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OZET

Ihracat; isletmelerin pazar paym arttirma, bityiime, karliliklarini1 maksimize etme gibi
temel isletme hedeflerine ulasma noktasinda, gergeklestirmeleri gereken pazarlama
faaliyetlerinden biridir. Bununla birlikte ihracat edebilmenin en 6nemli unsurlarindan birisi

ise rekabet edebilmeyi ve bu rekabet diizeyini siirdiiriilebilir kilmaktir.

Bu cercevede arastirmada gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ihracati
arttirma stratejilerinin uygulamasi gerceklestirilmistir. Aragtirma neticesinde firmalar, i¢ ve
dis pazarda satis sonrast hizmet, isglicii maliyeti gibi unsurlar agisindan rekabet

edebileceklerini belirtilmislerdir.

Bununla birlikte firmalar dis pazarda satig sonrast hizmet, isgiicii maliyeti ve nitelikli
isglicii hususunda rekabet avantaji saglayacagina yonelik goriislerinin i¢ pazardaki rekabet

edebilmeye yonelik goriislerine gore daha yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir.

Firmalar ihracat stratejileri gerg¢evesinde, ihracat faaliyetleri gergevesinde yaptiklari
pazarlama stratejilerine yonelik en yiliksek diizeyde gerceklestirdikleri faaliyet olarak
isletmelerinin maliyet ve genel gider kontroliinii diizenli olarak yaptiklar1 ve raporlamalarinin

diizenli oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Ayrica, isletmeler ihracatla ilgili tim siire¢lerde maliyetlerin diisiiriilmesi ig¢in
calistiklar1 ve iretim siireglerindeki kalite kontrol metotlarii siirekli gelistirerek iirlin

kalitesini iyilestirdiklerini belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Gida Sektorii, Thracat, Thracat Stratejileri



ABSTRACT

Export is one of the marketing activities that companies should realize in realizing
their basic business objectives such as increasing their market share, growth and maximizing
their profitability. However, one of the most important elements of export is to compete and

make this level of competition sustainable.

In this context, the implementation of the strategies of increasing the export of the
enterprises operating in the food sector were realized. As a result of the research, firms are
able to compete in terms of elements such as after-sales service and labor cost in domestic and

foreign markets.

In addition, it is concluded that the opinions of the firms that provide competitive
advantage in the after sales service, labor cost and qualified labor force in foreign market are
higher than those of competing in domestic market.

Firms have expressed their opinion on the regularity of their operations and regular
reporting of their cost and overhead expenses as a result of the activities they carry out within

the framework of their export strategies.

In addition, enterprises have stated that they work to reduce costs in all processes
related to export and that they improve the quality of the products by continuously improving

the quality control methods in the production processes.

Keywords: Food Sector, Export, Export Strategies
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GIRIS

Giliniimiliz diinyasinda ekonomilerin kiiresellesmesiyle ortaya ¢ikan durumla birlikte
ihracat igletmeler ve iilkeler i¢in daha da 6nemli bir noktaya gelmistir. Kiiresellesme ile
beraber rekabet kosullarinin daha da zor hale gelmesinden dolay:r isletmeler yasamlarini
devam ettirebilmek i¢in artik kendi yerel pazarlar1 disina ¢ikarak, diger iilke pazarlarindaki
firsatlar1 degerlendirme yoluna gitmektedirler. Kiiclik ya da biiyiik o6lgekli isletmeler
uluslararas1 pazarlarda kendilerine yer edinmek igin ¢aba gostermektedirler. Teknolojik
diizeyin gegmise gore ¢ok yiiksek seviyelere gelmesi sonucu iletisim, ulasim gibi kavramlar
zorluk olmaktan ¢ikmislardir. Buna paralel olarak uluslararasi pazarlara girmek kolaylasmis
olsa da biitiin isletmelerin bu avantaja sahip olmasi uluslararasi pazarlarda tutunabilmeyi

oldukea giiclestirmistir.

Ihracat, isletmeler igin dis pazarlara agilma konusunda en kolay yol olmaktadir
(Bradley 1999: 284). Fakat ihracat konusunda basar1 saglayabilmek icin belirli sartlar1 yerine
getirmek gerekmektedir. Ihracat isletmeler acisindan sadece iirettikleri mallar1 yurtdisina
satmak olmamalidir. Thracatta bagar1 saglamak icin giris yaptig1 ihracat pazarina 6zel olarak
plan ve stratejiler belirlenerek uyum saglanmalidir. Isletmeler bu sekilde hareket ederek

ithracat yaptig1 pazarda avantaj saglayabilmekte ve basariy1 yakalayabilmektedirler.

Diinyada isletmeler agisindan yogun sekilde bir rekabetin oldugu ortamda isletmelerin
cevrelerindeki degisimi gozlemlemeleri ve bu degisime bir takim uygulamalarla uyum
saglamalar1 zorunlu hale gelmistir. Bu uyum saglama durumu 6zellikle ¢ok hizli degisim ve
gelismelerin yasandig1 sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler i¢in daha da biiylik 6nem
tasimaktadir. Kiiresellesme ile beraber ortaya ¢ikan yogun rekabet, uluslararasi alanda faaliyet

gosteren firmalar i¢in degisim ve uyum konusunu daha 6nemli bir hale getirmistir.

Bu baglamda calismada ihracati arttirma stratejilerine yonelik gida sektdriinde, i¢
pazar, dis pazar rekabet etme durumlari, ihracat yapilan lilkenin pazar yapilar1 vs. konularda

arasgtirma yapilmstir.
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BIRINCi BOLUM: DUNYADA VE TURKIYE’DE GIDA SEKTORU

1. Gida Sektor Kavrami ve Onemi
Gida sektori, hammaddesini tarim sektoriinden alan ve onu belirli (islemek,
depolamak, ambalajlamak, muhafaza etmek ve pazarlamak gibi) islemlerden gecirerek iiriine

doniistiiren, yani tarim triinlerinin kiymetini arttiran bir sanayi dalidir (Cetin 2008, s.172).

Tarim isletmelerinde {iretim, girdilerin iiretim islemi sonucunda tarimsal
hammaddelere doniisiimii ile baslamakta, tarim isletmelerinde 6z tiikketime ayrilan kisimdan
sonrast tarima dayali sanayilerde islenmek {izere fabrikalara gonderilmekte ve islendikten
sonra olusan nihai Triinler ihracat¢i, ithalat¢i, depolayici, dagitict ve perakendeciler

araciliiyla son tiiketicilere ulastirilmaktadir (Cetin, 1999, s. 186).

Farkli bir tanima goére, tarimdan elde edilen sagladigi bitkisel ve hayvansal
hammaddeyi, uyguladig: bir veya daha ¢ok islemle, raf dmrii uzun ve tiiketime hazir {irinlere
dontistiiren sanayi koluna gida sektorii denilmektedir. Tarimsal iiretimin mevsime ve yoreye
bagl degiskenligine karsilik gida ihtiyaglarinin stirekliligi, hizli bozulma riskinde ki tarimsal
tirtinlere belirli isleme ve muhafaza yontemlerinin uygulanmasini mecbur kilmakta ve bu

fonksiyonu gida sanayi yerine getirmektedir (Anonim 2006, s. 176).

Gida sektoriinii hammadde kaynagi olan tarim sektorii, genis bir istihdam olusturmasi
bakimindan iilkemiz i¢in 6nem tagiyan sektorlerin baginda gelmektedir. Toplam niifusumuzun
yaklagik %37’si tarimla ugrasmaktadir ve Tiirkiye bu 6zelligi ile tarim {ilkesi olma niteligini

stirdiirmektedir (Anonim 2006, s. 124).

Tarimsal hammaddenin degerini arttirmak, iilkede saglikli iggiiciiniin olusmasini
saglayacak yeterli ve dengeli beslenme gereksinimini karsilamak, tarimsal iiretimi tesvik
etmek ve kontrol etmek, tarim tekniginin gelismesine katki saglamak ve dis ticarete deger

katmak gida sektoriiniin {ilke ekonomisine sagladiklari katkilar arasinda bulunmaktadir
(Demircan ve Dernek, 2004, s. 95).

Cesitli katki maddeleri vasitasiyla bozulabilir gida maddelerinin raf émriinii uzatmak
miimkiindiir. Gida maddelerinin depolama 6zelliginde kaynakli, gida maddelerindeki arz ve

talebin dengelenmesi saglanmaktadir (Glines ve dig. 2002, s. 358).
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Gida sektoriinde teknolojik yeniliklerinin kullanimryla {iriin ¢esitliligi daha kisa siirede
ve daha kolay bir sekilde gerceklesebilir. Bunun yaninda yapilan yenilikler ile birlikte,
tiketici talep ve aliskanhiklardaki degismelerin  getirisi olarak {iriin  c¢esitliligi
olusturulabilmektedir. Buna dondurulmus ya da pismis lriinler 6rnek olarak verilebilir.
Ozellikle dondurulmus iiriinlerde soguk zincirin kirilmadan {iriinlerin tasinmasi, depolanmasi
ve satig yerlerinde sunulmasina ve tasmacak iriinlin niteligine gore tasit ve depolama

tekniklerinin tercihine 6nem verilmesi gerekmektedir (Giines ve dig. 2002, s.358).

Toplumu olusturan bireylerin biiyiime, fizyolojik ve zihinsel gelisimlerini saglama ve
yasamlarint devam ettirebilmesi icin beslenmeye ihtiyaclar1 vardir. Beslenme toplum
sagliginin korunmasinda, iilke ekonomisinde ve kalkinmada temel fonksiyonlardan birisidir
(Halag 2002, s.107).

Giliniimiizde gida sanayi, ortak amaglari, ortak sonuglar1 nispeten ortak teknoloji
mithendisligi, mevzuat ve ambalajlama ile pazarlama yontemleri sayesinde, gelismis
tilkelerde bashi basma ve ayri niteliklere sahip bir sanayi dali olarak nitelenmektedir. Bu
ozelliklere dayali iirettikleri {iriiniin niteligine goére gida sektorii asagida ifade edilen alt

basliklar ile ele alinmaktadir (Turhan 2004, s. 245).

 Etve Et Uriinleri Sanayi

+  Siit ve Siit Uriinleri Sanayi

+  Su Uriinleri Sanayi

* Unve Unlu Mamuller Sanayi

+  Meyve ve Sebze Isleme Sanayi

* Bitkisel Yag ve Mamulleri Sanayi
+ Seker ve Sekerli Uriinler Sanayi

* Diger Gida Mamulleri Sanayi

14



2. Diinya Gida Sektorii ve Tarihi Gelisimi
Diinya gida maddeleri talebi niifus artisi, ekonomilerin biiyiimesi ve hizlanan
sanayilesmeyle yiikselirken, diger taraftan artan petrol fiyatlar1 ve belirsizlik i¢inde olan
kiiresel ekonomi kosullar1 diinya piyasalarinda talep artisin1 yavaslatmaktadir. Gida maddeleri
arz1 ise iklimin etkisiyle ve yapisal sorunlar nedeniyle gerilemektedir. Enerji fiyatlarindaki
artis tarimda girdi olarak kullanilan giibre ve mazot fiyatlarina yansidigindan iiretim
maliyetlerinin artigina neden olarak gida fiyatlarinda artisa katkida bulunmakta, bu durum

diinya gida iiretim Ve ticaretini olumsuz etkilemektedir (Ravallion vd., 2007: 27).

Giintimiiz diinyasinda tilkelerin ne kadar ekilebilir topraga sahip olduklarindan ziyade
ekilebilir topraklarindan ne kadar katma deger yaratabildikleri onemli hale gelmistir. Ornegin,
16 milyon niifusa ve 41.526 km2 yiiz6l¢iimiine sahip Hollanda'nin tarim, gida ve hayvancilik
tirtinleri ihracatt 2004 yilinda 42 milyar ABD Dolarimi agmistir. Bu iiriinlerde ithalatgr tilke
olan ve re-export yoluyla da ihracat yapan Hollanda, 2004 yil1 verilerine gére 16 milyar ABD
Dolar iistiinde net ihracatci konumundadir. Ayrica, bir iilkenin GSYIH's1 iginde tarim
sektoriiniin payma bakarak tlkenin gelismislik diizeyi hakkinda fikir yiiritmek soz
konusudur. Ornegin, tek basina diinyayr doyurabilecek tarim sektdriine sahip ABD'nin
GSYIH's1 iginde tarrm sektdriiniin pay1 %2 gibi ihmal edilecek diizeylerdedir. Cin'de bu deger
1990'da %27 iken giiniimiizde %17’ye diismiistiir (ISO, 2016: 2).

Bugiin 60 trilyon dolar olan diinya gayri safi hasilasi i¢inde kiiresel gida harcamasi 10
trilyon dolar civarindadir. Diinya tarimsal gayri safi yurtigi hasilanin kiiresel 1sinma nedeniyle
2020 yilinda % 15 civarinda gerilemesi beklenirken, gelecek 30 yilda diinya niifusunun %
60’nin sehirlerde yasayacagi tahmin edilmektedir. Ulkelerin ekonomik biiyiime hizlarinin
artig1 gida triinlerine talep artig1 yaratmaktadir. Brezilya, Cin, Hindistan, Rusya ekonomileri
diinya gayri safi hasilasinin dértte birini olusturmaktadir. Ornegin Cin yakin gecmiste gida
maddeleri ihracatgis1 iken, ithalatgr olmustur. Giniimiizde kolay ve farkli sekillerde
hazirlanan, dogal Ozelliklerini tazesine en yakin sekilde koruyan dondurulmus gidalarin
tiiketimi artmaktadir. Bu artigta en biiylik etken kadinlarin ¢alisma hayatinda etkin olmalar1 ve

yasam tarzlarindaki degisikliktir (Dybowski, 2016: 15).

Diinyanin en gelismis ekonomileri olan ABD ve AB’de ekonomik biiyiime

yavaslamakta ve issizlik giderek artmaktadir. Bu {ilkeler ekonomik sorunlarini asmak
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amaciyla kiiresellesme akimi ile diinya ticaretinde liberallesmenin saglanmasi ve her {ilkenin
ayn1 kurallara uymasi icin DTO (Diinya Ticaret Orgiitii), IMF, DB (Diinya Bankas1) gibi
kuruluslar aracilifiyla c¢alismalar yapmaktadir. Ancak bu kuruluslar, gelisme yolundaki
tilkelerden tarimsal desteklerin kaldirilmasint ve tarimsal {diretimlerin kisitlanmasini
istemektedir. Buna bagl olarak tarimsal iiretimin kisitlanmasi, desteklerin kaldirilmas: gida
tiretimini ve ticaretini dogrudan etkilemektedir (FAO, 2017: 125).

Diger yandan kiiresellesme siirecinde diinyada gida konusu 6nemini artirarak yeni bir
konuyla, beslenme ve saglik sorunlarinin tiretim ve ticarette yeni akimlar olusturmasi1 konusu
giindeme gelmistir. Son donemde giderek daha ¢ok karsimiza ¢ikan Iyi Tarim Uygulamalar
(Good Agricultural Practice-GAP) ile kiiresellesen gida ticaretinde {iretim ve tiiketim
kisminda yer alan hiikiimetler, gida isleme firmalari, ¢iftciler, perakendeciler gibi taraflar gida
giivenligi, gida giivencesi, Kalite ve ¢evre ile ilgili kaygilarin giderilmesini ve ¢evresel, soysal

stirdiirtilebilirligin saglanmasini hedeflemektedirler (Akkaya vd., 2006: 7).

Tablo 1. Diinya Gida Sanayi (2016)

Toplam Satis | Toplam imalat sanayi | Istihdam (1000 kisi)
(MilvarAvro) | satist igindeki payi
(%)

Avustralya* 49 20 215
Brezilya™* 104 18 1.412
Kanada 67 17 223
Cin** 379 9 5.827
Japonya 257 10.7 1.455
Meksika 59 24 390
Yeni Zelanda 21 45 76
G. Kore 42 5 200
ABD 478 15 1.524

Kaynak: TGSIDF, 2017 Envanteri.
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Diinya geneline iliskin analizler, Gida ve Igecek Sanayi’nin Imalat Sanayi toplam
satislarinin 6nemli bir bolimiinii teskil ettigini gostermektedir. Tablo 2’den izlenecegi gibi
Gida ve Igecek Sanayi’nin toplam imalat sanayi satislari i¢indeki payi, Yeni Zelanda,
Avustralya, Meksika, ve Brezilya’da biiyiik 6nem tagimaktadir (TSIGDF, 2017: 14). ABD’de
ise gida ve icecek sanayinin toplam imalat sanayi satiglari i¢indeki payinin ylizde 15 oldugu
tablodan goriilmektedir. ABD’de yilda 1,6 trilyon ABD Dolar gida harcamasi yapilmaktadir.
Bu harcama ABD GSMH ’smin %10’una denk gelmektedir. ABD gida sektoriinde 16,5
milyondan fazla kisi istihdam edilmektedir. Bu olumsuz gelismelere ragmen ABD’nin gida
sektorii 2009 yilindaki ekonomik krizden olumsuz etkilenmistir. Bu olumsuzluk ABD’nin
ihracatta diinya liderligine ulagsmaya calisan 3 iilke arasinda olmasina engel olmamistir. ABD
ile birlikte Fransa, Hollanda, ilk 100 biiyiik gida ve igecek firmasinin 45’inin ana tilkesi olarak
kayitlara gegmistir. Bu iilkeler toplam gida ve i¢ecek satisinin %57 sini gergeklestirmektedir.
Japonya’da ise, gida sektorii, elektrik elektronik ve otomotiv sektorlerinden sonra iiretim
degeri bakimindan 3. siradadir. Tiiketici davraniglarinin degismesi ile birlikte 1980’lerde

yavas biiyliyen gida sektorii daha 6nem arz etmis ve hizla bliyiimiistiir (Ata 2009, s.36).

Tablo 2. Gida Sektériinde En Biiyiik Ihracatci ve ithalatg1 Ulkeler (Milyon Dolar)

Thracat (2015) | Ihracat (2016) Ithalat (2015) | ithalat (2016)
Avrupa Birligi 87.2 97.2 Avrupa Birligi 74.8 79.1
ABD 58.4 72.0 ABD 70.7 83.7
Brezilya 39.9 46.8 Japonya 43.5 52.5
Cin 34.9 44.2 Cin 27.9 36.9
Tayland 24.3 30.6 Rusya 21.5 24.3
Arjantin 21.8 27.5 Kanada 20.5 23.9
Malezya 21.3 28.8 Giiney Kore 13.0 17.6
Endonezya 21.0 27.9 Hong Kong 12.8 15.7
Kanada 19.8 235 Meksika 12.7 14.9

Kaynak: TGSIDF, 2015 — 2016 Envanteri, www.tgdf.org.tr.

Gida sektoriinde en biiyiik ihracat¢i ve ithalatci {ilkelerin 2010-2011 yillart itibariyle
ihracat ve ithalat degerleri Tablo 2’de verilmistir. Tablo verilerine gore Diinya gida ihracat ve

ithalatinin en biiyiik boliimii Avrupa Birligi iilkeleri tarafindan gergeklestirilmekte, bu iilke
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grubunu ABD izlemektedir. Avrupa Birligi’nin gida ihracat: ithalatina gore daha fazla iken,

ABBD ig¢in gida ithalatinin ihracatindan daha fazla oldugu gézlenmektedir.

3. Gida Sektorii Ticareti

Gida sektoriinde dis ticaret verileri asagida ihracat ve ithalat olarak sunulmaktadir.

1.1. D1s Ticaret

1.1.1. Thracat

2004 — 2016 yillar1 arasinda imalat sanayi icerisinde Gida ve igecek Sanayi ihracati
yaklasik %163“lik bir artisla 2,5 milyar dolardan 6,5 milyar dolara artis géstermistir.
Tiirkiye’nin toplam ihracat1 ise ayni yillar arasinda %468“lik bir artis gdstermistir. Imalat

sanayini incelendiginde; 6 kat artarak 20,5 milyar dolardan 125 milyar dolara yiikselmistir
(Tablo 3)

Tablo 3. imalat Sanayi Icerisindeki Gida ve Igecek Sanayi fhracat1 (Milyon USD)

2004 2008 2013 2014 2015 2016
Tarim ve 2.152 1.659 3.328 3.480 3.725 3.936
Ormancilik
Balikcilik 26 24 139 130 158 240
Madencilik
ve Tas 368 400 810 1.146 1.660 2.155
Ocagi
fmalat 20.525 25.517 68.813 80.426 101.081 125.185
Gida
Uriinleri ve 2.455 1.835 4.271 4.339 5.164 6.475
Icecek
Diger 150 173 384 530 645 507
TOPLAM 23.224 27.774 73.476 85.534 107.271 132.024

Kaynak: TUIK, Istatistiki Gostergeler, 2017.

Asagida tabloda da Gida sanayi ihracatimizin alt dallar itibariyle dagilimi
verilmektedir. Tabloya bakildiginda islenmis meyve ve sebzeler de en fazla ihracat yapildigi
goriilmektedir. En az ihracatin ise genel anlamda et ve et iirlinleri ile yagh tohumlar ve yag

veren meyveler de oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Gida Sanayi ihracatinin Alt Dallar itibariyle Dagilimi (Milyon USD)
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2008

%

2013

%

2014

%

2015

%

2016

%

LEt ve Et
Uriinleri

13

0.44

41

0.58

36

0.50

54

0.66

102

1.04

_Siit, Siit
Uriinleri ve
Yumurtalar

21

0.72

80

1.14

107

1.49

178

2.20

254

2.57

Baliklar ve
Diger Deniz
Uriinleri

88

2.92

243

3.43

258

3.58

302

3.72

408

4.12

Hububat,
Ijububat
Uriinleri

406

13.36

891

12.56

876

12.12

1036

12.73

1385

13.97

Islenmis
Meyve ve
Sebzeler

1816

59.80

4373

61.59

4260

58.95

4901

60.18

5307

53.51

§gker, Seker
Uriinleri ve
Bal

238

7.86

211

2.98

282

3.91

304

3.73

352

3.55

Kahve, Cay,
Kakao,
Baharat ve
Uriinleri

139

4.60

309

4.36

344

477

463

5.69

499

5.04

Cesitli
ani lebilir
Uriinler

152

5.03

337

4.76

406

5.66

560

6.89

762

7.69

Alkollii ve
Alkolsiiz
Icecekler

37

1.23

146

2.06

135

1.87

160

1.97

186

1.88

Yagh
Tohumlar ve
Yagveren
Meyveler

22

0.75

59

0.84

79

1.10

90

111

89

0.90

Hayvansal,
Bitkisel Kati
ve Sivi
Yaglar

100

3.30

405

5.71

437

6.05

90

111

570

5.75

TOPLAM

3038

100.00

7100

100.00

7227

100.00

8144

100.00

9919

100.00

Kaynak: TUIK, Istatistiki Gostergeler, 2017.

3.1.2. ithalat

Gida sektoriinde ithalat artisina imkén saglayan durum, gida sektoriinde girdi olarak

kullanilan tarimsal hammadde talebinin artmasi ancak ayni oranda yurt ig¢i {iretiminin

arttirllamamasindan dolay: talebin karsilanamamasidir (Oguz 2005, s. 217).
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Tablo 5’te gida ve igecek verilerine bakildiginda 2004-2008 arsinda diisiis yoniinde bir

kirilma yasanmaktadir. Sonraki yillarda ise ylikselme goriilmektedir.

Tablo 5. Imalat Sanayi igerisindeki Gida ve Icecek Sanayi ithalat: (Milyon USD)

2004 2008 2013 2014 2015 2016
Tarm ve 2165 2123 2801 2002 4640 6391
Ormancilik
Balik¢ilik 15 1.6 24 32 30 41
Madencilik
ve Tas 5081 7096 16321 22033 25314 35649
Ocag1
Imalat 35207 44200 94208 110378 133938 150251
Gida
Uriinleri ve 2008 1155 2114 2453 2660 3763
Icecek
Diger 1170 1080 3419 4228 6138 9628
TOPLAM 43626 54502 116774 139576 170062 201963

Kaynak: TUIK, Istatistiki Gostergeler, 2017.

Asagida Tablo 6’da Gida Sanayi Ithalattmizin Alt Dallar Itibariyle Dagilimi

verilmektedir. Tabloya bakildiginda en az ithalatin et ve et {irlinlerinde oldugu goriilmektedir.

Yillar itibariyle ele aldigimizda Hububat ve hububat {irlinlerinde 2008-2013, 2013-2014

yillar1 arasinda azalma oldugu, 2015 ve sonrasinda yilikselme egilimine gegtigi goriilmektedir.

Ayrica; Alkollii ve Alkolsiiz Iceceklerde de 2013-2014 yillar1 arsinda azalis yonlii kirilma

oldugu, 2015 itibariyle de yiikselme egiliminde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Gida Sanayi ithalatinin Alt Dallar itibariyle Dagilimi (Milyon USD)

2008 | % | 2013 | % | 2014 | % | 2015 | % | 2016 % 2017 | %

Et ve Et

U R 1 0,11 0,7 0,03 0,6 0,02 1 0,03 4 0,06 3 0,03
Uriinleri

Siit, Siit
Uriinleri ve 36 | 2,39 78 2,69 84 292 | 119 | 278 | 132 1.82 151 | 1,66
Yumurtalar

Baliklar ve
Di.ger Deniz 37 2.42 69 2.38 84 2.92 97 2.26 119 1.63 132 1,44
Uriinleri

Hububat,

Hububat | 408 2‘;'4 226 | 778 | 211 | 731 1023 2%'8 2207 | 30.26 | 2806 33'7

Uriinleri

Islenmis

Meyveve | 193 | 2| 284 |976| 347 | 20| 456 | 1961 geo | 1179 | 907 | 109
1 0 4 3

Sebzeler

Seker, Seker
Uriinleri ve 15 |1.01 45 1.58 40 1.39 57 1.33 92 1.26 120 | 1,32

Bal
Kahve, Cay,
Kakao, 124 | 804 | 275 | 947 | 206 | 192 | 373 |871| 390 | 536 | 422 | 463
Baharat ve 4
Uriinleri
Cesitli 11.4
anilebilir 102 | 6.62 280 |9.62| 331 3' 380 | 8.87 | 403 5.53 419 4,59
Uriinler
AlKkollii ve
Alkolsiiz 14 094 | 280 | 9.62 39 1.37 50 1.19 64 0.89 72 0,79
icecekler
Yagh
Tth{mIarve 233 15.1 624 214 507 18.2 901 21.0 1320 | 18.09 | 1511 16,5
Yagveren 3 7 1 2 7
Meyveler
Hayvansal,
Bitkisel Kat1 375 24.3 744 255 932 2.1 828 19.3 1702 | 23.33 | 2487 21,2
- 4 9 9 2 7
ve Siv1 Yaglar
100. 100. 100. 100. 100.0 | 9.12 | 100,
TOPLAM 1542 00 2909 00 2897 00 4291 00 7296 0 0 0

Kaynak: TUIK, Istatistiki Gostergeler, 2018.

3.2. listihdam
Gida sanayi alt sektorleri 2015 ile 2016 verileri karsilastirildiginda, meyve ve sebze
isleme sanayi, diger gida maddeleri ve un ve unlu iriinlerde artis gozlenmekte, digerlerinde

ise diisiis gortilmekte olup veriler Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 7. Gida Sanayi Alt Sektorlerine Gore Calisan Sayisi

Gida Sa?ayl Alt 2015 % 2016 %
Sektorler
Meyve ve Sebze 134457 22.07 117408 26.42
Isleme Sanayi
Diger Gida
Maddeleri 87899 14.43 86498 19.47
Islenmis unlu 98429 16.16 65431 14.73
urinler
Sekerleme-
Kakao ve 55541 9.12 38048 8.56
cikolata
Seker Sanayi 49308 8.10 29847 6.72
St ve St 63337 10.40 28543 6.42
urinleri
Un ve unlu 27990 4.60 24572 5.53
iiriinler
Et ve Et iiriinleri 37522 6.16 23805 5.36
Bitkisel ve
Hayvansal 44327 7.28 23746 5.34
Yaglar
Su trinleri 10303 1.69 6429 1.45
Sanayi
Toplam 609113 100.00 444327 100.00

Kaynak: TUIK, Istatistiki Gostergeler, 2017.

Tablo 7.” ye bakildiginda gida sanayinin alt sektorlerinden olan meyve ve sebze isleme

sanayinde c¢alisan sayist diger alt sektorlerde calisan sayisindan daha fazla oldugu

gorlilmektedir. Ayrica bu sektoriin istihdam sayist bir sonraki yilda artis gosterirken

neredeyse diger alt sektorlerde azalmalar dikkat gekmektedir. Bununla birlikte en az istihdam

saglayan alt sektor ise su {riinleri sanayidir. Su iiriinleri sanayiyi ise un ve unu iriinler, et ve

et iirlinleri ve bitkisel ve hayvansal yaglar takip etmektedir.
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4. Tiirkiye Gida Sektoriiniin Istihdam ve Isletme Yapisi

Tiirkiye ekonomisinin en dinamik sektorii yatirim, iiretim ve istindam yapisi ve zengin
tarimsal kaynaklari ile gida sektoriidiir. Gida sektorii, Tirkiye ekonomisinde ilk kurulmus
sektorlerden biridir. Sektoriin ilk kurulmasmin nedeni, tarimsal kaynaklarin varligi ve
hayvanciligin yaygin olusudur. Gida sektorii tiretim degeri, istihdama sagladig: katki, ihracati
ve dis ticareti karsilama orani ile iilkemizin en 6nemli sektorlerinden biri haline gelmistir.
Tiirkiye’de gida sektoriiniin biiylik bir ¢ogunlugu kiiciik ve orta boy isletme olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Sektordeki bu durum geleneksel iiretim tekniklerinin
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Gida sektoriindeki geleneksel iiretim yapisi yurtigi ve
diinya pazarlarindaki rekabet giiciinii olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica gida sektoriine
sermaye yatirmak isteyen isletmelerin agilmasi ve ayrilmasi diger sektorlere gore daha kolay

olmaktadir. Bu durum sektérdeki mevcut olan rekabeti daha da yogunlastirmaktadir.

Gida sektorli, Cumhuriyet'in ilk yillarindan itibaren en hizli biiyiiyen ve gelisen
sektorlerden biridir. Cumhuriyet'in ilk yillarinda gida sektoriinde biiyiik olgekli isletmeler
kurulmus ve bunlara yogun olarak yatirim yapilmistir. Ulkemizin tarrm ve gida sanayi
tirlinleri ihracatinda 6zellikle 1980°li yillardan sonra ihracata yonelik modern gida sanayi
tesislerinin kurulmasiyla gida ihracati ivme kazanmis olmakla birlikte, geleneksel tarim

{iriinleri hala ihracatimizda dnemli paya sahiptir IGEME 2004).

Ozellikle son yillara baktigimizda énemli bir basar grafigi yakalayan gida ve igecek
sektorii, GSMH igerisinde 300 milyar liraya yaklasan payi, 42 bine ulasan isletmesi ve 450
bine yaklasan ¢alisaniyla iilkenin en dinamik ve iiretken sektorleri arasinda yer almaktadir.
Ulkemiz ekonomisinde gida sektdriiniin kalkinmas: 1980°den sonraki yillara dayanmaktadir.
Tiirkiye ekonomisinin kalkinmasinda ve yerli firmalarimin dig piyasaya agilmasindaki en
onemli etken ihracat kalkinma modeli stratejilerinin gelistirilmesidir. Buradaki disa agilma
politikasi ile iilkemizin hem ihracat hacmi hem de ithalat kapasitelerini 6nemli 6lgiide
artirmigtir. Bu yillarda ihracata doniik kalkinma politikalarinda gida {iriinlerini de igine alan
onemli degisiklikler olmustur. 1984 yilinda gida tiriinlerinin ithalatina uygulanan vergiler ve
harglar 6nemli dl¢tide diisiiriilmistiir. Bu durumun dogal sonucu olarak da ithalat rakamlarina
olumlu yansimistir. Gida sektoriindeki ithalat triinleri; hayvansal {irtinler ile et ve siit

tirtinlerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ancak rekabet edebilir seviyeye geleneksel tiretim
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tekniklerinden siyrilarak son yillardaki gida teknolojisindeki gelismeler sonucu
gelinebilmistir. 19901 yillarin basinda ozellestirmeleri gormekteyiz. Bu kapsamda Siit
Endiistrisi Kurumu (SEK), Yem Sanayii AS (YEMSAN) ile Et ve Balik Kurumu'na (EBK) ait
isletmeler 6zellestirilmistir. Bununla birlikte tarimsal iiretim ve gida sanayiinde uluslararasi
sermayenin rolii 6nemli 6lgiide artmigtir. 1987-1998 yillar1 arasinda yabanci sirketler ile
yabanci ortakli yerli sirketlerin sayisinda yiikselme gortilmiistiir. Tiirkiye’de ise yerli sermaye
sirketleri, ¢ok uluslu gruplarla ortaklik kurarak; et ve et {iriinleri, siit ve siitlii mamuller, gida
ambalaji, sebze ve meyve islenmesi, dondurulmus gidalar, hazir gida tretimi, gida

pazarlamasi ve perakendecilik gibi alanlarda etkinlik gostermeye baslamislardir.

Tiirkiye’de tarimsal kaynaklarin varligi ve hayvanciligin yaygin olusu gida sektoriiniin
kurulmasinda ve gelismesinde en biiyiikk etken olmustur. Tirkiye igin sanayilesme siireci
Cumhuriyet’in kurulusundan yani 1923’ten sonra gida ve igecek sektorii ile baslamis, bu
yillarda kurulan ilk modern tesislerde seker, un ve bira tiretilmistir (Susmus ve Ozan 2011,
5.8).

Ulkemizde 1926 yilinda Usak ve Alpullu Seker Fabrikalari, 1947 yilinda ise ilk cay
fabrikasi kurulmus, 1948 yilindan sonra konserve fabrikalarinin sayisi artmis, 1952 yilinda Et
ve Balik Kurumu kurulmus Ve et isleme sanayisinin gelismesine katkida bulunmustur. ilk siit
fabrikas1 1957 yilinda kurulmus ve bunu 1970’li yillarda 6zel sektor fabrikalari izlemistir.
Meyve suyu ve dondurulmus gida fabrikalarinin kurulusu da 1970°1i yillarda baslamustir.
1980°li yillarda gerez gidalar yayginlasmig, 2000°1li yillarda ise fonksiyonel gidalar ortaya
cikmistir. Tiurkiye’de ozellikle seker, cay, siit ve et sanayi devlet onciiligiinde kurulmus,

1980°den sonra ise 6zellestirme siireci baglamistir (Susmus ve Ozan 2011, s.10).

Giintimiiziin en 6nemli sosyo-ekonomik etkenine sahip olan endiistrilerden birisi
olarak kabul edilen gida sektorii birgok alt dallar1 biinyesinde barindiran karmagik bir faaliyet
kolu olarak 6ne ¢ikmakta olup tilkemizde de son yillarda biiyiik bir gelisim gostermektedir.
Bu gelismenin diizeyini, temel degiskenlerini ve dinamiklerini anlamak ve sektoriin
stirdiirtilebilir rekabet ustiinliigiine katkida bulunmak, sektor ve tilke ekonomisi igin 6nem

tasimaktadir (Bulu, Eraslan ve Barca, 2007, s.311).
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Gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayis1 2015 yili SGK verilerine gore
41.975 adettir. Gida sektoriinde isletme sayilar1 2010-2015 déneminde istikrarsiz bir dagilim
gostermistir. Sektore iliskin istihdamda, yine ayni yila iliskin ¢alisan sayisi ise 441.794 kisi
gida sektoriinde calismaktadir. Gida sektoriine yillar itibariyle igyeri sayisi ve istihdam
tablosuna baktigimizda bir 6nceki yila gore 2011 ve 2013 yillarinda artis gériinmektedir.
Tiirkiye Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK)min verilerine gore 2010 yilinda 37.686 olan gida
sektorii isletme sayis1 2015 yilinda 4.290 adet artarak (%11,4), 41.975'e ulasmustir. Kiiresel
finansal kriz nedeniyle isletme sayilarinda ¢ok fazla bir artis olmamistir. Gida sektoriinde

kiigiik ve orta dlgekli cok sayida isletme faaliyet gostermektedir.

Tablo 8. Tiirkiye’de Gida Sektoriiniin Isyeri ve Istihdam Durumu

Yillar Isyeri (Adet) Artis Orani Istihdam (Kisi) Artis Orani
2010 37.686 - 354.743 -

2011 39.379 %4,5 379.772 %7,1
2012 40.377 %2,5 406.091 %6,9
2013 41.611 %3.1 417.671 %2,9
2014 41.657 %0.1 434.180 %4,0
2015 41.975 %0,8 441.794 %1,8

Kaynak: Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK). Aylik Istatistik Biiltenleri, (01.03.2018). Tarihinde

http://www.sgk.gov.tr ‘den alinmustir.

Bugiin iilkemizde, basta makarna olmak {izere un ve unlu iriinler, dondurulmus sebze
ve meyveler, domates salgas1 ve konserveler, ¢ekirdeksiz kuru {iziim ve kuru kayis1 gibi
geleneksel gida diriinleri tiretimi giderek artan ihrag triinleri olarak goéze garpmaktadir. Bu
baglamda, son yillarda ihracat oranindaki payini her yil artiran gida sektorii, onemli 6lgiide

tilke ekonomisine doviz girdisi saglamaktadir (Baser ve Akgiil, 2002).
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5. Tiirkiye Gida Sektoriiniin Kapasite Kullanim

Kapasite kullanim orani, bir tiretim biriminin belirli bir dénemde fiilen gerceklestirdigi
tiretim miktarinin fiziki olarak tretebilecegi en yiiksek miktara olan oranini gostermektedir.
Kapasite kullanim orani imalat sirasinda gesitli aksamalardan dolay:1 genellikle tam olarak
gerceklesmemektedir. Sanayide kapasite kullaniminin 6lgiilmesi i¢in genellikle imalat sanayi
esas alinmaktadir. Ciinkii imalat, sanayi kesiminin en agirhikli alt sektoriidiir. Imalat sanayi
kapasite kullanim orani, Merkez Bankasi’nin imalat sanayi sektoriinde galisan isyerlerine her
ay uyguladigi Iktisadi Yonelim Anketi'ne verilen cevaplara gére hazirlanip
yayimlanmaktadir. Imalat sanayi ve gida ve igecek sektoriiniin kapasite kullanim orani yillar

itibariyle asagidaki gibi gergeklesmistir.

Tablo 9. Yillara Gore Kapasite Orani (Agirlikli Ortalama %)

Sektor 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Toplam Imalat 72,56 75,39 74,19 74,62 74,60 74,70
Gida Sektorii 70,26 70,24 71,68 71,88 73,10 70,50
Icecek Sektorii 67,40 65,78 66,62 64,75 59,70 62,00

Kaynak: Merkez Bankas1 (MB), Reel Sektor Istatistikleri, Imalat Sanayi Kapasite Kullanim
Orani (01.03.2018) Tarihinde http://www.tcmb.gov.tr ‘den alinmstir.

Imalat sanayinin oncii sektorlerinden olan gida ve icecek sektodrii, Merkez Bankasi
verilerine gore kapasite kullanimi bakimindan gida sektorii, icecek sektoriine gore daha iyi
durumdadir. Gida sektorii 2015 yili verisi 2010 yilina gore 1,03 puanlik artis saglarken, icecek
sektorii -0,8 puanlik diistis yasamistir. Toplam imalatta ise 2010 yili verilerine gore 2015
yilinda 1,9 puanlik artis yasanmistir. Gida sektorii kapasite kullanimi olarak 2014 yilinda en
yiiksek diizeye ulagmustir. igecek sektdriindeki kapasite orani, toplam imalat ve gida sektor

kapasite kullanimi oranlarina gore daha diisiik seyretmektedir.

6. Tiirkiye Gida Sektorii Cirosu
Tiirkiye tarim alanlarinin zenginligi nedeniyle tarim ve gida sektorlerinden elde

edilecek gelir artis1 toplum refahini, iilke ekonomisini kalkindirmakta 6nemli bir potansiyele
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sahiptir. Gida sektoriiniin tarimsal iiretimin yapildig1 bolge ile entegre olmasi, birgok bolgede
tiretim yapabilme ve istihdam imkanin1 da beraberinde getirmektedir. Rasyonel tarimin
yapildigi iilkelerde tarimsal triinlerin %601, lilkemizde ise %25-30’u gida sektoriinde
gerceklesmektedir. Gida sektorii i¢in tarim vazgegilmez hammadde kaynagidir. Tarimsal
tirtinleri hammadde olarak kullanan gida sektorii lilke diizeyinde faaliyet gostermesi yeterli
goriilmemektedir. Sektoriin varligini siirdiirebilmesi i¢in diinya ekonomisine entegre olmasi
ve ihracatini arttirmasi gerekmektedir. Gida ve i¢ecek sektorii 2010 yilinda 51,086 milyon TL
satig hasilat1 elde ederken 2015 yilinda bu tutar 94,463 milyon TL’ye ulagsmistir. Toplam gida
sektorliiniin imalat sanayi cirosu igerisindeki pay1 2015 yilinda %17 olarak ger¢eklesmistir.

Tablo 10. Gida ve Igecek Sektoriiniin Cirosu (milyon TL)

Sektor 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Toplam Imalat | 318.384 | 427.047 | 459.446 444895 | 504.113 | 552.511

Gida Sektorii 47.174 | 59.029 66.484 65.239 77.999 88.268

Igecek Sektorii 3.912 4.493 4.878 4.914 5.564 6.195

Sektorlerin %16 %15 %016 %016 %17 %17
Toplam Imalata

Oran

Kaynak: Merkez Bankas1 (MB), Reel Sektér Istatistikleri, Sektdr Bilangolari, (02.03.2018)

Tarihinde http://www.tcmb.gov.tr ‘den alinmustir.

Yukaridaki Tabloda satis cirolari, rakamlarin daha iyi okunabilmesi i¢in alti sifir
atilarak merkez bankasinin sektdr bilangolarindan elde edilerek hazirlanmistir. Imalat sanayi,
gida ve icecek sektorlerinde satislar, her yil diizenli bir sekilde artis igerisinde oldugu
goriilmektedir. Satig cirolar incelendiginde, sektoriin iilkemiz ekonomisi igin ¢ok 6nemli bir
konuma sahip oldugu sdylenebilmektedir. 2013 yilinda satis rakamlarinda diisme egilimi (-

%?2) gorilmektedir. Gida sektortindeki en yiiksek artis %20 ile 2011 yilinda yasanmustir.

27


http://www.tcmb.gov.tr/

7. Tiirkiye Gida Sektorii Sanayi Uretim Endeksi
Sanayi tretim endeksi, sanayi sektoriiniin iiretim faaliyetlerindeki artis ya da
azaliglarin yillar itibariyle karsilastirmali olarak izlenmesini saglayan gostergedir. Sanayi
tiretim endeksinin hesaplanmasi1 ekonomi ile ilgili verilen kararlarin ve alinan 6nlemlerin
ekonomi ve iireticiler tizerindeki etkilerini 6l¢ebilmek ve ileriye doniik tahmin yapabilmek

icin gerekmektedir. Temel y11 2010, endeks degeri 100 olarak alinmaktadir.

Tablo 11. imalat, Gida ve Igecek Sektériiniin Sanayi Uretim Endeksi

Sektorler 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Toplam Imalat 100,0 110,5 113,0 117,5 121,3 125,7
Gida Sektorii 100,0 106,9 110,7 116,6 121,9 122,4
Igecek Sektorii 100,0 101,9 110,0 107,5 109,6 1116

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Temel Istatistikler, Sanayi Uretim Endeksi,
(02.03.2018) Tarihinde http://www.tuik.gov.tr ‘den alinmustir.

Gida ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin gerek sanayi iiretimi ve
gerekse imalat sanayi isletmeleri i¢indeki pay1 inceleme doneminde artmustir. 2011 yilinda
%6,9 olan gida sektorii isletmeleri imalat sanayi sektorii igerisindeki pay1 2015 yilinda %22,4°
yiikselmistir. Gida sektoriiniin sanayi tiretim endeksindeki artis egilimi, i¢ecek sektoriine gore
daha yiiksek seviyede artis gostermektedir. Gida sektorii, icecek sektoriine gore daha iyi artis
sergilerken, toplam imalat sektorii sanayi sektoriindeki pay imalat sanayindeki artis daha
yiikksek olmustur. Gida sektoriinde sanayi iiretim endeksi 2014-2015 yillar1 artis1 diisiik

kalmistir.

8. Tiirkiye Gida Sektoriiniin Dis Ticareti
Gida sektoriiniin 2010-2015 yillart arasinda ihracati %27 artarak 10,499 milyon dolar

seviyesinden 14,340 milyon dolara yiikselmistir. Tiirkiye’nin ayn: doneme ait toplam

ihracatin artig orani ise %21°dir. Gida sektorii Tiirkiye’nin toplam ihracatindan daha fazla artis
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egilimi gostermistir. Bagka bir deyisle, gida sektorii ihracatt bu donemde artis gostermesine
ragmen, ihracat artis hizi bakimindan Tirkiye ihracat toplam artisindan daha yiiksek
performans sergilemistir. Gida sektoriiniin Tiirkiye toplam ihracatina payr 2012 yilinda %8
seviyesinde kalmisken 2014-2015 dénemlerinde bu oran %10 olmustur. 2015 yilinda toplam
ihracatin diismesine bagli olarak gida sektoriiniin ihracati da diismiis fakat toplam ihracat
oranina olan pay1 degismemistir. Gida sektoriiniin sektér amaglh dis ticaret dengesi 2010-2015
yillarinda ortalama 6,850 milyon dolar ekonomiye art1 deger kazandirarak biiyiimiistiir. TUIK
ihracat verilerine gore, 2015 yilinda toplam ihracatimiz 143 milyar dolar olarak

gerceklesmistir. Thracatin %10°luk kism1 gida sektdriinden karsilanmaktadir.

Tablo 12. Tiirkiye ve Gida Sektorii Dis Ticareti (milyon dolar)

Yillar 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Toplam ihracat 113.883 134.907 152.462 151.803 157.610 143.839
Sektér Thracati 10.499 12.286 12.686 14.112 15.157 14.340
Thracat Payi 9% 9% 8% 9% 10% 10%
Toplam Ithalat 185.544 240.842 236.545 251.661 242177 207.234
Sektor Ithalati 4.505 6.888 6.340 6.784 6.970 6.507
ithalat Pay1 2% 3% 3% 3% 3% 3%
Sektoriin D1s 5.994 5.397 6.345 7.329 8.187 7.832
Ticaret Dengesi

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Temel Istatistikler, Dis Ticaret, Yillik Ihracat ve
Ithalat, (03.03.2018) Tarihinde http://www.tuik.gov.tr ‘den alinmustir.

Gida sektoriiniin ithalatt 2010-2015 yillar1 arasinda %31 artarak 4,505 milyon
dolardan 6,507 milyon dolara yiikselmistir. Ayn1 donemde Tiirkiye toplam ithalatt %10
artmistir. Gida sektoriintin ithalat artisi toplam ithalat artis hizindan daha fazla
gerceklesmistir. Bu durum toplam dis ticaret dengesi i¢in olumsuz bir goésterge niteligi

tasimaktadir. Gida sektoriiniin Tiirkiye’nin toplam ithalatina payr %3’tiir. Dis ticaret
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karsilama oranlarinin 2010-2015 yillar1 arasindaki gostergeleri incelendiginde, Tiirkiye
toplam dis ticaret karsilama oranlarinin negatif oldugu ve yetersiz seyrettigi; buna karsin gida
sektoriiniin dis ticaret karsilama oranlarinin ise g¢ok iyi seviyelerde oldugu dis ticaret
dengesine pozitif katki sagladigi goriilmektedir. Gida sektorii 2010-2015 donemlerinde
stirekli olarak ihracat fazlasi veren bir yapi sergilemektedir. Tirkiye ekonomisinde gida
sektort, istihdam ve isletme yapilar1, kapasite kullanimi, tiretim, satis hasilat1 ve dis ticaret
hacmi bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Gida sektoriiniin basarisi ve istikrar1 ayn1 zamanda

tilke ekonomisinin basari ve istikrarini da etkilemektedir.

9. Gida Sektoriiniin SWOT Analizi
Gida sektoriiniin iilkemiz ekonomisindeki basar1 seviyesi ve rekabet kabiliyetlerinin
durumunun analizi SWOT analizi ile asagida maddeler halinde belirtilmistir. Sektor
degerlendirmesi yapilirken gii¢lii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler sekilde ele
alimmustir (Aktas vd., 2017: 30-31).

9.1. Giiglii Yonler

Sektor yetismis uzman kadrosu ve teknik personel alt yapisi nedeniyle dinamik bir
yapiya sahiptir (Aktas vd., 2017: 30-31).

e Sektor i¢c ve dis pazarlarin taleplerini karsilayacak hacimde esnek iiretim yapisina
sahiptir.

e Gida sektorii, tarimsal hammadde c¢esitliligi bakimdan dis pazarlara bagimli olmayan
ekonomik bir yapiya sahiptir.

e Sektordeki tiretim kapasitesi ve tarimsal iiriin ¢esitliligi bakimindan ihracat yetenegine
sahiptir.

e Mevzuat calismalari nedeniyle sektdr altyapisi Avrupa Birligi'ne uyumlu hale
getirilmeye c¢alisilmaktadir.

e Ulkemizin cografi konumu ve hizla gelisen ihracat pazar1 agisindan AB, Orta Dogu,
Kuzey Afrika ve Tiirk Cumhuriyetleri pazarlarina yakin konumdadir.

e Sektor driinlerinin, tiiketime doniik olusu nedeniyle yabanci sermaye girigini ve
sektore olan yatirimlar artirmistir.

e Son yillardaki tiketim davranislarindaki degisimleri karsilayacak yapidadir.
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Kadinlarin ¢alisma yasamina katilmasi1 nedeniyle hazir ve dayanikli gidalara olan talep
nedeniyle sektor katma degeri yiiksek dirlinler iiretmektedir. Kiiresel etkilesim
nedeniyle tiiketicilerin beslenme aliskanlarindaki degisiklikler ve tiiketim tercihleri
sektoriiniin biiylimesini saglamaktadir.

9.2. Zayif Yonler
Sektoriin yapis1 geregi fazlaca kiiclik ve orta Olgekli isletmeler vardir. Bu isletmeler
aile isletmeleri olmasi nedeniyle kurumsalliktan uzak ve sermaye yapilar1 da
yetersizdir.
Sektorde kaliteli iiriine erisim sikintis1 vardir. Diinya fiyatlariyla {iriin temin etmekte
sorunlar yaganmaktadir.
Hayvan hastaliklarinin yaygin olmasi nedeniyle tiiketicilerin sagligi tehlikede ve bu
durum {iriin ihracin1 olumsuz etkilemektedir.
Sektordeki yetersiz denetimler nedeniyle kayit disilik ¢ok fazladir. Bu kayit disilik
ayn1 zamanda taklit lirlinler nedeniyle haksiz rekabet yol agmaktadir.
Ulkemizin yerlesmemis sorunlu sisteminden kaynakli vergi oranlari yiiksek ve
orantisizdir. Tarim arazilere uygulanan devlet desteklerinin diger iiretici iilkelerden
diisiik olmasi rekabette zayiflik yaratmaktadir.
Sektorde hammadde iiretim maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle uluslararasi ticarette
rekabet sorunlar1 yasanmaktadir.
Sektorle ilgili bilimsel aragtirmalar, yeni teknolojiler ve {iirlin gelistirmeye yonelik
caligmalar bulunmamaktadir. Sektorde yetersiz Ar-Ge yapisi nedeniyle tiniversite ile is
birligi yapilmamaktadir.
Sektorde gida iiretiminde teknik alt yap1 ve hijyenik sartlar olusturulmasi uygulamada

sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir.

9.3. Firsatlar
Ulkemizin gen¢ niifus yapisinin yeni marka ve farkli iiriinlere agik olmasi sektoriin
gelismesi ve deger kazanmasi i¢in firsat kaynagidir. Yeni tirlinlerin diinya pazarina

girebilme sans1 ve olanagi vardir.
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e (ida sektoriiniin diger sektorlerle olan iligkisi, oOzellikle turizm sektoriindeki
gelismeler, kentlesmenin ¢ogalmasi, turist sayist ve cesitli faktorler sektor icin dnemli
gelismelerdir.

e AB uyum siireci ile birlikte yeni pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. AB pazarlarina cografi
yakinlik gida sektorii i¢in bir firsat olarak karsimizda durmaktadir.

e AB iiyelik siireci gida sektoriinlin gelismesi i¢in etken gii¢c kaynagi olmustur.

e lthalat yapacak iilkelerin yeni tedarik¢i arayisina girmesi, yatirim isteginin olmasi
sektor i¢in Onemli olanaklardir.

o Tiiketici gelir seviyesinin degismesine bagli olarak sektordeki tiikketim tercihi
artmaktadir. Bilingli beslenme aligkanliginin olusmasi nedeniyle tiiketiciler ambalajli
ve saglikli liriinlere yonelmektedir.

e Scktore olan yabanci sermaye ilgisi nedeniyle diinya gida piyasalarina entegrasyon
sans1 yakalayacaktir.

9.4. Tehditler

e Sektorde devamli degisen tarim politikalar1 nedeniyle sektdrle tarimdaki iiretimin
biitiinlesmesi saglanamamaktadir.

e Diinya pazarlariyla rekabet edebilmek i¢in, fiyat ve kaliteli {iriin temininde zorluklar
yasanmaktadir.

e (uida, biyo giivenlik, ¢evre gibi konularda mevzuat olustururken 6zel sektorle iletisim
mekanizmalart isletilememektedir. Cevre koruma mevzuatina uyum maliyetleri
yiiksektir.

e Siirekli tekrarlanan krizler nedeniyle taleplerde daralmalar yasanmaktadir.

e Hayvan hastaliklarinin 6niine ge¢ilememektedir.

e AB iiyesi iilkelerden transit gecise izin verilmemekte ve sektdrden iirlin talep eden
ilkelere iirlin gonderilememektedir.

e GDO’lu iriinler konusunda AB uygulamalarina gecilemediginden dolayr gida
giivenligi denetimleri yeterli diizeye ulasamamustir.

e Sektdr ekonomisinde fazlaca kayit disilik hakimdir ve taklit iiriinlerle kapsamli
miicadele edilememektedir.

¢ (ida endiistrisinin biiyiik cogunlugu kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerden olusmaktadir.
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e Sektoriin mali yapisina uygulanan vergiler siirekli degistirilmekte ve bu vergi oranlari
yiiksek belirlenmektedir. OTV’nin iiriin fiyatlarina yansitilip tekrar OTV nin KDV ‘si
kesilerek miikerrer vergi alinmaktadir.

e Scktore bilimsel verilerden uzaklasmis, haksiz rekabete yonlendiren diizenlemeler

yapilmaktadir.

IKINCi BOLUM: iIHRACATI ARTTIRMA STRATEJILERI

1. Thracat Kavramm
Ihracat, {ilkelerin iirettikleri iiriinleri diinya pazarlarina satmalarini, elde ettikleri doviz
ile ihtiyaglarini karsilamalarimi saglar. fhracat ve ithalat yapmayan bir iilkenin uzun vadede
kendi ihtiyaglarin1 karsilamasi, stoklarmi tiiketmesi, teknolojisini yenilemesi, i¢ rekabeti
artirmasi, kisacasi refah diizeyini yiikseltmesi miimkiin degildir. Uluslararas: ticaret olarak
adlandirillan ihracat ve ithalat, ihtiya¢ duyulan mallarin uluslararasi ticaretini tanimlayan

kavramlardir (Pirtini ve Melemen, 2004: 1).

Yine tiim bunlarin yan1 sira, uluslararasi ticaret ayrica, piyasa hacmini genisleterek, is
bolimiine ve 6lgek ekonomilerine olanak saglamasi, yeni bilgi, fikir ve yontemleri iilkeye
tanitmasi, rekabeti arttirmasi, yurtigi tekelleri 6nlemesi ve ig¢ talebi uyararak yeni mamullerin
tiretimine olanak vermesi gibi baska yararlar1 da hem iilke ekonomisi i¢in hem de isletme

ekonomisi i¢in saglamaktadir (Seyidoglu, 1998: 600).

Gerek uluslararasi ticaret gerekse de uluslararasi pazarlama faaliyetleri agisindan en
basit ve en risksiz yol olan ihracat, bir firmanin mallarinin gegerli olan ihracat ve giimriik
kurallar1 gercevesinde satilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda, ihracat, isletmenin
mamullerinin dis pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda tiiketicilerin begenisine sunulmasidir
(Bradley, 2002: 262).

Tiirkiye’de firmalarin ihracat faaliyetlerini tanimlayan 06.01.1996 tarihli Ihracat
Yonetmeligi ise ihracati; bir malin veya degerin yiirtirliikteki ihracat mevzuati ile giimriik

mevzuatina uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi (sinir digt edilmesi ) ve kambiyo
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mevzuatina gore bedelinin ( bedelsiz ihracat hari¢ ) yurda getirilmesi ya da Miistesarlik¢a

ihracat olarak kabul edilecek vesair ¢ikislarin tamami olarak tanimlamastir.

Tim bu tanimlarla birlikte, bir islemin ihracat niteligi kazanabilmesi i¢in su 3 ozellige

sahip olmasi1 gerekmektedir (Melemen, 2003: 12):

> TIhracat Mevzuatina Uygun Islem Yapilmalidir: Thracat: yapacak firma, ihracati
serbest bir mal1 bu isleme konu etmeli ve gerekli dokiimanlari ilgili mercilerden
onayl1 olarak 6nceden hazirlamis olmalidir.

> Giimriik Mevzuatina Uygun Islem Yapilmalidir: Thracati yapilacak mallar ve
dokiimanlar1 giimriige arz edilmeli ve Giimriik Idaresi tarafindan istenen veya
istenebilecek ilave belge ve bilgiler sunulmalidir.

> Kambiyo Mevzuatina Uygun Islem Yapilmalidir: Thracat sonucu alman bedelin
banka veya Ozel finans kurumu araciligi ile ya da elden getirilmesi ve ayni
zamanda ihracata konu olan mal bedellerinin %80°’i giin igerisinde yurtigine

getirilerek, TL’ye gevrilmesi gerekmektedir.

Tim bunlarin yani sira, ihracati yapilacak triinlerin ihracatinda bir kisitlama, yasak,
kota ya da vergi olup olmadigi ihracat islemine baslamadan listelerden bakilarak

kesinlestirilmelidir (Melemen, 2003: 13)

2. Thracatin Sagladig Faydalar
Ihracat’mn makro anlamda iilke ekonomisine, mikro anlamda ise sirket ekonomilerine

onemli faydalar1 vardir.

Ihracatin isletmelere sagladig: faydalar genel olarak pazar payimi gelistirm, i¢ pazar
bagimliligin1 azaltma, eksik kapasite durumunda iiretimi arttirma, i¢ pazarda tecriibe
kazanmig {riinlerin dis pazarlara sunulmasi ve ilave miisteri ve ilave kar olarak ifade

edilebilir. Bu faydalarin detaylari su sekilde belirtilebilir (Karitkasari, 2017: 663):

» Pazar Payini Genisletme: Isletmeler ihracat yoluyla, sadece i¢ pazarda elde

ettikleri pazar payiyla degil dis pazarda elde edecekleri pazar payiyla da

biiyliyecekler ve bu anlamda yeni hedef kitlelere ulasma sansini elde edeceklerdir.
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» fc Pazar Bagimliigimi Azaltma: Ozellikle kriz ve durgunluk doénemlerinde

isletmeler 6nemli risk altina girmektedirler. Daralan talep ve kisilan harcamalar,
isletmelerin irettikleri mamullere olan talebi de etkilemekte ve bu anlamda
ozellikle dis pazarlarla iletisim halinde olmayan sadece i¢ pazar igin iireten
isletmeleri zora sokmaktadir. Dolayisiyla bu tiir kriz donemlerinde, ihracata agirlik
veren isletmeler i¢ pazarda kaybettikleri karlili§i, dis pazarlar araciligiyla telafi
edebilecek ve bu kriz donemlerini en az zararla atlatabileceklerdir.

» Eksik Kapasite Durumunda Uretimi Arttirma: Sadece i¢ pazara doniik iiretim

yapan isletmeler zaman zaman kapasitelerini tam olarak kullanamamakta, olusan
talebe gore iretim kapasitelerini eksik kullanmaktadirlar. Mevsimsel nedenler
veya lilke ekonomisinin gelisimi nedeniyle olusabilecek bu tiir durumlarda, ihracat
yapan firmalar atil kalan kapasitelerini dis pazarlarina yoneltebilmekte ve atil
kapasite oranlarin1i minimize edebilmektedirler.

» fc Pazarda Tecriibbe Kazanmis Uriinlerin Dis Pazarlara Sunulmasi: Yeni

olusturulan mamullerini oncellikle i¢ pazar smnavinda test eden ihracat¢1 firmalar,
kendi tiiketicilerinden gelen geri bildirimlerle, mamullerinin eksik yanlarini
tamamlamakta ve dis pazar i¢in mamullerini gerekli olan revizyon siirecinden
gecirerek bu yeni lirliniin dis pazarda basarili olma sansini da arttirmaktadirlar.

= [lave Miisteri ve Ilave Kar: Ihracatci firmalar yurtdisina acilarak hem mevcut

pazarlarini genisletirlerken hem de bu genislemeye bagli olarak mevcut miisteri
sayilarina yeni miisteriler ilave edecekler, bu da sonug olarak isletmelerin yillik
satis toplamlarini yukar1 ¢cekecek ve buna bagl olarak da elde edilen karda artmig

olacaktir (IGEME, 2000).

Thracatin iilkelere sagladig: faydalar ise rekabet giiciinii arttirmak, istihdam meydana
getirmek, diinya pazarlarinda taninmak, fazla iiretim kapasitesini yurtdisina satmak seklinde

belirtilebilir. Bu faydalarin detaylar1 su sekilde belirtilebilir (Edquist, 2005: 28-30):

= Rekabet Giiciinii Arttirmak: Bir tilke igerisinde ihracat¢i firma sayist ne kadar ¢ok
olursa, rekabette o derece fazla olacaktir. Bu hem iilke igerisinde bu firmalarin
mamullerini kullanan tiiketiciler i¢in faydali olacak hem de firmalar bu rekabet

ortaminda ¢ok daha fazla tecriibe elde edeceklerdir.
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» [stihdam Meydana Getirmek: Sadece yurtigine degil yurt dis1 pazarlarmna da {iretim

yapan firmalar, liretim kapasitelerini efektif olarak kullanmak durumundadirlar.
Yani atil kapasite oranimi en alt seviyelere ¢ekmek durumundadirlar. Tam
kapasiteye yakin ¢alisan bir firma ise istthdam konusunda iilkeye art1 bir katkida
bulunacaktir ve ihracat oran1 yukar1 ¢iktik¢a da ek istthdam yaratimi saglayarak,
iilke i¢erisinde ki issizlere de ¢alisma firsati sunacaktir.

* Diinya Pazarlarinda Tanmmak: Ulke igerisinde iiretilip, bu iiretilen mamulleri

ihracat yoluyla dis pazarlara sunan firmalar, hem kendi hem de mensup olduklar1
ilkenin de aynmi zamanda tanitimini yapmaktadirlar. Bu anlamda ilkeler,
firmalarinin ihracatlar1 yoluyla diger dis pazarlarda taninmakta ve diinya pazarinda

sOz sahibi olmaktadirlar.

» Fazla Uretim Kapasitesini Yurtdisina Satmak: i¢ pazardaki talebin daralmas1 veya
doymas1 sonucunda ortaya ¢ikabilecek tiretim fazlasi ihracat yoluyla yurtdisina
cikartilacak, hem satis ve karlar artarken hem de iilkeler dis ticaret agiklarini

ihracat kanaliyla azaltmis olacaklardir.

3. Ihracat Yontemleri

Ihracat yoluyla dis pazarlara acilma karari alan ihracatci firmalar, ihracat: hangi
kanallar aracihigiyla gerceklestirecegine de karar vermek durumunda kalacaklardir. Thracat
slireci igerisinde firma, ihracat faaliyetlerine yerel aracilarla baslayip, daha sonra kendi dis
acentelerini ve distribiitorlerini kullanarak dogrudan ihracata yonelebilme ve uluslararasi
pazarlarda bagimli satis ortakliklar1 olusturabilme sansina sahipken yine dogrudan ihracat
yolunu segerek dis pazarlarda, iirettikleri mallarin1 kendi satis ag1 icerisinde olusturacagi satis
magazalar1 veya satig biirolar1 araciligiyla da tiiketicilerin begenisine sunabilme sansina

sahiptirler (Cengiz vd., 2003: 32),

Ihracat siirecine girecek firmalar, dis pazarlara agilma siirecinde, kendi kaynaklari
cercevesinde ve firsat-maliyet karsilagtirmasi neticesinde iki secenek ile kars1 karsiyadirlar;

dolayl: ihracat ve dogrudan ihracat (Kotabe ve Helsen, 2000: 251).

3.2.Dolayh Thracat
Ihracat faaliyetlerinin baslangicinda bulunan firmalarin, mallarmi yurtiginde Ki araci

isletmeler vasitasiyla satmalart durumuna, dolayli ihracat adi verilmektedir. Dolayli ihracata
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yonelen firmalar, mallarin1 yurtiginde calisan gesitli bagimsiz araci isletmeler yoluyla ihrag
etmektedirler (Lewis ve Houshew, 1998: 61).

Dis pazarlara olan bagimliliklar1 diisiik, ihracata yeni baslamis olan firmalar igin ilk
bakista en uygun alternatif olarak goriilen dolayl ihracat, ihracatta firmanin kontrol diizeyini
oldukga kisitlayan ve ihracatci firma ile uluslararasi hedef pazar arasinda dogrudan iliskilerin
kurulmasina izin vermeyen bir ihracat tiiriidiir. Dolayli ihracat sonucunda ihracat¢1 firma
acisindan kazanilan hem uluslararas1 pazarlama bilgisi hem de bu dolayli yaklagimlarla elde

edilen satis oranlar1 sinirlidir(Cengiz vd., 2003: 33).

Yine bununla birlikte gerekli satis bilgisinden yoksun olan bu firmalar, ileri ki ihracat
islemlerinde fiyatlama ya da dagitim kanalinin se¢imi gibi, satis rakamlarini direkt etkileyen
kararlar1 daha zor verebilmektedirler. Araci kuruluslarin, firma pazarlama karmasinda, {iriin
satis1 sirasinda yapabilecegi degisikler, dolayli ihracat tiiriinli se¢mis olan firmanin ortaklarina

veya firmanin 6zenle kurdugu markasina da zarar verebilir (Kotabe ve Helsen, 2000: 251).

Bu tiirde ki olumsuzluklarina karsin, dolayli ihracat, ihracat¢1 firmaya pazarlama ve
satig faaliyetleri agisindan risklerin dagitilmas: yoniinde bir avantaj saglayabilmektedir.
Thracatc1 firma dolayl ihracat yaparak kendi iilkesindeki araci kuruluslari kullandigi icin
malina uluslararas1 pazarlarda miisteri bulma cabasina girmemekte ve boylelikle dogrudan
ihracattan kaynaklanan maliyetlerden ve islemlerden tasarruf elde etmektedir (Cengiz vd.,
2003: 35).

Ihracatg1 firmanin kendi iilkesindeki isletmelerden olusan ve farkli isimler altinda
dolayl ihracatta yer aldig1 kabul edilen aracilarin baslicalar1 ihracat ticaret firmalari, ihracatgi
birlikleri, ihracat yonetimi firmalari, yabanci tiiccar ve temsilciler, piggyback ihracati
(ihracatg1 firmanin uluslararasi dagitim faaliyetlerini yiiriiten kuruluslar), komisyoncular ve

yerli tiiccarlardir (Cengiz vd., 2003: 34).

Thracat Ticaret Firmalari: Thracat Ticaret Firmalar1 (Export Trading Companies) ya
da literatiirde es karsiligi olarak kullanilan genel ihracat sirketleri (General Export
Companies) uluslararast pazarlara giriste dolayli ihracata yonelen ihracat¢i firmalarin
tirtinlerini pazarlayan ve firmanin bulundugu tilkede faaliyet gosteren bagimsiz kuruluglardir.

Thracat ticaret firmalar1 yurt icinde bulunan ihracat¢1 firmalarin mallarini uluslararas: hedef
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pazarlara sunarken, ayn1 zamanda bu ihracat pazarlarindan hammadde ve islenmemis mallar
ithal edebilmektedirler. Thracat ticaret firmalarinin genis bir mamul portfyiine sahip olmalari
ve ihracat konusunda sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik birikimleri bu kuruluslarin 6nde gelen

avantajlar arasinda sayilmaktadir.

Ihracatgt Birlikleri: Thracatg1 Birlikleri ( Export Associations ), ihracat¢i firmalarin
goniilli olarak iiye olduklar1 ihracat orgiitleridir. Kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin gesitli
yetersizliklerden dolay1 ihracatla alakali olarak asamadiklar1 sorunlari, ihracatgi birlikleri
yoluyla asmalar1 miimkiin olmaktadir. Thracatg1 birliklerinin uluslararas1 pazarlara giristeki en
biiyiikk avantajlarindan birisi, ihracat pazarlarindaki firsatlar1 gérmeleri ve dogru ihracat
pazarlamas1 stratejilerini kullanarak yiiksek rekabet avantaji elde etmeleridir. Ihracatc
birlikleri sahip olduklar1 6lgek ekonomisinin faydalarindan da yararlanarak tiyelerine biiyiik
miktarda girdiyi diistik maliyetlerle sunabilmektedirler. Baslangigta oldukga cazip goriilen bu
yontem, ihracat¢1 firmanin pazarla dogrudan bir iliski kurmasina olanak yaratmamasindan

dolay1 ihracatta 6nemli kontrol problemlerini beraberinde tasimaktadir(Cengiz vd., 2003: 34).

Ihracat Yonetimi Firmalari: lhracat yonetimi firmalari (Export Management
Companies) ihracatgr firmanin iilkesinde faaliyet gésteren ve ihracat¢i firmadan bagimsiz
olarak, birbirine rakip olmayan belirli sayidaki firmanin mallari1 pazarlayan ihracat
aracilaridir (Czinkota ve Ronkainen, 2001: 286.)Belirli mallarin ihracatinda yogunlagmis olan
thracat yonetimi firmalari, uluslararasi pazarlardaki alicilara tam mamul hatlarindan olusan bir

tirlin karmasi ile ulasirlar.

Ihracat yonetimi firmalari, ihracat yapmay: arzulayan ancak, ayri bir ihracat
departman1 kurabilecek finans ve insan kaynaklarina sahip olmayan kiigiik ve orta 6l¢ekteki
isletmelere ihracat yapma olanagi sunmaktadir. Bundan dolay: ihracat yonetim sirketlerinin
kullanimi, ihracatg1 firmalara tirtinlerinin dis pazarlarda yer almasi konusunda kendilerinin

saglayabileceginden daha diisiik maliyetlerle ¢alisabilme imkani verir (Cengiz vd., 2003: 34).

Ihracat yonetimi firmalarmin ihracat siirecindeki en énemli sakincalarindan birtanesi,
ihracat¢1 firmanin uluslararasi hedef pazarlarla dogrudan bir iligki kuramamasi ve bu nedenle
ihracatta énemli 6lgiide kontrol kaybma neden olmasidir. Ihracat ydnetimi firmalarinin

kullanilmas: durumunda basari, biiyiik 6lgiide ihracat yonelen firma ile ihracat yonetimi
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firmas1 arasinda kurulan isbirligi ortamina bagl olmaktadir(Czinkota ve Ronkainen, 2001:

286.)

Yabanci Tiiccar ve Temsilciler: Yabanci tiiccarlar ( Foreign Merchant ), yerli
tiiccarlara benzer sekilde kendi adina firmalardan satin aldiklart mallari, {ilkelerinde ya da bir
bagka iilkede ihracat pazarlarina sunan aracilardir. Yabanci temsilciler ( Foreign
Representatives ) ise yurtdisindaki 6zel ya da kamu kurum ve kuruluslar1 adina mallar1 satin
alan gercek kisi ya da kuruluslardir. Yabanci tiiccar ve temsilciler ile ihracatin yapilmasi
halinde, ihracatgir firmanin ihracat faaliyeti tizerinde 6nemli bir kontrol kaybi olmaktadir
(Cengiz vd., 2003: 35).

Piggyback Ihracat: Thracat faaliyetlerinin basinda bulunan ancak kaynaklarini kendi
dagitim kanali organizasyonunda harcamak istemeyip, dis ticaret konusunda da kontrolii araci
sitkete ¢ok fazla devretmek istemeyen firmalar, birlikte ihracat segenegini tercih
etmektedirler. Bu tiir ihracat segeneginin en dnemli parcasi ise piggyback ihracat sirketleridir
( thracatgr firmanin uluslararast dagitim faaliyetlerini yiirliten kurulus) (Kotabe ve Helsen,

2000: 251).

Piggyback ihracat tanim olarak, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisini
kanitlamis ve birden cok iilkede satis baglantilart bulunan bir firmanin, dagitim agina yeni bir
irtin hatt1 eklemek amaciyla diger bir sirketin mallarin1 uluslararasi hedef pazarda satmasi
durumudur (Cengiz vd., 2003: 36).

Piggyback ihracat ile ihracat faaliyetlerine baslamayi diislinen firma, kolay ve az riskli
bir yontem tercih etmektedir. Ozellikle kiiciik iiretici firma konumunda olan ve kendi
kaynaklariyla ihracata yonelemeyen firmalar ile ithracat faaliyetleri i¢in yurtdisinda ¢ok fazla
yatirim yapmak istemeyen firmalar agisindan kullanilabilir bir yontemdir (Albuum vd., 1998:

233).

Piggyback ihracata yonelerek ihracatgi baska bir firmanin malini uluslararas: dagitim
kanalinda satmay1 planlayan bir firmanin basarili olabilmesi i¢in 6ncelikle kanala alinacak
malin temel dagitim kanalindaki mallarla rekabet potansiyelinin bulunmamasi ve mevcut iiriin
hattin1 tamamlayici bir nitelik tasimasi gerekmektedir. Mevcut ihracat dagitim kanalina

tamamlayict bir pozisyonda alinacak olan ihra¢ mallarinin dagitim kanalinin g¢alisma
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diizeniyle ve satiglarla da uyum igerisinde olmasi, aranmasi gereken baslica kriterler olarak
goriilmelidir. Bunlarin yani sira, piggyback ihracatta malin kendine pazarda kesinlikle bir yer
bulabilmesi ve kar getirici bir satis hacmine sahip olmasi1 gerekmektedir (Cengiz vd., 2003:
36).

Komisyoncular:  Thracatgr firma acisindan  uluslararasi  pazarlara  giriste
komisyoncularin tstlendikleri en temel islev, ihracatci firma ile uluslararasi pazardaki alicilari
bir araya getirmeleridir (Kotabe ve Helsen, 2000: 251). Ihracat¢i firma ile uluslararasi
pazarlarda bulunan alicilar arasinda koprii vazifesini goren komisyoncular, gogunlukla temsil
ettikleri yabanci adina hareket etmekte ve bu islemden dolayi temsil ettikleri yabanci alicidan

belirli miktarda komisyon almaktadirlar.

Yerli Tiiccarlar: Bu tip tiiccarlar, ihracat yapan {iilkenin vatandasi olan ve kendi
hesaplarina ¢alisan kisi veya kuruluslardir. Bu tiiccarlar yolu ile ihracat yapildiginda, mallar
tiretici firma yoniinden, adeta yurtigindeki bir miisteriye satilmis gibi olur. Yurt iginde
Odenecegi i¢in tretici firmanm mal bedelini, yurt disindaki miisteriden tahsil etme sorunu
olmayacaktir. Ote yandan, bu araci siirekli bir bigimde faaliyet gosterdigi takdirde yurt
disindaki miisterilerle devamli iliskiler kurabilecek, tiretici firma da dolayli olarak bundan

yararlanacaktir.

Bununla birlikte ihracatci tiiccar mali kendi namina satin almakla birlikte, bazen
tasima ve diger formalitelerin tiretici firma tarafindan yiiklenilmesini isteyebilir. Boylece
mallar satin alan yabanci miisteriye dogrudan dogruya sevk edilmis olur. Bu durumda
miilkiyet yoniinden dolayli, fiziki yonden ise dolaysiz bir ihracat s6z konusu olacaktir

(Karafakioglu, 2000: 191).

3.3.Dogrudan fhracat
Ihracatgr firmanin, kendi iilkesindeki aracilardan faydalanmaksizin mallarini
uluslararas1 hedef pazarlara ulastirmasina dogrudan ihracat adi verilmektedir. Ihracat
konusunda kaynak sikintis1 yasamayan ve ihracat silirecindeki kontrolii elinde tutup, bu

kontrolii arttirmak isteyen firmalar dogrudan ihracat segenegini tercih etmektedirler.

Dogrudan ihracata yonelmenin de alternatif secenekleri vardir (Mucuk, 2001: 311):
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% Isletme, yurt i¢i organizasyonunda “ihracat departmani” kurabilir. Béylelikle, tiim
ihracat islemleri bu departman tarafindan yapilirken, bir¢ok konuda (reklam, kredi,
fiziksel dagitim gibi) pazarlama departmani tarafindan desteklenir.

% Ihracatg1 firma yurtdisinda satis Orgiitii veya satis sirketi kurabilir. Bu orgiit
girilecek yabanci pazari daha yakindan izler ve dagitimi ve satiscilart pazar
Ozelliklerine gore etkin bir bigimde diizenler.

% lhracatc1 firma, yetenekli ve portfoy sahibi dis pazar satiscilarini biinyesine
katabilir. Bu satis¢ilar, zaman zaman dis pazarlara gidip, satis ziyaretleri yaparak
alicilarla iligki kurar, satis baglantilarini ve siparislerini saglarlar.

% Thracatg1 firma, ihracat yaptig1 pazarda bir hayli deneyim kazanmissa ve o pazar

yeterince biiyiikse, orada iiretim tesisleri kurmaya yonelebilir.

Uluslararas1 pazarlara giriste dogrudan ihracata yonelen bir ihracatgi firma, ihracat
yapilacak hedef pazarda bulunan araci isletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan iligskiye girerek
ihracati gerceklestirir. Bu ger¢evede, dolayli ihracat ile dogrudan ihracat arasindaki fark,
dogrudan ihracatta ihracat¢1 firmanin ihracat gorevini diger araci firmalara devretmeyip, bu

gorevi kendisinin yerine getirmesinden kaynaklanir (Keegan, 1999: 449).

Dogrudan ihracatta ihracat¢i islemleri kendi {istlenir. Bu tiir ihracatta pazarla iligki
kurmak, pazar aragtirmasi yapmak, malin gonderilmesi, ihracatla ilgili prosediirlerin yerine
getirilmesi, fiyatlandirma vs. biitlin bu hizmetler firmanin ihracat bdliimiiniin iistlenmesi

gereken islerdir (Beseli, 1997: 23).

Dolayli ve dogrudan ihracat segenekleri ilk bakista birbirlerine karsit kavramlar olarak
goriilebilmesine ragmen, bu faaliyetler birbirleriyle uyum gostermeyen bir nitelikte
degildirler. Bir firma, genis ve yiiksek hacimli pazarlara ihracatin1 direkt yolla yaparken, diger
yandan daha kiigiik hacimli olan pazarlara dolayli ihracat yontemiyle ulagabilecektir (Cengiz
vd., 2003: 38).

Uluslararas1 pazara giriste ihracat yapilan pazarda bulunan yabanci aracilar yurt disi
satig biirolar, yurt disi satig temsilcilikleri, acente, distribiitér, gezici satis gorevlileri,
uluslararas1 pazarlarda toptancilar ve perakendeciler olarak siralanabilir (Cengiz vd., 2003:
38).
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Yurt Dust Satis Biirolari: Bu biirolar dig pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili
faaliyetleri yiiriitiirler ve tretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii
vazifesi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana tiretici firmadan sagladiklar1 mallari, yavas

yavas tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci ve perakendecilere aktardiklart goriiliir.

Bu biirolar, ihracat yapilan dis pazarda faaliyet gosterdiklerinden, 0 pazari yakindan
tammmak firsatina sahiptirler ve dolayist ile dolayli ihracatta aracilarin firmaya
saglayamayacag@i ¢ok ¢esitli bilgiyi, tiretici ana firmaya ulastirirlar. Eger, satis biirolar1 faaliyet
gosterdikleri dis pazarda da dolaysiz bir dagitimi gergeklestiriyorlarsa, dagitim kanali
tizerindeki kontrolleri ve tiiketiciyi yakindan tanima olanaklar1 daha da artar (Karafakioglu,

2000: 195).

Yurtdisi Satis Temsilcilikleri: Bu sirketler satis biirolar gibi faaliyet gosterirler. Ancak
ayri ve bagimsiz bir yonetime sahip olup, karliliklarindan kendileri sorumludurlar. Bu
sirketlerin sermayesinin tiimiine ihracat yapan iiretici ana sirket sahip olabilecegi gibi, satis
sirketi yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortalik da olabilir. Bu sirketler, tabiati ile yurtdisi
satis biirolarina oranla, ¢ok daha bagimsizdirlar. Ancak bu bagimsizlik, ana tiretici firma ve

kendisi arasinda bazi sorunlara yol agabilir.

Genellikle fonksiyonlar1 benzer olan satig biirolar1 yerine bagimsiz yurt disi1 satig
temsilciliklerinin kurulmasinin ana nedeni, vergilendirme agisindan ana sirkete sagladiklari
avantajlardir; soyle ki, ana ihracat¢1 firmanin tlilkesinde vergi oranlari yiiksek, ihracat yapilan
dis pazarda diisiikse, bu faaliyetten dogan ve ddenmesi gereken vergiler daha az olacaktir

(Karafakioglu, 2000: 252).

Acente: Uluslararast pazarlarda acenteler, bir sozlesmeye dayanarak belirli bir
uluslararas1 pazarda siirekli bir sekilde ihracatg1 firmayi ilgilendiren islemlerde aracilik eden
ya da bunlar1 firma adina yapmay1 meslek edinmis kurumlardir. Acenteler, ihracatgi firmaya
uluslararas1 pazarda alicilar bulup, yapilan satis {izerinden belirli bir komisyon alirlar. Ihracat
pazarlarinda sattiklart mallarin miilkiyetini {izerlerine almayan acentelerin faaliyeti sonucunda
mallarin miilkiyeti ihracat¢idan uluslararasi pazarda agikga belirlenmis satis bolgelerinde 6zel
haklara sahip olmalar1 halinde 6zel acente kimligi tasirlar. Acenteler, ihracatginin mallar ile

dogrudan dogruya rekabet etmeyecek sekilde baska firmalarin mallarini1 da satiyorlarsa yari
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Ozel acente, buna karsin ihracatginin mallart ile dogrudan dogruya rekabet edebilecek nitelikte

olan diger firmalarin mallarini satiyorlarsa 6zel olmayan acente olarak adlandirilirlar.

Distribiitor: Distribiitérler, ihracatgt firmanin mallarim1 satin  almak suretiyle
uluslararasi hedef pazara sunan, tacir sifatindaki ihracat aracilaridir. Kendi adlarina mallarin
alim ve satimini gergeklestiren distribiitorler, ayn1 zamanda mallarin uluslararas1 pazarda
pazarlanmas1 ile ilgili sorumluluklar1 da tasirlar. Bir bakima bagimsiz tiiccarlar olan
distribtitorler, kendi hesaplara yaptiklari satin alimlarinda satis kosullarini belirleme ve

kendi miisterilerini segme konularinda 6nemli bir ayricaliga sahiptirler.

Distribiitor kullaniminin sisteme kazandirdigt en Onemli avantaj distribiitorlerin
mallarin tek saticisi olmalar1 halinde, imkanlarini o mamul {izerinde yogunlastirmalarindan

dolay1 ihracatg1 firmanin satiglarinin yiikselmesini saglayabilmeleridir (Cengiz vd., 2003: 41).

Gezici Satis Gorevlileri: Uluslararasi pazarlarin hizla kiiresellesmesi ile uluslararasi
pazarlarda yer alan orgiitsel alicilar, ithalatlarini gesitli ihracat¢i1 firmalarin temsilcileri olan
gezici satig gorevlileri iizerinden yapabilmektedirler. Gezici satis gorevlileri, ihracatgi
firmanin mallarini uluslararasi pazarlarda tanitarak belirli bir talep yaratip pazarlama islevini
listlenen ihracat aracilaridir. Thracat satis gorevlileri, kendilerine siparis veren acente,
distribiitor, toptanci ve perakendecilerle calisabildikleri gibi, dogrudan dogruya hedef

pazardaki nihai tiiketicilere doniik olarak da pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilirler.

Uluslararas: Toptancilar ve Perakendeciler: hracatg1 firma uluslararasi pazardaki bir
toptancitya dogrudan ulagsmak suretiyle yurtdisi satiglarini  gerceklestirebilmektedir.
Uluslararas1 pazarlara giriste toptancilar, kendi namina ya da bir baskasinin adina ihracatgi
firmalardan mallar1 satin alarak bunlar1 bagka ticari ya da imalatg1 isletmelere satan ticari
kuruluslardir. Uluslararas1 pazarlarda aracilik sistemi {iilkeden iilkeye cesitli farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu farkliliklar nedeniyle, uluslararas1 pazarlardaki toptancilarin vermis
olduklar1 hizmetler ve bu hizmetlerin kalitesi her zaman ayni seviyelerde olmamakta ve bu
durum karsisinda ihracat performanslart beklenilen hedeflerin altinda kalabilmektedir.
Thracatc1 firmalar, hedeflenen ihracat performanslarina ulasilamamasi ve pazarla dogrudan

iliski kurulamamasi durumlarinda, ihracatta kontrol problemleri ortaya ¢ikabilecegi i¢in
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uluslararas1 pazarlardaki toptancilar1 atlayarak perakendecilere yonelebilmektedirler(Cengiz

vd., 2003: 42).

Uluslararas1 pazarlarda perakendeciler, ihracat¢i firmalarin mallarin1 hedef pazarda
bulunan en son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir. Global rekabetin giderek yiikseldigi
giinimiiz pazar kosullarinda, ayni kalitedeki mallar1 benzer satis modelleriyle sunan
perakende magaza zincirleri uluslararasi pazarlarda giderek daha fazla agirlik kazanmaktadir.
Bu siirecte, uluslararas1 perakendecilik alaninda s6zlesmeli dikey biitiinlesmis sistemler olarak
ortaya c¢ikan franchising sistemleri, ayn1 standartlar altinda hareket eden perakende magazalar
zincirlerinin diinya 6lgeginde hizla yayginlagmasinda itici giic olmuslardir (Pelton vd., 1997:
419).

Uluslararas1 pazarlara giriste biiyilk hacimli perakende magazalarmin sayilarinin
artmasi, ihracat¢i firmalar i¢in dogrudan dogruya ¢ok ¢esitli sayidaki mallarini satabilecekleri
bir alici kitlesine sahip olmalarini saglamaktadir. Thracat¢i firmalarin uluslararasi pazarlarda
boylesine biiylik bir potansiyeli degerlendirebilmeleri i¢in, olduk¢a standartlagmis ve hizmet
kalitelerini ylikseltmis olan perakende magaza zincirlerinin bekledikleri kalitedeki mal ve
hizmetleri sunabilmeleri gerekmektedir. Uluslararasi perakendecilik sisteminin giliniimiizde
yasadig1 onemli gelismelerden bir digeri de, biiylik perakende magazalar zincirlerinin gerekli
hacimlere ulasilmas1 halinde geriye dogru dikey biitiinlesmeye giderek, sattiklar1 baz1 mallari
ihracata yoOnelmis imalatg1 firmalara irettirmeleri ve onlardan temin etme yoluna

gidebilmeleridir (Cengiz vd., 2003: 43).
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Tablo 13 ihracat Yontemleri

IHRACAT YONTEMLERi

DOLAYLI iHRACAT ‘ | DOGRUDAN IHRACAT
Thracat Ticaret Firmalar Yurt Disi Satig Biirolan
Thracatgr Birlikleri Yurt g1 Satis Temsilcilikleri
fhracat Yonetimi Firmalan Acenteler
Yabaner Tiiccar ve Temsilciler Distribuitérler
Piggyback Thracat Firmalar sezici Satig Gorevlileri
Komisyoncular Uluslararas: Toptancilar ve

Perakendeciler

Yerli Tiiccarlar

Kaynak; Subhash C.Jain, International Marketing Management, 5th Edition, South-Western
College Publishing, 1996, s.515.

4. Gida Sektoriiniin [hracat Performansi
Kiiresellesen diinyada uluslararasilasma yolunda atilan en biiyiik adim ihracattir.
Thracat yapan firmalarin bu yolda attiklari adimlar yaptiklari ihracatin performansini
gostermektedir ve iyi bir ihracat performansi isletmeyi hem siirekliligi agisindan hem de
kiiresel rekabet acisindan pazarda dogru stratejiyi izledigini gostermektedir (Torlak, Kula ve
Ozdemir, 2007: 103-105). Bu sebeple ihracat performans: ile ilgili literatiirde birgok ¢aligma

bulunmaktadir.

Ihracat performans: literatiirde ¢ok fazla calisilmis bir konu olmasma ragmen
kavramsal olarak tanimi konusunda net bir agiklama bulunmamaktadir (Danisman ve
Sokmen, 2007: 215). Tanimindan ziyade ihracat performansimin dl¢iimii ve belirleyicileri

tizerinde durulmustur.
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Cavusgil ve Zou ihracat performansini, igletmelerin dig pazarlara agilim yolunda
yaptig1 planlamalar1 ve uyguladigi ihracat pazarlama stratejileri ile ekonomik ve stratejik
acidan firma amaglarini ortaya koyan bir faktor olarak tanimlamistir (Cavusgil ve Zou, 1994).
Katsikeas, Leonidou ve Morgan ise ihracat performansini bir igletmenin ihracat faaliyetlerinin
sonucu olarak ortaya c¢ikan ekonomik ve davranigsal sonuglar olarak tanimlanmaktadir

(Katsikeas, Leonidou ve Morgan, 2000).

fhracat performansim etkileyen faktorler literatiirde farkli gruplandirmalar ile
anlatilmistir. Ancak genel literatiire bakildiginda, ihracat performansini 6lgmek i¢in objektif
ve siibjektif ile i¢ ve dig faktorlerden olusan Ol¢ii yontemleri kullanildigi goriillmektedir
(Kaplan, 2013: 9).

Cavusgil ve Zou ihracat performans belirleyicilerini i¢ ve dis olarak ikiye ayirmustir. I¢
belirleyiciler; firma ve yonetici Ozellikleri, yoneticilerin algi ve davraniglar1 ve ihracat
pazarlama stratejisinden olusurken, dis belirleyiciler ise endiistri ve ihracat pazari

ozelliklerinden olusmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4-5).

Zou ve Stan ihracat performansim etkileyen faktorleri, yonetsel (firma o6zellikleri,
yonetici Ozellikleri ve ihracat pazarlama stratejisi) ve dis ¢evre olarak incelemistir (Zou ve
Stan, 1998: 335-336). Leonidas, Katsikeas ve Samiee, ihracat performans belirleyicilerini;
yonetimsel faktorler, orgiitsel faktorler, cevresel faktorler ve stratejik faktorler olarak ele
almistir (Leonidas, Katsikeas ve Samiee, 2002: 51-53). Katsikeas, Piercy ve lonnaidis ihracat
performans oOlgiitlerini siibjektif ve objektif Ol¢iitler olarak ikiye ayirmuis, siibjektif olgiitleri,
thracat yonetici algilar1 olarak degerlendirirken, objektif Olclitleri satis olarak
degerlendirmistir. Diger literatliirde c¢aligmalarina kiyasla, ihracat performansini satis ve
thracata baglamis firma Ozelliklerini faktor olarak gormemistir (Katsikeas, Piercy ve

lonnaidis, 1996: 17).

Aaby ve Slater, ihracat performansini anlattig1 ¢calismasinda, ihracat performansii dis
ve i¢ belirleyiciler olarak 2’ye ayirmistir. Dis belirleyicileri ¢evre faktorleri olarak goriirken,
i¢ belirleyicileri firma 6zellikleri, firmanin yetenekleri ve stratejileri olusturmaktadir (Aaby ve
Slatter, 1989); aktaran (Anil, 2009: 58). Ayrica Aaby ve Slatter firmalarin uluslararasilagsma

diizeyleri ve teknoloji yogunluklarinin da performansi etkileyen faktorler olabilecegini
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vurgulamistir (Aaby ve Slatter, 1989); aktaran (Perg¢in, 2005: 140). Lages, ihracat performansi
belirleyicilerini diger literatiir calismalarina benzer bir sekilde i¢ ve dis faktorlere baglamas,
sadece isletmenin bir yil onceki performansinmn da etkiligi oldugunu savunmustur. Ig
faktorleri firma ozellikleri, yonetici 6zellikleri, yoneticilerin alg1 ve davranislar1 ve pazarlama
adaptasyon derecesi olarak belirlerken, dig faktorleri sektor, yerel ve dis pazar ozellikleri

olarak incelemistir (Lages,2000: 32-35).

5. Ihracat Stratejileri

5.2. Ihracat Stratejilerinde Pazarlama ve Cevresel Faktorler

Ihracatg1 firmalarin yonetimi agisindan yurtdist pazarlardaki belirsizlikler, yurtici
pazarlara gore oldukg¢a yiiksek oranlardadir. Bu yiizden de uluslararas: pazarlardaki tim
sirketler ayn1 zamanda bir risk ortaminda faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bir baska ifadeyle,
ihracat¢1 firmalar yer aldiklar1 dis pazarlar itibariyle pazarlama faaliyetlerini siirekli degisen
bir dis ¢evrenin etkisi altinda yiirtitiirler. Boyle bir dis ¢evrenin etkisi altinda firmalarin etkin
ihracat pazarlamasi stratejilerini  uygulamaya gegirebilmeleri ise, degisime uyum

saglayabilmeleri Ol¢iisiinde gergeklesebilecektir (Pirtini ve Melemen, 2004: 60).

Iletisim ve ulasimda saglanan teknolojik ilerlemelerin diinya dlceginde hizla kabul
gbrmesi Ve yayilmasi, firmalarin yeni kaynaklari ve pazarlari aramasini kolaylastirmis ve
isletmeciler i¢in diinya kii¢iik bir kdy haline gelmistir. Ayrica uluslararasi ticaret engellerinin
ortadan kaldirilmasi ¢abalari ve bu yonde yapilan karsilikli anlagmalar ve saglanan gelismeler
firmalarin yurtdis1 pazarlara giriglerini kolaylagtirmis ve uluslararasi pazarlamanin gelismesini

hizlandirmistir (Thill, 1995: 56).

Bu sebeple girilecek uluslararasi pazar ile ilgili cevresel faktorleri iyi etiit etmek ve bu
gevreye uyumlu planlar ve mamuller gelistirmek pazarlama basarisinin  temelini
olusturmaktadir (Cengiz, 2002: 32).

Ekonomik Cevre: Diinya iilkeleri endiistriyel yapi, perakende ticaret, yabanci sermaye,
pazar yapisi, rekabet, dagitim, talep diizeyleri, iilke i¢indeki farkli gelir ve pazar dilimleri,
iretim ve mal ¢esitleri, ulusal gelir ve ulusal gelir dagilimi vb. gibi ekonomik kosullar

bakimindan farkliliklar gosterirler. Ozellikle endiistriyel yapt ve gelirler, bu iilkelerin
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gereksinim duyacaklart mal ve hizmetleri biyiik olgiide etkiler. Bu agidan bakildiginda
tilkeler s6yle smiflandirilabilmektedir (Tek, 1995: 185);

Takas Ekonomileri: Biiyiik 6l¢iide basit tarimla ugrasan, fazla dogal kaynaklari

olmayan bazi Afrika ve Giiney Amerika iilkeleri.

Hammadde Dis Satim1 Yapan Ulkeler: Daha ¢ok bir veya birkag hammadde iireten

iilkeler. Ornegin, Sili (kalay, bakir), Zaire (lastik), Suudi Arabistan (petrol) vb.

Endiistrilesmekte Olan Ulkeler: Tiirkiye, Misir, Hindistan, Brezilya vb.

Endiistrilesmis Ulkeler: Japonya, ABD, Fransa, Ingiltere vb.

Firmalari, yurtdisinda yatirim yapmaya ve tiriinlerini pazarlamaya iten en 6nemli etken
belki de bir iilkenin ekonomik cazibesidir. Thracatta ekonomik cevrenin incelenmesi sirasinda
cesitli alt basliklar itibariyle bir siniflandirma yapmak gerekirse bunlar arasinda en temel
ayirim makro ve mikro ekonomi ayirimidir. Makro ekonomi, global biiyiikliiklerle ugrasmasi
itibariyle milli gelir, para arzi, enflasyon, issizlik, toplam arz ve talep gibi ekonominin timiinii
ilgilendiren konulari igerir. Buna karsin mikro ekonomi ise, tiiketici dengesi, firma dengesi,
bireysel talep, firma arz1 gibi tek tek firmalar1 ve bireyleri ugrasi alani icerisine almaktadir.
Iste ekonomik ¢evrenin bu sekilde yapilan detayli analizi sonucunda firmalar degisen
uluslararasi ekonomik kosullara gore ihracat pazarlamasi politika ve stratejilerinde de gerekli

degisiklikleri yapabilmelidirler (Pirtini ve Melemen, 2004: 61).

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre: Insanlar ve onlarin tiikketim kaliplar1 genelde birbirlerine
benzemekle birlikte, uluslararasi pazarlamanin belki de en gii¢ yonlerinden biri tiiketicilerin
tercih, tutum ve davramslariyla ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan
mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her iilkenin gelenek, gorenek,
tutum, aliskanlik ve davranislari, niifusun gelisimi, dagilimi, din, dil, irk, sosyal siniflar, aile
sistemleri, sosyal degerler ve normlar (inanglar, ¢aliskanlik, ticarete yatkinlik, disiplin,
diirtistliik, zamana deger verme, estetik, sanat, folklor, miizik, drama vb.) uluslararasi
pazarlamada 6zellikle incelenmelidir (Akal, 1998: 4). Uriinler bir iilkeden digerine sunuldugu

zaman, iki ulusun kiltiirleri arasinda benzerlikler varsa, bunlarin kabul gérme sansi daha
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fazladir. Farkliliklar fazla ise, iriinlerin ve diger pazarlama karmasi unsurlarinin bu iilke

kiiltiiriine adaptasyonun saglanmasi 6énem kazanir (Mucuk, 2001: 303).

Bu anlamda ihracat¢ilar ¢ok fazla sayida degisik kiiltiirle karst karsiyadirlar.
fhracatcinin kendi iilkesinde aliskin oldugu kiiltiirle, iiriiniiniin pazarlamasmni yaptig1 dis
tilkelerdeki kiiltiir arasindaki fark, iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 olusturur (Arslan ve

Pirtini: 2000: 36).

Pazarlama faaliyetleri agisindan kiiltiirtin etkisi 6zellikle yiyecek, igecek, giyim gibi
yerel aliskanliklara hitap eden tiriinlerde daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Buna
karsilik, kiiltiirin televizyon, buzdolab1 gibi teknoloji agirlikli tiriinlere etkisi pek yiiksek
olmamakla birlikte, baz1 durumlarda bu irtinlerde de farkli pazarlara gore ihtiyag duyulan
degisikliklerin yapilmas: gerekebilmektedir. ihracat¢1 firmanmn bulundugu iilke icinde
yuriitiilen pazarlama faaliyetlerinde kiiltiir genellikle ¢ok 6nemsenen bir dis ¢evre faktori
degildir. Bunun en biiyiikk nedeni, pazarlama ile ilgilenen kisilerin de ayni kiiltiir i¢inde
biliyiimiis ve yasiyor olmasidir. Boyle bir gelismenin dogal sonucu olarak, hazirlanan
pazarlama programlar1 genellikle kiiltiire, deger yargilarina ve inanglara ters diismemektedir.
Uluslararas1 pazarlarda ise makro c¢evre faktorleri igerisinde en 6n plana ¢ikan unsurlardan

birtanesi kiiltiir olmaktadir (Arslan ve Pirtini: 2000: 37).

Bu nedenle, uluslararasi pazarlardaki tiiketicilerin inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi ve bu degerlerin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerinin incelenmesi ihracatgi
firmalarin en ¢ok tizerinde durmalar1 gereken konulardan bir tanesidir. Siiphesiz ki; giinliik
yasamlarinda sayisiz iriin ve markayla karsi karsiya Kalan tiiketicilerin, {irtin ve marka
tercihleri iizerinde isletmeler tarafindan yaratilan mesajlarin ve imajlarin biiyiik bir etkisi
olmaktadir. Iste bu noktada pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arastirmas: vizyonuna sahip
olan igletmeler, her bir ihracat pazarma cazip gelecek olan imaji belirlemek tizere mevcut
pazarlarda ki tiiketicilerin zevklerini ve tercihlerini etkileyen kiiltiirel unsurlar siirekli olarak

analiz edeceklerdir (Pirtini ve Melemen, 2004: 63).

Politik ve Yasal Cevre: Thracat karar1 alan firmalar, yurtdis1 pazarlarina acilirken, s6z

konusu iilkelerdeki siyasal gelismeleri yakindan izlemeleri gerekmektedir. Ozellikle siyasi
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istikrar1 yakalayamamus iilkelerle girilecek ticari iligkiler, firma agisindan yiiksek oranda risk
icerecektir (Baykal, 1989: 34).

Bu anlamda, her iilkede kendine 6zgii bir politik ve hukuki (yasal) ¢evre mevcuttur.
Bu ¢evresel giigler uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde oldukga 6nemli bir rol oynar. Politik
yapi takip edilen ekonomik yapiy1, modelleri ve tercihleri igerir. Bir iilkede hiikiimetin kamu
sektoriine ve 6zel sektore karsi tutumu ile tiiketicilere ve yabancilara karsi tutumlar: ulusal
siirlar Otesindeki pazarlamayi1 etkiler. Bazi hiikiimetler yabanci yatirimcilari iilkelerine
¢ekme yolunda tesvikler verirken, bazilar1 da yabancilarin orada is yapmasini zorlastirir
(Kirtig, 1994: 16).

Bu bakimdan {ilkeler dis ticaretlerini denge halinde tutabilmek ve/veya istedikleri bir
diizeye ulastirmak icin cesitli tedbirlere basvururlar. Bu tedbirler baslica iki grup altinda
toplanabilir; tesvik tedbirleri ve tahditler (sinirlamalar). Hiikiimetler tesvik tedbirleri kararini
dis ticareti canlandirmak ve lilke lehine gelistirmek adina alirlarken, sinirlama kararlarini ise
cesitli siyasi siliregler sonucunda veya dis ticaret dengesini yakalamak ya da korumak adina

alirlar.

Yine bunun yanisira ihracat yapilacak iilkede ki hiikiimet sekli (bir iilkenin demokrasi
ile yonetilmesi, monarsi ile yonetilmesi veya diktatorliikle yonetilmesi...), kanun yapis1 ve
ekonomik sisteme hakim olan siyasi goriig, firmanin o lilkeye yapacagi ihracat acisindan

incelenmesi gereken 6nemli etkenlerdir(Albuum vd., 1998: 67).

Demografik Cevre: Tiim diger ¢evresel faktorlerle birlikte isletmelerin, ulusal sinirlar
disina ihracat yapmasiin ve bu siirecte basarili olmasinin en énemli kosullarindan biri de,

hedef pazarinin demografik 6zelliklerini iy1 incelemesi geregidir.

Bir dis pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli
faktor, siiphesiz 0 pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yaslara,
mesleklere, cinsiyete, medeni duruma goére dagilimi, 6n tahminlerde sik sik kullanilir
(Karafakioglu, 2000: 13).

Demografi bilimi bir diger adiyla niifus bilimi, niifusu olusturan insanlarin yas,

cinsiyet, din, dil, irk, meslek, yerlesim yeri yogunlugu vb. kriterler ¢ercevesinde inceleyen bir
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bilim dalidir. Dolayisiyla tiim bu veriler 1s181inda ¢alisan bu bilim daliyla, firmalar bilgi alis-
verisinde bulunmalidirlar. Su an diinya niifusunun 6 milyar1 astig1 ve yapilan arastirmalar
sonucunda ise 2025 yilinda 7.9 milyar1 agsacagi tahmin edilmektedir. Hizla artan bu niifusun,
pazarlamacilar agisindan 6nemli firsatlar dogurdugu gergeginin yaninda 6nemli tehditleri de
beraberinde getirdigi géz Oniine alinmas1 gereken bir gergektir. Gerek i¢ pazarda gerekse de
dis pazarda bu artan niifusun nabzini iyi tutan, iiriin ve hizmetlerini bu veriler 1518inda tekrar
gbzden geciren firmalar, bu yeni baslayan siirecte rakiplerine nazaran bir adim daha 6nde

olma firsatin1 yakalayacaktir (Kotler ve Armstrong, 2001: 94).

Teknolojik Cevre: 20.yiizyilin son donemi ve 21.yilizyilin hemen baslarinda bilgi ve
iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisme sonucu teknolojik degisim giderek
hizlanmakta ve yaygilasmaktadir. Uluslararasi rekabette iistiinlik saglayanlar, iletisim ve
bilgi teknolojilerini yogun olarak kullanan kesimlerdir. Bilimsel arastirmalardan elde ettikleri
sonuglar1 ekonomiye kazandiran bu kesimlerin uluslararas1 pazarlarda rekabet iistiinliigiine

sahip olmalar1 da dogal bir sonugtur (Bedestenci ve Canitez, 2004: 354).

Bilgi paylasiminda ve {iiretiminde biiyilk imkanlar sunan internetin, tiim diinyada
yaygin olarak kullanilmaya baglanmasi ve toplumlarin tiim kesimlerinde bilgisayar
kullanmanin ¢agin geregi oldugu bilincinin olugsmasiyla baslayan siirecte, internet {izerinden
ticaret yayginlagmaya baglamis ve “Elektronik Ticaret” terimi daha fazla duyulmaya
baslamistir. Bu anlamda ihracatg1 firmalar klasik ihracat iglemlerinin yanisira elektronik
ortamda da ticaret olanaklarini arttirmakta ve maliyetleri asagiya g¢ekerek, kendilerine

operasyonel avantajlar saglamaktadirlar (Bedestenci ve Canitez, 2004: 354).

Bilgi ¢aginda globallesen pazarlarda firmalar, mal ve hizmetlerini biiyiik bir rekabet
ortaminda uluslararasi pazarlara sunabilmektedirler. Boyle bir gelisme déneminde, teknolojiyi
gerektigi gibi kullanarak bilgiye erisebilen ekonomiler yiiksek ve kalict bir rekabet avantajini
yaratabileceklerdir. Teknolojilerin dogru bir bi¢gimde kullanimi sonucunda uluslararasi
pazarlarda {iretimin ve ticaretin, kisacasi her tiirlii etkinligin otomasyonu pazarlara biiyiik bir
dinamizm getirecektir.65 Bu anlamda, teknolojiyi firma igerisinde efektif olarak kullanan ve
pazar arastirmasi siirecine ilave eden ihracatgi firmalar, ilerinin degisen pazarlarinda basariy1

yakalayacaklardir.
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5.3. Ihracat Stratejilerinde Pazarlama Karmasi Elemanlar

fhracat faaliyetine katilan ¢ogu firma, iiriin politikasin1 yurt i¢indekinden farkli bir
bi¢cimde belirlemek ihtiyacin1 hisseder. Dis pazardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglari, farkli
bir ¢evreye mensup olmalar1 nedeni ile gogunlukla yurt i¢indekinden ¢ok farklidir. Dolayisi
ile, i¢ pazar i¢in iiretilen mal ve hizmetlerin yurt disindaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini da

karsilayabilecegini varsaymak, ihracatta yapilan hatalarin en biiytigidiir.

Thracatta basarili olabilmek i¢in her seyden &nce, yurt disindaki miisterilerin arz ve
ihtiyaglarmin farkli olabilecegini diistinmek, varsa bu farklar1 belirlemek ve onlara cevap

veren bir mal veya hizmet bilesimine sahip olmak gerekir.

Cagdas pazarlama planlamasinda ilk adim, malla ilgili politika, strateji ve taktiklerin
belirlenmesidir. Ardindan fiyatlama, dagitim ve tutundurma caligsmalariyla, {riiniin nihai

miisteriye sunulmasi ve satisinin gergeklestirilmesi gelmektedir.

Bu anlamda pazarlama karmasmin 4 O6nemli elemani olan {irin (mamul), fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde, firmalarin oldukga titiz ve rasyonel kararlar almalar

gerekmektedir ki, hedeflenen plan dogrultusunda isletme amag ve hedeflerine ulasilabilsin.

Mamul: Mamuller, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayan {iriin ya da hizmetler olarak
tanimlanabilirler (Ozkale, 1995: 7).

Isletmeler, ¢evrelerindeki rekabet, teknoloji, politik durum, tiiketiciler gibi bazi
faktorleri kontrol edemezler. Ancak kontrol edebilecekleri faktorler de bulunmaktadir. Bunlar
mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlaridir.
Mamul, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasidir. Fiyat, tutundurma ve
dagitim kararlar1 alinmadan 6nce iiretilecek mamullerin tespit edilmesi gerekir (Ozcan, 1996:
107).

Buna karsilik, mamul politikas: igletmenin pazarlara sunacagi mallarin tiirlerinin,
miktarinin ve zamaninin tanimlanmasidir. Bundan dolayi, mamul politikas1 kavrami hem

eskiden beri var olan ve hem de yeni mamulleri kapsayan bir kavramdir.

Mamul politikasi su konularla ilgilidir (Walsh, 1994: 81):
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1- Mamuliin mevcut pazarlardaki satiglarinin arttirilmasi ya da yeni pazarlara
sunulmasi i¢in tizerinde degisiklikler yapilmasi.

2- Yeni mamullerin planl bir sekilde gelistirilmesi ve pazarlara sunulmasi.

3- Basarisiz mamullerin birakilmasi.

4- Ambalajlama, satig sonrasi hizmetler, garantiler, ticari marka tescili ve benzerleri.

fhracat faaliyetlerini siirdiiren firmalarimn, mamul politikalarmi belirlerken ayn
zamanda faaliyette bulunduklar iilkelerin i¢ ve dis ekonomik, siyasi ve sosyal politikalarini
da dikkate almalar1 gerekmektedir. Ozellikle iilkelerin kriz dénemlerinde, ekonomilerini
korumak adina koyduklart sinirlamalar, ihracat yapan firmalar1 bu tedbirlere karsi politika
tiretmelerini  gerektirmekte ve hatta uzun vadede mamul politikalarini degistirmeye

zorlamaktadir.

Ihracat firmalari, yurtdisina sunacaklart mamulleri belirlerken, genel olarak 2
secenekle karsi karsiya kalmaktadir. Firma dis pazara ya yepyeni bir iirlinle agilacaktir ya da

mevcut lirlinl gelistirerek veya dogrudan mevcut {iriinle agilacaktir.

Ticarilestirilen yeni mamuller c¢esitli asamalardan ve titiz calismalardan gecerek
pazarlara sunulmasina ragmen, hicbir zaman s6z konusu iiriinlerin %100 basarili olacagin
iddia etmek miimkiin degildir. O halde bazi sebeplerin yeni mamullerin basarisizliginda rol
oynadig1 sOylenebilir. Bu sebeplerin basinda; her yeni mamuliin 6ncelikle miisteri ihtiyac,
istek ve tercihini karsilamasi gerektiginin unutulmasi gelmektedir. Gergekten de bazi
durumlarda yeni mamul gelistirme silirecinde gorev alanlarin miisteri ihtiyag, istek ve
tercithlerini tam anlayamadan, isletme yoneticilerini tatmin etmeye yonelik yaklasim

sergiledikleri goriilmektedir (Power ve Ronald, 1998: 21):

Bunlara ek olarak yeni gelistirilen mamuliin basarisiz olmasinda yatan diger sebepler

ise sunlardir:

% Bazi sektorlerde yeni mamul fikrinin kit olmasi.
¢ Glinlimiiz kosullart igerisinde miisterilerin ihtiyag, istek ve tercihlerinde ¢ok
biiylik bir ¢esitliligin gozlenmesi sonucunda, mevcut pazarlarin daha kiiglik

boliimlere ayrilmasi ve gelistirilen her mamul i¢in firmalarin daha az satis ve
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daha az kar saglamalari. Bunun sonucunda firmalarin, finansal anlamda bu
maliyeti goze alamamasi.

% Ozellikle gelismis ekonomilerdeki c¢evre ve tiiketiciyi koruyucu yasal
diizenlemelerin bazen firmalarin yeni iiriinlerini olumsuz yonde etkilemeleri ve
tiiketiciyi yeni iiriinden sogutmasi.

¢ Zaman agisindan mamul hayat egrilerinin dmriiniin olduk¢a kisalmasi ve yeni
mamulii pazara sunan firmanin kolayca rakip firmalar tarafindan taklit

edilebilmesi.

Tim bu etkenler nedeniyle genellikle ihracat firmalar1 mevcut irilinlerinde kiigiik

degisikliklere gitmekte ve bu sekilde dis pazar paylarini arttirma yolunu tercih etmektedirler.

Dagitim: Giiniimiizde iretimin ¢ok kiiglik bir kismu liretim yerinde tiiketilmekte ve
cok kiiciik bir kism1 da direkt olarak iireticiden satin alinmaktadir. Ozellikle iiretici firmalarmn
bu anlamda tercih ettikleri en Onemli strateji ise ¢esitli tiplerdeki pazarlama aracilar
tarafindan mamullerinin tiiketicilere ulastirilmasi stratejisidir. Dagitim, iiretilen mamullerin
tilkketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalar1 kapsamaktadir ve bu nedenle iiretimle tiiketim

arasindaki agig1 kapatan bir stratejiler biitiiniidiir.

Uretici bir igletme igin dagitimla ilgili kararlar 2 ana kisimda ele almabilir (Mucuk,

2001: 249) :

o Dagitim kanallarinin se¢imi

o Fiziksel dagitim.

Isletmelerin dagitim kanalmnin se¢imi; nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, mallarmn
tiikketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida araci kullanacag: sorunudur. Ikincisi olan
“fiziksel dagitim” ise mallarin retim yerlerinden tiiketicilere akisi, diger bir deyisle, fizik
dagitim sisteminin segilmesi ve boylece malin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum

masrafla ulastirilmasidir.

Ozellikle ihracat sekline karar vermis firmalarin dagitim kanali seciminde onlerinde

oldukca fazla tercih yer almaktadir.
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Dolaysiz ihracat yolunu segen bir firmanin, yurtdisinda dagitim kanali olarak sectigi
birincil aracilardan bir tanesi, distribiitorlerdir. Distribiitor, belli bir cografi bolgede ya da
pazarda belli mal ya da hizmetleri alip satma hakki olan miisterilerdir (Ozcan, 2000: 171).
Bundan dolay1, distribiitér temelde bir toptancidir ve gelirini malin satis fiyati ile alis fiyat:
arasindaki farktan saglar. Bir distribiitorii normal bir toptancidan ayiran noktalar, ona saglanan
tekelci haklardir (Walsh, 1994: 109). Distirbiitorler tireticiye olduk¢a Onemli yararlar
saglarlar. Bunlar, mal1 treticilerden kendi adlarina satin alarak satilana kadar korurlar.
Mallarin yaninda, bunlarin yedek parcalarin1 ve aksesuarlarini depolarlar ve miisterilere

hizmet verecek olan gerekli personeli hazir bulundururlar.

Yine dolaysiz ihracat yolunu secen firmalarin tercih ettikleri diger bir kanalda
acentelerdir. Acenteler, ana {ireticiye kendi lilkesinde miisteri bularak malin ihracatina
yardimc1 olur ve sattig1 malin degeri lizerinden belli bir komisyon alan aracidir. Acente kendi
bolgesindeki perakendecilerle temas kurarak tiiketicilerin degisen zevkleri konusundaki
bilgileri onlardan &grenir ve bunlart ihracatg1 firmaya aktararak, bilgi transferine yardimci
olur. Acenteler satis elemani konumunda olan o6rgiitlerdir ve bunlarin sattiklar1 malin fiyatini

ihracatc¢i belirler (Civaner, 1994: 5).

Yine tim bu aracilarin disinda ihracater firma, dis ililkede kendi satig biirolarint kurup,
bu kanal sayesinde dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yiiriitebilirken diger tercih edilen bir
baska kanal ise yurtdisinda iretici firmanin temsilcisi olan gezici satiggilarin
bulundurulmasidir. Her iki tercihinde firmaya 6nemli maliyet dezavantajlar1 getirmesi ise, bu

kanallarin yaygiligini kisitlamaktadir.

Dolaysiz ihracat yolunu secen firmalarin ise kanal tercihleri daha ¢ok komisyoncular

ve ihracat¢i birlikleri izerine kurulmustur.

Komisyoncular, temsil ettikleri yabanci miisteri adina hareket etmekte ve bunun
karsiliginda da ihracat¢i firmadan belli bir komisyon almaktadirlar. Yerli tiiccarlar ise
iireticinin kendi iilkesinde kendi hesaplarina ¢alisan kisi ya da kuruluslardir. Yerli tiiccarlar
aracilig1 ile ihracat yapan bir iiretici isletme, malin1 sanki yurti¢indeki bir miisteriye satmis

gibi islem yapmaktadir. hracat birlikleri iireticilerin olusturdugu ihracat Kartelleri olarak
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ortaya ¢ikmaktadir. Bu karteller ayni alanda ¢alisan bagimsiz isletmelerin bir pazara hakim

olmak amaci ile bir araya gelmeleri sonucu olusmaktadir (Akat, 1998: 119).

Dagitim kanalini, kendi strateji ve kar-maliyet karsilastirmasina gore secen ihracatgi
firma, fiziksel dagitim kararin1 da cesitli kriterleri goz Oniinde bulundurarak verecektir.
Firmanin, fiziksel dagitim fonksiyonlarinin baginda yer alan depo yerlerinin se¢imi ve
depolama sistemi, tagima sistemi ve tagima araclarinin se¢imi, yiikleme ve bosaltma kararlar
ile teslim sekilleri gibi kalemler firmanin fiziksel dagitim kararlarii etkileyecek en 6nemli
maddelerdir. Burada ihracat¢1 firmanin verecegi rasyonel kararlar ile firma su avantajlari

saglayacaktir (Mucuk, 2001: 268):

o Firma etkin dagitim kararlar1 ile satiglarini arttiracaktir.
o Dagitim maliyetlerini minimize edecektir.

o Firmanin giivenilirligi artacaktir.

Tutundurma: ihracat karari alan firmalarin iiriinlerini gelistirmeleri, etkin dagitim
kanalin1 se¢meleri ve uygun fiyatlandirma ile mallarin1 pazarlara sunmalari, giiniimiiziin
globallesen diinyasinda yeterli olmamaktadir. Firmalarin tiiketicilere mamul ve/veya
hizmetlerini en uygun tutundurma kanalim1 secerek tanitmalari, firmalarin basarist i¢in

olmazsa olmaz kosullardan biri haline gelmistir.

Uretimin temel unsur, mal ve hizmetlerin az bulunur ve toplam talebin toplam arzdan
fazla oldugu dénemlerde gecerli olan “ne iiretirsem onu satarim” seklindeki felsefe; gelisen ve
degisen faktorlere bagli olarak (kitlesel iiretimin baglamasi, rekabetin artmasi, diinyada
globallesme egilimlerinin yayginlasmasi, teknolojide yasanan gelismeler vs.) zaman
igerisinde gecersiz kalmis ve iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilerek
satin alinmas1 amacin gergeklestirmeye doniik olan “tutundurma” kavrami temel unsur olarak
karsimiza ¢ikarak, “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” felsefesi piyasalara hakim olmustur

(Bigkes ve Deniz, 2002: 8).

Bu anlamda tutundurma, bir mamul veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya
fikrin kamuya olumlu bir bicimde tanitilip, benimsetilmesidir. Bunun i¢inde hedef pazardaki

misterilerin; tanitilip benimsetilecek mamul, hizmet, kurum, kisi, fikir hakkinda
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bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da etkin bir iletisim

sistemi gereksinimini ortaya koyar (Olug, 1989: 3).

Tutundurmanin  glinlimiiz ~ firmalarinda  bliyik 6nem  kazanmasinda ve

yayginlagsmasinda rol oynayan baslica faktorler sunlardir (Cengiz, 2002: 7):

o Ureticiler ile tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin artmas.

o Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi.

o Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiytimesi.

o Ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi.

o Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi.

o Gelirin artmastyla, tiikketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi; tiiketicinin

farklilik, Gistiin kalite ve nitelikler aramasi.

Ozellikle tiiketici gelitlerinin artmasi, iiretici firmalar iizerinde mallarini farklilastirma,
mamul hatlarin1 zenginlestirme, yeni iirlin tasarimlarina ragbet gibi sonuglar ortaya ¢ikarirken,
tiketiciler lizerinde de iiriin hakkinda daha fazla detay arama gibi gelismeleri yaratmaktadir

(Ailawadi ve Neslin, 1998: 390).

Tutundurma ¢abalarinin temel amaci isletmelerin kendisi veya pazarlama karmasi

hakkinda fiili ve potansiyel alicilara;

o Bilgi vermek
o Ikna etmek

o Hatirlatma yapmaktir.

Bu etkinliklerle yapilmak istenen; alicilarin dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu

yaratmak ve harekete gecirmektir.

Tutundurma amaglarina bakilacak oldugu zaman, isletmelerin mamullerini hedef
pazarlarina duyurmalar1 gerekmektedir. Mamulden haberi olmayan tiiketicilerin onu talep
etmeleri ve kullanmalar1 daha ¢ok tesadiiflere birakilmis olmaktadir. Ayrica yine bunu takip
eden safhada, fiili ve potansiyel tiikketicilere mamuliin nitelik ve nicelik bakimindan 6zellikleri
anlatilmali ve tiiketiciler mamul konusunda bilgilendirilmelidir. Daha sonra mamulden

haberdar olan tiiketicilerin pazardaki ikame mamuller yerine bu mamulii kullanmasi i¢in ikna
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edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢inde mamuliin tliketiciye saglayacagi yararlarin ve
getirecegi avantajlarin iyice anlatilarak tiiketici iizerinde mamule karst olumlu bir tutum
olusturulmas1 gerekmektedir. Son olarak da mamuliin tiiketiciye sagladigi faydalar,
tiiketicinin mamulden sagladig1 tatminin siirekli olarak hatirda kalmasin1 saglayacak cabalara
girismek gerekir ki, bu da en az digerleri kadar 6nemli ve yogun ¢aba gerektiren bir ugrastir.

Bu sayede tiiketicilerin rakip mamullere ilgi gostermesi engellenmis olur (Cengiz, 2002: 8).

Tutundurma karmasi: da denilen tutundurma araglar1 reklam, kisisel satis, satis
gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetlerinden olusmaktadir. Isletmeler, tutundurma karmasini
olusturan bu araglar vasitasiyla genel pazarlama amaglarina ulagsmayi hedeflemektedir.
Ozellikle ihracati segen firmalar; asagidaki tutundurma araglarindan bir veya birkagini iiriin

ozelliklerine gore kullanabilmektedirler.

1- Reklam: Belli bir sponsorun sundugu fikirler, mallar ya da hizmetlerin bir 6deme

karsilig1 ve kisisel olmayan bir bicimde kitlelere sunmak.

2- Kisisel Satig: Satis yapmak amaci ile bir ya da daha ¢ok olas1 aliciya sozlii tanitim

gerceklestirmek.

3- Satis Gelistirme: Bir malin veya hizmetin alis yada satisim1 arttirmak ic¢in kisa

donemli firsatlar yaratmak.

4- Halkla Iliskiler: Saglam bir firma ve iiriin imaji olusturarak, tatsiz soylentileri,
oykiileri ve olaylar1 engelleyerek, firmanin kitleler ile iyi ilisgki kurmasi (Yalgin ve Sezer,

1995: 167)

Ozellikle giiniimiiz teknolojisinin hizli ilerleyisi ve Kitlelerin diinyanin neresinde
olursa olsun bilgiye ¢ok kisa stirede ulagimi tutundurmay1 firmalar i¢in 6nemli bir pazarlama
aract konumuna getirmektedir. Dolayisiyla tutundurma c¢abalarina girisen, tutundurma
araclarini kullanan isletmelerin rekabetgi avantaji yakalama konusunda, tutundurma araglarini
kullanmayan rakiplerine kars1 birka¢ adim 6nde olacagi ve rekabetci avantaji saglamada iistiin

duruma gelecegi apagik goriilmektedir.

Fiyat: Pazarlama karmas1 elemanlarindan biri olan fiyat, esnek bir pazarlama aracidir

ve ihracat¢i firmalarin {irtinleri i¢in belirlemis olduklar bir degerdir. Fiyati diger pazarlama

58



karmasi elemanlarindan ayiran en onemli oOzelligi ise, gelir ile ilgili olmasidir. Diger
pazarlama karmasi elemanlar1 isletmelere maliyet yiiklerken, fiyat isletmelerin gelir elde

etmelerinde 6nemli bir unsur olarak rol oynar (Len, 1996: 12).

Fiyat makro ekonomik diizeyde, pazara dayali ekonomilerin temel diizenleyicisi iken,
mikro acidan isletmeler igin, faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde énemli yere sahiptir. Isletmelerin
genel amaglar1 arasinda yer alan gelir elde etme fiyata baghdir. Gelir elde edemeyen
isletmeler, ekonomik faaliyetlerini verimli olarak yiiriitemezler ve piyasadan silinme
tehlikesiyle kars1 karsiya kalabilirler. Tiiketiciler agisindan ise, fiyat, ayr1 bir yaklasimi
gerektirir. Bir iiriin ya da hizmeti satin alma egiliminde olan kisiler agisindan fiyat, bir degerin
ifadesidir. Bu deger, satin alma giciidir ve elde edilecek tatmin ya da fayda ile
degistirilmektedir. Dolayisiyla fiyat, {ilkenin ekonomik sisteminin, isletmelerin tiim
faaliyetleri icin gerekli finansmanin ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin belirleyicisi

olmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Morden, 1993: 114).

Giintimiizde isletmelerin rekabet ortaminda {stiinliik saglamalar1 farkli kesimden,
farkl1 gelir ve zevklere sahip tiiketicilere uygun triinler gelistirip bunlar1 pazara sunma ve tiim
bu {irinlerden kar elde etmelerine dayanmaktadir. Fiyatlandirma, gerek yurti¢i ve gerekse
uluslararas1 pazarlamada isletmenin gelirini ve bu nedenle de karliligin1 etkiler. Dahasi bir
kitle pazarmin gelistirilmesi biiylik Ol¢iide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlama,

isletmenin pazar payinin biiylimesine yardimet olur.

Bunun yani sira ihracatgi firmalar ¢ogu zaman, dis pazarlarda yurtigine gore ¢ok daha
siddetli bir rekabetle karsilagir. Yurtdisindaki rakiplerin sayis1 genellikle ¢ok daha fazladir.
Ayrica say1r olarak ¢ok daha fazla olmalar1 yaninda kullandiklari pazarlama strateji ve
taktikleri de ¢ok cesitlidir. Bunlarla etkin bir bi¢imde rekabet edebilmek igin ihracat¢inin
faaliyet gosterdigi veya gostermeyi planladigi her dig pazarda rekabetin yapisini yakindan ve

stirekli olarak izlemesi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Karafakioglu, 2000: 77).

Ote yandan dis pazardaki miisteriler farkli kiiltiirel ve sosyo-ekonomik ozelliklere
sahip olduklarindan arzu ve ihtiyaglarinin niteligi ve siddeti, bagka bir ifade ile talep yapilar
da birbirinden ¢ok farkli olacak, dolayis1 ile bunlara uygun fiyat ve d6deme kosullarini

belirleyebilmek i¢in ihracat¢inin her bir dis pazarda talebi belirleyen, o pazara 6zgii ¢ok
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sayidaki faktorii dikkatle arastirmasi gerekecektir. Bu ve benzeri nedenlerle uluslar arasi
pazarlamada fiyatlandirma kararlar1 ¢ok daha fazla bilgi ve tecriibeyi gerektirir. Konuya
sistemli bir yaklasim yapilmadik¢a basarili fiyatlandirma kararlar1 Kesinlikle verilmez
(Karafakioglu, 2000: 77).

5.4. Thracatta Fiyat Stratejisi
5.4.1. Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler

Fiyat degiskeni yapisal 6zellikleri nedeniyle kompleks bir nitelige sahiptir. Bu nedenle
cok sayida degiskenin fiyatlandirma kavrami iizerinde etkin oldugunu ifade edebiliriz.
Yonetimin fiyat iizerinde etkisi bulunan faktorleri biitiin ayrintilart ile arastirarak ortaya
koyduktan sonra fiyati1 belirlemesi gerekmektedir. Yonetim fiyatlandirma kararlar1 alirken
fiyatin belirlenmesinde rol oynayan maliyet giderleri, pazarlar, ¢cevre kosullari, kullanilan
tiretim teknolojisindeki yeni gelismelerin edinilmesi, mevcut mamul ve yatirimlara yenilerinin
eklenmesi durumunun satis hacmini, dolayisiyla karlar1 nasil etkileyecegini belirlemelidir.
S6z konusu bu faktdrlerin tiim yonleriyle aragtiritlmasi, hem 6nemli 6l¢iide aragtirma bilgisi ve

deneyim, hem de zaman ve para gerektirir (Canitez, 1998: 31).
Ihracatta fiyatlandirmayi etkileyen faktorleri siralayacak olursak;

Talep: Satin alma giicliyle desteklenmis alim arzusu olan talep, pazarlama
calismalarinda fiyat1 etkileyen en dnemli degiskenlerden biridir. Ozellikle talep, dis pazar
talebi olarak inceleniyorsa, 6zelliklerinin saptanmasi daha zor ve belirsizdir (Canitez, 1998:

31). Bu belirsizligi ortadan kaldirmak igin, talebi 6zelliklerine gore tice ayirabiliriz:

o Mevcut Talep: Bu talep herhangi bir uluslararasi pazarda zaten var olan bir
talep tiirtidiir. Diger bir deyisle miisterilerin ihtiyaglar1 ve istekleri mevcut
isletmeler tarafindan zaten karsilanmaktadir. Teorik olarak mevcut talep
Olciilebilir.

o Belirli Olmayan Talep: Kabul edilebilir bir fiyattan bir {irlin pazara sunulursa,
meydana gelebilecek olan istem belirli olmayan taleptir. Bu talep tiiri
genellikle yeni iirlinler veya uluslararasi pazarlarda yeni girilecek pazar icin
gecerlidir. So6zii edilen pazara girilmeden Once talep sifirdir. Ancak mal arz

edildikten sonra mevcut talepten s6z etmek miimkiindiir.
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o Baglangic Durumundaki Talep: Bu talep belirli bir zamandaki ilgili egilimlerin
devam etmesi durumunda dogabilecek olan talep tiiriidiir. S6z konusu egilimler
etkin olmadan o©nce, bu egilimlerin bulundugu pazarlara mal sunulmasi
halinde, pazardan tatmin edici bir karsilik alinmaz. Ancak ilgili pazardaki
egilimler etkin olmaya baslamasi halinde, baslangic durumundaki talebin

belirli olmayan talep niteligine kavusur (Keegan, 1991: 235).

Maliyet: Thracatta fiyatlandirma faaliyetlerini etkileyen en énemli degiskenlerden biri
de maliyettir. Oncelikle maliyet degiskeni, bu kavrami esas alan fiyatlandirma ydntemlerinin
de temel dayanagidir. Ihracatta pazarlara yonelik olarak fiyatlandirma yapilirken, gelisen
sartlara gore isletme, dolayl, dolaysiz ve ortalama maliyetlerini dikkate almak zorunda
kalabilir (Akat, 1998: 109). Ozellikle uluslararasi rekabetin siddetli yasandigi sektorlerde
isletmeler, dolayli-dolaysiz veya sabit-degisken maliyet analizlerini ¢ok iyi yapmalidir. Cilinkii
sert rekabetin yasandigi kosullarda uluslararas1 fiyatlar genellikle maliyetler toplami ile
degisken maliyet toplami arasinda bir yerde olusabilmektedir. O halde uluslararas1 pazarlarda
olusan fiyatin isletme maliyetlerini ne derecede karsilayabildiginin saptanabilmesi igin, sozii

edilen maliyet analizleri ¢ok iyi yapilmalidir.

Dis pazarlar i¢in fiyatlandirmada 6nemli rol oynayan maliyet degiskeni irdelenirken,
sadece iiretim silirecindeki maliyet faktorlerine odaklanilmamalidir. Buna ek olarak maliyet

acisindan ihmal edilmemesi gereken diger degiskenler ise sunlardir (Canitez, 1998: 24):

a- Pazarlama Maliyetleri: Artan her bir ek ¢iktinin pazarlanmasi ve satisi1 konusunda
isletmelerin pazarlama fonksiyonlar1 tehdit altindadir. Ciinkii mamul karmasindaki satis
sonucunda, isletmenin pazarlama fonksiyonuna ve faaliyetlerine doniik olarak yeni

yatirimlara girilmesi gerekebilir. Bu durumda pazarlama maliyetlerinin artmas: da dogaldir.

b- Enflasyon: Maliyetler {izerinde enflasyonun yarattigi etkiler ihmal edilmemelidir.
Yiiksek enflasyon oranlarina sahip olan bir dis iilke pazarinda; satis fiyati, satilan malin
maliyeti ve bu malin yeniden satin alinmasiyla iligkilendirilmelidir. Bu tiir pazarlarda
odemelerin geciktirilmemesi veya uzun donemli anlagmalarda enflasyonun fiyata yansitilmasi

gerekir.
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¢c- Giimriik Vergileri ve Idari Islem Giderleri: Ihracatta fiyatlandirmay1 olumlu veya
olumsuz yonde etkileyen 6nemli bir maliyet kalemidir. Glimriik vergileri bir {iriin i¢in tiiketici
fiyatim etkiler. Bu durumda uluslar arasi pazarlara girmeyi hedeflemis isletmeler, net fiyat /
kazan¢ oranindan fedakarlik ederek, giimriik vergilerinden dolayr olumsuzluk yasarlar.
Gumriik vergilerinin yaninda, uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirmay1 etkileyen bir diger
boyutta, idari islem maliyetleridir. Idari islem maliyetleri genellikle; ithalat-ihracat lisanslari,
dokiimantasyon islemleri, limanlara giris-¢ikis ile triinleri yiikleme-bosaltma giderlerinden

olusmaktadir.

d- Tasima ve Sigorta Giderleri: Ihracatta malin teslim sekli, fiyatlandirmay: etkileyen
bir diger degiskendir. Burada malin ¢ikis iilkesinden varis iilkesine tasinmasinda, tagima ve
sigorta giderlerinin kim tarafindan &denecegi 6nemlidir. Ornegin mal ihracatginm ticari
isletmesinde teslim edilmesi halinde (EXW); tiim nakliye, yiikleme, bosaltma ve sigorta
giderleri ithalatgiya aittir. Benzer sekilde alict ve satici arasinda teslim sekli olarak yiikleme
liman1 ve gemi kiipestesi saptanmis ise (FOB), mallarla ilgili tiim tasima, yitik, sigorta gibi

giderler aliciya ait olur.

e- Diger Giderler: Tiim bu maliyet degiskenlerine ilave olarak diger giderler olarak
sayabilecegimiz, Uriin adaptasyonu ve Ozel paketleme giderleri, iletisim ve ulasim
harcamalari, miisteri ve kredibilite arastirmalar1 giderleri ve is seyahatleri harcamalari, gesitli

komisyon ve temsilci giderleri de maliyet unsurlar1 olarak dikkate alinmalidir.

Rekabet: Ihracatta fiyatlandirmay1 etkileyen énemli degiskenlerden biri de rekabettir.
Ozellikle rekabet fiyat faktorii iizerinde yogunlasirsa, rekabetin fiyatlandirma {izerindeki
etkisi daha dolaysiz olur. Her ne kadar ihracatta rekabet, fiyat disindaki diger pazarlama
karmasi elemanlarinin da etkin kullanimiyla yapilsa da, klasik rekabet enstriimani olan fiyat

kavraminin fiyatlandirma siirecindeki etkisi ihmal edilemez (Cemalcilar, 1994: 213):

Ozellikle isletmeler, mevcut iiriinlerini yeni pazarlara sunmay1 planladifinda ya da
yeni bir iirlin gelistirildiginde, bunlar1 fiyatlandirmasi gerekmektedir. Bu fiyatlandirmay1
sekillendiren, pazarda gegerli olan rekabet kosullaridir. Pazarda tam rekabet kosullarinin
bulunmasi halinde, gegerli olan fiyat1 isletmenin takip etmesi gayet dogaldir. Fakat pazarda

tam rekabet kosullar1 yoksa, bu durumda {riiniinii dogrudan, bagimsiz olarak fiyatlandirmak
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durumundadir. Boyle bir ortamda, fiyatlandirma onemli ve karmagsik bir problem olarak
ortaya ¢ikar (Cemalcilar, 1994: 213).

Cikar Gruplari: Bir ihracat sirketi, bir {iriinlin fiyatimi belirlerken, en 6nemli ¢ikar
grubu olan tiiketicilerin yan1 sira, araci kuruluslari, tiretim faktorleri sahiplerini, hiikiimet ve
isletmenin tiim boliimlerinin yoneticilerini de goz oniinde tutmasi gerekir. Gergekten de beseri
faktorlerin her birini, yonetimin fiyatlandirma kararlar iizerinde farkli etkileri bulunmaktadir

(Ekinci, 2001: 35).

Bazen araci kuruluglar kendi yerel kosullarina uygun fiyat1 belirleme konusunda en
uygun durumda bulunabilirler. Eger yonetim, aracilar i¢in satig1 6zendirici kilacak yiiksek bir
fiyatin tespitini araci kuruluglara birakabilir. Bu durum yonetimin, araci kuruluslarin

¢ikarlari dikkatle incelemesini gerektirir.

Uriin fiyatiin yiiksek tutulmasi, iiretim faktorleri sahiplerini etkileyerek, onlari
isletmeye sunduklar1 tiretim faktorlerinin fiyatlarini arttirmaya yoneltebilir. Bu faktorler
irtiniin maliyetini olusturdugundan, fiyatin belirlenmesini dogrudan etkilemektedirler. Bu
nedenle yonetim, hammadde ve malzeme, emek ve kredi saglayan cesitli {iretim faktorlerinin

sahiplerini de fiyatlandirmada g6z 6niinde tutmak zorundadir.

Ayrica, hiikiimet ve yerel yonetimler iretilen triinlerin fiyatina cesitli sinirlamalar
getirerek fiyatlandirma kararlarini etkilemektedirler. Bu sinirlamalar arasinda en ¢ok bilinenti,
tarimsal iriinlere taban fiyat uygulamasidir. Dolayisiyla hiikiimet ve yerel ydnetimler

fiyatlandirma kararlarini etkileyen 6nemli bir taraf olmaktadirlar (Nagle, 1997: 321).

Fiyatlandirma kararlarini etkileyen bir bagka taraf da, isletme i¢indeki ¢esitli boliim
yoneticileridir. Ciinkii, fiyatlar her boliim i¢in farkli anlam tasimakta ve boliim yoneticilerinin
basarilarin1 farkli sekilde etkilemektedir. Bunlar arasinda pazarlama yoneticisi, satiglari
artirmas1 nedeniyle diisiik fiyat konulmasini isterken, finansman yoneticisi ise karlar

artirdigindan daha yiiksek fiyati istemektedir.

Déviz Kuru Uygulamalari: Thracatta fiyatlandirmay: etkileyen doviz ve doviz kuru
uygulamalari temelde iki boyutta incelenebilir. Oncelikle yabanci bir iilke pazarina ydnelik

olarak fiyatlandirma yapilirken, hangi ulusal para cinsi esas alinacaktir. Ornegin
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fiyatlandirmaya konu Pazar iilke Kanada olsun. Bu durumda fiyat Kanada Dolar1 cinsinden mi
belirlenecek, yoksa baska bir ulusal ekonominin paras: mi fiyatlandirmada kullanilacaktir? Bu
soruya cevap verilebilmesi igin, su faktorler lizerinde isletmelerin durmasi gerekmektedir
(Akat, 1998: 110) :

» Taraflarin ulusal paralarinin  karsilikli degisim oranlart ve bu degisim
oranlarinin yarattigi risk.

Thracat¢inin tercihi ve geleneksel uygulamalar.

Thracatginin pazarlik giicii.

Ithalat¢inin pazarlik giicii.

Kullanima konu ulusal paralarin giicii.

Tercih edilen uygulamalar ve pazar kosullari.

YV V V V V V

Idari ve ekonomik kolayliklar.

Tim sayilan bu faktorler, ihracatta fiyatlandirmanm ne tiir ulusal para cinsinden
yapilacagi konusunda etkin rol oynarlar. Ancak Tirkiye gibi gelismekte olan tilkelerde
ihracatgilar genellikle gii¢lit olan yabanci ulusal bir para cinsinden &demenin ve

fiyatlandirmanin gergeklestirilmesini tercih edebilirler.

Doviz kuru uygulamalarinda tizerinde durulmasi gereken diger bir nokta da, doviz
kuru politikalaridir. Ulusal bir ekonomi déviz kuru politikalar1 agisindan sabit kur veya dalgali
kur alternatiflerinden birine bagvurabilir (Akat, 1998: 111) Uygulanan kur politikasi sabit ise,
teorik olarak gelecekte ulusal paralar arasindaki degisim oranimin tahmin edilmesi zor
olmayacaktir. Ancak uluslar arasi ticarette sabit kur politikasinin uygulandig iilke sayisi ¢ok
simirlidir. Bu nedenle kur sistemi agisindan esas olan politikalar, dalgali kur uygulamalaridir.
O halde ihracat yapan isletmelerin bir takim future islemler araciligiyla, kendilerini ulusal

paralarin degisim oranlarindan kaynaklanan risklerden korumalari miimkiindiir.

Isletmenin Vizyonu ve Politikalari: Tim stratejik pazarlama kararlarinin alinmasinda
oldugu gibi ihracata yonelik yapilacak fiyatlandirma kararlarinda da isletmenin sahip oldugu
vizyon ve politikalar etkin rol oynar. Bu noktada fiyatlandirmayla hedeflenen amag,
isletmenin ¢ok daha spesifik vizyon ve politikalarina hizmet edebilecek bir fiyatlandirma

tercihi de olabilir.
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5.4.2. Fiyatlandirma Amaclari

Tiim pazarlama kararlarinda oldugu gibi fiyatlandirmada da basarili bir karar, firmay1
saptanmis olan hedeflere ulastiran karardir. Bu nedenle, uluslararasi fiyatlandirmada da
yapilmasi gereken ilk is hedeflerin belirlenmesidir. Muhakkak ki firma hedefleri i¢inde en
basta gelen karliliktir. Her firmada, ister firma, ister mal veya hizmet diizeyinde olsun, firma
karmi artirmak veya var olan bir karlilik diizeyini korumak, onun yasantisini siirdiirebilmek,
pay sahiplerini tatmin edebilmesi igin sarttir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin de firmanin karma katkida bulunmasi gerekir. Dis pazar fiyatlar1 bu amaca
ulagmaya imkan vermedigi takdirde ihracata yonelmek rasyonel olmaz. Kar getirmeyecegi

anlasilirsa bir firma yurtdis ticaretine yatirnm yapmayacaktir (Karafakioglu, 2000: 142).

Karlilik ve satis arttirma diginda diger bazi fiyatlandirma hedefleri arasinda, imaj
yaratma hedefi, ahlaki yonler ve kar marj1 hedefleri de yer alir. Imaj yaratma hedefi, belirli
sosyal siniflarin isletmenin iriinlerini kendi sembolleri haline getirmelerini saglar. Ahlaki
yonler, fiyatlandirma kararinda ahlaki kaygilarin yer almasini igerir. Bu hedef, yerel
yonetimler ve kamu kuruluslari tarafindan 6zellikle maliyetlerin saptanmasinda 6nemli
giicliikler bulundugunda ve konu toplumsal / siyasal boyutta hassasiyet tasidiginda tercih
edilir. Kar marj1 hedefleri, genellikle kiiciik isletmeler tarafindan geleneksel kar yiizdelerinin
elde edilmesi ve bunun korunmasi amaciyla kullanilir. Ancak bu tiir bir hedef gergekgi bir
fiyatlandirmaya temel olamaz. Kar marji hedefleri daha c¢ok toptanci ve perakendeciler
tarafindan kullanilir. Bunun nedeni bu tiir igletmelerin belirli iriinlere olan gercek talebi dogru

olarak belirleyememeleridir (Karafakioglu, 2000: 143).

Ozetlersek, ihracatta da &nemli olan firmanin uzun dénemli karhligidir ve
fiyatlandirma amaglarinin bu yonde belirlenmesi gerekir. Cogu zaman, yeni ihracatci
isletmelerde, kisa donemli ve mal veya hizmet diizeyinde hedeflerin olusturulmasi,
fiyatlandirma politika ve kararlarinda esnekligin yitirilmesine neden olmakta, dolayisi ile, bir
yandan Onemli pazar firsatlar1 kagirilirken, diger yandan da uzun donemli karlardan, kisa

donemli olanlar i¢in vazgecilmektedir (Karafakioglu, 2000: 143).
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5.4.3. Thracat Stratejilerinde Fiyatlandirma Yéntemleri
5.4.3.1. Rekabete Gore Dis Pazar Fiyatlarinin Belirlenmesi

Rekabete gore fiyatlandirma, fiyatlandirma yontemleri iginde, siiphesiz en basit ve en
¢ok kullanilanmidir. Fiyatlandirmada rekabetten hareket edildiginde, genellikle dis pazarda
olusmus olan rekabet fiyat1 aynen veya az bir farkla kabul edilir.

Rekabete gore fiyatlandirma ¢ogunlukla rakip mal veya hizmetlere gére farklilastirma
derecesi diisiik olan mal veya hizmetlerde izlenen bir fiyatlandirma yontemidir. Rekabet ¢ok
yogun, mallar arasindaki farklar ¢ok az oldugu igin, hi¢bir firma pazar fiyatindan ayrilma
cesaretini bulamaz. Yontem, oOzellikle, dis pazarlara yeni ve orijinal mal veya hizmetler

sunmayan, rekabet giicii zayif firmalar i¢in takip edilebilecek yegane yoldur.

Rekabete gore fiyatlandirma yapildiginda firma i¢in 6nemli olan, benimsenen rekabet
fiyatinin maliyetleri karsilayip karsilamadigi, bu fiyattan saglanacak karin tatmin edici olup
olmadigidir. Dolayisiyla burada temel alinmasi gereken nokta, iriiniin dis pazar fiyatinin
temel alinmasidir. Ciinkii mal veya hizmetin gergek fiyatin1 belirleyen iiretim veya i¢ pazar
fiyat1 degil dis pazar kosullaridir. Ihracatcinin iiretim maliyeti ve i¢c pazar kosullarina gore
belirlenmis olan fiyati, ihracatin yapilip yapilmamasi bakimindan 6nemlidir. Ancak dis pazar
fiyat1 bunlara gore degil, rekabete gore belirlendigine gore, asil takip edilmesi ve kendisine
uyum saglanmasi gereken fiyat dis pazardaki rekabet fiyatidir (Karafakioglu, 2000: 144).

5.4.3.2. Maliyetlere Gore Dis Pazar Fiyatlarimin Belirlenmesi

Maliyete gore fiyatlandirma, hesaplamadaki kolayligindan dolay1 uygulamada en ¢ok
kullanilan fiyatlama yontemlerinden bir tanesidir (Yiikselen, 1994: 104). Bu yontemde, satig
fiyat1 birim maliyete belli bir kar yiizdesi eklenerek bulunur. Ozellikle kiigiik ihracatci
isletmeler, hesaplamasi kolay olan bu yontemi yurtici ve yurtdis: fiyatlart belirlerlerken ¢okga

tercih etmektedirler.
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Tablo 14. Dig Pazarlara Agilirken Kullanilabilecek Fiyatlama Y 6ntemleri

[ Dis Pazarlara A¢ilirken Kullanilabilecek Fiyatlama Yontemleri }

Rekabete Gore Maliyete Gore Talebe Gore
Fiyatlandirma Fiyatlandirma Fiyatlandirma
Tam Maliyete Gore
Fiyatlandirma

Fiyatlandirma

Degisken Maliyete Gore ]

.

Kaynak: Karafakioglu, 2000: 148.

Maliyete dayali fiyatlamada iki tercih s6z konusudur:

Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma: Fiyatlar tam maliyetlere gore hesaplandiginda,
birim degisken maliyete sabit maliyetlerden diisen pay hesaplanarak eklenir ve birim basina
toplam maliyet bulunur. Ve buna uygun bir kar ytizdesi ilave edilir. Boylece firma tarafindan
katlamlmis olan tiim giderler iiretilen iiriinlere yansitilmis olur. Ornegin, tam FOB ihrag
fiyatina ulagmak i¢in malin tam maliyetlere gore belirlenmis i¢ pazar fiyatina gemiye teslim
edilinceye kadar kullanilan tagima ve sigorta giderlerini ilave etmek gerekecektir. Tam
maliyet esasina dayali bir CIF fiyat teklifinde ise, malin yurtdisindaki varis limanina

varincaya kadar 6denen tasima ve sigorta giderleri, hesaba katilir.

Ihracata 6zgii tasima, depolama, ambalajlama, sigorta, cesitli vergiler ve benzeri
giderler genellikle degisir maliyet unsurlaridir. Bununla beraber, sabit maliyet niteliginde
ihracat giderleri de olabilir. Ornegin firma ihra¢c mallarim depolamak igin 6zel bir depo veya

antrepo satin almis veya kiralamigsa, bu tesise iliskin giderler birer sabit maliyettir.

Son olarak, ihracatginin dagitim kanalinda yer alan ithalat¢i, dis pazardaki toptanci,

perakendeciler ve cesitli isimler altinda faaliyet gosteren aracilarda tam maliyet esasini
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benimsemislerse, dis pazar fiyat1 da tam maliyete gore olusacaktir. Ancak eklenen kar
yiizdeleri sonucunda, ulasilan fiyat dis pazardaki pazar veya rekabet fiyatin1 asarsa siiphesiz
mal satilamaz. Bu nedenle maliyet ve rekabet temelleri daima bir arada ele alinirlar,
birbirlerini dogal olarak biitiinlerler (Karafakioglu, 2000: 146).

Degisken Maliyetlere Gére Fiyatlandirma: Bir igletmenin trettigi ve sattigi mal
miktar1 belli bir noktaya ulastiginda, elde ettigi toplam gelir onun tiim sabit ve degisken
maliyetlerini karsilar. Diger bir deyisle, isletmenin toplam gelirleri o iiretim noktasinda
toplam giderlerine esit olur. Ulasilan bu iiretim noktasina basa basnoktasi denir. Basa bas
noktasi tizerinde tiretim yapan bir isletmede, 0 noktadan sonra satilan her malda birim basina
degisken maliyetin iizerindeki her fiyat, belli bir kar getirir (Walsh, 1994: 146). Bu arada,
birim basina tam maliyetlerin altinda ve fakat birim basina degisken maliyetin istiinde olan

her fiyat uygundur.

Sabit maliyetlerin hesaba katilmadigi degisken maliyetlere gore fiyatlandirma
yontemi atil kapasiteye sahip olan isletmeler i¢in uygundur. Tam maliyetlere gore belirledigi
fiyatlarda mevcut kapasitenin tiimiinii kullanamayan bir isletme, malin1 degisken maliyete

gore fiyatlayip rekabetgi bir fiyat elde ederek karliligini artirabilir.

Bir¢ok firmada, degisir maliyetlerle fiyatlandirma yontemi kullanilmadigi ve buna
bagli olarak onemli ihracat firsatlarinin kacirildigr goriiliir. Gelismekte olan tlkelerin biiytik
bir ¢ogunlugunda i¢ pazarin ¢esitli sosyo-ekonomik nedenlerle hayli dar olmas1 ve kolayca
gelistirilmesi, bir¢cok mal ve hizmet tiretiminde 6nemli atil kapasiteler yaratmaktadir. Bunlari
doldurmak i¢in, i¢ pazar fiyatina bagli kalmadan, degisir maliyetlerle fiyatlandirmaya giderek

rekabet glicii kazanabilir (Karafakioglu, 2000: 148).

Talebe Gére Fiyatlandirma: Talebe gore fiyatlandirmada, bir mala olan talep yiiksekse
yiiksek fiyat uygulanir. Buna karsilik, pazarda mala olan talep az ise disiik fiyat uygulanir
(Yiikselen, 1994: 105). Burada, her iki durumda da malin maliyeti degismemektedir. Talebe
dayali fiyatlandirmada yapilacak ilk is; farkli fiyatlarda talebin ne olacagini1 tahmin etmektir.

Sonugta igletmeye en ¢ok kari saglayacak fiyat segilir (Cemalcilar, 1994: 225).

Bu fiyatlama yonteminin kullanilabilmesi i¢in, firmanin hayli giiclii olmas1 sarttir.

Talebe gore, fiyatlandirma yontemini genellikle uluslararasi1 ve ulusal pazarlarda yeni, iistiin
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teknolojileri temsil eden mallar1 gelistiren ve pazarlayan firmalar kullanirlar. Cilinkii bu mallar
genis bir taleple karsilastiklari gibi, rakipleri de ¢ok sayida degildir. Bu durumda firma,

Ozgiirce fiyatlarini belirleyebilecegi bir tekel giictine sahip olur.

Diger yandan bu yontemi uygulayabilmek igin gilivenilir talep fonksiyon veya
fonksiyonlarma da ihtiya¢ vardir. Bunlar1 elde edebilmek iginse, hitap edilen ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda genis kapsamli ve genellikle pahali pazarlama arastirmalarinin
yapilmast zorunludur. Kiiclik ihracat¢1 firmalar g¢ogunlukla bu imkandan yoksundur.
Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilma derecesi yiiksek, uluslararasi ve cokuluslu
firmalar, bu arastirmalarla hem pazarlar1 ¢ok iyi tanimak hem de ¢ok daha dogru ve karli fiyat

kararlar1 vermek olanagina sahip olmuslardir (Karafakioglu, 2000: 149).
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UCUNCU BOLUM: GIDA SEKTORUNDE IHRACATI ARTTIRMA
STRATEJILERI CERCEVESINDE KAKAO VE CIKOLATA SEKTORU
UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI

1. Yontem

1.1. Arastirmanin Yontemi
Calisma, gozlemlerin ve 6l¢me yontemlerinin tekrarlanabildigi ve sayisal aragtirmalar
vasitastyla gerceklestirildigi arastirma yontemi olan nicel arastirma yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirma nicel arastirma tekniklerinden olan tarama yontemi ile
gerceklestirilmistir. Tarama arastirmalari “Bir konuya ya da olaya iligskin katilimeilarin
goriiglerinin ya da ilgi, beceri, yetenek, tutum vb. 6zelliklerinin belirlendigi genellikle diger
arastirmalara gore daha biiyilk Orneklemler iizerinde yapilan arastirmalar” seklinde ifade

edilebilir (Karasar 2015, s.122).

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Giiniimiiziin de rekabetin arttigi, her yeni iiriin ve mevcut {iriinlere pazar arayislar
bulunmaktadir. Firmalar yeni stratejiler, yeni kanallar ve olamadiklari sektorlerde pazar
paylarin1 arttirmaya calismaktadirlar. Gida sektorii {irlinleri agisindan ele alindiginda
isletmelerin rekabeti arttirict stratejiler, bolgesel ve iilke bazli konumlandirma son
kullanicinin satinalma kararinmi belirlemektedir. Bu durumda diger bir dongii ile firmalarin

satig stratejilerini olugturmaktadir.

Bu cercevede arastirmada gida sektoriinde faaliyet gosteren, global anlamda birgok
iilkelere ihracat yapan belli biiyiikliikteki isletmelerle gerceklestirilmis olup, bu isletmelerin
yonetim ve satis departman g¢alisanlarinin beyan ettikleri ¢ozlim stratejileri konularinin ele

alinmas1 yoniinden 6nem arz etmektedir.

1.3. Evren ve Orneklem
Arastirmanin evreni Tiirkiye genelinde gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdir.

Orneklem ise tesadiifi 5rnekleme yontemi ile secilen 39 isletmeden olusmaktadir.
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1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmada, 6rneklemin evreni temsil ettigi, veri toplama aracinin ¢alismanin amacini
karsiladig1 ve orneklemde yer alan kisilerin Olgeklerde yer alan ifadelere dogru ve samimi

cevap verdikleri varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:
Arastirma Tiirkiye genelinde yer alan ve tesadiifi olarak segilen 39 isletmede yer alan
yonetici konumundaki kisilerin goriisler, Olgeklerde ihracati arttirma stratejilerine yonelik

ifadeler ile sinirlidir.

1.6. Veri Toplama Araglari
Aragtirmada veri toplama araci olarak, Sariboga (2008) tarafindan gerceklestirilen
calismada literatiire kazandirilan “Otomotiv Sektdrii Ihracati Arttirma Stratejileri” 6lgeginin
gida sektdriine uyarlanarak kullamlmustir. Olgek kisisel bilgileri, likert tipi ve ¢coktan se¢meli

sorulardan olusan 49 sorudan olugmaktadir.

1.7. Verilerin Analizi
(Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢cin SPSS 22.0
Istatistik paket programi kullamlmustir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar1  (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) yonteminden

faydalanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup durumunda, normal dagilim gosteren
parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Bagimsiz drnekler (Independent samples) t
testi kullamlmigtir. Sonuglar % 95 giiven araliginda, p<0,05 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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2. Bulgular ve Yorumlar

Demografik Ozelliklere Gére Bulgular

Tablo 15. Katilimeilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
30 Yas ve Alt1 11 28,2 28,2 28,2
Degisk | 31-40 Yas Arasi 18 46,2 46,2 74,4
en 41 Yas ve tizeri 10 25,6 25,6 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimcilar yaslarina gore %46,2 (18 Kisi) 31-40 Yas arasi, %28,2 (11 Kisi) 30 yas

ve alt1, %25,6 (10 Kisi) 41 yas ve lizeri seklinde dagilmistir.

Tablo 16.Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Degigken Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Degisken | Kadin 11 28,2 28,2 28,2
Erkek 28 71,8 71,8 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimcilar cinsiyetlerine gore %71,8 (28 Kisi) Erkek, %28,2 (11 Kisi) Kadin

seklinde dagilmistir.

Tablo 17. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Degisken |Idari 39 100,0 100,0 100,0

Katilimcilarin mesleki konumlaria gore dagilimina bakildiginda katilimcilarin

tamaminin idari boliimde ¢alistiklart goriilmektedir.
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Tablo 18.Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Degisken | Lise 2 51 51 51

Lisans 23 59,0 59,0 64,1

Yiiksek

. 14 35,9 35,9 100,0
Lisans
Total 39 100,0 100,0

Katilimeilarin egitim durumlarina gére dagilima bakildiginda %59’unun (23 Kisi)

lisans, %35,9’unun (14 Kisi) Yiksek lisans ve %5,1’inin (2 Kisi) lise mezunu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 19.Katilimcilarin Yoneticilik Diizeylerine Goére Dagilimi

Degigken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Uzman
2 51 51 51
Yardimcisi
Uzman 10 25,6 25,6 30,8
Sorumlu 8 20,5 20,5 51,3
Degisken Midiir
3 7,7 7,7 59,0
Yardimcisi
Miidiir 7 17,9 17,9 76,9
Ust Yonetim 9 23,1 23,1 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimcilar yoneticilik diizeylerine gore %25,6 (10 Kisi) uzman, %23,1 (9 Kisi) Ust
yonetim, %20,5 (8 Kisi) sorumlu, %17,9 (7 Kisi) miidiir, %7,7 (3 Kisi) midiir yardimcist,

%S3,1 (2 kisi) uzman yardimcisi olarak dagilmstir.
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Tablo 20. Katilimeilarin Isletmelerinin Yurtici Piyasalarda Rekabet Edebilirlik Diizeylerine

Gore Dagilimi

N Mean Std. Deviation
Pazarlama stratejisi 39 1,1538 ,36552
Uriin Cesidi 39 1,1026 30735
Uriin Fiyat 39 1,1795 38878
Uriiniin Kalitesi 39 1,1026 ,30735
Satig sonrasi hizmet 39 1,3077 46757
Organizasyon yapisi 39 1,2821 ,45588
[sgiicii Maliyeti 39 1,2821 /45588
Nitelikli iggiicii 39 1,1538 36552
Degisken N (listwise) 39

Katilimcilarin isletmelerinin yurti¢gi piyasalarda hangi alanlarda rekabet edebilecegine
yonelik goriislerine bakildiginda en yiiksek diizeyde, satis sonrast hizmet, organizasyon
yapis1 ve isgiicli maliyeti noktasinda rekabet edebilir gordiikleri belirtilmistir. En diisiik

diizeyde ise iiriin ¢esidi ve kalitesi gelmektedir.

Tablo 21. Katilimcilari Isletmelerinin Yurtdis1 Piyasalarda Rekabet Edebilirlik Diizeylerine

Gore Dagilimi

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Pazarlama
Stratejisi 39 1,00 2,00 1,2308 42683
Uriin Cesidi 39 1,00 2,00 1,1282 33869
Uriin Fiyat 39 1,00 200 11795 38878
Uriintin Kalitesi 39 1,00 2,00 1,0256 16013
Satis sonrasi
hizmet 39 1,00 2,00 1,4359 50236
Organizasyon
vapist 39 1,00 2,00 1,4872 50637
Isgiicti Maliyeti 39 1,00 200| 14359 50236
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Nitelikli igglicti 39 1,00 2,00 1,2821 45588

Degisken N
(listwise)
Katilimeilarin isletmelerinin yurtdisi piyasalarda hangi alanlarda rekabet edebilecegine

39

yonelik goriislerine bakildiginda yurti¢i piyasalarda oldugu gibi en yiiksek diizeyde, satis
sonrasi hizmet, organizasyon yapisi ve isglici maliyeti noktasinda rekabet edebilir

gordiikleri belirtilmistir. En diisiik diizeyde ise iirlin ¢esidi, fiyat1 ve kalitesi gelmektedir.

Tablo 22. Katilimeilarin Isletmelerinin Yurtdis1 Piyasalarda Ihracat Yaptig1 Ulkenin Firmalari
Ile Rekabet Etme Diizeyleri

Std.
N Minimum Maximum Mean o
Deviation
Hammadde fiyatlari
39 1,00 3,00 2,6667 ,57735
Finansman imkanlari
39 1,00 3,00 2,5385 ,68234
Doviz kuru politikalari
39 1,00 3,00 2,2821 ,88700
D1s Pazar konusundaki bilgi

39 1,00 3,00 2,6923 ,69410
Teknolojik diizey

39 1,00 3,00 2,6923 ,65510

Isletme iiretim kapasitesi

39 1,00 3,00 2,8205 ,50637
Pazarlama Faaliyet

39 1,00 3,00 2,4615 ,82226

Iscilik maliyeti
39 1,00 3,00 2,7179 ,64680
Lojistik maliyeti

39 1,00 3,00 2,5641 ,78790
Glimriik Vergileri

39 1,00 3,00 2,2564 ,88013

Katilimeilarin, isletmelerin ihracat yaptiklart tilkelerdeki firmalarla rekabet edebilecegi
alanlara yonelik goriislerine bakildiginda isletme {iretim kapasitesi, dis pazar ve iscilik

maliyeti konusundaki bilgi ve teknolojik diizey konularinda rekabet edebilecekleri
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goriilmektedir. En diisiik kriter olarak ise doviz kuru politikasi1 ve giimriik vergileri oldugu

gorilmektedir.

Tablo 23. Katilimcilarin Isletmesinin Pazarlama Stratejisi Cercevesindeki Goriislerine

Katilim Diizeyleri

Std.

N Minimum Maximum Mean .
Deviation

Firmamiz ihracatla ilgili tiim
stireglerde maliyetlerin

o o 39 1,00 5,00 3,7436 1,01872
distiriilmesi i¢in ¢aligmaktadir.

Firmamiz diizenli olarak maliyet
ve genel gider kontrolii yapmakta

39 1,00 5,00 4,0256 ,98641
ve raporlar hazirlamaktadir.

Firmamiz rakiplerimize gore daha
kisa zamanda, daha ¢ok iiriin ve
koleksiyon gelistirmeye 39 2,00 5,00 3,4615 1,02202

¢alismaktadir.

Firmamiz rakiplerimize gore
diisiik fiyat politikasi izlemektedir. 39 1,00 5,00 3,1795 ,94233

Firmamiz tiretim siireglerindeki
kalite kontrol metotlarini stirekli
gelistirerek iiriin kalitesini 39 1,00 5,00 3,7179 1,09901

iyilestirmektedir.

Uretilen iiriinlerde 6zgiin {iriin
segmentini gergeklestirmeye 6nem

. 39 1,00 5,00 3,3077 1,17325
vermekteyiz.

Firmamiz maliyetlerin diigiiriilmesi
icin yiiksek diizeyde iiriinler

.. . 39 2,00 5,00 3,1795 1,09717
uretmektedir.

Firmamiz miisterilerini ¢ekebilmek
i¢in tanitim faaliyetlerini
(fuar/reklam/miisteri anketleri vs.) 39 2,00 5,00 3,4872 1,09717

aktif bir sekilde yapmaktadir.

Ihracat faaliyetlerinde siirekli yeni

stratejiler gelistirmeye 39 200 500 36410 93153
calismaktayiz. ’ ' ’ ’

Firmamiz mevcut siire¢lerimizi

daha da modernlestirmek i¢in 39 1,00 5,00 3,0513 1,07480
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teknolojiye siirekli yatirim
yapmaktadir.

Miisterilerimizin kalite problemleri
her zaman en hizli sekilde

. . 39 1,00 4,00 3,4359 ,82062
¢Oziilmektedir.

Miisterilerimizden aldigimiz geri
bildirimler iiretim stratejilerimizi

. 39 1,00 5,00 3,6923 ,79980
degistirebilir.

Firmamizda personelimize diizenli
olarak mesleki bilgiyi arttirmak

. 39 1,00 5,00 2,7436 1,25064
amactyla egitimler aldirmaktayiz.

Giiglii bir tedarik siireci igin
iyilestirmeler yapmaktadir. 39 2,00 5,00 3,6923 ,79980

Firmamiz kendi markasini
olusturmak i¢in ¢alismalar

\tad 39 1,00 5,00 3,9231 ,92863
yapmaktadir.

Katilimcilarin, isletmelerinin ihracat pazarlama stratejilerine iliskin goriislerine
bakildiginda, en yiiksek diizeydeki goriisler cergevesinde isletmenin diizenli olarak
maliyet ve genel gider kontrolii yapmakta ve raporlar hazirladiklari, ihracatla ilgili tiim
siireclerde maliyetlerin diistiriilmesi i¢in ¢alistiklar1 ve iiretim siireclerindeki kalite kontrol

metotlarint stirekli gelistirerek iiriin kalitesini iyilestirdikleri goriilmektedir.

Tablo 24. Katilimeilarin Isletmelerinin Diizenli Ar-Ge faaliyetinde Bulunma Durumuna Gore

Dagilimi
Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde

Evet 29 74,4 74,4 74,4
Degisk
Hayir 10 25,6 25,6 100,0
en

Total 39 100,0 100,0

Katilimeilar, sirketinizde diizenli Ar-Ge faaliyetinde bulunan birim olup olmadig:
sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda %74,4 (29 Kisi) Evet, %25,6 (10 Kisi) Hayir

cevabini vermistir.

77



Tablo 25. Katilimeilarin Urettikleri Uriinlerinin Tasariminin Kime Ait Olduguna Gére

Dagilimi
Frekans Yiizde Degisken Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Firma l¢i 24 61,5 61,5 61,5

Tedarik¢i 20,5 20,5 82,1

Degisken Patent 6 15,4 15,4 97,4
Diger 1 2,6 2,6 100,0

Total 39 100,0 100,0

Katilimcilar iirettikleri {iriinlerin tasariminin kime ait olduguna yonelik goriislerine
bakildiginda %61,5 (24 Kisi) firma i¢inde, %20,5 (8 Kisi) tedarikei, %15,4 (6 Kisi) patent ve

%2,6’smin diger oldugu goriilmektedir.

Tablo 26. Katilimeilarin Urettikleri Uriinlerinin Kalite Seviyesini Yiikseltmeye Ihtiyag

Duyma Durumlaria Goére Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 11 28,2 28,2 28,2
Kismen 25 64,1 64,1 92,3
Degisken
Hayir 3 7,7 7,7 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimcilar, isletmelerinde iiretilen {irtinlerin kalite seviyesini yiikseltmeye ihtiyag
duyup duymadiklarina yonelik goriislerine bakildiginda %64,1 (25 Kisi) kismen, %28,2 (11
Kisi) Evet, %7,7’si1 ise (3 Kisi) hayir cevabini vermistir.

Tablo 27. Katilimcilarin Sirketin Yatirim Tesviki Alma Durumlarina Gore Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 13 33,3 33,3 33,3
Degigsken | Hayir 26 66,7 66,7 100,0
Total 39 100,0 100,0




Katilimcilar, isletmenin yatirim tesviki alma durumlarina gore %66,7 (26 Kisi) tesvik

almadigini, %33,3 (13 Kisi) tesvik aldigini belirtmistir.

Tablo 28. Katilimcilarin Sirketin fhracat Tesviki Alma Durumlarina Gére Dagilimi

Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 27 69,2 69,2 69,2
Degisken Hayir 12 30,8 30,8 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimeilar, igletmelerinin ihracat tesviki alma durumlarma gore %69,2 (27 Kisi)

ithracat tegviki aldigini, %30,8 (12 Kisi) ihracat tegviki almadigini bildirmistir.

Tablo 29. Katilimcilarin Yabanci Ulkelerde Isyerinin Yer Aldign Sektdrdeki Teknolojileri

Takip Etme Durumuna Gore Dagilim

Degigken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 22 56,4 56,4 56,4
Kismen 15 38,5 38,5 94,9
Degisken
Hayir 2 51 51 100,0
Total 39 100,0 100,0

Katilimeilar, yabanci lilkelerde isyerinin yer aldigi sektdrde kullanilan teknolojileri
takip etme durumlarina gore %56,4 (22 Kisi) evet, %38,5 (15 Kisi) kismen, %5,1 (2 Kisi)

hayir seklinde cevap vermistir.
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Gore Dagilim
Degisken Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evet 25 64,1 64,1 64,1
) Kismen 12 30,8 30,8 94,9
Degisken
Hayir 2 51 51 100,0
Total 39 100,0 100,0

Tablo 30. Katilimeilarin Uriinleri Thrag Ettigi Ulke Kosullarina Adapte Etme Durumlarina

Katilimcilar, tirtinlerinizi ihrag ettiginiz iilke kosullarina adapte etme durumlarina gore
adapte ediyor musunuz? sorusuna %64,1 (25 Kisi) evet, %30,8 (12 Kisi) kismen ve %5,1 (2

Kisi) hayir cevabini vermistir.

Tablo 31. Katilimeilarin i¢ Piyasa ve Dis Piyasada Rekabet Etme Durumlarmin Farklilasma

Durumuna Iliskin T — Test Analizi

Dis Pazar N Ort. Std.Sp P
. Evet 30 1,1666 0,3790
I¢ Pazar Pazarlama stratejisi 0,695
Hayir 9 1,1111 0,3333
. . Evet 34 1,1176 0,3270
I¢ Pazar Uriin Cesidi 0,432
Hayir 5 1,000 0,000
) . Evet 32 1,1563 0,3698
I¢ Pazar Uriin Fiyat 0,432
Hayir 7 1,2857 0,4875
) . Evet 38 1,053 0,3101
I¢ Pazar Uriiniin Kalitesi 0,740
Hayir 1 1 -
. Evet 22 1,1364 0,3512
I¢ Pazar Satis sonrasi hizmet 0,007
Hayir 17 1,5294 0,5145
. Evet 20 1,1500 0,3662
I¢ Pazar Organizasyon yapisi 0,063
Hayir 19 1,4211 0,5072
) . Evet 22 1,0455 0,2132
I¢ Pazar Isgiicii Maliyeti 0,000
Hayr 17 1,5882 0,5073
. Evet 28 1,0357 0,1889
I¢ Pazar Nitelikli isgiicii 0,001
Hayir 11 1,4545 0,5223
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Katilimeilarin i¢ piyasa ve dis piyasada rekabet etme durumlarinin farklilasma durumu
Bagimsiz T — Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde isletmelerin i¢ pazar satis sonrasi
hizmet, isgiici maliyeti ve nitelikli isgliciine yonelik goriislerinin ayni1 konularda dig
pazardaki ifadelere gore farklilastig1 sonucu elde edilmistir. Buna gore isletmeler dis pazarda
rekabet edebilme hususunda, satis sonrasi hizmet, isgiici maliyeti ve nitelikli isglicii
hususunda rekabet avantaji saglayacagma yonelik goriislerinin i¢ pazardaki rekabet

edebilmeye yonelik goriislerine gore daha yiiksektir.
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SONUC

Gida, insanlarin yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in stratejik dneme sahip bir
unsurdur. Gida sanayi, gidanin islenmesinde ve ticaretindeki 6nemi goz Oniine alindiginda,
gelistirilmesi gerekli sektorlerin basinda gelmektedir. Hammadde olarak tarimsal iiriin
kullanan gida sanayinin gelisimi cografik kosullardan etkilenmektedir. Ancak iiretim kosullar
yaninda iiretim teknolojisi de 6nemli bir unsurdur. Bunun i¢in gida sanayi alt sektorlerinin
ticaret paylari, gelismis ve gelismekte olan iilkeler icin karsilagtirildiginda, gelismis iilkelerin
paymin gelismekte olan iilkelere gore daha yiiksek oldugu gériilmiistiir. Ozellikle AB ve
ABD, gida sanayi iiretimi ve istihdam payinda 6ne ¢ikan iilkeler olmustur. Bu durum sanayi
sektorliniin  genelinde oldugu gibi gida sanayi sektoriinde de teknolojik yeniligin ve
verimliligin &nemini ortaya koymustur. Iletisim ve ulasimda saglanan teknolojik ilerlemelerin
diinya olceginde hizla kabul gérmesi ve yayilmasi, firmalarin yeni kaynaklari ve pazarlari
aramasini kolaylastirmis ve isletmeciler i¢in diinya kii¢iik bir koy haline gelmistir. Ayrica
uluslararasi ticaret engellerinin ortadan kaldirilmasi ¢abalar1 ve bu yonde yapilan karsilikli
anlagmalar ve saglanan gelismeler firmalarin yurtdisi pazarlara girislerini kolaylagtirmis ve

uluslararasi pazarlamanin gelismesini hizlandirmistir.

Firmalari, yurtdisinda yatirim yapmaya ve {iriinlerini pazarlamaya iten en 6nemli etken
belki de bir iilkenin ekonomik cazibesidir. ihracatta ekonomik gevrenin incelenmesi sirasinda
cesitli alt basliklar itibariyle bir siniflandirma yapmak gerekirse bunlar arasinda en temel
ayirim makro ve mikro ekonomi ayirirmidir. Makro ekonomi, global biiyiikliiklerle ugrasmasi
itibariyle milli gelir, para arzi, enflasyon, issizlik, toplam arz ve talep gibi ekonominin tiimiinii
ilgilendiren konular1 igerir. Buna karsin mikro ekonomi ise, tiiketici dengesi, firma dengesi,
bireysel talep, firma arzi1 gibi tek tek firmalar1 ve bireyleri ugrasi alani igerisine almaktadir.
Iste ekonomik ¢evrenin bu sekilde yapilan detayli analizi sonucunda firmalar degisen
uluslararasi ekonomik kosullara gore ihracat pazarlamasi politika ve stratejilerinde de gerekli

degisiklikleri yapabilmelidirler.

Pazarlama faaliyetleri agisindan kiiltiirtin etkisi 6zellikle yiyecek, igecek, giyim gibi
yerel aliskanliklara hitap eden tirinlerde daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Buna
karsilik, kiiltiiriin televizyon, buzdolabi gibi teknoloji agirlikli iiriinlere etkisi pek yiiksek

olmamakla birlikte, bazi1 durumlarda bu iriinlerde de farkli pazarlara gore ihtiyag duyulan
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degisikliklerin yapilmas: gerekebilmektedir. ihracat¢1 firmanmn bulundugu iilke icinde
yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinde kiiltiir genellikle ¢ok onemsenen bir dis ¢evre faktorii
degildir. Bunun en biiyiik nedeni, pazarlama ile ilgilenen kisilerin de aymi kiiltiir i¢inde
biliyiimiis ve yasiyor olmasidir. Boyle bir gelismenin dogal sonucu olarak, hazirlanan

pazarlama programlari genellikle kiiltiire, deger yargilarina ve inanglara ters diismemektedir.

Calismada gida sektoriinde ihracati arttirma stratejileri, firmalarin i¢ pazar ve dis
pazardaki rekabet etmeleri noktasindaki goriisleri, ihracat ettikleri iilkedeki firmalarla rekabet

etme kriterleri ve ihracatta pazarlama stratejileri ¢ergevesinde goriislerine gore incelenmistir.

Arastirmaya 39 isletmeyi temsil eden yonetici katilmistir. Yoneticilerin i¢ pazarlarda
isletmelerinin rekabet etme diizeyleri ¢ergevesinde igletmenin satig sonrasi hizmet agisindan
giiclii oldugunu ve i¢ pazarda diger firmalarla rekabet edebilecegini belirtmistir. Bununla
birlikte isletmenin organizasyon yapisinin gii¢lii oldugunu ve isgiicii maliyetinin i¢ pazarda
rekabeti silirdiirebilecek diizeyde oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan yoneticilerin dis
pazarlarda rekabet edebilirlik agisindan giivendikleri unsurlara bakildiginda, i¢ pazarlardaki
kriterlerin aynisini belirttikleri goriilmektedir. Bununla birlikte {iriin ¢esidi, fiyat1 ve iiriin

kalitesinin dis pazarlarda rekabet etme noktasinda en az giivendikleri kriter olmustur.

Arastirmaya katilan yoneticilerin, ihracat yaptiklar tlkelerdeki firmalarla rekabet
edebilecegi alanlara yonelik goriislerine bakildiginda isletme {iretim kapasitesi, dis pazar ve
is¢ilik maliyeti konusundaki bilgi ve teknolojik diizey konularinda ihracat yaptiklart
iilkelerdeki firmalarla rekabet edebilecek giicte olduklari tespit edilmistir. Isletmelerin ihracat
yaptiklart iilke pazarlarinda rekabet edebilirliklerini olumsuz etkileyen kriterler olarak ise

doviz kuru politikasi ve glimriik vergilerini ifade etmek miimkiindiir.

Yoneticiler, ihracat faaliyetleri cercevesinde yaptiklar1 pazarlama stratejilerine yonelik
en yiiksek diizeyde gergeklestirdikleri faaliyet olarak isletmelerinin maliyet ve genel gider
kontroliinii diizenli olarak yaptiklart ve raporlamalarimin diizenli oldugu yoniinde goriis
bildirmislerdir. Ayrica, isletmeler ihracatla ilgili tiim siireglerde maliyetlerin diistiriilmesi i¢in
calistiklar1 ve iretim siireglerindeki kalite kontrol metotlarini siirekli gelistirerek iirlin

kalitesini iyilestirdiklerini belirtmislerdir.
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Arastirmada ayrica i¢ piyasa ve dis piyasada rekabet etme noktasinda ydneticilerin
belirttikleri goriislerin farklilik analizi gergeklestirilmistir. Buna gore yoneticiler, dis pazarda
rekabet edebilme hususunda, satis sonrasi hizmet, isgiici maliyeti ve nitelikli isgiicii
hususunda rekabet avantaji saglayacagina yonelik gorlislerinin i¢ pazardaki rekabet

edebilmeye yonelik goriislerine gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

84



KAYNAKCA

Ailawadi, K. L.; Neslin, S. A. (1998). “ The Effect Of Promotion On Consumption: Buying
More and Consuming It Faster ”, Journal of Marketing Research, August, VVol.35,

Akat, O. (1998). Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, Ekin Kitabevi Yayinlari,

Bursa, Mayis.

Akkaya F., Yalcin, R., & Ozkan, B. (2006). Good Agricultural Practices (GAP) and Its
Implementation in Turkey, Acta horticulturae, Vol, 1, Issue No. 2, ss.1-9.

Aktas, D. (2017). Esnaf ve Sanatkarlar Ozelinde Sektor Analizleri — Gida Sektorii,

Glimriik ve Ticaret Bakanlig1 Esnaf ve Sanatkarlar Genel Miidiirliigii, Ankara.

Albuum, G., Strandskov J. ve Duerr, E. (1998). International Marketing and Export
Management, Third Edition, Addison Wesley Longman Publishing Company, Singapore.

Amil, K. N. (2009). ihracat Performansim Belirleyen Faktorleri Arasindaki iliskiler ve
Ihracat Basarisina Etkileri: Tiirkiye Ornegi. Yaymlanmamis doktora tezi. Celal Bayar

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Anonim. (2006). IX. Kalkinma Plam, D1s Ticaret Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara.

Arslan, M. Ve Pirtini, S. (2000). “ Uluslararas1 Pazarlamada Tiiketici Davranigin1 Etkileyen

Faktorlerden Kiiltiir ve Onemi ”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:14, Say1:20006, Kasim-Aralik.
Ata, H.A. (2009). Krizde Nakit Yonetimi, Bursa: Ekin Basim Yayn.

Baser, F. Akgiil, B. (2002). Dahilde isleme Rejiminde Tarim ve Gida Sanayi Uriinlerinin
Yeri. Ankara: Dig Ticaret Dergisi.

Baykal, O. (1989). Ihracat Pazarlamasi Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler Icin, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1:398, Ankara.

85



Bedestenci, C. ve Canitez, M. (2004). Dis Ticaret, islemler ve Uygulamalar, Gazi Kitabevi,
3.Baski, Ankara.

Beseli, N. (1997) ihracatta Pazarlama ve Pazar Arastirmasi, IGEME Yayinlari, Istanbul,
1997.

Bickes, D. M. ve Deniz, O. (2002). “Tutundurma ve Tutundurma Bilesiminin

Optimizasyonu”, Pazarlama Diinyasi, Temmuz — Agustos.

Bradley, F. (2002). International Marketing Strategy, Fourth Edition, Financial Times,

Prentice Hall.

Bulu, Melih., Eraslan I.H. ve Barca, M. (2002). Tiirk Gida Sektdriiniin Uluslararasi
Rekabetcilik Diizeyinin Analizi. Afyon: Afyon Kocatepe Universitesi IIBF Dergisi, 2007.

Canitez, M. (1998). “ Global Pazarlamada Fiyatlandirma Yontemleri ve Fiyatlandirmay1
Etkileyen Faktorler ”, Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim.

Cemalcilar, . (1994) , Pazarlama Kavram — Kararlar, Beta Yayinlari, Istanbul, 1994.
Cengiz, E. (2002). Uluslararasi1 Pazarlamada Promosyon, Der Yayinlar1, Istanbul,

Cengiz, E., Gegez, E., Arslan, M. ve Pirtini, S. (2003). Uluslararas1 Pazarlara Giris

Stratejileri, Der Yayinlar1, Istanbul.

Civaner, C. (1994). Yurtdisinda Bir Acenta veya Dagitima ile Anlasabilirsiniz, IGEME

Yayinlart.

Czinkota, M. R. and Ronkainen, I.A. (2001). International Marketing, Sixth Edition,

Harcourt College Publishers.

Cavusgil, S. T. & Zou, S. (1994). Marketing Strategy Performance Relationship: An
Investigation of the Emprical Link in Export Market Ventures. Journal of Marketing, 58, 1-
21.

Cetin, B. (2008). Gida Sanayi Isletme Ekonomisi, Istanbul: Nobel Yayinlart.

86



Danisman, A. & Sékmen, G. A. (2007). Girisimci Ozellikleri ve Firma Niteliklerinin Thracat
Performansma Etkisi: Kobiler Uzerinde Bir Arastirma. Cukurova Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16, 1. 213-230

Demircan, V. ve Dernek, Z. (2004). Isparta ilinde Ailelerin Konserve Tiiketim Yapismin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma, Siileyman Demirel Universitesi, Fen Bilimleri

Enstitiisii Dergisi, 8(3), 95-101.

Dybowski, G., & Bugala, A. (2016). Global Food Market — New Factors Influencing
Development, AGROFOR International Journal, VVol. 1, Issue No. 2, 2016, ss.13-19.

Edquist, L. (2005). Export Competitiveness, Jonkdping International Business School,

Master’s Thesis.

Ekinci, H. (2001). « Isletme Y®netimi Agisindan Fiyatlandirma Politikalarinin Onemi”,

Pazarlama Diinyasi, Mart — Nisan,

FAO (2017). The Future of Food and Agriculture-Trends and Challanges, Food and
Agriculture Organization of the United Nations, Rome.

Giines, E., Albayrak, M ve Giilcubuk, B. (2002). Tiirkiye’de Gida Sanayi, Izmir: EKGIDA-
Is Sendikas1 Egitim Yayin.

Halag, E. (2002). Gida Kalitesi ve Gida Mevzuati ile Ilgili Temel Kavramlar Isiginda Tiirk ve
AB Gida Mevzuatmin Karsilastiriimasi, Akdeniz Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 4, 107-131.

IGEME (2000). Trade Secrets, KOBI’lerin Thracat El Kitabi, Ankara Thracati Gelistirme
Etiid Merkezi.

fhracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME), (2004). Tarim ve Gida Sektorii Thracat
Potansiyeli. Ankara: IGEME.

Kaplan, M. (2013). Thracat Performansina Etki Eden Faktorler ve Pazarlama Planlama
Yetenegi Ile Thracat Performansi iliskisi Uzerine Bir Arastrma. Yaymlanmamus

Yiikseklisans Tezi. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

87



Karafakioglu, M. (2000). Uluslararas1 Pazarlama Yoénetimi Teori, Uygulama ve Ornek

Olaylar, Beta Kitabevi, 3.Baski, Istanbul.

Karitkasari, D. (2017). The Effect of Export, Import and Investment to Economic Growth of
Riau Islands Indonesia, International Journal of Economics and Financial Issues, 7(4), 663-
667.

Katsikeas, C. S., Piercy, F. N. ve loannidis, C. (1996). Determinants of export performance in

a European context. European Journal of Marketing, 30, 6.

Katsikeas, C., S. Leonidou, L., C. ve Morgan, N., A. (2000). Firm level export performance
assessment: revievv, evaluation and development. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28, 4, 493-511.

Keegan, W. (1991). Global Marketing Management, Englewood Cliffs.
Keegan, W. J. (1999). Global Marketing Management, Sixth Edition Prentice Hall Inc.
Kirtis, K. (1994). Uluslararasi1 Pazarlama, inonii Universitesi Yayinlari, Malatya,

Kotabe, M. and Helsen, K. (2000). Global Marketing Management, John Wiley & Sons.

Inc. New York.
Kotler, P. and Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey.

Lages, L. F., (2000). A Conceptual Framework of the Determinants of Export Performance:
Reorganizing Key Variables and Shifting Contingencies in Export Marketing. Journal of
Global Marketing, 13, 3, 29-51.

Leonidas, L. C., Katsikeas, S. C ve Samiee, S. (2002). Marketing Strategy determinants of

Export Performance: A Meta Analysis. Journal of Business Research, 51, 51-67.

Lewis, K. and Housden, M. (1998). An Introduction to International Marketing A Guide
to Going Global, First Published, London.

Melemen, M. (2003). Uygulamah Dis Ticaret islemleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

88



Merkez  Bankast (TCMB). Finansal Oranlar Tablosu, Oran Formiilleri.
http://www3.tcmb.gov.tr/sektor/2008/Raporlar/oran.pdf

Morden, T. (1993) Business Strategy and Planning: Text and Cases, McGraw — Hill Book
Company, London.

Mucuk, . (2001). Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul..

Nagle, T. (1997). The Strategy and Tactics of Pricing, Fourth Edition, Prentice Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey,

Oguz, B. (2005). AB ile Miizakere Siirecinde Tarim ve Gida Sanayinin Rekabetliligi,
[stanbul Ticaret Odasi, Istanbul.

Olug, M. (1989). “ Tutundurma-Promotion, iletisim-Communication *, Pazarlama Diinyasi,
Eyliil-Ekim, Istanbul.

Ozcan, M. (1996). Kobi’lerde Pazarlama, Ekin Kitabevi Yaymnlari, istanbul, 1.Baski,
1996.

Ozcan, M. (2000). Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.
Ozkale, L. (1995). Pazarlama Stratejileri, iletisim Yaymcilik, 2.Baski, Istanbul,

Pelton, L. E.; Strutton, D. and Lumpkin, J. R. (1997). Marketing Channels: A Relationship
Management Approach, Irwin McGraw — Hill.11

Percgin, S. (2005). Ihracat performansimi etkileyen faktdrlerin belirlenmesi ve firmalarm
ithracat performans oOlgiilerine gore smiflandirilmasindaki rolii: ISO 1000 sanayi firmalari

uygulamasi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 1, 139-155.

Pirtini, S. Ve Melemen, M. (2004). ihracat Uygulamalari — Pazarlama Yénli Bir

Yaklasim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Power, K.and Ronald, R. (1998). “Marketing With Blinders On”, Journal of Global
Marketing, Volume 11, Number 3.

89


http://www3.tcmb.gov.tr/sektör/2008/Raporlar/oran.pdf

Ravallion, M., S. Chen, Sangraula, P. (2007). New Evidence on The Urbanization of Global
Poverty.Washington D.C., World Bank.

Rogers, L. (1996). ilke ve Yontemleriyle Pazarlama, Epsilon Yaymcilik, istanbul.

Seyidoglu, H. (1998). Uluslararas1 Iktisat — Teori Politika ve Uygulama, Giizem

Yaynlari, Istanbul.

Subhash, C. J. (1996). International Marketing Management, 5th Edition, South — Western
College Publishing.

Susmus, T. ve Ozan, M. H. (2011). Tiirk Gida Sektérii Verilerinin Degerlendirilmesi. Basa
Bas Noktasi ve Faaliyet Kaldirag Analizi. Ankara: Dayanisma Dergisi.

Tek, O. B. (1995). Pazarlama; ilkeler ve Uygulamalar, Enkare Bilgisayar Sistem Grafik,
[zmir.
Thull, B. (1995). Business Communication Today, Fourth Edition, McGraw — Hill Inc. New

York.

Torlak, O., Kula, V., Ozdemir, S. (2007). Tiirk isletmelerinin ihracat performansi
belirleyicileri. Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9/1 ,103 -114

Turhan, S. (2004). Tiirk Gida Sanayinde Rekabet Giicii Analizi, Yayinlanmamis Doktora

Tezi, Uludag Universitesi, Bursa.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). Temel istatistikler. Sanayi Uretim Endeksi. Yillik Thracat

ve Ithalat www.tuik.gov.tr.

Walsh, L.S. (1994) , International Marketing, Pitman Publishing, Glasgow, 1994.
Yalgin, A. ve Sezer, F. (1995). Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul.

Yiikselen, C. (1994). Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yaymcilik, istanbul.

90


http://www.tuik.gov.tr/

Zou, S. & Stan, S. (1998). The Determinants of Export Perfonnance: A Review of the
Empirical Literatiire between 1978 and 1997. International Marketing Review, 15,5,333-
356.

91



