak verilir. Tlirkiye’den gidis ve Tiirkiye’ye
doniis hari¢c olmak tizere, en fazla 10 giinliik ve bir takvim yili igerisinde en fazla 10

yurtdis1 pazar arastirmasi gezisine tesvik verilmektedir.

3.2.4.1.4 Rapor Tesvigi

Isletmelerin dis pazara giris ile ilgili stratejileri ve aksiyon planlarini yapmalar
icin satin aldiklar1 raporlara verilen tesviklerdir. Isletmelerin satm almis olduklar

markalara ve triinlere iliskin belgelere harcanan maliyetlerin desteklenmesi amaglanir.

Tirk Ticaret Kanununun 124. Maddesinde gegen kollektif, komandit, anonim,
limited ve kooperatif sirketleri ve isbirligi kurulusu olarak; Tiirkiye Thracatcilar Meclisi,
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu, Thracat¢1 Birlikleri,
Ticaret ve/veya Sanayi Odalari, Organize Sanayi Bolgeleri, Endiistri Bolgeleri, Teknoloji
Gelistirme Bolgeleri, Sektor Dernekleri ve Kuruluslari, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri
(SDS), Ticaret Borsalari, isveren Sendikalari ile imalat¢ilarin kurdugu dernek, birlik ve
kooperatifler basvuru yapabilir. Ekonomi Bakanlig1, Ihracat Genel Miidiirliigii, KOBI ve

Kiimelenme Destekleri Dairesine bagvurularak yapilmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).

Destek Ogeleri: Satin almmus iilke, iilke dis1 yerlesik durumda olan sirket veya
marka odakli raporlar i¢in tesvik verilir. Veri tabani vasitasiyla ulagilan belgeler de tesvik
kapsaminda bulunmaktadir. Bakanliktan 6n onay alinmasi halinde satin alinan bu
raporlarla ilgili tesvikler desteklenebilir. On onay alindiktan sonra deme yapabilmek igin

basvuru yapilir. Bu bagvurular direkt olarak bakanliga yapilir ve bakanlikta sonuglanar.
Tesvik Orani Nedir?

Tesvik oranlar1 sirket ve isbirlik¢i kuruluslar i¢in farkli olup bu oranlar; sirketler
icin %60, is birligi kuruluslar1 i¢in %75 olup yillik en fazla 200.000 ABD Dolarina kadar

tesvik verilmektedir.

3.2.4.1.5 Yurt Dis1 Birim, Marka Tescil Tamitim Tesvigi

Bu tegvik baglaminda isletmeler dis pazarda kendi dagitim kanallarini kurmalar1
ve reklam faaliyetlerini yapabilmelerine imkan saglamaktir. 2010/6 sayili “Yurt Dis1

Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Tesvigi Hakkinda Bildiri” ¢ercevesinde,
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isletmelerin yurtdisinda gergeklestirdikleri tanitim faaliyetleri, yurtdisinda agtiklari
birimlerine iligkin kira giderleri ve marka tescili harcamalarina tesvik verilir. Tiirk Ticaret
Kanunu hiikiimleri uygun olarak kurulmus olan sirketler Ihracatci Birliklerine

basvurabilir.

2010/6 Say:l Bildiriye Iliskin Tesvik Unsurlarr: Isletmelerin dis pazarda agtiklar
ofis, magaza, depolara iliskin kira giderleri, hedef pazarlarinda gergeklestirdikleri tanitim
faaliyetlerine iliskin giderler ve isletmelerin yurt i¢ci marka tescil belgesine sahip olduklar1
markalarimm yurt diginda tescili ve korunmasina iliskin giderlere tesvik verilir (Ticaret

Bakanligi, 2018).

2010/6  Sayili  Bildiri  Cercevesinde Hangi Tesviklerden Ne Kadar
Faydalanabilir?

Isletmelerin yurt disinda agmis oldugu birimlere iliskin kira giderinin tesvik
edilmesi yurt i¢indeki esas sirketlerin iilke disinda direkt olarak sube olusturabilecegi gibi
tilke dis1 faaliyetleri olan sirketi de bayii agabilmesi igin Tiirkiye ve Yurtdisindaki sirketin
aralarinda organik bagin bulunmasi gerekmektedir. Tesvik 6demeleri hesaplanirken
ortaklik oranina bakilir. Yurt disinda agilacak olan sirket, Tiirkiye’deki ana sirketin
kurulus tarihi sonrasinda agilmalidir. Is birligi kuruluslarinmn kiralayacaklar1 yurt dist
birimlerin kira giderlerine de tesvik verilmektedir. Tesviklerden faydalanan birimlerde,
Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerin pazarlanmasi gerekmektedir. Isletmelerin en fazla 25 birimi
bu tesviklerden faydalanabilir ve tesvikler lilke bagina 4 yil siireyle olmaktadir. Sinai ve
ticari sirketler veya bu sirketlerle arasinda organik bag bulunan ve yurt disinda calisma
gosteren sirket veya subeleri ile Is birligi Kuruluslar: tarafindan yurt disinda agilan

birimlerinin yaptig1 kira masraflari,

e Acilan birim eger ki magaza ise %50 oraninda ve yillik en fazla 120.000
ABD Dolarma kadar,

e Agilan birim depo, ofis, showroom, iiriin teshir serasi/tarlasi veya reyon
ile izerine bina yapilmak iizere kiralanan arsa olmasi durumunda %350
oraninda ve yillik en fazla 100.000 ABD Dolarma kadar Ticari sirketler

veya bu sirketlerle aralarinda organik bag bulunan ve yurtdisinda faaliyet
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gosteren sirket veya subeleri tarafindan yurt disinda agilan birimlerinin

kira masraflarma tesvik verilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2018).

Yurt disinda faaliyet gosteren sirketlerin marka tescilleriyle ilgili iglemlerin
desteklenmesi yurt i¢ginde sahip olduklar1 marka tescillerinin yurt disinda tescil edilmesi
ve korunmasiyla ilgili giderler i¢in, %50 oraninda ve yillik olarak en fazla 50.000 ABD

Dolarma kadar tesvik verilir.

Isletmeler verilen bu tesviklerden 4 yil boyunca yararlanabilirler. Isletmeler
bagvurularmi1 6deme belgesi tarihinden sonraki 6 aylik siire igerisinde iiye olduklari
Ihracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligine yapabilirler. Yurt disinda hazirlanan bu belgeler,
sozli edilen iilkede gorevli olan Ticaret Miisavirlikleri ve Ataselikleri tarafindan
onaylanir. Isletmenin yurt disindaki sirketi tarafindan faaliyetlerin gerceklesmesi
durumunda sirketin ortakligi oraninda tesvik verilir. Ekonomi Bakanliginin belirlemis
oldugu hedef ve oOncelikli iilkeler kategorisinde bulunan iilkelerde bu faaliyetler
gergeklesirse tesvik oranin1 10 baz puan arttirilir. Yatirim Tesvik Uygulamalarinda 4. 5.
ve 6. Bolge illerinde olan isletmelerin gergeklestirmesi halinde tesvik 10 baz puan
arttirilir. Bunlara ek olarak 2017 yili igerisinde ki marka tesci gideri ve tanitim faaliyetleri

giderleri i¢ginde ilave 10 puan destek uygulanir (Ticaret Bakanligi, 2018).

3.2.4.1.6 Ihracat Kredi Sigortas1 Programu ile ilgili Tesvikler

Tirk Eximbank’in sigortalama islemlerini yiiriitebilmesi ve bahsedilen sigorta
islemlerini daha 6ncesinde girmedigi ya da giremedigi pazar ve projelerde olabilmesi i¢in

verilen tesviklerdir.

Bu tegvikten yararlanmak ic¢in firmalar Eximbank’in ihracat kredi sigorta

programlarindan Eximbank’a bagvuru yaparak faydalanabilirler.

Tesvik Unsurlari: Ekonomi Bakanhigmm Eximbank’i desteklemesi ile
Eximbank ihracata kredi sigorta operasyonlarn1 daha kararli bir sekilde
yiriitebilmektedir. Risk orani yliksek ve/veya ihracat tutar1 fazla olan iilkelere yapilan
ihracatlar daha Once sigortalanamazken Ekonomi Bakanlhigmim destekleri sayesinde

ihracati sigortalamaya imkan taninir.
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3.2.4.1.7 Ahc1 Kredi Tesvigi

Alict kredi tesvigi ile ihrag ettigimiz tiriinlerimizin uygun finansman kaynaklar1
sayesinde cazip hale getirilir. Eximbank’a Ekonomi Bakanligi tarafindan 2016/8 sayil
“Tirk Eximbank’in Alict Kredileri Cergevesinde Uyguladigi Faiz Orani ile CIRR
(Referans Ticari Faiz Oranlar1) Arasindaki Farka Tekabiil Eden Faiz Gideri ve Tiirk
Eximbank Ihracat Kredi Sigortas1 Tazmin Tesvigi Hakkinda Karar” ile Eximbank mevcut
olarak yiiriittiigli yatirim mali kapsaminda olan alic1 kredilerine destek verilerek alici

kredileri daha cazip hale getirilir.

Yurt disinda bulunan alicilar Tiirkiye’nin ihracatini yapmis oldugu yatirim
mallariyla ilgili Tirk Eximbank alici kredisi kredi faiz desteginden yararlanabilirler.
Thracat yapan firmalarda bunu tanitimlar: igin kullanip avantajli olabilirler. Yurt disi
alicilar bagvurularmi Tirk Exim Bank’a yapmalar1 gerekmektedir (Ticaret Bakanligi,
2018).

Tesvik Unsurlari: Ithalat yapan yurt disi alicilar Tiirk sirketlerinden almis
olduklar1 mallar i¢in Eximbank tarafindan ¢ok diisiik faizi alabilmektedir. [hracat yapan
sirketler bunu pazarlama araci olarak kullanabilmeleri hedeflenir. Thrag iiriinlerimizin

bununla beraber daha uygun ekonomik sartlarla daha cazip hale gelir.

3.24.1.8 Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuarlara Katihmlara verilen

Tesvikler

Ekonomi Bakanlig: tarafindan gérevlendirilmis olan organizatérlerin ihracat
yapan isletmelerin yurt disinda ki Fuarlara katilimlarinin saglanip sirketlerimizin yeni
pazarlara girisi, mevcut pazarda tutunmalari, gerekli tanitim faaliyetlerini yapmalari
yoluyla ihracatlarinin arttirilmasi amaciyla tesvikler verilmektedir. Yurt dis1 fuar
desteklerinden Tiirk Ticaret Kanunu maddeleri ¢ercevesinde kurulmus, ihracat¢i birligine

tiye sirket ile Tiirkiye’de yerlesik iiretici/imalatg1 organizasyonlar1 faydalanabilmektedir.

Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢er¢evesinde kurulmus, ihracat¢i birligine tiye
sirketler ile ayn1 liretim dalinda faaliyette bulunan iiretici ve imalatg1 sirketleri bir araya
getiren ve temsil eden kuruluslar ve ihracat¢i Birlikleri bagvuruda yapabilmektedir.

Bagvuru; Ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterliklerine yapilir (Ticaret Bakanligi, 2018).
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Yurt Disi Fuar Tesviginin Unsurlari: Sirketlerin yurt disinda diizenlenen
fuarlara katilimlarina yonelik olarak bosalan/yer kirasi, stant, nakliye ve firmalarin
gorevlendirdigi kisilerin ekonomi smifi gidig-doniis ulasim giderlerine tesvik verilir.
Sirketlere, yurt diginda diizenlenen fuarlara katilmalar1 i¢in yukarida sayilan harcamalar
esas almarak belirlenen destege esas tutar bazinda tesvik saglanmaktadir. Tesvige esas
tutar, hedeflenen iilkeler icin %70, diger iilkeler icin ise %50 orani iizerinden
hesaplanarak olusturulmaktadir. Thracatcilar, metrekare bazinda belirlenen destege esas
tutar cercevesinde genel nitelikli fuarlarda 50.000 TL’ye, sektorel nitelikli uluslararasi
fuarlarda 75.000 TL’ye ve prestijli fuarlarda 250.000 TL’ye kadar tesviklerden
faydalanabilmektedir. 1 Temmuz 2017°den 6nce bu desteklerin alinmasi 6deme siireci
daha zorlu bir siiregken bu tarihten itibaren yurt dis1 fuar destegi mevzuatinda koklii
degisiklikler yapilmis olup, destek mevzuati daha basit ve sade bir hale getirilerek
islemlerin en aza indirilmesi ve destek ddeme siirecinin hizlandirilmasi saglanmistir.
Boylelikle, ihracatg1 sirketlerin yurt disinda daha ¢ok fuara katilimlarinin ve daha fazla
pazarda boy goOstermelerinin temini, dolayisiyla ihracatimizin ve ihracatimizda pazar

cesitliliginin arttirilmasi hedeflenmektedir.

3.2.4.1.9 Yurtici Fuar Tesvikleri

Bakanlik tarafindan belirlenen sektorel nitelikli uluslararasi yurt i¢i fuarlarin dis
tanitimi yapilarak ve uluslararasi diizeyde katilimin artirilmasi amaciyla organizatorler

ile isletmeler desteklenir.

Bakanlik¢a (Ihracat Genel Miidiirliigii) ilan edilen yurti¢i fuarlar1 diizenleyen
organizatorler ve bu fuarlara katilm saglayan Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri
cercevesinde kurulmus, ihracatg1 birligine iiye sirketler bagvurularini Thracatci Birlikleri

Genel Sekreterliklerine yapabilir.

Fuar Tesvikleri Unsurlari; Katilimcr sirketlerin  yurtici  fuara katilimi
baglaminda yaptig1 yer kirasi ve stant kurulum harcamalar1 %50 oraninda 30.000 TL’ye
kadar tegvik verilir. Organizator sirketlerin bir yurti¢i fuar i¢in yurt disinda yaptigi tanitim
harcamalar1 i¢in %50 oraninda 150.000 ABD Dolarna kadar, yurt i¢inde yaptigi tanitim
harcamalar1 i¢in %50 oraninda 50.000 ABD Dolarina kadar tesvik verilir (Ticaret
Bakanligi, 2018).
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3.2.4.1.10 Tasarim Tesvigi

Tasarim tesvigiyle amaglanan Tiirkiye’de tasarim ve inovasyon kiiltiiriiniin
olusturulmasi ve yayginlastirilmasi ile tasarimcilarmin ve Tiirk tasariminin yurtigi ve
yurtdist pazarlarda tanitilmasina, pazarlanmasma ve markalagsmasmna katkida
bulunmaktir. Tasarimc1 sirketleri/tasarim ofisleri ve is birligi kuruluslarinin
gerceklestirecegi  tanitim, reklam, pazarlama, istihdam, danigsmanlik masraflari,
yurtdiginda acacaklar1 birimlere iliskin masraflar ile sirketlerin yurtdis1 pazarlara yonelik
yiiksek katma degerli iirlin gelistirmek amaciyla yliriitecekleri tasarim ve iiriin gelistirme

projelerine iliskin giderlere tesvik verilir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Hangi Tegviklerden Ne Kadar Yararlanilabilir?

Is birligi kuruluslar1 tarafindan yapilan uluslararasi tasarim organizasyonlari
%350 oraninda ve proje basina en fazla 300.000 ABD Dolar1 tutarinda tesvik verilmekte
olup; is birligi kuruluslar1 tarafindan diizenlenen tasarim yarismalarinda dereceye giren
tasarimcilarin yurtdigindaki egitim masraflarinin tamamu ile aylik 1.500 ABD Dolarmi
asmamak kaydiyla olusacak yasam giderlerine iligkin is birligi kuruluslarinin

gergeklestirecekleri harcamalar en fazla iki yil siiresince desteklenmektedir.
Tasarimct Sirketleri ve Tasarim Ofislerine Saglanan Tesvik Unsurlart

Tasarimci sirketi, Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimlerine gore kurulmus, Tiirkiye’de
ticari ve/veya smai faaliyette bulunan, tasarimcmin ortak oldugu, endiistriyel {iriin
tasarimi veya moda tasarimi alanlarinda faaliyet gostermekte olan sirketleri; tasarim ofisi
ise Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢er¢evesinde kurulmus ve sadece tasarim hizmeti
ve/veya danigmanligi faaliyetinde bulunan ve biinyesinde en az ii¢ adet tasarimc1 bulunan
endiistriyel iirlin tasarimi1 veya moda tasarimi alanlarinda faaliyet gostermekte olan
sirketlerdir. Tasarimci sirketleri ve iilke disindaki marka ¢aligmalar1 ve biiyiime odakli
hedefledikleri pazara uygun faaliyette bulunduklar1 birimlerle ilgili yapacaklari

masraflara tegvik verilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Hangi Tesviklerden Ne Kadar Yararlanilabilir?

Tasarimci Sirketleri ve Tasarim Ofislerinin;
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Yurt disinda gerceklestirecekleri tanitim giderleri tasarimei sirketler igin
en fazla 300.000 ABD Dolari, tasarim ofisleri i¢in en fazla 150.000ABD
Dolari,-Yurt disinda acgacaklar1 ve destek kapsaminda bulunan
birimlerinin (sirket, ofis, magaza, depo, sube, showroom, reyon, gondol
vb.); kurulum/dekorasyon ve konsept mimari ¢aligmas1 giderleri tasarimci
sirketler i¢in en fazla 100.000 ABD Dolari, tasarim ofisleri i¢in en fazla
50.000 ABD Dolar1, briit kira masraflar1 ve bu birimlerin kiralanmasma
iligkin danismanlik giderleri ile vergi/resim/ har¢ giderleri, tasarimci
sirketler i¢in en fazla 200.000 ABD Dolari, tasarim ofisleri i¢in en fazla
100.000 ABD Dolar,

Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tesciline iligkin masraflari ile
markalarinin yurtdisinda tescili ve korunmasina iligkin giderleri tasarimci
sirketler ve tasarim ofisleri igin en fazla 50.000 ABD Dolar1, -Istihdam
edilen tasarimcilar ve modelistlerin briit maas giderleri tasarime1 sirketler
i¢cin en fazla 150.000 ABD Dolari, tasarim ofisleri i¢in en fazla 200.000
ABD Dolar,

Is yonetimi kapsaminda satm alacaklar1 her tiirlii damismanlik giderleri
tasarmmci sirketler i¢in en fazla 200.000 ABD Dolari, tasarim ofisleri i¢in
en fazla 100.000 ABD Dolari’na kadar %50 oraninda ve yillik limitlerle

tesvik verilir.

Tasarim ve Uriin Gelistirme Projeleri Tesvik Unsurlar1

Sirketlerin moda, endiistriyel tasarim ve inovasyon seviyelerinin artirilarak,
ithracata doniik katma degerli iirlin liretmeleri amaciyla uygulayacaklar1 projeleri
kapsaminda yapilan istihdam, alet, techizat, malzeme ve yazilim satm alimi ile seyahat

ve web sitesi liyeligi masraflarina tesvik verilmektedir.

3.2.4.1.11 Tiirk Mallarinin D1s Piyasada Tanitimi, Marka olma Durumu ve

Tiirkiye Imajinin Yaratilmasi Turquality Destekleri

Di1s piyasada marka olma giicii olan isletmelerin, tirettikleri lirlinden pazarlama

durumlarina ve satis bittikten sonra olan hizmete kadar tiim seviyeleri i¢ine alacak sekilde

yonetime hakim olmak ve kurumsal bir yap1 olusturmak, dis ticaret pazarmda biiytik bir
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isletme olmalar1 ve Tirk mali ihracatinin arttirilmasi ve akillara yerlesmesi
hedeflenmektedir. Biiyliik bir marka olmanin biiyiik kabul goren seviyelerine uygun
bi¢imde tasarlanmis olan hedefinde yerli mallar1 tanitmak odaginda ise marka olma istegi
ve ¢aligmalar1 olan Turquality yatirim yapma iiretim yapma ve ihracat yapma aglar1 i¢in

bir tegvik programidir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Marka ve Projeleri Destek Unsurlari- Turquality

Eger bir isletme marka, model ya da patent alimina iliskin tasarim harcamalar1
ve belge alma i¢in katlanilan maliyetler gibi harcamalara iligkin destekleri saglamaktadir.
Bununla birlikte arastirma gelistirme veya tirtinlere ait gelistirme projeleri kapsaminda
tedarik edilen personel ve miithendis harcamalari, laboratuvar harcamalar1 gibi durumlara

finansal destek saglanmaktadir.

Marka ve Tesvik Projeleri Programi Kapsaminda Hangi Isletmeler Ne Kadar

Yararlanilabilir?

Bir isletme bu program icinde barindigr siirece tesviklerden siireye
bakilmaksizin faydalanmaktadir. Bu program kapsaminda degerlendirilen isletmeler
acilacaklar1 her pazar ve lilke i¢in bes yil siireyle tesviklerden faydalanabilmektedir.
Burada bes yil boyunca siiren tesvik aslinda isletmelerin {iriin ¢esitlendirmesi yapmasi

amaciyla sunulmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Marka Programi Kapsamindaki Finansal Olmayan Egitim Destekleri

Isletmeler igin yonetici aday1 ilerlemesi yoniinde programlar: Tiirk
isletmelerinin mevcut markalar1 kapsaminda dis ticaret pazarinda rekabet edebilmeleri
icin miithim etkenlerden birisi de insan kaynagi alt yapi sisteminin olusturulmasidir.
Rekabet durumunun giin gectikce ylikselise gectigi ve iilkeler arasi ticaret
smirlamalarinin azaldig1 giiniimiizde bu tesviklerden egitim tesvigi de bulunmaktadir. Bu
programlara MBA programi ve yiiksek lisans egitimleri 6rnek gosterilebilir. Kog, Sabanci

gibi igletmeler bu tesviklere agirlik vermektedir.
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3.2.4.1.12 Tarimsal Uriinlerde ihracat iadesi Yardimlar

DTO taahhiitlerimiz kapsaminda; katma degeri yiiksek, istihdam artiric1 dzelligi
bulunan, uzun vadede yliksek potansiyel arz eden ve tiiketiciye yonelik muhtelif islenmig
tarim idiriinlerinin 2017 yilinda gergeklesecek ihracati, birim miktar bazinda ve azami
odeme oranlar1 cercevesinde desteklenmektedir. Ulkemiz menseli tarim iiriinlerinin
uluslararas1 piyasalarda rekabet giliciiniin ve ihracat potansiyelinin artirilmasi.
Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu ddenekleri cercevesinde karsilanmak iizere; 2016/16
sayili Karar kapsami fdirtinlerinl 01/01/2017 1ile 31/12/2017 tarihleri arasinda
gerceklestirilecek fiili ihracatinda; yine alinan Karar’da s6z konusu iirlinlerin karsisinda
belirtilen ihracat iade miktarlari, azami 6deme oranlar1 ve miktar barajlar1 baz alinarak,

ithracat iadesi destegi saglanmaktadir.

Ihracat¢1 veya imalatci/ihracatc sirketler, Karar baglamimda ki iiriinler ile ilgili
olarak ihrag¢ yapildig: tarihten itibaren en geg bir yil igerisinde basvurabilirler. Bununla
beraber, ihracat iadesine konu muhtelif Girlinlerin sdzlesmeli tarim kapsaminda temin
edilmesi durumunda iireticiler de tesviklerden yararlanabilir. Basvuru: Direkt bagh
oldugu ya da kanuni merkez veya subelerin bulundugu yerdeki Ihracat¢i Birligine yapilir

(Ticaret Bakanligi, 2018).

Tesvik Unsurlari: Bu karar sonucu tiim ihracat¢i isletmelere nakit yardim
yapilmamakta, bu tesvikler vergi cezalari, kamu bankalarindan kullanilan kredi faizleri
kesintileri, masraflarin diistiriilmesi yoluyla yapilmaktadir. S6zlesmeye dayali iiretim
baglamindaki ihracata saglanan destek artiginin yarisi ihracat yapan sirket adina agilmis

olan mahsup hesabina eklenirken, kalan yaris1 nakit olarak saglanmaktadir.
Karar Kapsaminda olan Uriinlere Hangi Oranda Tesvik Verilmektedir?

Karar kapsaminda olan tiriinlerin ihracatu ile ilgili iade kisim ve miktarlar1, azami
O0deme tutarlar1 ve miktar kotalar1 géz oniinde bulundurularak, ihracat iadesi tesvigi

verilmektedir. (Ticaret Bakanhgi, 2018).
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4. SONUC

Degisim ayak uydurulmasi gereken en 6nemli etmenlerden biridir. Degisen tilke
kosullari, degisen ekonomi, degisen isletme yonetimi, degisen insan tutumlari, degisen
talep ve arz, degisen moda, giindem ve isletmelerin ayakta kalmasi i¢in degisen kurallar.
Karliligr arttrmak i¢in dncelikli hedef rekabet edebilmektir. Rekabet i¢in de hizla bu

degisime hizla ayak uydurmak.

Kiiresel bir diinyada, kiiresel bir pazar mevcuttur. Bu calismada siirekli
gelismekte olan dis ticaret pazarinda, maliyet yonetiminin rekabet giicline olan katkilar1

incelenmistir.

Piyasalardaki kiiresel ve degisen bir durum, artan rekabet ortaminda tilkeler, dis
ticaretteki rekabet giiglerini gelistirmek i¢in fakli strateji arayislarina girmislerdir. Burada
savundugumuz ve uygulanmasini tavsiye ettigimiz yontemler maliyet yonetimi
stratejileridir. Maliyeti yonetirken, dig ticaret uygulamalarinin ayr1 ayr1 bircok basliginda
inceleme imkdnimiz olmustur. Giimrikk maliyetleri, nakliye maliyetleri, hammadde
alimimda pazarlik indirimleri, dahilde islem rejimleri gibi bagliklar isletmenin maliyeti
diisiik sekilde yonetilmesine ve sonrasinda karli sekilde pazarlara agilmasina olanak

saglamaktadir.

Bununla birlikte tiim bu ihracat ithalat siirecleri gerceklestirilirken isletmeler
belli bir politika izlemeli ve devlet tesvikleri konusunda bilingli olmalidir. Bu biling
sayesinde harcamalarini kontrol altina alabilir, finanse etmekte zorlanmadan dis ticaret
pazarmda kendi iirtinlerini daha az maliyetle tanitabilir ve fiyat rekabeti saglayarak pazara

tutunabilir.

Ithalat ve ihracat islem siire maliyetleri bashigidan bir drnek verecek olursak;
Ornegin ithalat silirecinde gelecek olan bir ithal {iriiniin {iriin varisi ger¢eklesmeden evvel
glimriige bilgi verilmesi, evrak goriintiilerinin iletilmesi maliyet yonetimi ve hizli islem
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Ornegin; kimya firmalarinin muayene inceleme benzer
raporu veya lirlin analiz sertifikasi vb. belgeler iriine iliskin ithal kota ve izin

kontrollerinin 6nden yapilmasma izin vermektedir. Belgelerinin sunulmasi giimriikte
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gelecek {irliniin hangi hatta diisiip o hattin sartlarina gore islem gérmesi konusunda 6n

bilgi verecektir (TUSIAD, 2012).

Devlet vermis oldugu tesviklerle ekonominin siirdiiriilebilir olmasini ve sosyal
kalkinmanin olusmasimi hedeflemistir. Tasarim konusu AR-GE’ de bulunmasinin ve
kalict hale gelmesi gelismis iilkelerin en 6nemli amacidir. Ulkeler vakit gegtikce
inovasyona daha ¢ok politikalarinin merkezine alarak tasarim asamasimi destekleyen

politikalar gelistirmislerdir.

Devletin verdigi tesvikleri hakkinda bilgisi az olan isletmelerin bu tesviklerden
yararlanma oranlar1 yapilan arastirmalara gore daha az oldugu kanaatine varimistir.
Tasarim konusundaki politikalarin  etkinliginin ¢ogalmasiyla tanitima yonelik
uygulamalarin daha fazlalagtirilmas1 Onerilmistir. Bu sebeple Devlet tesviklerinden
yararlanan isletmelerin rekabet konusunda daha iist basamaklarda yer alabilecegi
diisiiniilmektedir. Isletmelerin bu tesvik ve kendi sektorleri ile ilgili bilgi diizeylerini
arttirarak ve gelismeleri daha titiz bir bigimde takip etmeleri i¢in personel istihdam
etmeleri veya konu hakkinda deneyimli olan danigmanlarla ¢caligmalar1 isletmeye azami

olarak yarar saglayacagi bilinmektedir (Ceylan, 2019).

Isletmelerin dis ticareti saglikli sekilde yiiriitmesi igin; calismanin birinci
bolimiinde dis ticaretin tanimi ve kapsamlarindan bahsedilmistir. Bu tanim ve kapsam
basliklarindan sonra dis ticaretin iilkeler ve isletmelere kattig1 yararlar, doviz girislerinin
ekonomiye katkilar1 ve isletmelerin i¢ ticaretten ziyade, dis ticaretle finansal giiclinii

arttirarak rekabet giiclerine katkilarimdan bahsedilmistir.

Maliyet yonetimi boliimiinde ise dis ticaretin isletmeler tarafindan nasil daha az
maliyetle yonetilebileceginden bahsedilmis olup, isletmelerin maliyet yOnetimini
yaparken stratejik uygulamalardan sdz edilmistir. Isletmeler ihracat yaparken bircok
teslim sekli kullanilmaktadir. Bunlardan birkaci; fabrika teslim, liman teslim, belirlenen
yerde teslim gibi. Burada miisteriye fabrika ¢ikis fiyat vermektense alicinin iilkesindeki
limana kadar sigorta dahil 6deyerek teslim (CIF gibi) fiyat1 verilmesi alicinin daha ¢ok
dikkatini gekecektir. Bu teklifi verirken nakliye 6demesini satici yapacagmdan ve nakliye
sirketleriyle yaptig1 pazarlik sayesinde fiyati diisiiriir ve dip fiyattan anlagsma yaparsa {iriin

fiyatina bu maliyeti yedirebilir ve kendine rekabet edebilir bir durum yaratabilir. Burada
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araci nakliyeci ile caligmaktansa ana hat tasiyicilariyla direkt ¢alismak isletmenin karina
olacaktir. Araci nakliyecilere forwarder ismi verilir. Bu konuda ihracat ve ithalat
operasyon siireclerini yiirliten personele egitim konusunda ticretli veya iicretsiz disardan

destek alinmalidir.

Pazarlama bolimiinde isletmelerin  kiiresel rekabet pazarinda ayakta
durabilmeleri i¢in mevcut pazarlama kriterleri, pazarda kalite, talep ve moda takipleri,
pazardaki mevcut durumlar1 analiz etme ve pazarlama ¢alismalarini anlatarak isletmelerin

dis pazar arastirmasi i¢in yapmasi gereken kriterler belirtilmis ve bilgiler verilmistir.

Son bolimde ise isletmeler pazara giris yapabilmek ve pazarda rekabet
edebilmek i¢in belli bir finansal giice sahip olmalidir. Yapilan harcamalarin belli bir kism1
devlet tarafindan tegviklerle geri 6deme yapilabiliyor. Ancak cogu isletme tesvikleri
bilme ve uygulama konusunda bilingli degil. Burada isletmelerin, devlet tesvikleri

hususunda informasyon eksiklerini giderme amaglanmis ve bu bilgiler aktarilmistir.

Isletmeler yeni pazarlara girmek ve mevcut pazarda tutunmalari igin, yurti¢i ve
yurtdisi fuar katilim ve ziyaretlerini arttirmalari, yurtdis1 fuar ve miisteri ziyaretlerini
arttrmalidir. Isletmeler bu ziyaret ve fuar sonralar1 harcama yaptiklar: tutarlar1 belirli
oranda iade almak i¢in ii¢ ay i¢cinde bagh bulunduklar1 ihracatg1 birliklerine veya devlet
kuruluslarma gerekli evraklarla basvuru yapmalar1 gerekmektedir. Yurtdis1 seyahat
desteginden yararlanmak i¢in; yurtdisi ziyareti sonrasi ii¢ ay igerisinde; ziyaret edilen
miisteri bilgileri, konusulan konu ve iiriin, mail ve iletisim bilgileri, ucak bilet ve binis
kartlari, konaklanan otelin faturasi gibi evraklar1 kuruma iletmek zorundalar. Bu
ziyaretler sonrasinda da isletmeler goriisme yaptig1 miisteriler ile iligkilerini sik1 tutmali
ve numune gonderimi konusunda hizli davranmalidir. Yeni miisterilerin yeni bir
tedarikciye gecis yapmalar1 icin, fiyat kalite performansinin yaninda kendini 6zel
hissetme gibi i¢glidiilere ihtiyag¢lar1 vardir. Bu i¢giidiiye hitap edebilmek i¢in promosyon

hediyeleri bu miisterileri dis ticaret anlagsmalarinda cezbedecektir.

Isletmelerin yeni miisteri goriismeleri yapmalarinin yaninda, portfoyiindeki

miisterileri de ziyaret ederek iligkilerini her gegen giin daha saglam kurmak zorundadir.
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Sonug olarak burada ulagilmak istenen makro anlamda hedef; yabanci sermaye
girigini arttirarak yerli paranin satin alma giiciinii arttirmak, kredi faiz oranlarinda
iyilesme, istihdam oraninin artii, dig sermaye yatirimlarmi iilke i¢ine ¢cekmek ile iilke
ekonomisine biiylik oranda katki saglamak. Mikro anlamda hedef ise isletmelerin
sermaye ve finansal giiclinii arttirarak yerli tiretime ge¢melerini ve ihracata 6zendirmek
veya var olan ihracat oranlarini arttirmak hedeflenmis olup bununla ilgili gerekli maliyet

caligmalari, pazara giris ¢alismalar1 ve devlet tesviklerinden bahsedilmistir.

Dis ticaret islemlerini daha az maliyetle yonetmek hem tilke ekonomisi i¢in hem
de isletme finansmani i¢in biiyiik 6l¢lide 6nem arz etmektedir. Maliyeti iyi yonetilen tlilke
ve isletmelerin ekonomi ve finans durumlar1 her zaman pozitif seyredecek ve rekabet

giicli daima gii¢lii olacaktir.
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