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1. GIRIS

Diinya’da son yiiz yilda teknolojinin hizla gelismesi sonucunda ulasim ve iletisim
olanaklarinin  da hizla gelisti3i gOriilmiis ve bunun sonucunda diinya yeni bir kavramla
tamgmigtir. Bu kavram globallegme olarak tanimlanmakta ve bireylerin ve igletmelerin
diinyanin degisik yerlerindeki olaylardan bilgilenme , etkilenme ve onlari etkileme prosesinin
artmasina sonug vermistir. Bitin bu degisim de insanlarin gereksinimlerini karsilama ¢abas:
olan pazarlama kavramnda da yeni yaklagimlart kagimilmaz latmugtir. Ciinkii artk
globallegme ile birlikie pazar kavram, insanlarin gereksinimleri ve pazar gevresi degigmigtir.

Ulkelerin bazi kaynaklara sahipken bazilarindan yoksun olmalari sahip olduklar:
kaynaklarla firetilecek firiinlerde uzmanlagmalarini ve sahip olmadiklar: kaynaklardan firetilen
iiriinleri de bagka iilkelerden almalarini gerektirmektedir. Bu da uluslararasi ticaretin
gelismesine neden olmugtur, Tablo 1’de diinya ticaretinin 6zellikle 70’1 yillardan sonra hizli
bir artis gdsterdifi gbriilmektedir. Isletmeler bulunduklar: dlkelerdeki talebi karsilamanin
yaminda degigik nedenlerden dolay: bagka iilkelerde de pazar yaratmak cabasina girmekieler.
Bu gekilde kendi dlkelerinde tirettikleri iiriinleri bagka filkedeki miigterilere de ihra¢ ederek
hedeflerini gergeklestirmeye galigmaktalar. Ancak nasit ki bir isletime kendi iilke pazarinda
cesitli pazarlama stratejileri uygulayarak hedeflerine ulagmaya caligmakta yabanc: pazarda da
hedeflerine ulagmak igin pazarlama faaliyetlerini planlamak zorunlulufu dogmaktadsr. Thracat
pazarlarinda temelde i¢ pazarda uygulanan prensipler gecerli olmakla birlikte bilinmeyenlerin
ve riskin artigt bu pazarlarda daha planh ve sistematik pazarlama faaliyetlerinin yapiimasi
basar1 ve yitksek performans i¢in gerckmektedir.

Tirkiye’de dzellikie 1990 yillarindan itibaren makro ckonomik dengelerin bozulmasi
nedeni ile ekonomik kriz diye adlandirilan yaganilan resesyon ve depresyon i gevresini gok



Tablo 1
Yillara Gére Diinya Ticaretindeki Degisim

YILLAR | %DEGISiM|VYILLAR | % DEGISIM
1951 31,1} 1977 13,5
1952 -1,3] 1978 15,8
1953 2,5| 1979 25,5
1954 4,9] 1980 21,8
1955 94| 1981 1,4
1956 8,6] 1982 -6,4
1957 7,9] 1983 -1,9
1958 3,71 1984 58
1959 8,6] 1985 0,2
1960 132] 1986 9,5
1961 39| 1987 17,3
1962 6,0] 1988 13,5
1963 92] 1989 7.8
1964 11,6{ 1990 13,0
1965 8,11 1991 1,5
1966 9,1 1992 6,4
1967 541 1993 -0,2
1968 10,7] 1994 13,6
1969 14,7} 1995 194
1970 - 143] 1996 4.4
1971 122} 1997 34
1972 18,3] 1998 -1,4
1973 38,61 1999 3,9
1974 456 2000 12,6
1975 4,71 2001 -3,9
1976 13,3] 2002 3,9

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiits, 2003

derinden etkilemekte ve talebin ve miigteri davramglariin yapisimt degistirmektedir. Bu
degisiklikler talep daralmasma neden olmus ve gofu isletmeyi zor durumda birakmgtir. Bazi
isletmeler iflas ederken bazilan yabanci rakiplerin eline gegmistir. Ekonomik krizin sikca



yasanmas: ve isletmeleri derinden etkilemesi bu kavramm kapsaml: bir sekilde irdelenmesini
gerekli kilmaktadir. Ekonomik krizin isletme cevresindeki yarattifin deisikliklerin bilinmesi
durumunda igletmelerin tepkisel davramglardan ¢ok bilimsel davramglarla pazarlama
stratejileri geligtirerek bu krizleri atlatmasina hatia krizleri firsata dGniigtiirmesine olanak
verecedi diiginiilmektedir. Tezin amaci igletmelerin ekonomik krizlerden etkilenmemek icin
uygulamalan gercken ihracat pazarlama stratejilerini belirlemektir.

Bu baglamda tezin ilk bilimiinde ekonomik kriz kavranm detayl bir sekilde
irdelenmis ve krizi tammlayan teorilere deginilmigtir. Aym zamanda ihracat teorilerine tezin
ik bolimiinde deginilerek krizle ihracat arasindaki iligkinin boyutu incelenmigtir. Tezin
ikinci bolimiinde ise bu iligkiye bagli olarak ihracat pazarlarinda faaliyet gbsteren
igletmelerin yiiksek performans gOstermeleri igin uyguladiklar pazarlama stratejilerin
temelleri arastinlmistir. Buna ek olarak bu boliimde ihracat pazarlamast performansmi
etkileyen usisurlar ve kriterlerle ihracat pazarinda rekabet avantajlanmin nasd olustugu
incelenmigtir. Tezin son bblimiinde ise ilk iki bolimde elde edilen teorik bulgularm
uygulamadaki yansimalarinin tespit edilmesi amaci ile Tiirkiye’de yagsanmig 1994 ve 2001
krizlerinde bir dnceki doneme goére ihracat performanst artmig ISO’ya bagh isletmelerin

pazarlama stratejilerini aragtirmaya yOnelik bir uygnlama yapilmgtir.



2. EKONOMIK KRIZ VE IHRACATA GENEL BAKIS

2.1 Ekonomik Kriz; Tanum, Nedenieri ve Sonuclan

“Kriz” American Heritage s6zliiglinde zor zamanlar ve gelecek endigesi ve tehlikesi
gibi nedenlerle ortaya ¢ikan yasamsal dOniim noklasi olarak tamimlanmakiadir. Tirk Dil
Kurumu’nun Tirkge sozliifinde ise, kriz “sonucu tehlikeli olabilecck durum bunalim”
seklinde agiklanmaktadir, Igletme yOnetiminde ise kriz, Orgiitiin temel amaglarm  tehdit
ederek, Orgiil biitiiniiniin varh@mi (ehlikeye sokan, kaynagmm belirsizligi ve kisith karar
siiresi gibi nedenlerle Orgiit Giyeleri arasinda gerilim ve sagkmmhik yaratan dwrum olarak
tanimlanmaktadir,

Tanimdan anlagilacag: gibi kriz isletmeler i¢in oldukga hassas donemleri kapsamakta
ve bu donemiler igletmelerin  pazarlama faaliyellerini saghkh yiiriitmelerini ichlikeye sokarak
istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir. Bu donemlerin yapisal 6«ellikleri, nedenlent ve olast
sonuglar: bilindigi takdirde pazarlama yoOneticilerin dogru yada dogruya yakmn kararlar
almalann olabilmekiedir. Krizler iy hayatinda farkli boyularda ortaya g¢ikmakiadw. Bu
boyutlardan en 6nemlisi ve biitiin pazari derinden etkileyeni ‘ekonomik krizdir®

2.1.1 Krizin Tanum:
Ekonomik kriz olarak tanimlanan bilimsel bir kavram bulunmamaktadir. Ancak bu

kavrama yakin nitelikte daha ¢ok kullanilan kelimeler ‘resesyon’ ve “depresyon” dur. Bu
aragtirmada bu kavramlan da kapsayan “ckonomik kriz” ifadesi ekonomik faaliyet dizeyinde
keskin bir diigme anlaminda konjonktiirel devreyi ifade etmektedir (Tiiz, 1996, s. 78).
Ekonomik faaliyetlerdeki diigiis reel gayri safi milli hasilada ani ve kuvvetli azalmay:
igermekiedir. Boyle bir orlamda reel hasila ve yatrim gok diigiik seviyelere inmekie ve
yiiksek bir igsizlik gorilmektedir (Kangasharju ve Pekkala, 2000, s. 2). Kriz ekonomideki
dalgalanma ve daralmadir. Biitiin bu dalgalanmalarin ve daraimalarin igletmelerin pazarlama



faaliyetlerini bilyilik oranda etkilemektedir. Yine de biitiin krizierin kendilerine has Ozellikleri
bulunmaktadir,

Siireklilik gdsteren iiretim , tiikketim , para ve benzeri ekonomik faktrierin i¢ veya dig
yada her ikisi ile de etkilegimi sonucunda ortaya ¢ikan beklenmedik ve istenmeyen
degistmier ckonomik krize neden olmakiadir. Makro ekonomik trendler mncelendiginde
ekonomik krizlerin sadece daralma dénemlerinde de@il aymi zamanda genigleme
donemlerinde de gortilebilecegi ortaya gikmaktadir.

2.1.2 Krizin Nedenleri
Krizin ¢egitli nedenlerinden 86z edilebilir, Krizin olugmasma ekonomide kargihiki

dengelerin bozulmasi, hizh gevre degigiklikleri, devietler arasi shigkiler, iletisim kopukluklan,
endiistri devlet iliskileri, Orgiit i¢i organizasyonsuziuk ve politik belirsizlikler neden
olabilmektedir. Krizin nedenleri genel olarak ¢ baglik altinda incelenebilir:

a) Ulkedeki Yonetim Yapist
b) Piyasa Kogullan
¢) Ulke Digt Ekonomik Faktorler

a) Ulkedeki Yonetim Yapisi: Klasiklere gore devletin ckonomiye miidahalesi sbz
konusy oldugu zaman ekonominin iginde olan dengeyi yani arz talep dengesini bozmas: krize
neden olabilir (Peuch, 2001, s. 1). Arz talep arasindaki denge bozukiugunun kalicihik
gostermesi bunalima neden olur. Devletin yapist ve igleyiginden kaynaklanan diger bir neden
de yolsuziuklar ve siyasi ¢alkantilardir. Bunlara ek olarak finansal sarsintilar da krize neden
olmakia ve giiven orlammm bozulmasma yol agmakiadir. Kriz daha sonra da deginilecegi gibi
piyasalarda belirsizlige ve giiven ortaminin yok olmasma neden olmaktadir.



b) Piyasa Kosullar: Keynezyen diigiinceye gore ckonomik sistemin yapisi bir
istikrarsizhik nedenidir (Bilgen, 2000, s. 11). Bu istikrarsizlifin baghica kaynag: 6zel sermaye
yatummlarnda ortaya ¢ikan dengesizlikierdir. Kar oranlarmimn getirisi ile ilgili beklentiler
dalgalanmalara neden olmaktadir. Diinya ticareti igci sendikalarinin pazarhk gilici gibi
unsurlar  nedeniyle ckonomi politikalart hedeflerinden sapmaya neden olabilecek
dalgalanmalarm gergeklegmesini saglayabilir. Keynezyen ekonomi krizin temel sebebi olarak
toplam talepteki gok diisiigleri gostermektedir (Ege, 1998, s. 123). Diigiik kalitede iiriin
iirctilmesi de tiiketimin diigiik olmasima neden olabilir,

Yeterli talebin olmamas: krizin 6nemli nedenlerinden bir digeridir ( Gorvett, 2001,
8. 28 ). Niifusun ¢ogunlugunu olugturan orta ve dar gelirli simf gelirlerin dengesiz dagilimu
nedeni ile alim giicleri hayli diigiik olmaktadir. Bu da ¢ofu zaman istenilen talebin olugmasmi
engellemektedir.

Igletmelerin yatrmlarmi yanhs yonlendirmeleri de krizi olugturan unsurlardandir
(Kaya ve Pegen, 1995, s. 13). Fazla iiretim kapasitesi ekonomik yapmin irrasyonel olmasma
ve bozulmasina neden olmugtur. Omegin Cin ekonomisinde son yillarda yaganan yiiksek
yatrim, yiiksek enflasyon, yiiksek istihdam ve yiiksek bilyiime agun iiretim kapasitesine
neden oldugu gorilmekiedir. Bu fazla kapasiie yatirimlarm verimini olumsuz etkilemekic ve
ekonomide sorunlara neden olmaktadir. Diger Srnekte ise, Tayland finansal krizinin onemli
nedenlerinden biri olarak gayri-menkule agim yatirun yapiimasi gosterilebilir.

¢) Ulke Digi Ekonomik Fakitrler: Globalleymeyle birlikte iilkeler arasi ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel iligkiler artmis ve bunun sonucu olarak ta bir {ilkede yasanan olumsuz
gelismeler hemen hemen bitin dilkeleri degigik boyutlarda ctkiler hale gelmekiedir. Ticari
iligki igerisinde olsun olmasin bir ilkede yasanan ekonomik kriz diger iitkelerde de kriz



¢ikmasim tetiklemekiedir. Bunun 6mekleri son yillarda sik¢a yasanmaktadir, Ornegin,
Brezilya’daki ekonomik kriz Amerika Birlegik Devietlerini de etkilemistir, Ciinkii daralan
ckonomi nedeni ile Brezilya Amerika’dan daha az ithalat yapmugtr (Po-Hi, 1998, s. 7). Uzak
dogu iilkelerinde yasanan krizlerin ekonomideki zincir etkisi nedeni ile birbirlerini tetiklemis
ve domino etkisi yapmugtir.

Uzakdogu’da Tayland , Endonezya , Malezya ve Filipinler’deki krizlerin ortak sebebi
giiven krizidir (Sussangkarn ve digerleri, 1999, s. 2). Ortaya ¢ikan giivensizlikie iilke digma
¢ok miktarda para kagigt olmugtur. Bunun sonucunda ise, talepte digligler yasanmus ve iilke
ekonomileri ciddi resesyona girmislerdir. Krizin sonucu olarak ise bu iilke para birimlerinde
diigtglerin yagandifi goriildi ve bunlarm sonucu olarak bu iilkelerde kisa donem borglarda
sikmtilar yagandi. Bu da bu iilkedeki igletmeleri zor durumda birakmugtir.

Ekonomik kriz yabanci yatmrimeilan iitkeye giivenini sarsmakta ve bunun sonucunda
yabanci sermaye iilkeyi terk etmektedir (Thai, 2001, s. 1). Bunun sonucu olarak iilkedeki
doviz rezervierinin azalmasi igletmelerin iiretim maliyetini artirmakta ve uluslararas: pazarda
rekabet giglerini zorlagtrmaktadir. Ayrica igletmelerin yatirim yapmak icin kredi bulmalari
zorlagmakta ve ayni zamanda bulunan krediler de yiiksek maliyetli olmaktadir. Bu da tabii ki
igletmenin ulusal ve uluslararas1 rekabet giiciinii zayiflatmakiadir, Meksika krizinin bir sebebi
de ¢ok miktarda paranmn yurt digina gikmasidir. Uzun siireli yurt digina para akisi sonunda
rezervlerin tiikenmesi, kredilerin dondurulmasia ve yurt diginda bor¢lanamamaya neden
olmustur (Emest, 2001, s. 4). Sonug olarak da uluslararas: kredi notu diisiirtilebilir. Bu da i
hayatina olduk¢a olumsuz yansimaktadr.

Kore’de 1997 yilmda yaganan krizin temel nedenlerinden biri  Tayland para biriminin
deger yitirmesi sonucunda ckonomideki salgin etkisi ile ortaya ¢ikmugtir (Po-Hi, 1998, s. 12).



Bu salgin etkisinin nedeni ise Tayland’dan bu iifkeye gerek bor¢lanma gerekse ticari
itigkilerle giren paranm Kkesilmesi olmugtur. Bu gelismeye paralel olarak yme diger
uluslararas: kredi agan kuruluglardan da borglanma imkanlar sinirls hale gelmigtir.

Biitiin krizler is bolimiinde ve kuvvet iligkilerinde meydana gelen teknolojik
degigiklikier ve uygulamalar aracihifiyla ¢ok kapsamli ve derin  ekonomik , toplumsal ve
siyasal donigimlere yol agmaktadrr (Moore, 2001, s. 16). Ekonomik krizin belirgin
gostergeleri igsizlik , enflasyon ve c¢konomik durgunluktur. Ekonomik kriz ortaminda
tretimde hizh bir daralma , fiyatlarda diisme , gok sayida iflas , igsizlikie artig , Geretlerde
diigiis, toplumda gerginliklerin artmas: ve gencllikie borsa yada banka sistemi veya her ikisi
birden ¢Okily gortilebilir.

Ekonomik faaliyet iizerinde yapilan gozlemler , ekonomik faaliyet hacminin siivekli
belli bir seviyeyi koruyarak araliksiz bir gekilde gelismedigini , aksing devamh dalgalanmalar

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Ekonomik kriz gayri safi miili hasilada digiise neden olmakia ve bu da dolayli olarak
orta ve kiiciik igletmelerin iflaslarinda ve igsizlikte artiglara neden olmaktadir. (Peuch, 2001,
8. 3). Sosyal patlama krizin doguracag en tehlikeli sonuglarmdan biridir ve ckonomik krizin
derinligi ve uzun siirmesi buna neden olabilir.

Ekonomik krizin Snemli bir nedeni yabanci para birimine bagimhhk ve yatrmmm
yanhy yonlendirilmesidir. La Roche’un Asya krizi ile ilgili yaptigi analiz maddi ekonomiye
dayanmaktadir. (Emest, 2001, s. 4). Buna gore ckonomi finansal piyasadaki tedaviildeki
paranin operasyonu ve iiriinlerin firetilmesi , dagitilmas: ve maddi diriinlerin tiiketimidir. La

Roche gimiimiiz ekonomik sistemini genig ve ters duran bir piramit sekline benzetir ( Sekil



1) ve bu piramidin  @abanmnda maddi frlinler vardir. Bir {ist diizeyde ticaretie birlikie
hizmetler vardir. Onlarinda iistiinde bonolar , hisse senetleri gibi tedaviildeki paramn yerini
tutan varhklar vardir. En tepede ise gergek para vardwr. La Roche’a gore sayet bir ckonomik
sistemde fiziksel varbiklarla finansal varhkiar arasimdaki denge bozulursa ckonomik kriz
ortaya gikmaktadsr,

GERCEK PARA /

MADDI URIN
tv,ev vb.

kil 1. Giniimi ik Sistemi
Kaynak: Ernest, 2001, s. 4 vyarlandt
2.1.3 Krizin Sonuclar
Ekonomik krizin ¢iktifn bitin iilkelerde para biriminin yabanci paralar kargismda
deger vitirdigi gorilmekiedir (Standart and Poor’s, 2002, s. 1). Deovalilasyon gida ve diger
temel Grinierin fiyatiarinmn artmasina neden olmaktadir. Zincirieme ctkasi ile thracat talebinde
daralma yaganmaktadir. Bu da gelirlerde  ve iiretimde dilgiglere sonug vermekiedir. Bu
geligmelerden en ¢ok olumsuz ectkilenen diigiik gelirli yani fakir insanlar olmaktadir
(Sussangkarmn ve digerleri, 1999, s. 7). Fakir insanlar gelirlerdeld ve istihdamdaki azalmadan



temel Girlinlerdeki fiyat artislarindan ve hiikiimet biitgesi ile saglanan kamu hizmetlerindeki
azalmadan en ok etkilenen toplum grubu olmaktadir.

Ekonomik krizler farkh iitke ekonomilerine farkli boyutta etkisini gosterse de temelde
bazi benzerlikler igermektedir. Uzakdogu’daki kriz iilkelerde farkh etkiler yaratmak ile
birlikte hepsinde de istihdam , fakirlik ve sosyal problemier yasanmasma neden olmug ve bu
iilkelerdeki gelir dagihmindaki bozukluk gittikge artmustir (Saywell ve Plott, 2002, s. 4). Kriz
ile birlikte devietin topladifn vergiler azalmakia ve bu da yatirunlan ve sosyal harcamalan
azaltmaktadir.

Kriz aym =zamanda insanlarm harcama ahgkanbklarmi  ve  ihtiyaglarmi
degistirmektedir. Kriz ile birlikte saghk problemlerinde artiglar gériilmektedir (Qingliany,
1999, 5. 2). Ozellikie psikolojik ve zihinsel hastaliklarda ve buna bagh olarak  intihar
olaylannda arfiy olmaktadir. Insanlarm gelirlerinde azalma oldugu igin &zel saghk
sigortalarinda azalma ortaya ¢ikmaktadir.

Krizlerin deprem gibi ne zaman ortaya ¢ikacagi kestirilememekle birlikie bazn
ekonomik verilerle belirtileri saptanabilir. Ekonomik krizin gostergeleri konusunda yeterince
konsensiis bulunmamakiadir. Ormnegin, Amerika’da 1930’larda yasanan krizin nedeni
talepteki kronik yetersizliklerdir. 1980°h yidlarda Brezilya’da yasanan krizin ana sebebi
olarak da devietin asir1 ve bozuk biiylimesidir. Asya krizinin ise kendine has nedenleri
vardir. Bunlarin arasinda eskimig bankacilik uygulamalar: sayilabilir (Grewal ve Tansuhaj,
2001, s. 2). Fakat krizler gok sayida makro ekonomik gostergeleri bir arada hareket etmesi
ile karakterize edebilir. Bunlarm arasmda gergek ¢ikitt da daralma (Gayri Safi Milli Hastta’da
azalama) yuksek diizeyde igsizlik ve enilasyon ve para birimlerinin dalgalanmasidir.
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Ekonomik kriz disginda daha da:r kapsamh etkileri olan endiistriyel krizler de
yaganabilir. Endiistriyel krizler 6megin {firiin tikketiminin olumsuz sonuglari ve endiistri
kazalan bir firmada yada endiistride etkin olurken ckonomik kriz dlkenin tamamini yada
bolgeyi etkilemektedir. Ayrica endiistriyel krizlerde megruiyet sorunu bulunmaktadir
(Standart and Poor’s, 2002, s. 3). Yani sorunlarn temelinde ahlaki ve ctik standartlarin
uygulanmamasi olmakiadir. Bundan farkh olarak ckomomik krizler {talep sekillerini
degistirmektedir. Bu agidan igletmelerin pazarlama yeteneklerini sinamaktadar.

Kriz ortamunda belirsizlik yasanmakia ve bu belirsizlikler krizin siddetini
artirmaktadir. Belirsizlikler isletmelerin planlama yapmalarim zorlagtirmakta ve ahinan
kararlan kritiklestirmektedir. Kriz ortammi en az zararla gidermeyi hedefleyen isletmelerin
pazarlama ile ilgili alacaklar1 kararlarin hata igerme olasihg: artmaktadir. Ciinkii bu kararlar
tepkisel olmakia ve panik icerisinde alinmaktadir, Igletmelerin bu ortamda en az zarar etme
diigiincesine kapilmalarnt ve pazarlama fonksiyonunu etkili bir gekilde kultanmayr ihmal
ctmeleri igletmelere telafisi zor zararlar verebilmektedir. Isletmeler krize karsi tedbir almak
amaciyla zarar1 azaltma ve giderleri kisma yoluna gitmekicler. Bu da igletmelerin geligmeleri
takip etmesini ve krizi firsata dOniigtiitmesini  zorlagtrmaktadir, Orgiitin  dlke
ekonomisindeki krizi tespit edememesinde veya degisikliklere uygun cevap vermede yetersiz
kalmasi halinde ortaya Orgiil iginde kriz durumu gikmakiadr (Qingliam, 1999, s. 1).
Igletmelerin kriz ddnemini Snceden tahmin etmesi ve kargilamas: Orgiit i¢i ve gevresel
kaynakh beklenmedik degigmeler sonucunda ortaya ¢ikan sorunlari en az kayip ile
gidermesini veya degismeler sonucunda beliren firsatlardan en fazla fayday: elde etmelerini

saglamaktadsr.

Ekonomik krizi ckonomide resesyona sonug¢ vermektedir. Bu resesyon ekonominin
daralmasi demektir ve pazar sartlar: bilyiik degigikliklere ngramakta. Arjantin’de yaganan kriz
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%18.3 igsizlife neden olmugtur ve 15 milyon insan achk smirmm altma diigmiigtiir. Bunun
sonucunda igletmelerin satiglarinda ve cirolarinda ciddi azalmalar yaganmugtir. Ekonomik kriz
yasayan ilkelerin biitgeleri incelendiginde ciddi boyuita agik oldugu  goriilmektedir.
Ornegin Arjantin’de 2002 yilinda 11 milyar dolar biitge agig1 ongdriilmiistiir (Merrill Lynch,
2002, s. 3). Bu biitge ag1@t devletin borglarii ddeyememesine neden olmug ve bu da iilke
ckonomisini istikrarsizhia itmigtir.

Ekonomik kriz domemlerinde ekonomiyi canlandumak igin  alman itk Onlem
devalilasyon olmaktadir (Cinel, 2000, s. 65). Bunun amaci dikenin ihracat pazarlarinda
rekabet giictinli artrmaktir, Ancak bunun sakincalan bulunmaktadr. Eniltasyon artisgt ile
birlikte sirketler iflasa gitmekte ve igsizlik artmaktadir. Ekonomik krizin yagandigy Glkelere
ihracat yapan isletmeler krizden etkilenmektedir. Yatirimlarim kismak yada tamamen gekmek
zorunda kalabilirler. Ancak iyilegsme beklentisi bazi giichi yabanc: isadamlarmin kiiciik ¢aph
da olsa yatirrm yapmasmi saflayabilir. Hisse senedi pazan da bu ekonomik krizden olumsuz
etkilenmkete ve yatinmeilara zarar vermektedir. Bu Meksika , Rusya ve Asya krizlerinin
sonunda yaganmustir.

Krize karsi alinacak tedbirlerden biri teknolojik yeterliligi arttirmaktir (Suwanraks,
1998, s. 15). Bu sayede isleimeler geligmeleri takip ederek 6zeltikle ihracat pazarinda bagarilt
olabilmektedir. Ozel sckitrde isletmelerin iyi yonetilmesi gerckmekiedir. Bu uzun vadede
sonu¢ vermektedir. Ancak kisa vadede alinacak tedbirlerden bir digeri katihmcihgm
saglanmasidir. Caligantar, hisse sahipleri ve alacakhilarm igletme yOnetiminde sOz sahibi
olmast gerekmekiedir. YOnetim kunrulu hisse sahipleri ile girket yonetimi arasinda bir koprii
olmalidir ve hisscdarlara karsi sorumlu oldugunu bilmeleri gerckmektedir. Bu acidan
yonetim kurulunda bagimsiz fiyelerin sayismin fazla olmasi Onemli olmaktadir,
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Ulkenin para biriminin degerinin azalmas: diger rakip iilkelerinde azaltmasim
gerektirmektedir. Ancak bdyle rekabet giiglerini koruyabilirler. Bir iilkedeki ekonomik kriz
o iitkeye ihracal pazariamay: zorlagtirmaktadir, Bunun yanmda bir iilkedeki ekonomik kriz o
iilkedeki isletmeleri ihracat pazarmna yonelteceinden uluslararast pazarda rekabeti
artrrmaktadrr, Bu nedenle ekonomik krizde isletmeler performansimi korumak ve artirmak igin
klasik pazarlama stratejilerine giivenmemeleri gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama ve satig
yatirimlariun geri doniigiimiinii maksimum etmeleri zorunludur. Bunu daralan i¢ pazarda
yapamayacaklarmdan ihracat pazarlarma yonelmeleri gerckmektedir.

2.2. Ekonomik Krize Kars: Isletmelerin Tutumian

Kriz ortaminda igletmelerin  kullandi: bir pazariama anlayigh da ¢ekirdek iglerine
yonelmek olmakiadir. Bu da onlarn kaynaklarmi uzman olduklan alanda etkin ve verimli
kullanmalarm: saglamakia ve pazarlama maliyetlerinin verimliligini artirmaktadir.
Kriderin ciddiyeti nedeni ile bu donemlerin yonetimi ayri bir Onem kazanmaktad. Bu
donemlerin yonetimi i¢in kriz stratejisi olugturmak igletmeler igin kagmilmaz olmaktadir, Kriz
stratejisi olugtururken dikkat edilmesi gereken unsurlar (Freiman, 2001, s. 1-21):

a) Pazan izleme; Pazan tammak ve ani trend degigiklikleri gdzlemleyebilmek igin
izleme sistemi olugtruimasr gerekmektedir. Genel ekonomik gdstergelerde Gayri Safi Milli
Hasila, ingaat sekiorii {ev ingaal1), ortalama perakende satiglari , olomobil iiretimi ve diger
ekonomik gostergeler ekonomik gidisat hakkinda bilgi verse de esas olarak igletmelerin
kendi perakende satiglarnm  denctleyerck genel gidisi takip ctmeleri gerekmekiedir.
Ekonomik krizle birlikte ortaya ¢ikan yiiksek enflasyon tiketilebilir geliri azaltmakta ve
hayat tarzlarinda degigiklikiore neden olmaktadir. Her yatrunin  bagarih olmas: kritik olan
Olgiilebilir faktdrleri  sfrekli takip edilmesine baghdir. Kritik bagar: faktorleri diye
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adlandirilan bu faktorler her riin hattmm sattg miktan, karhlik, her Griiniin maliyet
standartlar1, pazar basarisi ve pazar payindaki degismeleri kapsamaktadir.

b) Planlama ve Firsatlarin Belirlenmesi: Pazardaki degisiklikierin planianmasi ve
firsatlarmn tanimlanmas: gerekmektedir. Ekonomik kriz ile birlikte insanlarin yasam tarzlar
ve harcamalan degigmekiedir. Bu degisikliklerin takip edilip pazarlama planlarmm olasi
durumlara cevap verecek hale getirmek gerckmekiedir,

¢) Pazarlama Karmasmm Olusturulmasi: Pazar igin alabildigince aymt edici pazarlama
karmast geligtirmek ve siradan bir iiriin Giretmekten kagmmak gerekmektedir. Yenilik ve
yaraticillik {iriin karmasinm bir pazar igin segkin ve benzersiz olmasi adma gerekli. Cogu
tiriinler benzersiz Gzelliklere sahip olarak baslamaktadir. Ama zamanla siradan iiriin haline
dontigmektedir. Kriz aninda ise en gok siradan iiriinier arz talep konumundan etkilenmektedir.

d) Pazar Paym Korumak: Pazar boliimiinde ve biiyiikligiindeki degisikliklere ragmen
pazar paymi korumak yada artirmak kriz igindeki pazarlar igin kritik hale gelmekiedir. Bunu
gergeklestirmek icin de pazarlama karmasinda cesitli degigiklikler yamlabilir. Ornegin
iiriinde yenilige gidilebilir yada yeni dagiim kanallan yaratilabilir. En ¢ok One cikan ise
ihracal pazarlarma agilarak yeni pavarlara girmek olmakiadir. Ancak pazar karmasmda
degisiklik en az yatirnmla ve en yiiksek kar marji saglayacak gekilde olmasi gerekmektedir.
Uriin birim miktarmda yapilacak azaltmalarla pazar payinm korunmas: saglanabilir,

¢) Deger Analizi: Deger analiz prosediirlerinin olusturulmasi ve kurumsallastiriimas

gerekmektedir. Pazarlama karmasinda yapilacak degisiklikierin olasi sonuglarmi hesaplamak
gerekmektedir. Kriz ortammda isletmelerin ilk bagvurdugu maliyet azaltma tedbiri olarak
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pazarlama giderlerinde azaltmalar olmaktadir. Ancak kriz ortamianinda pazarlamanin daha
gok dnem kazandig: hatirlamak ve boyle kolayc: yollara bagvurmamak gerekmektedir.

2.3 Ekonomik Krizin Isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri

Ekonomik krider bir iitkenin ekonomik faaliyetlerini derinden etkilemektedir. Bu
etkileri hissetmeyen birey, igletme yada kurum bulunmamaktadir. Krizin igletmeler {izerinde
etkisi farkliik gosterse de bazi benzer etkiler gozlemienebilir. Ekonomik kriz ile olugan yeni
dengeler pazar sartlarim degistirmekie ve igletmelerin pazariama faaliyetlerinde de zoruntu
degisiklikleri gerektirmektedir.

2.3.1 Pazar Cevresindeki Etkisi

Ekonomik kriz ile ortaya ¢ikan doviz ihtiyaci krizi yasayan lkelerdeki firmalars
damping yapmaya zoriamaktadir. Bu tir taktiklerin etkileri biitiin diinyada hissedilir. Bu da
uluslararas1 rekabel dengelerini degistirmekledir. Bu degigiklikier de igletmelerin thracat
pazarlama stratejilerinde zorunlu degisiklikler yapmalarim gerektirmektedir. igletmeler i¢
pazarn daralmasi ve fiyat konusunda uluslararasi pazarda avantajh hale geldiklerini
gordiiklerinden ihracat pazarlarina yonelmektedir (Thai, 2001, s. 3). Ekonomik krizi yagayan
biitiin {ilkelerde para birimi yabanci para birimine kars: deger kaybetmektedir. Bu da iilkenin
firiinlerinin uluslararas: pazarda rekabet giiciinii artirmaktadur. Ozellikle de temel firiinterde ve
minerallerde bu daha da etkili olmaktadir.

Krizle birlikie dlkelerin para birimleri deger kaybetmekic ve tretim girdileri ithalata
bagh olan firmalarm iiretimlerinde zorluk yagsamasina neden olmaktadir (Kutschera, 2001,
s. 30) . Yani iiretim maliyetler artmakta ve buna bagh olarak oncelikli olarak i¢ pazarda satig
hacimlerinde azatmalar olmaktador. Bu durumda kalan isletmelerin ihracat pazarlarma
yonelmeleri kagmilmaz olmaktadir. Ulusal para birimi yabanci paralar kargismda deger
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kaybetmesinin sonucu c¢ogu isletmeleri borglarint 6deyemez hale gelmektedir (Peuch, 2001,
s. 2). Bu, isletmelerin yurtdigindaki teknolojik degigiklikleri takip ectmelerini
zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla da isletmeler teknolojik olarak geri kalmaktadir. Bu nedenie de
yeni iirlin yaratmalart ve var olan #riinferi gelistirmeleri zorlagmakta ve gelismis iilke
pazarlaninda isletmeleri zor durumda birakmaktadir.

Ekonomik kriz insanlarin yurt digina gezi yapmalarim azaltmaya zorlamaktadr. Yada
yurt digimmda daha az harcama yapmalarina neden olmaktadir, Bu da isadarlarmm [uarlara
katiimalarm yada degisik iy gezilerini azaltmalanna neden olmaktadir (Thai, 2001, s. 4).
Sonug olarak ihracat pazarlarina agilma kararini verecek olan yoneticileri bu karan almaktan
geri koyabibmekiedir.

Ulkelerde yaganan krizler iflaslar ve is yerlerinin kapanmasma neden olmaktadir, Kriz
Oncesinde karhlik oranlan ¢ok yiiksck olan kiigiik ve orta Olgekli isletmeler bile
yatirmmlarim finanse etmekte zorlanmaya bgslamaktadxr. Kriz ile birlikte likidite stkigmasi
olmakia ve i¢ tiikketim ve yatirimlar daralmaktadir. Talepteki bu daralma bir ok sekitorii
olumsuz etkilemekiedir. Isletmelerin iflas ctmesi ve harcamalan kismak amaci ile isgi
¢ikartmas: insanlarin  harcamalarinda kisitlamalar yapmalarina neden olmaktadir. Sadece
igsizlik degil veretlerde de  indirimler yapitmakia ve primierde  kisitiamalar yapiimaktade
(Po-Hi, 1998, 5. 9). Bu sckilde insanlann satin alma giigleri azalmakta ve ekonomide
daralma daha da derintegmektedir.

Ekonomik kriz yatrimcilanin dlke ekonomisine olan giivenini sarsmakta ve bu
yastnimcilan daha giivenilir pazarlar aramaya zorlamaktadir. Ulkeden yurtdigna ddviz akigt
baglamasi para biriminin degerini azaltmaktadir. Yurt igi kredi darbgma ve sirketlerin
finansal stkint1 yagamalarma ve nihayetinde talepte daralmalara neden olmaktadir, Bu ise hem
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is giicline olan talebi azaltmakta ki sonucunda igsizlik oram artmakta ve licretlerde azaima
olmakta hem de devlctin gelirlerini azaltmakta ki bu da sosyal maliyeti ortaya gikarmaktadir
(Moore ve Pearlstein, 2001, s. 2). Devietler ekonomik krizle birlikte dncelikli olarak sosyal
alanlardaki harcamalarimi kismaya baslamaktadir.

Subvanse edilen petrol gibi maddelerin de subvanse oranlan azalmakta yada
subvanse tamamen ortadan kalkmaktadir. Bu da hem yerli liretimi hem de titketimi olumsuz
cdlemektedir. Yasanan krizlerin iyi analiz edilmesi ileri ki yillarda ortaya gikabilecek
krizleri Onleyici tedbir almak ve siirdiriilebilir bilylimeyi saglamak i¢in gerekli olmakiadir.
Kriz isletmelerin rekabet giiclerini zayiflatmakta ve nakit akiglarnda sikinti olusturmaktadir.
Asin kapasite de isletmeler igin ciddi sikmulara neden olmaktadir. Agi yatmm f{irmalarm
finansal yonden zayiflamalarma neden olmaktadir (Moore, 2001, s. 3). Ozellikle de sabig
hacimlerinde azalmalar olacagindan yatinmlarm geri doniigii olmamaktadir.

Kriz ortamnda c¢ogunlukla yiiksek enflasyon goriilmekte ve  istihdam acif:
artmaktadr. Bu da oldukga agir sosyal maliyeti dogurmaktadr. Uyuglurucu ticareti ve para
karsiiginda fuhug oranlani artmaktadw. Aile yapisi zayiflarken sug oranlarinda  artigiar
yasanmaktadir (Sussangkarn ve digerleri, 1999, s. 8). Krizlerin globallesmenin artmasi ve ag
ckonomilerinin artmasi ile er yada geg biitiin firmalar iizerinde dolayl yada dolaysiz elkisi
olmaktadir. Krizin 6nemli etkisi isletmenin sonunu bile getirebileceginden bunun yéneticiler
tarafindan anlagiimast ve etkin bir gekilde yOnetilmesi gerekmektedir. Krizierle gok farkis
bir sekilde karmlamlabilic. Orne§in dogal afetler ve teknolojik afetlerin  yaninda firma
dﬁzeyin&c de krizler ortaya cikabilir. Buna 6rnek olarak igci grevi gosterilebilir.

Isletmelerin sik sik yiiksek diizeyde organizasyonlarm yasamlarmi tehdit eden kiz
diye adlandmilan anormal Olgiilerle bag etmeleri gerckmektedir. Bu tiir ortamlarda igletme
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yonetimi daha da Gmem kazanmaktadir. Isletmelerin yOnetiminde s6z sahibi olan hisse
sahiplerinin yaminda kiigiik hissedarlan da bulunmaktadir. Bu hissedarlann da igletme
yOnetiminde s6z sahibi olmalarini saglamak kriz ynetimini daha etkin kilmaktadir. Seffafhk
isletme yOnetimi igin gok Snemli bir unsurdur (Celebi, 2001, s. 25). Isletmeler ilgili kisi ve
kurumlara dogru bilgi iletmeleri durumunda mubascbe standart ve sistemleri ve denetleme
sistemleri ¢ok 6nemli kararlari alirken daha isabetli olummasim saglamaktadir. Aynica bir
igletmenin iyi ydnetilmesi yatirimeilarm ve miisterilerin gbziinde kredibilitesini artirmaktadar.
Goriildagi gibi kriz donemlerinde igletme yOnetimi daha da zorlagmaktadar.

Asya krizi incelendifinde ortayadaha iyi yOmetme gereklilifi cikmaktadu. Bu
iilkelerde yOnetimsel konularda ¢ok boyutlu sorunlarm oldugu goriilmistiir. Ekonomik
krizden ¢ikmak icin yardimc: umsur igletmelerin en Onemli kaynaklarndan olan
yetenekleridir. Bunun dwpnda bilgi , statii , fiziksel varhklar , insan kaynaklan ve diger
goriinen ve goriilemeyen faktdrler de igletmelerin pazar bdlimleri igin defer olan iriinleri
etkin ve verimli bir gekilde kullanmasimi saglayan faktSrlerdendir. Igletmeler kaynaklarm
kullamimi esnasmda gelistirdikleri yetenckleri gevresini ve performansmi  yonetmek icin
kullanmaktadw. Bu yeteneklerden ikisi pazar merkezli olmak ve stratejik esnekliktir
(Grewal ve Tansuhaj, 2001, s. 2).

2.3.2 Pazar Merkezlilik

Modern pazariamada isletmeler artitk migterilerinin  ihtiyaclarmi  daha iyi
karsilayabilmek igin pazar merkezli hareket etmekteler. Fakat pazar merkezli olmak kriz
siiresince sirketler  fizerinde olumsuz etki yaratmaktadir. Bu etki talep ve tcknolojik
belirsizlikler ve rekabet yoBunluBu nedeni ile artmaktadiwr. Kriz ortammda piyasada rekabet
artarak yogunlagmakiadir. Bunun nedeni talepteki daralma olarak gorilmektedir. Pazar
merkezli olmanmm yanmda igletmelerin normal pazar sartlarinda olusturacaklan stratejilerin
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esnek olmasi kriz ortamlarmda igletmelerin adapte olmalarim kolaylagtirmakta ve igletmelerin
performansini olumlu ydnde etkilemekiedir.

Ust dbzeyde pazarlama faaliyetleri geligtirmenin temelinde pazar merkezli olmay:
gerceklegtirebilmek bulunmaktadir. Pazar merkezli olmak pazar gartlarmm siirekli izlenmesi
ve organizasyonel tepkilerin tiiketicilerin defier verdigi {iriin ve hizmetlerin geligtirilmesi icin
uyarlanmas: olarak tantmlanabilir. Pazar merkezli olmada fist diizey ydneticilerin  kritik bir
Onemi bulunmakta ve pazar merkezli olma performans: ve motivasyonu etkilemektedir.

Giinlimiiz piyasalarmda igletmeler daha ¢ok pazar merkezli davramglar
sergilemektedir. Bununla birlikte stratejilerini olugtururken de olas1 durumlar ve yeni gartlar
icin esnek stratejiler geligtirmeye yonelmekteler. Bu iki yaklasimin kriz ortammda isletmeler
uzerindeki etkileri hayli fazla olmaktadir. Pazar merkezli bir igletme pazarlama faaliyetleri ile
pazariama konsepti uyumlu olan organizasyondur. Pazar merkezlilik bilgi yaratma , bilgi
yayma tepki dizaym ve uygulamas: faaliyetlerinin konseptlestirilmesidir. Bilgi yaratma
isletmeleri  var olan ve gelecekteki miigterilerin ihtiyaglari hakkinda bilgi toplamay: ,
yaymayl, departmanlar arasinda paylagpiimasmi tepki dizaym ile de planlamada  bilgi
sistemlerinin = kullamlmasim:  ve uygulamibmasim ise planlann  uygulanmasi olarak
goriilmektedir.

Pazar merkezli igletmelerin miigteri ihtiyaglarmi daha iyi tahmin etmekteler. Yapilan
aragtirmalarda kriz olmayan ortamlarda pazar merkezliligin igletmelerin  performansinda
olumlu etkileri oldufin goriilmektedir. Fakat kriz sonrasmda miigteri merkezliligin ( pazar
merkezlilifin bir yoniidiir) isletmelerin performansinda olumsuz etkileri oldugu kabul
edilmektedir (Filatotchev ve diferleri, 1996, s. 89). Buna neden olarak da igletmenin

miigterilerinin  sOziindi agn dinlemeleri sonucunda pazardaki liderliklerini kaybetmeleri
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gosierilebilir. Pazar merkezli igletmeler pazan daha genis tarayabilir vzun donemli
odaklanirlar ve daha yaratici Ogrenmicilerdir. Pazar merkezli igletmeler kisaca hem pazar
tarafindan yonlendirilmektedirler hem de pazan yonlendirmektedirler.

Pazar merkezli igletmeler rakiplerini g6z ardi etmemektedir. Miigteri merkezli
igletmelere zit olarak rakibin yetenck ve planlarmi takip eder ve onlardan Gfrenmektedir.
Ama kriz ortamlarinda rekabet faktbrleri deiseceginden pazar merkezlilik kriz esnasinda
igletmelerin performansim azaltan bir etki yaratmaktadsr, I¢ pazardaki daralma rekabetin
yogunlagmasimm birlikte getirmektedir, Bu nedenle isletmeler bu yetenekleri ihracat pazara
yonlendirirlerse bagarih olma sanslan yiikselmektedir,

Rekabet yogunlugn igletmeleri pazar merkezli olmaya zorlamaktadir. Isletmeler daha
¢ok pazar merkezli olarak rakiplerini takip etiekteler. Kriz ile birlikte rekabetin sekli ve
unsurlan  degigmekte ve bu da igletmeleri zor durumda biraktigmdan igletmelerin ihracata
yonelmeleri gerckmektedir. Ciinkii i¢ pazarda kriz ortammmda rckabet daha da
yogunlagmaktadir. Kriz ortammmn dofurdugu difer bir sonug ise talep belirsizligidir. Bu
belirsizlik firlinlerin miktar ve tiiketici tercihlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu da isletmelerinin
planlarm1 , stratejilerini  ve {iriinlerini defigen talep sartlarma gbre  ayarlamalarm
gerektirmektedir. Ekonomik kriz tiiketici taleplerinin dogasmm degistirir ve kendisini yiiksek
enflasyon ile gosterir ve tiiketicileri fiyata daha da gok duyarh kilmaktadir. Bunun sonucu
olarak tiiketiciler daha cok bilgi aragtirmakta ve satm alma kararlanimi Stelemekfe yada
marka degistirmekteler . Ekonomik kriz tiiketicilerin talep egrisinin altma hareket etmelerine
neden olmakta ve daha wcnz firiin yada aym fiyata daha az almaya yOnlendirmektedir,
Pazar merkezli olmamn talep degisikligini takip etmek i¢in faydali sonuclan yaratmaktadir.
Talebin azalmast igletmeleri bu yetencklerini yurt dist pazarlarda kullanmalarim
zorlamakiadyr.
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2.3.3 Pazarlama Stratejilerinde Esneklik

Kriz ortamlarmm en belirgin Szelliklerinden olan yiiksek belirsizlik igletmeleri ¢ok
olumsuz durumlarla kars: kargtya birakmaktadir. Bu nedenle isletmelerin esnek olmaya daha
gok yatirim yapmalan gerekmektedir. Isletmelerin gevresini olusturan temel ii¢ yon olan
rekabet yogunlugu , talep belirsizligi ve teknolojik belirsizliklerin kriz ortaminda karakter
degigtirmesi bu noktalarda igletmelerin daha fazla inceleme yapmasm zorunlu kilmaktadir.
Ekonomik krizin biitiin igletmeleri ayn: sekilde etkilemedigini vargulamak gerekir. Eger bir
sirketin miigterileri yabanci ise yani ihracat yapiyorsa o isletme krizden faydalanabilir.
Isletmenin yabanci tedarikgileri varsa bu durumda isletme olumsuz etkilenmekte ve tedarik
icin alternatif kaynaklar aramak zorunda kalabilir,

Teknolojik belirsizlik yeniliklerin derecesinden ve tekmolojideki degigiklikten
kaynaklanmakiadir.  Igletmeler teknolojik belirsizligi azaltmak icin teknolojiye daha gok
yatmm yapmaktadirlar. Bu da pazar merkezlilifin Onemini azaltmaktadir. Teknolojik
belirsizlifin daha etken olmasi pazar merkezli olmanin performans fizerindeki etkisini de
azaltmaktadir. Bununla birlikte stratejik esncklik pazar tchditlerine ve firsatlara igletmelerin
reaktif bir gekilde gabuk cevap vererek ekonomik krizleri yonetmelerini saglamaktadir,
Esneklik kaynak havazu ve stratejik opsiyonlar portfSyii ile olugturulmaktadir.

Son yillarda firmalara pazar firsatlarna ve defisen teknolojiye ¢ok cabuk tepki
gOsterme yetenefi veren stratejik esncklie daha ¢ok 6nem verilmektedir. Stratejik esneklikte
yine igletme yOneticilerinin inisiyatifindedir. Esneklik ¢evresel belirsizlikleri yOnetmeyi ve
firma performansimt arttrmay:  saglamaktadre. Ekonomik krizlerde igletmelerin pazarlama
yeteneklerinin Onemi artmakia ve bu krizler pazarlama faaliyetlerinde dogru stratejiler
olusturuldugu takdirde igletmeler igin firsatlar haline dondigtiirebilir. Aragtirmalar
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organizasyonel krizierde ayakta kalan girketlerin batan igletmelere  gbre i¢ ve dig gevreye
daha ¢ok odaklanmus oldugunu ve bu iki ¢evre arasinda denge kurduklarim gostermektedir
(Morgil, 1998, s. 116). Bunu saglamak da stralejik esneklikle miimkiin olmakiadur.

Stratejik esneklik belirsiz ve ¢abuk olusan pazarlara ectkin bir gekilde yOnetme
yelenegi kazandmrmaktadir. Stratejik esncklik  planlann ve stratejilerin iyl iletigimini
saglamakta. Bu sayede de isletmelerin performansum artirmakta. Stratejik esneklik durumdan
duruma degismektedir. Harrigen (1980)'in tammmuna gore stratejik esnekiik varhikian kayba
ugratmadan yeni alanlarda degerlendirebilme yetenegidir. Ekonomik krizde ise  stratejik
esnckligin gergek formu reaktit olmasidw. Ciinkii krizin boyutunun tabiatinr ve zamanmi
tahmin etmek zordur. Isletmeler stratejik esneklifi fazla likit kaynak bulundurarak
saglamaktadir (Centel, 1999, s. 38). Ancak burada da ber kaynak atamasinda oldugu gibi
firsat maliyeti gz oniinde  bulundurulmaktadir. Stratejik esneklik kriz sonrasinda
isletmelerin performansmi artirdifindan rekabetin yogun oldugu pazariarda  ve endistrilerde
stratejik esneklik igletmelere avantaj kazandirmaktadir. Daha 6nce bahsedildigi gibi  kriz
anormal bir durumdur ve rekabetin temellerini degigtirmekiedir.

Talep belirsizligi  bilginin  yorumlanmasimi ve  stratejik planlar yapilmasm
engellemektedir. Stratejik esneklik bu agidan miigterilerin, i ortaklarmnn ve karumlarm
degigik ftaleplerine cevap verebilmeyi saglamaktadir. Vakat ckonomik kriz talep
karakteristiini degigtitmekte ve yeniliklerden kaynaklanan teknolojik degisiklikler
teknolojik belirsizlie neden olmaktadir. Stratejik esneklik defigen pazar kogullarma ayak
uydurabilme yetenegi kazandirmaktadir. Boyle bir yetenck farkh kaynakiara  yatium
yapmayl ve genis bir stratcjik segenegfe sahip olmayr icermektedir. Ancak stratejik
belirsidlifin ¢ok oldugu pazariarda daha gok fehdidin yanmda dabha ¢ok firsat -da
bulunmaktadir,
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Ekonomik kriz teknolojik olarak  geligmiglifin Onemini azaltmakta ve talep
yonetiminin Snemini artirmaktadir. Igletmeler yaptiklan yatinmlarla teknolojik ilerlemeyle
gelistirdikleri iriinlerini kriz ortaminda tekrar sadelestirme ve ucuza mal etme yoluna
gitmektedir. Isletmeler bu sekilde davranmak yerine ihracat pazarlarma yonelip titketicilerin
kullammina @iriinlerini sunabilirler.

2.4 Uluslararas: Ticaret
Uluslararasilagma  siirecinin ve uluslararasi rekabetin igletmelerin  gevresindeki

" degisimlerden dolay: artmaktadir. Ozellikle 1970°li yillardan itibaren diinya uluslararas
ticarpite ciddi arbiglar goriimektedir ( Tablo 1 ). Bu yilarla birlikte Glkeler ithal ikameci
modellerden ihracata dayali biiyiime modcline gegmisler ve ihracat iitkelerin ekonomik
gelisme siirecinin Snemii bir faktorii olmaktadsr.

Iriinyadaki ticaret hacmindeki arfiglara ragmen Tiirkiye nin istenilen ticaret hacmine
ulagamacif1 goriilmektedir. Tablo 2’de Tirkiye'nin 1994 yilindan itibaren ihracat verileri
bulunmaktadir. Tabloda da goriildiigi gibi Tirkiye’nin ihracat seviyesi olduk¢a diigiik
olmakla birlikte 2001 krizi ile birlikte ihracatta ciddi bir artig gdrilmekiedir. Istenilen diizeye
plagilamamanin en Onemli nedenierinden biri igletmelerin pazara girigte yanhiy yOntem
segmeleri, pazar segimlerinde bilimsel yontemlerden yoksun olmalan ve/ya yeterli istekliligin
olmamas -gosterilebilir. Ancak Tiirkiye'de dig ticaret agiklarninin artmast ve sikga yaganan
ckonomik krizlerden dolay:1 dzellikle bu krizlerden en ¢ok etkilenen kiigiik ve orta Glgekii
isletmelerin thracata yonelmeleri zorunin olmaktadsr.

Ulkeler odemeler dengesini olumsuz gekilde ithalat yoniinde etkilememek ve
uloslararas: para birimlerinden olugan rezervierinin erimemesi igin ihracat yapmakiadsr
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(Cinel, 2000, s. 64). Sadece devletlerin degil aynt zamanda tiiketicilerin de ihracatta ¢ikarlan
bulunmaktadir. Igletmeler ihracat yapmak icin {iretim miktarlanim arttirirlar ve bu

Tablo2
Tiirkiye’nin Yillara Gore Ihracat Miktan

{ Milyon Dolar
40000 -

35000

30000

25000

20000

15000

10000

1984 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Thracat Milare: (18 106) (21 607 ) (23 224) (26261 (26 974 ) (26 587) (27 775 ) (31 334 y(35 081)

Kaynak : Devlet Istatistik Enstitiisii, 2003

da i¢ pazarda fiyatlanin diigmesini  saflamaktadwr. Boylece tiiketiciler daha wcuza iiriin
alabilirler. Bunun da igletmeye getirisi diigen fiyatlarla hem i¢ pazarda hem de dig pazarda
rekabet giicliniin  artmas: olmaktadir. Isletmelerin ihracata ydnelmesi ile elde edecegi diger
bir avantaj isc pazarlama riskini farkh pazaﬂara‘ cgﬁmms olmaktalar.

2.4.1 Ihracat

Thracat firiinlerin ve sermayenin ulusal smirlar digina akag ile ilgilidir ve konularnmn
analizinde odak noktasy, “OGdemeler dengesi ve kaynak transferinin simrlar digma akigini
etkileyen ticari ve parasal kosullar”dir (Nicholls ve Lyn-Cook, 1990, s. 195). Ulke iginde
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firetilen bir drfiniin yurt digma gonderilmesi ve bunun kargihfinda yurda doviz getirilmesi
ihracat: olugturmaktadur,

Ihracat yonetmeliginde ihracat “bir iiriiniin veya degerin yiiriirlikteki Thracat Mevzuat:
ile Giimriik Mevzuatina uygun gekilde fiili jhracatin yapilmas: ve Kambiyo Mevzuatma gore
bedelin (bedelsiz ihracat harig) yurda getirilmesi veya Miistesarlikga ihracat olarak kabul
edilecek sair gikiglar” olarak tanimlanmaktadir,

2.4.1.1 Thracat Teorileri
Ihracat iilkenin genel ekonomik sartlarinda da etkili olmaktadir. Kriz dénemierinde

genelde ihracat dilzeyi artmakta ve bOylece durgunlugun etkisi azalmaktadir (Lazer ve Shaw,
2000, s. 65). Tarih boyunca devam ede gelmis dilkeler arasi iiriin ve hizmet degisimi olan
ihracati ckonomi bilimcileri degisik teorilerle incelemis ve tilke ekonomisindeki yerini
belirlemeye galigmuslardir. Tablo 3°de 6zellikle kalkinmug cofrafyadaki iilkelerin utuslararast
ticarette ileri olduklan goriilmekiedir. [hracat teorileri fi¢ baghik altnda incelenebilir:

a) Mutlak Ustiinliik Teorisi
b) Kargilastirmah Ustiinliik Teorisi
¢) Uriin Yagam Egrisi Teorisi

a) Mutlak Ustiinliik Teorisi

Mutlak #istiinlik icin gerekli kogul, bir iilkenin firlinlerinin birinin firetiminde maliyet
agismdan iistiintige sahipken, ikinci tilkenin mallardan diferinde maliyet yoniinden istinliige
sahip olmasidir. Sayet bu kogul veya durumun ortaya ¢iktigs iki ilke ve firiin varsa mutlak
Ustinlik teorisine gore iilkelerden ilki birinci iiriinde uzmanlagmakta ve onu diBerine
satmaktadir. Ikincisi ise ikincide uzmanlasarak difer fikeye sunmaktadir (Keegan ve
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Schlegelmilch, 1999, s. 38). Ciinkii , ilkeler uzmanlagmaya giderek aralarinda ticaret
yaparlarsa her iki toplumunda firetimi , tiiketimi ve bagh olarak toplumsal refah,

2001 Yih: Diinya’daki Cofrafik Bﬁlgeg;bjf: .;,Ziilgeler Arasi Ticaret Hacmi ( Milyar Dolar )
IHRACAT ITHALAT YAPAN BOLGELER

YAPAN KUZEY | LATIN | BATI | BALTIK ORTA

BOLGELER | amerixa | AMERiRA | AVRUPA | DEVIETLERI | AFRIRA | DO&U | ASYA | DUNYA
KUZEY AMERIKA 391 164| 188 7 13{ 21| 207] 991
LATIN AMERIKA 211 59 42 3 41 4] 22} 347
BATI AVRUPA 255 581 1677 147 63| 65| 195] 2485
BALTIK

DEVLETLER} 12 6f 158 76 3 8, 19] 286
AFRIKA 25 5 73 1 11 3] 211 141
ORTA DOGU 39 3 39 2 9 18] 112} 237
ASYA 376 40| 252 17 24| 451 7221 1497
DUNYA 1308 335] 2429 252] 127] 16311298 5984

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii , 2003

iiretmesi ve tilkketmesi haline gore daha fazla olmaktadsr.

b) Karsilagtirmal Ustiintik Teorisi

filkeye gbre mutlak dstiinliie sahip olsa bile , her iki iilkede firiinler arasindaki yurt igi
degisim oranlan farkh oldugn siirece , uzmanlasmaya gitmektcler (Miihlerbacher ve digerleri,
1999, s. 39) . Bu kosul gergeklestifinde , yani yurt i¢i degisim oranlan farkli oldugu takdirde
her iilke kargilagtirmal: iistiinlege sahip oldugu triinii firetmekte ve ihrag etmekte , digerini
ithal etmektedir.
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Ulkeler, firiin ve hizmetlerin firetiminde kullamlan faktSr bilesimlerinin farkh miktar
ve tiirlerine sahiptirler. Daha bol olan faktorler , her hangi bir {ilkede goreceli olarak daha
ucuz kullamimaktadir. Uretimde ucuz faktorlerin kullantmi , daha diigiik firetim maliyeti ve
dolayisiyla karsilagtirmali maliyet avaniaji yaratmaktadir. Kargilagtirmals #istiinlik kavrami ,
her iilkedeki uluslararasi ticaret icin {iretim modellerini ve iilkeler arasi ticaretin
yonlendirilmesini aciklamaya calismaktadir. Ulkeler greceli olarak daha ucuz iirettikieri
mallar1 ihrag ettiklerinde , bagka yerlerde iiretilen aymi ifiriinlere karsi bir maliyet avantaji
saglamaktadir, Aym sekilde iilkeler, iiretimine oranla ithalatin daha az maliyetli oldugu
iiriinleri ithal ederck de, maliyet avantajma sahip olmaktadir,

¢) Uriin Yagam Egrisi Teorisi

Hizli teknolojik ilerleme ve ¢ok ulusthu isletmelerin geligmesi ile dilnyanmn gergekleri
ile drtiisecek yeni bir uluslararas: ticaret teorisini gerekli kilmaktadir. Uriin yasam teorisi
sadece iireticilerin ticaret geklini agiklamak icin faydali bir model degil aym zamanda
satiglann degigik pazarlarda olan ¢ok ulushu igletmelerin geligmesi ile firetim ortaklarmi da
agiklamaktadir (Nicholls ve Lyn-Cook, 1990, s. 202).

Uriin yagsam konseptine gbre cofu fretilmis iirfinler Gzellikle de  elektronik
cihazlar ve ofis makineleri gibi geligmis teknolojik iirlinler ticari dongiiden gegmektedir.
Degisik agamalardan gegcen bu proses esnasmda yenilikgi dilke ilk olarak ihracat
yapmaktadir. Daha sonra friiniin diger filkeler tarafindan da taklit edilmeye baglamas ile
bitlikte ithalatg1 konumuna diigmekte. Ticaret dongisiine giris asamasi teknolojik bir
iriiniin  geligtirilmesi ile baglamakta. Yenilifin yapildif: idlke gogunltukla gelir durumu
daha fazla olan iilkeler olmakiadw. ik baslarda nispeten kiigiik yerel pazarda tiriiniin seri
liretimine gecilmekie. Ama bu asamada firetim verimli olmamaktadsr.
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Ticaret dongiisiiniin ikinci asamasinda , yenilikei firetici lirinlerini benzer zevkleri
gelir diizeyi ve talep yapist olan yeni gelismis iilkelere ihrag etmeye baglamaktadir. Bu
bilyiime ve gelisme asamasinda iiretici {iriindi seri iiretim yapmak i¢in pazarm yeterince
bityilk oldugunu ve iiretim tekniklerinin yetersiz kaldigmi goriirse diinya pazarma {iriiniin
daha fazla arz etmekiedir.

Zaman gectikge firetici yabanci satiglanim ve ihracat karlih@ini koruyabilmek igin
irctim operasyonlarmi o pazara yakin konuglandirmaktadir. Yerli endistri ve yenilikgi
firmalar yurt digmnda ortakliklar kurdukga olgunluk asamasina girmekicler. Bunun temel
nedeni ise yenilik¢inin elinde olan firetim maliyeti sonsuza kadar siirmemektedir. Belli bir
zaman sonra yenilik¢i firma teknolojisinin yaygnlasmasi ve ulagim maliyetinin ve ihracat
vergisinin satis maliyetlerinde Onemli yer tutmas: iizerine ya direkt yatirim seklinde yada
stratejik ortaklik anlagmas: ile pazara yakn seri firetim yapmaya baslamaktadir.

Yenilik¢i {ilkenin monopol pozisyonu yasal haklarla uzatilsa bile zamanla
kaybolmaktadir. Bunun nedeni bilgi uzun vadede iicretli bir mal olmaktan ¢ikmaktadir,
Yenilikgi teknoloji yayginlaginca  yabanci fireticiler firetim prosesini taklit etmeye
baglamakta ve yenilik¢i iilke yavag yavas rekabet avantajim yitirmektedir. Thracat dongiisii
azalmaya baglarken ticaret dOngiisii az gelismiy iilkeler de dahil biitin filkelerce
kullamlabilecek kadar standarthk kazaninca bitmekiedir. Yenilik¢i iilkke en sonunda
yabanc: rekabet yiiziinden monopol pozisyonu kaybetmekte ve aym iiriiniin ihracatcisi
konumuna diigmektedir.

2.4.1.2 Thracat Asamalan
Bilkey modelinde ihracat pazarma giren igletmelerin alti agamadan gegtiklerini
belirtmektedir. Hipotezindeki asamalar (Keegan ve Schiegelmilch, 1999, s. 22);
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1. Isletme ihracat yapmak igin isteksizdir ve gelen talepleri bile karsilamaz.
2. Isletme gelen talepleri kargilar fakat ihracatin fizibilitesini aragtirmaz.

3. Isletme ihracatin fizibilitesini arastirir.

4. isletme deneme amaci ile bir yada birkag pazara ihracat yapar.

5. Isletme yabanct pazarlarda artik deneyimli bir ibracatgidir.

6. Isletme yeni pazarlara ihracat yapma imkanlarim aragtirir,

Ama genellikle biitin igletmeler bu agamalan gegmeyebilmektedir. Thracat
pazarlamada tchditler de bulunmaktadwr. Ciinkii ihracat pazarlama her igletmeye uygun
olmayabilir. Ozellikle kiigiik isletmelerin yiiksek maliyete neden olacak bagansizhiklar biitiin
kaynaklarmi ihracata yonlendiren isletmelerin gelecegini bile yok edebilir. Thracata hazirliksiz
baglayan kimi isletmeler asagidaki problemlerle kars: karsiya kalabilmektedir:

1. Thracat firsat: i¢ pazarda igletmeleri zorladigi zaman gikabilmektedir.

2. Genellikle igletmelerin bilyiiklikleri ve yetenekleri ile firsatin boyutu arasinda
iligki bulunmamaktadir.

3. Isletmeler bityiidiikge pazarda baganh olacaklan ydniindeki inamglars artmaktadur.
Bu da firsatlar: yanhg degerlendirmelerine neden olabilir,

4. [sletmeler firsatlara yaklastikca pazar daha yanittict olmaktadur.

2.4.2 Jsletmeleri ihracata Yonlendiren Nedenler

Devletleri ve igletmeleri ihracat yapmaya gesitli ghdiler yGnlendirmektedir. Bu
gidiler yani ihracat aktivitelerine baglama yada kullanmaya itici giigler kisa ve/ya da uzun
vadeli ckonomik hedeflerin  gergeklesmesi amaci ile igletmelerin kaynaklarmi kullanma ve
geligtirme olarak Ozetlenebilir ( Tablo 4 ). Bu nedenle ihracat gidiilerinin  girketin temel
hedefleri ile giiclii bir sekilde bagh oldugu séylenebilir.



Isletmeler uluslararas: pazarlara yoéneclmeyi gogunlukla istememektedir. Ciinkd ig
pazar gireceli olarak daha kolay ve bilindik oldugundan giivenli gériilmektedir. Ancak iilke
i¢inde yatmm imkanlarmmm smirh oldufu durumlarda ozellikle de krizlerle artan rekabet
nedeniyle isletmeler uluslararasi pazarlara yonelmek zorunda kalmaktadir . Ornek olarak

. Tablo 4
Ihracat Yapma Nedenleri
icsel Nedenler Digsal Nedenler
Yonetimsel istek Yabane! pazar firsatian
BayGme ve kar hedefleri  |Degisim acentalan
Proaktif {Pazarlama avantajlan
Olgek ekonomisi
Benzersiz Gran
Risk farklilagtimast Beklenmedik siparisier
Mevsimsel Oriinlerin l¢ pazarin daralmasi
Reaktif satiginin geligtiriimesi I pazann kiglik olmas!
Kaynaklardaki
kapasite faziahd

Kaynak: Keegan ve Schlegelmilch, 1999, s. 16

Japon otomotiv scktdriinde yasanan geligmeler verilebilir. 1980°l yillarmda iilke icinde
rekabet Gyle boyutlara ulagmigh: ki isletmeler girilmesi zor olarak gériilen Amerika ve Avrupa
pazarlarina ybnelmek mecburiyetinde kaldilar. Benzeri bir gelisme ise Tirkiye’de tekstil
scktdriinde 1990’ yillarinda yasand: (Basaran, 1999, s. 6).

Ihracat davranis1 fizerine yapilan caligmalar igletmeleri ihracata iten gesitli nedenlerin
oldugunu gostermektedir. Bu nedenler Bilkey tarafindan icsel ve digsal nedenler olarak ikiye
ayriimaktadir. Digsal nedenler olarak ticaret odalan, endiistriyel birlikler, bankalar, deviet
kurumlan ve diger firmalar gosterilmekte. Igsel nedenler olarak ise firmalann yetenekleri ve
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isletme yoneticileri gosterilmektedir. Cavuggil ihracat davramglarmu dort  fakidrde
incelemekte (Cavusgil ve Zou, 1994, s. 7). Bunlar yoneticilerin izlenimleri , firmalarm
uluslararas: kdkenli olma derecesi, yoneticilerin igletmenin rekabet giiciine olan inanci ve i¢

pazar sartlar1 olmaktadur.

Ihracat gidileri Tablo 4’de smiflandinlmaktadir. Temel olarak tabloda da
goriildiig gibi degigik tirden giidii yada ctkenler igletmeleri ihracat yapmaya itcbilir.
Bunlar farkli iki gekilde incelenebilir. Ilki igletmenin iginden yada dig ¢evreden
kaynaklanan giidiller. Ikincisi ihracat aktivitelerinin reaktiv bir davrams yani igletme ig
yada dig baskilara cevap verme gcklinde (iten faktGrler) yada proaktiv gekilde yani
ayricalikli yetenckleri yada pazar firsatini kullanmada firmamin gikarlarma dayal agresif
davramisdir (geken faktorler) (Miihlbache ve digerleri, 1999, s. 21):

a) Bilylime ve Karhlik Hedefleri: Biiylime ve karhlik hedefleri igletmeleri ihracat
yonlendiren en Snemli giidii olmaktadur, Thracata yeni ilgi duyan cogu isletmeler icin kisa
vadede kar etme arzusu bulunmaktadir. Isletmelerin ok sayida hedefleri olmasina ragmen,
ihracata baglamasi igin en Onemlisi bilyiime giidiisiiniin derecesi gosterilebilir.

b) Yonetim: Yonetimsel giidi diger bir 6nemli neden olarak ortaya gikmaktadir.
Yonetimsel davramglar igletmenin ihracat aktivitelerinin belirlenmesinde temel olmasa da
kritik bir rol oynamaktadir. Yabanc: pazarlara girig stratejisi yoneticilerin yabanci pazarlar
algilamasina, bu pazarlarla ilgili beklentilerine ve isletmelerin bu pazarlara girme
yetenegine bagh olmaktadir.

Karar verenleri bilgilendiren ve yabanci pazarlarla iliski kurmasim saglayan
kiiltiirel sosyallesme prosesi bilinen iilkelere yOnelmeyi saglamaktadwr. Yurt diginda dogan
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yada yurt diginda yasamig yada scyahat etmis yoneticilerin digerlerine gore ufuklan daha
agik oldugu goriilmektedir. Yoneticilerin daha Once ihracat firmasinda ¢ahsmig olmas: ve
erken sosyallesme ve yabanci referans gruplan ile devam eden iligkiler karar yapicilarmm

yabanci gevreyi algilamasmi ve degerlendirmesini giiglendirmektedir.

c¢) Teknoloji ve Urin Ustinligi: Benzersiz triin/teknoloji  yetenedi ihracat
davramglanim gidiilendirmede biiyiik rol oynamaktadir (Hennessey, 1995, s. 261). Her
seyden Once iistiin drinler fireten bir igletme sundugu iiriinlerin  dzelliklerinden dolay:
yabanci pazar tarafindan aranmaktadir. Urline  iistiinlik  kazandan ozellikler ise
standartlagma derecesi , kompleks olma derecesi, satis Oncesi ve sonrasi hizmetleri ve
dagitim yetenefi olarak Ozetlenebilir. Bagka bir nokta ise efer bir isletme i¢ pazarda
benzersiz  bir yeterlilik gelistirmigse , bu benzersizlik varhiklarmi yurt dist pazarda da
yaymasi daha kolay olmaktadw. Ciinkii bu varliklarm yabanci pazarlarda yayilmasmn
firsat maliyeti sifir yada ¢ok az olmaktadir.

d) Riski Yayma: Riski ¢esitlendirme giidiisii kriz ortamlarinda daha g¢ok anlam
kazanmaktadir. Cofu ihracat yapan igletmelerin ihracat yapmayan isletmelere gbre
gesitlendirilmis cografik pazarlarmm olmasindan dolay1 toplam pazar riski daha
olmaktadir. Ulkeler zaman ve tiir olarak aym ckonomik dalgalanmalara maruz
kalmamaktadir. Ekonomik kiigilmenin zamanlamasmmn ve yogunlugunun farkh yabanc:
pazarlarda aym sekilde ortaya gikmadips goriilmekiedir. Uriinii birkag pazarda pazarlamak
tek bir pazardaki satiglardaki ve karliliklardaki azalma riskini yayma stratejisi bazi
isletmeler tarafindan kullanilmaktadar.

¢) Yurt Dis Firsatlar: Yurt disi pazarlarda ortaya gikan firsatlar firmalarm ihracat
yapma isteklerini giiclendirmektedir. Pazar firsatlari ancak igletmelerin bu firsatlara cevap
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verebilecek gerekli kaynaklari varsa giidii olarak gecerli olmaktadir. Genelde karar
yapanlar yabanci pazarlara girigte sinithh  sayida pazar firsatlarimi dikkate almaktadir. Buna
ek olarak bu tiir karar yapictlar yabanc: pazarlardan yerli pazar imkanlarina benzeyen
firsatlara sahip olan pazarlann Oncelikli olarak arastirmaktalar.

f) Orgiitsel Tegvikler: Cegitli devlet kurumlar, endiistriyel ticaret birlikleri, bankalar,
ticaret odalart ve diger organizasyonlar jhracatin en Gnemli tegvikgileri olmaktadir. Belli
bagh ihracat tegvik aktiviteleri borg verme, kredi ve sigorta imkanlan saglama, yabanci
pazarlarla ilgili bilgileri yaymlama, ticari kararlar diizenleme, ticari gorevlerde sponsorluk
yapma ve katilma, firma bazinda raporlar hazirlama ve ticari anlagmalara taraf olmay:

icermektedir.

g) Olgek Ekonomisi: Olgek ekonomisi diger 6nemli bir giidii olarak gdriilmektedir.
Eger tiretimde, reklamda, dafitimda yada diger alanlarda 6lgek ekonomisi varsa , ihracatla
yaratilan daha genig bir pazar birim maliyetlerinde daha fazla diigiis saplayabilir. Olgek
etkisi bilyiiklikle ilgili dogal verimliligi yansitmaktadir. Thracaila yonetimden, ckipman ,
personel ve Ar-Ge giderlerinden kaynaklanan sabit giderler daha ok iiriine daitimaktadir,

h) Ustiin Pazarlama Yetenekleri: Isletmelerin pazarlama yeteneklerindeki distiintiikleri
onlan yabanct pazarlarda avantajlan kilabilir. Uzmanlagilmig pazarlama bilgisi yada bilgiye
ulagabilme ihracat yapan bir firmay: rakiplerinden ayricalikli kilabilir. Iyi belki de gok farkli
bir Griin, giiclii bir satis ekibi, etkin bir pazarlama yapist ve iyi bir teknik destekleme
sistemi ihracat igin itici bir unsur olabilir. Ciinkii bu sekilde isletme rekabetgi pazarlama
avantaji elde etmis olmakta. Gegmisteki pazarlama basarisi  gelecekteki pazarlama
davramglan icin giicli bir motivasyon faktorii olabilir. Bir yada birden fazla
pazarlamadaki {stiin yetenekler ihracata baglama yada geligtirme icin bir katalizor gorevi
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yapabilir. Herhangi bir pazarlama isini yapmanm yanmda giili bir {irline ve/ya franchise
sahip olmak ihracat pazarmnda da isletmenin daha iyi korunabilmesini saglamaktadir. Biitiin

bu pazarlama avantajlannin sonucunda yabanc: pazarlara rakiplerin girmesi engellenebilir.

i) Mevsimsel Uriinler: Tekstil, spor malzemeleri, turizm ve oyuncak endiistrileri gibi
bir kistm  endiistriler digerlerine gore iy hayatindaki dongiilere (dalgalanmalara) daba az
direng gostermektedir. Uretimin sezonluk olmasi ve  i¢ pazann talep sartlan baz
endiistrilere has olabilir ve ihracat pazarlanm aragtirmak igin itici bir neden olabilir. Itk
olarak ihracat pazarlarina iiriin devrindeki dalgalanmalart Onlemek igin yonelinir. Diger bir
agidan ise i¢ pazarin daralmas: biiyiime ve karlih@m devamuigin dis pazarlara ydnelmeyi
gercktirmektedir.

j) Kapasite Fazlalii: Kaynaklardaki fazla kapasite de onemli bir giidii olmaktadur.
Kaynaklardaki kullamlmayan Kkapasitelerden yararlanmak arzusu ihracat ile geliyme
imkanlarini incelemeye yonlendirmektedir. Ozellikle kriz ortamunda i¢ pazann daralmas:
isletmelerin kaynaklarm atil duruma sokmaktadw. Bu nedenle bu donemlerde ihracata
yonelmek igletmelerin en azindan var olan durumlarmi korumalanm saglamaktadir.

k) Beklenmedik Talep: isletmeler her hangi bir tutundurma faaliyeti yapmadan da
firiinlerinden bir sekilde yabanct miigteriler haberdar olabilirler. Talep edilmemis firiin fiyat
yada dagitim bilgisi dokiimanlari isletmelerin yabanci pazarlarda bilinirlili§ini saglayabilir.
Bu fticari dergilerdeki reklamlardan, diinya capinda dafitilan sergilerden yada bagka
yollardan olabilir. fhracat yapan kimi igletmelerin  ilk sipariglerinin talep edilmeden
olmaktadir.
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) Talep Yetersizlifi: Kiiciik i¢ pazar isletmeleri zorunlu olarak ihracata
yoneltmektedir. Bir igletme potansiyel i¢ pazarmn kiigiik olmasindan dolay: ihracata
yonelmek zorunda kalabilir . Bazi firmalar i¢in i¢ pazar Olgek ckonomisini yeterince
saglayamayacak kadar kiicik olabilir ve bu isletmeler otomatik olarak pazara girme
stratejileri olarak ihracat pazari dahil etmekteler. Bu tiir yaklagimlar diinyanin degisik
yerlerinde konuglanmig az sayidaki kolaylikla belirlenebilen miigterileri olan yada birgok
{ilkedeki kiiciik boliimieri olan Ozelikli tiiketici iirinleri fireten endiistriler tarafindan
sergilenmektedir. Bu strateji belli ortak yasam tarzlarn ve harcanabilir geliri olan
uluslararasi miisterileri hedefleyen firiinler iireten firmalar tarafindan kullanilmaktadur.

Durgun yada  daralan i¢ pazar ckonomik krizlerde isletmeleri ihracata
yonlendirmektedir. Pazarin daralmas: isletmeler i¢in yeni imkanlar arastirmak igin tegvik
unsuru olabilir. Byle bir durumda ihracat pazarlamasi karl bir strateji olabilir. I¢ pazarn
daralmas: isletmelerin pazarlama c¢abalarinda elde efti§i marjinal kar azalmasindan yada
ilave satiglardan elde edilen karm ilave pazarlama harcamalarinda daha az olmas:
durumunda gergeklesmektedir (Ozsabuncuoglu, 1996, s. 13). Pazar daralmasii anlamaya
yonelik diger bir bakiy agis1 ise , isletme iginde kullanilmayan verimli kaynaklarin var
olmasi gbsterilebilir.

Temel olarak ihracatin gelismesinde isletmelerle ilgili bariyerlerin biiyiikliigii, finansal
yapisi, operasyon zorluklari, pazar bilgisi ve dagitim kanali goriilebilir (Jones, 1999, s. 1).
Ihracatta bagarth olmak igin isletmelerin dikkat etmesi gereken noktalar bulunmaktadar.
Bunlarm i¢inde dogru kanalm bulunmasi olduk¢a Gnemli goriilmekte. Ihracata gerekli
yatirmmn yapilmast bagarn icin gerckmektedir. Yaprlan hatalarin yi degerlendirip
yinelenmemesi gerckmektedir. Hedef pazari belirlerken segici olmak gerekmektedir.

Yoneticilerin uzun vadeli diiginmeleri ve ¢abuk sonug alma acelecilifini gdstermemelileri
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gerekmektedir. Kendine giiven isletmelerin basarisinda Gnemli yeri olan bir difer unsur
olmaktadir. Thracatta i¢ pazarda oldufu gibi miisterilere saygi en Onemli etkenlerden bir
digeri olarak goriilmektedir. Aracilara yaklagim igletmelerin hedeflerine yaklagmasini
kolaylagtirmaktadir. Hizh iletigim i¢in teknolojik imkanlardan yararlanmak gerckmektedir. Bu
isletmelerin miigterilerine ¢abuk cevap vermeleri saglamakta ve sonucunda miisteri sadakati
olugmaktadir. Bu noktalar kadar olamasa da 6nemli diger noktalar dil bilme wnsuru, kredi
riski, ihracat evrak iglemeleri ve prosiidiirleri , ihracat personeclinin se¢imi, fiyatlandirma,
teknik standartlar, isletmedeki ihracat organizasyonu ve Gdemelerin zamaninda yapilmasi
gosterilebilir.

2.4.3 Thracat Sekilleri
Ulkeler kendi endiistrilerini korumak igin yasal diizenlemelerle uluslararas: ticareti

kontrol etmektedir. Bu nedenle igletmelerin uyguladig: ihracat gekilleri yasalarm ¢izdigi
smirlar iginde kalmaktadir. Yasalara uygun olarak ihracat yapmak icin igletmelerin
uyguladiklar1 ¢ok farkh yontemler kullanilmaktadir.

Bunlar agagidaki gibi simflandinilabilirler (TOBB / KOSGEB, 2002, s. 301):

a) Serbest Thracat

Kanun, kararname veya uluslararasi anlagmalarla ihraci yasaklannmug veya belli bir
merciinin iznine bagh kihnmus firfinler grubunda ve Ihracat Yonetmeligi ekindeki Kayda
Bagh Mallar listesinde yer almayan firiinlerin ihrac1 serbest ihracat kapsammdadir. Bu tiir
ihracatta, ihracatgilar ihracatg: birliklerine onaylattiklar giimriik beyannameleri ile birlikte
dogrudan ihracatin yapilacag: giimriik idaresine bagvurulmaktadir. Bu gekilde gerekli resmi
islemleri yaparak ihracati gergeklegtirirler. Son yillarda yasanan ekonomik krizler nedeni ile
bir ¢ok iilke ihracat igin gerckli islemleri azaltarak ihracati kolaylashrma yoluna
gitmektedirler. Ancak bu sekilde ekonomideki durgunluktan gikilabilecegini gormektedir.
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b) Serbest Bolgelere Yapilan ihracat

Serbest bolgeler, bir iilkenin ulusal egemenlik smirlar icinde bulunmakla birlikte
giimriik smirlart diginda kalan, filkedeki mali ve ckonomik alanlara yénelik devlet
diizenlemelerinin tamamen ortadan kaldmidigi veya kismen uygulandifs bélgelerdir. Bu
thracat tiirlinde, her cegit tekstil iirfinleri, icki ve sanayi vb. firfinlerin ihrac: igin yabanci
ulkelerde tesis edilen ticari yube, temsilcilik yada acentalar aracihg ile yurtdigimdaki serbest
bdlge ve gimriiksiiz anfrepolardan yararlamibir ve bu firiinler ihracat yOnetmeliklerinde
aynntilt ile yazih usuller iginde ihrag edilir. Serbest bolgelere yapilacak ihracat Ihracat
Mevzuati hitkiimlerine tabidir.

¢) Ozellikli [hracat

Ozellikli ihracat, ihrag siireleri, ihrag edilen iiriin veya hizmetlerin bedelinin yurda
getirilig bicimi ve zamani gibi gesitli bakimlardan genel kurallardan ayrilan yonleri bulunan
ihracat gekilleridir. Ozellikli ihracat genel olarak, kredili ihracat, transit ticaret, konsinye
ihracat, ithal edilmig mallarm jhraci, bedelsiz ihracat, gegici ihracat vb. ihracat tiirlerini
igermektedir.

d) Kredili Thracat

Kredili ihracat, ibracat yonetmeligi ¢ergevesinde iki ve ok tarafli kredi anlagmalan
diginda kalmak sartryla ihracat bedelinin {iriini miigterinin eline gegtikten sonra Tiirk Parast
Kiymetini Koruma Mevzuatinda Gng6riiliin siireleri agmayacak gekilde yurda getirilmesini
miimkiin kilan ihracat tiirfidiir. Kredili ihracata 6zellik kazandiran, tanimda da belirtildigi gibi
liriin bedelinin, Griinfin alicinm eline gegtikien sonra Gdenmesine imkan taninmasi, bdylece
dovizlerin yurda gelis siirelerinin uzatitrms olmasidir.
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¢) Kayda Baglh Thracat

Giimriik beyannamesinin fiili ihracattan Once ihracatgr birliklerince kayda ahindifs
ihracat seklini belirtmektedir. Kayda bagh ihracatta ihracatgilar, kayit igin giimrik
beyannameleri ile birlikte ihracatci birliklerine bag vururlar. Daha sonra birlikler onayladikiar
gimriik beyannamelerine sartlarmi da dabil ederek, belirledikleri giin iginde giimrik
idarelerine verilmek fizere ihracatgrya verirler. Thracatgilar birliklerin sartlart kapsammda
onaylanmis giimriik beyannamesi ile birlikte ihracatin yapilacags gimriik idarclerine
bagvururlar ve bu islemleri tamamladiktan sonra ihracati gergeklestirirler.

f) Transit Ticaret

Alis ve satig bedelleri arasmda Iehte fark bulunmasi esas olmak {izere, iirlin bedelleri
igin transfer yapilarak veya yapilmaksizin, satin alinan yabanci mengeli yada Tiirk menseli
olup da satilmig transit olarak veya dogrudan dogruya, ithalat ve ihracat rejimi hiikiimlerine
tabi olmaksizin bagka bir iilkeye satilmasidir.

Transit ticaret;

1) Onceden doviz tahsisi ile yani ithalat bedelinin Tiirkiye’ye gelmesinden dnce ithalat
bedelinin ddenmest i¢in doviz talebinde bulunmas: ve bu bedelin transferi

2) Mahsup yani ithalat bedelinin 6nce gelmesi ve bu bedelden ithalat bedelinin
karstlanmasi

3) Net doviz girdisinin beyam yani, ilgilinin yurtdigindan saglayacai imkanlarla
transit ticareti gerceklegtirmesi yolu ile yapilabilir.

38



g) Gegici Thracat

Iscilik gormek, ambalajlamak veya baska nedenlerle yabanc iilkelere ham veya yan
iglenmig firfinlerin gegici olarak iglenmek amac: ile gbnderilmesi ve elde edilen iiriinlerin
yurda getirilmesini miimkiin kilan bir ihracat geklidir.

h) Ithal Edilmis Uriinlerin Thrac:

Ithalat Rejimi gergevesinde ithal edilmis ve vergileri 6denmis bulunan yabanci mengeli
yeni veya kullamilmug driinlerin ihraci 6zellik arz etmeyen ihracat kapsaminda yapilir ve
ihracat tegviklerinden yararlanmamak kaydiyla yapilabilir.

i) Ticari Kiralama Yolu ile Yapilacak Thracat

Ihracatgmm ihracat izin belgesinde belirttigi siireler iginde bir Giriind belirli bedel
kargihigmda kullanilmak {izere yurtdigina gonderip siire sonunda tekrar yurda getirilmesidir.
Ticari kiralama yOntemi ile yapilacak ihracat Hazine ve Dig Ticaret Miistesarlifinin iznine
baghdir. Bu ihracata yonelik talepler yabanci firma veya kuruluglarla yapilan kiralanacak
tiriiniin adi, cinsi teknik Gzellikleri, birim fiyati, deger tutan, kira siiresi, kira bedeli ve bu
bedelin 6denme sekli ve zamany, teslim yeri vb. bilgileri igeren kira s6zlegmest ile birlikte ve
araci banka belirtilerek miistesarlifa yapihr,

j) Konsinye ve Miisterck Hesap Yolu ile Ihracat

Konsinyasyon yolu ile ihracat kisaca kesin satista bulunmadan yurt digimdaki
miigterilere, komisyonculara, sube veya temsilcilere emaneten firin gonderilmesi olarak
tanimlanabilir. Miisterek hesap yolu ile ihracat ise ihracatciya asgari bir fiyatla satis1 garanti
edilen ve bu fiyatla satig fiyati arasindaki farkin, masraf diigiilditkten sonraki kisminin,

ihracatci ve ahci arasinda paylagilmas: esasina dayanan konsinye ihracattir,
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k) Bagli Muamele Yoluyla Yapilan Thracat
Baght muamele ve takas, ihra¢ veya ithal edilen iiriin, hizmet veya teknoloji veya
kismen doviz ile karsilanmasim ifade eder. Kisacas: nakit akisi olmaksizin takas usuliiyle

yapilan dig ticarettir.

1) Bedelsiz Ihracat

Bedelsiz ihracat, kargiliginda herhangi bir bedel tahsil edilmeden yapilan, yani bedelin
yurda getirilme mecburiyeti olmayan ihracattir, Bu ihracat ta ticari, gayri ticari bedelsiz
ihracat, kamu sektdriiniin bedelsiz ihracati, sergi ve fuarlara katilim igin yapilacak bedelsiz
ficaret olmak iizere dort farkhi gekilde gergeklesir. Ancak bu tiir yolla yapilan ihracatla
gonderilen iiriinler ihracatta nygulanan bir takim destek ve yardimlardan yararlanamazlar.

m) Yurt Dis1 Miiteahhitlik Kapsamimda Yapilacak fhracat

Yurt diginda ingaat, tesisat veya montaj isi olan miiteahhitler isleri ile ilgili makine,
teghizat ve insaat malzemeleri ile igcilerin tiikketim maddelerini, dogrudan Miistesarliktan izin
alarak ihra¢ edebilirler.

n) Dolayh Ofset Kapsammnda Yapilan Thracat

Dolayli ofset kapsamunda yapilan ihracat Ozellikle savunma, havacibik ve ileri
teknoloji alanlarda gergeklestirilen projeler ve kamu kurum ve kuruluglarm alacaklar her
tiirlii uluslararas: ihale ile 6zel sirketlerin yapacaklan bilyiik ¢apli dig alimlarda, {ilkenin ticari
ve smai kapasitesini ithracat yoluyla artirmak igin projeyle dogrudan ilgili olmayan alanlarda

gerceklestirilen ihracat tiiriidiir.



0) Uluslararasi Fuar ve Sergilere Katilim

Uluslararas: ticari sergi ve fuarlara gerek milli diizeyde gerekse bireysel olarak
katilacak olan kisi ve kuruluglarin yurtdiginda diizenlenecek bilim, sanat, kiiltiir veya tanitim
amach fuar, sergi, seminer vb. etkinliklere gonderilecek iiriin ve egyanin yurtdigma ¢ikigt ile
ilgili miiracaatlar dogrudan ilgili Giimriik Idarelerine yapilir. Giimriik idareleri s6z konusu
Urlin ve egyamn yurtdigma ¢ikigt igin yapilan talepleri ilgili mevzuat gergevesinde inceleyip
sonuglandinr. Giimriik idareleri de en ge¢ on beg is giindi iginde, firlin igin giimrik ¢ikig
beyannamelerini igletmenin beyan ettigi Thracatg: Birligi Genel Sekreterligine gonderir. Fuar
ve sergilere geri getirmek iizere gonderilen iirlinlerin, fuar ve sergilerin bitiminden itibaren fi¢
ay icinde getirmeleri gerekir. Satilmak iizere fuar ve sergilere gonderilen iirlin ve esyalarn
bedelinin ise, fuar ve sergilerin bitiminden sonra fi¢ ay icinde yurda getirilmesi
gerekmektedir.
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3. KRIZ ORTAMINDA THRACAT PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1 ibracat Pazarlamas: ve Etkileyen Faktorler
Amerika Pazarlama Birligi’nin 1985°te kabul ettigi pazarlamamn tanim; “Pazarlama

kigisel ve Orgiitsel amaglart tatmin etmek amaci ile deigim yaratmak i¢in firiin ve hiznet
konseptinin planlanmast ve gerceklegtirilmesi , fiyatiandirmas: , tutundurmasi ve dafifiimasi

prosesidir.”

Pazarlamammn temelieri (Walsh, 1993, s. 21 ):

a) miigterilerin ihtiyaglaninin ve isteklerinin anlagiimasi ve nem verilmesi

b) bu ihtiyaglarm ve isteklerin taiminini saflayarak karhhigm ve diger hedeilerin
gergeklegtiniimes

c) igletmeleri bir  biitiin olarak miigteri tatmini prosesine yonlendirilmesine

dayanmaktadir.

Diger bir tanimda ‘“Pazarlama iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, mekan, 6rgiit ve fikirlerin
degisik siirecler aracilifnyla, istek ve gereksinimlieri belirlemeye ve kargilamaya yonelik insan
faaliyetleri biitiiniidiir.” (Kotler, 1997, s. 15).

Pazarlama vyoOnetimi ve pazarlama faaliyetlerinin planianmasi, organizasyonu ,
uygulamas: ve kontrol edilmesini kapsamaktadir. Pazarlama yoneticisinin miigterilerin
istedigi iirinler ve hizmetlerin planlanmasi ve geligtiriimesi, firinierin dogru kanallardan
dagitton, miigterilere karmhk veren ve tedarikgiye tatminkar kar marji  veren
fiyatlandirmanin yapiimas: ve iiriin ve hizmetle ilgili reklam , satig, halkla iligkiler ve kisisel
satigt kapsayan (ulundurma faaliyetleri konularinda karar yapmakiadir (Lazer ve Shaw,
2000, s. 69). Bu dort faaliyet grubu yani iiriin, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma
pazarlampa karmasim olugturmakta ve kontrol edilebilir degigkenler olarak adlandmilmaktadir.
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Pazarlamaci konmtrol edilemeyen defiskenler diye adlandimlan  igletmelerin
basarilarim ctkileyen cevresel faktorleri de hesap etmeleri gerekmektedir. Bu faktdrler
ckonomik, finansal, kiiltiirel, sosyal, politik, yasal ¢evre ve teknolojik geligmeler ve rakibin
faaliyetini kapsamaktadr (Kotler, 1997, s. 146). Pazarlama yoneticisinin kan1 ve diger
hedefleri gergeklestirmek icin  igletmeyi ¢evresine adapte edecek sekilde pazarlama
karmasmi olusturmas: gerekmektedir.

3.1.1 Ihracat Pazarlamasmm Tanim

Uluslararas: pazarlama yOneticisinin amaci da pazarlama karmasimi ¢evreye gore
bicimlendirmek olmaktadir. Fakat bu durumda cevre ¢ok daha farkhilik gostermektedir.
Ciinkii artik gbz Sniinde bulundurulmas: gereken sadece iilke igindeki pazar gevresi degil aym
zamanda bagka bir iilkenin pazar ¢evresi de bulunmaktadir. Birden fazla iilke ve milletin
cevresel kosullan bulunmakta ve tek bir iilkede gevresel faktorler kolayca fark edilse de
iilkeler arasindaki farklibklar genellikle gok daha fazla ve pazarlama planiamas: yapilrken
g0z Oniinde bulundurulmas: gerckmektedir. Bu farklibklar teknik olarak pazarlamada temel
degigiklikler gerektirmemektedir (Ozgen ve Dogan, 1997, s. 28). Bu farkldiklara ragmen
biitin diinyada insan motivasyonu (giidiileri) ve ekonomik uygulamalan ve genel pazarlama
prensipleri her yerde benzerlik gbstermektedir.

Ihracat pazarlamasi kigisel ve Orgiitsel amaclara ulagmayr sajlayacak degisimieri
gerceklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin geligtirilmesi, fiyatlandimimass,
tutundurulmas1 ve dafitilmasma iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve
uygulama siireci olarak tanunlanabilir (Nicholls ve Lyn-Cook, 1990, s. 196).
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3,1.2 ibracat Pazarlama Cevresi

ihracat pazarlamas: yapan isletmeleri etkileyen ¢ok sayida dedisik cevresel faktdrler
vardir ( Sekil 2 ). Bunlarda en 6nemiileri ekonomik gevre, sosyo-kiiltiirel gevre, politik ve
yasal ¢evre ve rekabet gevresi olarak kabul edilebilir (Terpsira ve Sarathy, 1994, s. 23):

a) Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre ihracat pazarlamasmda pazar potansiyelini etkiledigi icin en 6nemii
cevresel faktdr olarak goriilebilir, Isletmeler ckonomik gevrenin olusturdugu iletigim, enerji
ve ulagim imkanlari gibi altyapidan da etkilenmektedir. Ulusal pazarlardaki onemli farkiihiklar
goguniukia ckonomik farkhlikiardan kaynaklanmaktadir. Bu farkhiklan yaratan Onemli bir
unsur niifustur. Niifusun iilke i¢indeki dagilimi ve sayisi igletmelerin pazarlama kararlarinda
dikkate almalan gerek bir unsur olarak oriaya ¢ikmaktadir. Aynica niifusun ahm giicii ve
varlik durumu da farklihf etkilemektedir, Ciinkii bunlar satin alma giiciinii olusturmaktadir.
Niufusla ilgili diger bir farkhilik {a gelir ve varlik dagitumdir. Ortalama gelirin diisiik oldugu
bir toplumda bile gelir diizeyi ¢ok yiiksek olup liiks ve pahali firiinleri almak isteyen boliimler
olabilmektedir. Diinya bankas: kisi bagina diigen geliri temel alarak iilkeleri ekonomik agidan
agagidaki gibi simiflandirmaktadir (Albaum ve digerleri, 1998, s. 65):

1. Digiik gelirli ekonomiler ( Vietnam, Haiti, Hindistan gibi)

2. Diisiik orta gelirli ekonomiler { Guatemala, Tiirkiye gibi)

3. Ust orta gelirli ekonomiler ( Meksika, Malezya, Yunanistan gibi)
4. Ust gelirli ckonomiler ( Amerika, Japonya, Almanya gibi)

Bu tiir smitlandirmalarin pazarlamaci icin smurli faydalar bulunmakta ve bir pazara
girilip girilemeyecegi konusunda tek etken olarak kullamimamakiader, Bu tiir smiflandirmalar
ancak diger cevresel faktorier de degerlendirilerck kullamimakitadir.
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b) Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Sosyo-kiiltiirel ¢evre pazari olusturan miigterilerin ihracat pazarlamasim planlayan ve
uygulayan ve ihracal pavarlamas: prosesinde Onemli rolii olan pazarlama aracilarmin
;iavramgianm etkilemektedir. Kiltir ilkeler arasi ticaret yapmaya sadece engel olarak
goriilmemektedir. Kiiltiir yarar saglayabilecegi gibi rckabet araci olarak ta
kullanilabilmektedir. Hatta rekabet stralgjilerinin @ 6nemli  bir  unsuru  olarak
kullanilabilmektedir. Bir toplumun sosyo-kiiltiirel karakterlerini dili, egitimi, estetik anlayis,
degerleri ve tutumlari, sosyal yapisi ve politik ve yasal yapisi olugturmaktadir, Yabanci
tikketiciler yerli tilketicilerden biitin tikketici davramglant yoninden de degigmekte ve bu

tiiketici davranigt neden , nasil, kim, ne zaman ve nerede sornlarna cevap vermektedir.

c) Politik ve Yasat Cevre

Politik ve yasal ¢evre uygulamada deviet taratindan belirlenmektedir. Yabanci
ilkedeki igletmelerin felsefesini ve imamglanini  etkilese de ihracatgt [irmalara yapilan
uygulamalar farkli olabilmekiedir, ihracat pazarlamas: kararlan devlet kurumlarmm
uygulamalarindan oldukga fazla etkilenmektedir. Ulkenin ihracatci firmaya yaklasiom iifkenin
rejim yapisindan etkilenmektedir. Kapitalist, sosyalist yada komiinist rejimle yonetilen
iitkelerin ckonomik sistemleri uluslararas: ticarcti degisik sekillerde etkilemektedir. Daha
somut ele alindiginda bu faktdrin etkileme boyulu yasalar, gegmigteki uygulamalar ve
ilracatg: firmalaria iigili davalarda alinan mahkeme kararlar: incelendiginde goriilmektedir.

Devletler uluslararasi ticareti destekleyerck, simirlama getirerek vada tegviklerle
yonlendirmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bir durum da iilkelerin eyalet sisteminden
olugmasindan kaynakianan degisik yasal uygulamalardir. Aymi zamanda baz yerel
yonetimierin thracaigilara yaklagmm da dnemli olmakiadir.



Ihrag edilen iiriinlerde aranan lisans sartini devletler uluslararas: ticareti yonlendirmek
i¢in bir ara¢ olarak kultanmaktadir. Bu sckilde hangi iiriinlerin ihracatina izin verilecegine ve
hangilerinin yasaklanacagma karar verilmektedir. Ithalat ihracat vergisi firiinfin degerinin
belirli bir oraninda yada iiriin birim bagina devletlerce alman vergidir. Bir devlet baz1 tirtinleri
iilkeye almamak icin bu vergiyi yilkksek tutma yoluna bagvurabilmektedir. Buradaki amag
yerel endiistriyi korumak olmakiadir.

Kota uygulamalan ihracai miklarmu etkilemekic ve bazi dlkeler tarafindan yine yerel
endiistriyl korumak igin bir enstriiman olarak kullamiimaktadir. Kotalar global uygulanabilir
vada belli iilke yada endiistrilere uygulanabilmektedir. Baz iilkeler belli ithal diriinlere ekstra
vergi koymaktadir. Genelde yerel triinlerden aliman katma degeri yiiksek {utmak amaci ile
koyulan bu vergiler ithal edilen iiriinlerin miktarini da etkilemektedir.

Ulkelerin uyguladiklan kalite kontrolleri ihracatginin kar marjizi diigiirmektedir.
Bununla birlikte baz: igletmeler bu uygulamay: pazara girmek igin kullanabilmektedir.
Yabanc: paralara olan arz ve talebi de ctkilemek amaci ile iilkeler doviz smirlandirmalan
koyabilmekitedir. Bu gekilde tiketicilerin ihrag mallarina yonelmeleri engellenmektedir,

1950 yillarindan sonra biitiin ig aktivitelerini etkileyen kilit bir ckonomik gii¢ olarak
bolgesel ekonomik entegrasyonlar ¢ikmugtir, Daha genis anlamda ekonomik entegrasyon
ckonomik boyutlarin da Otesinde sosyo-kiiltirel ve politik ve yasal boyutlarda da
gergeklegsmektedir. Bolgesel eckonomik entegrasyonun degigsik sekilleri  igletmelerin
operasyonlarm: etkilemektedir. Ticaret bariyerlerini agmak amac: ile ikili anlagmalardan tam
ckonomik entegrasyon yapmaya kadar degisik sckillerde ortaya ¢ikmaktadir.
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Ihracat yapan igletmelere bu tiir entegrasyonun iki tiirlii etkisi bulunmaktadir (Albaum
ve digerleri, 1998, s. 47). Bunlar dncelik etkisi ve bitylime etkisidir. Bu tiir bolgelerin diginda
bulanan ihracaigl firmalar bolge i¢inde bulunan rakiplerin Oncelikli olmasmdan olumsuz
etkilenmektedir. Ancak bilge dismdaki bir igletme daha iistiin iiriin geligtirerek, diisiik fiyatla,
bir yada birden fazla stratejik ortakliklar kurarak yada bolge i¢inde tiretim tesisleri kurarak
rekabet glicimil artmrsa by tiir ckonomik entegrasyona girebilmektedir.

Belli bir olgliye kadar Oncelik etkisi bilylime ectkisi ile dengelencbilmekiedir.
Entegrasyonla daha biiyiikk bir pazar olugacagindan ve ckonomik bilylime hra artacagindan
tiiketicilerin ve endiistriyel kullamcilarin yurt digindan gelecek iiriinlere harcayacaklar: daha
fazla paralan olmakiadir. Tablo 5’de diinyadaki ckonomik entegrasyonlar ve Giyeleri ile ticaret
hacimleri gériilmektedir.

d) Rekabet

Rekabet ihracat firmalanm etkileyen diger baska bir cevresel faktor ve oldukga
dinamik bir yapiya sahip olmaktadir, Her bir firma pazarda tutunabilmek i¢in kendine 6zel bir
fonksiyon yaralmaya ¢aligmaktadwr. Bu gckilde diger firmalarm sunamayacaf: degigik
avantajlarin olusmasina neden olmaktadir. Bu ¢aba sonsuz oldugundan rekabete dinamik yapi
kazandirmaktadir,

Ihracat pazariama planlamacisinin rekabetin yapisini ve rakiplerin aksiyonunu bilmek
zorunlulugn bulunmaktadir. Isletmeler rekabet araglam olarak pazarlama bilesenlerini
kullanmaktadir. Rekabet genel ig, ckonomik ve sosyal yapidan, maliyetlerden ve yasalardan
ctkilenmektedir. Aym zamanda rakiplerin politikalar1 rekabeti etkileyen onemli bir unsur
olarak on plana gikmaktadir,



Tablo 5
Onemli Bilgesel Ekonomik Entegrasyonlar

TOPLAM
BOLGESEL ULUSLARARASI
EKONOMIK TICARET HACMI
ENTEGRASYANLAR UYE ULKELER IHRACAT |ITHALAT
EU ALMANYA  PORTEKIz  ITALYA 2291 2334
(Avrupa Birlii)  |FINLANDIYA INGILTERE  FRANSA
AVUSTURYA IRLANDA IsveC
HOLLANDA  DANIMARKA BELCIKA
LUKSEMBURG YUNANISTAN
NAFTA ABD 1149 1578
( Kuzey Amerika MEKSIKA
Serbest
Ticaret Bolgesi ) KANADA
MERCOSUR ARJANTIN PARAGUAY 88 88
( Giiney Amerika BREZILYA
Ortak Pazari ) URUGUAY
ASEAN TAYLAND SINGAPUR  BRUNI 385 336
( Giiney Dodu MALEZYA ENDONEZYA MINMAR
Asya Uluslararass  |FILIPINLER  VIETNAM LOAS
Bitlidji ) KAMBOCYA
CEFTA POLONYA SLOVAKYA 138 168
( Orta Avrupa MACARISTAN
Serbest BULGARISTAN
Ticaret Bolgesi) | CEK CUMHURIYETI
ANDEAN EKVATOR SLOVENYA ROMANYA 53 44
BOLIVYA VENUZUELLA PERU
KOLOMBIYA

Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii, 2003 ( Milyar Dolar )
3.2 Ibracat Pazarlamasmm Planlanmas

Stratejik pazarlama planlamasi gelecegi sistematik bir sekilde hazirlamakta ve
istenilen sonug icin igletmenin giicli ve zayif yOnlerinin ve hedefleri iizerindeki kontrol
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edilemeyen dissal ve kontrol edilebilen i¢sel faktorlerin yonetilmesi olarak tanimianmaktadir,
Diger bir degigle belirli hedeflere ulagmak igin kaynaklarin belirli bir iilke pazarna
yonlendirilmesi ve planiama yapilmadan olugmayacak kosullarm olugiurulmas: planlama
olarak tanimlanmaktadir (Cateora ve Ghauri, 1999, s. 257). I¢ pazarla dis pazar icin yapilan
planiama prensipleri temelde benzerlik gostermektedir. Ama ¢ok iilkede operasyon yapmanm
ve organizasyon yapistnin girifiligi ithracat pazarlama planlamasinda {arklihik yaratmakiadir.

Stratejik pazarlama ihracat fonksiyonun degisen pazarlarda, artan rekabette ve farkli
ulusal pazarlanm  degigik kogullarinda igletmenin bilyiimesini saglamaktadir, Yapilan
planiama ile saghklt kullanilabilir bir pazarlama programim gelistirmek igin yabanct iilkenin
degigen parametreleri ile igletmenin hedefleri ve yetenckleri uyarlanmakiadir, Stratejik
planlama ile rekabet edebilirligi ve karlilig artirmak igin isletme kaynaklarmi diriinlerc ve
pazarlara yOnlendirmektedir. Planlama ile hedefler ve onlann gergeklestirecek metotiarin
olusturulmaktadir., Bu nedenle planlama hem proses hem de felsefedir. Stratejik planlama
yOnetimin en ist diizeyinde olugturulmakta ve riinle, finansla, arastirma ve igletmenin uzun
ve kisa donemli hedefleri ile ilgilenmektedir.

Stratejik planiama igletmelere oldukga fazla avantajlar saglamaktadir. Ciinkii bu
prosesle igletmelerin pazariama faaliyetleri disipline edilmiy olunmakiadir. Stratejik planlama
vapacak olan ihracat planlamacisi pazarin probiemlerini ve firsatlari analiz etmek igin
gergeve ve degisik lilkke pazarlarindan gelen bilgilerin koordinasyonu igin bir temel
olugturmaktadir. Planlama prosesi planmm kendisi kadar onemli goriilmekiedir. Cinki bu
proses karar verenleri pazarlama programinin basansim etkileyen biitiin faktorleri incelemeye
zorlamakta ve uygulamay: yapacak olan kigilerin de bu prosese katkida bulunmasini
saglamaktadir.



Daha genis planlama ve karar yapma agismdan stratejik ve taktik konular ele
alinmaktadir. Ciinkii bunlar ihracat pazarlama kararlarim ilgilendirmektedir. Stratejik kararlar
pazar secimini, tiriin pazarlarini, hedef bolimleri, operasyon seklini ve pazara giris zamanm
icerirken faktik kararlar iirin konumlandrmasmi, #iriin adaptasyonunu, reklam
adaptasyonunu, medya segimini, belirli tutundurma kararlarmi, fiyatlanduma ve dafitim
kanallant karantyla ilgili olan hedef {ilke pazarindaki kararlan icermektedir (Miihlerbacher ve
digerleri, 1999, s. 134).

3.2.1 ihracat Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Unsurlar

Thracat pazarlamas: stratejilerinin segimini etkileyen unsurlar pazar ve isletme yapisi,
rekabet avantaji ve ihracati destekleyen faaliyetler olarak oOzetlenebilir, Igletme yapisi
igletmenin bityiikligii, ihracat deneyimi ve isletmelerin ortakhk yapisi ile sekillenmekte.
Pazar yapisi i¢ ve dis pazar yapisiyla sekillenmekte ve onlar da pazann biyiikligi, isletmenin
yapisy, rekabet kosullari ve talebin nitelifi ile belirlenmektedir. Ar-Ge faaliyetleri, ihracat
pazarlamasimum planlanmasi, pazar araghrmalan ve dig bilgi kaynaldarmm kullanom ihracati
destekleyen unsurlar olmaktadir (Nicholls ve Lyn-Cook, 1990, s. 196; Amine ve Cavusgil,
2001, s. 21; Fongsuwan, 1999, s. 7). hracat pazarlamas: stratejilerini etkileyen unsurlar daha
genis bir perspekiifien Tablo 6°da gbsterilmektedir.

3.2.2 ihracat Pazariamas: Planlama Asamalan

Igletme ister birden fazia filke pazarinda operasyon gergeklestiriyor olsun isterse
yabanc1 pazara ilk defa giriyor olsun basan igin planlama temel faktdr olarak gdriilmektedir.
Thracata ilk defa yonelen igletmeler hangi pazara hangi firiinleri geligtireceklerine ve hangi
diizeyde kaynak ihtiyact olduguna karar vermektedir (Spencer, 1996, s. 47). Ihracat
pazarlarinda zaten pazarlama operasyonu gerceklestiren isletme icin kilit kararlar, {iriinler ve
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pazarlar arasmnda kaynak dafitumi, hangi pazarlara girilecegi yada hangi pazarlardan
cikilacag: ve hangi firiinlerin geligtirilip hangi iiriinlerin pazardan gekilecegini igermektedir.

izlenecck yol ve sistematik prosiidiirler geligtirmek, uluslararasi imkanlan
degerlendirmek ve risklerden korunmak igin stratejik planlama geligtirmektedir { Sekil 3 ).
Plaﬂaxﬁa prosesi birden fazla ulusal pazarda pazarlama operasyonlan gergeklegtiren
igletmeler igin agagidaki gibi sistemlestirilmigtir (Cateora ve Ghauri, 1999, s. 258):

1. Asama: Pazann 1Tk Analizi ve Degerlendirilmesi

Igletme ile pazar ihtiyaglanmin eglenmesi ve potansiyel pazarlarin degerlendirilmesi
planlama prosesinin ilk agamasini olusturmaktadir. Thracat pazarlama planlamasi prosesindeki
ilk asamada kritik soru hangi iilke pazarmda pazarlama yatirimu yapilacagini igermektedir.
Isletmenin giicli ve zayif yonleri, Griinleri, felsefesi, hedefleri, {ilkenin simirlayic: faktorleri
ve limitleri ve potansiyeli ile Ortiigmesi gerckmektedir. Planlama prosesinin ilk boliimiinde
tilkelerden yeterli potansiyeli olanlar olmayanlardan ayirt edilmektedir.

Bu agamada bir sonraki iglem ise polansiyel igeren ilkelere yomelik degerlendirme
kriterleri olugturulmaktadir, Bu kriterler igletmenin hedefleri, kaynaklart ve diger limitieri ve
yetenekleri ile dogrulanmakiadir. Yabanci pazarlara girmedeki nedenler boyle bir yatirimin
getiriginin belirlenmeside Gnemli olmaktadir. Ihracat pazarma gosterilen caba ile ihracat
pazarina agima amaclann degerlendirme kriterlerinin  olugturulmasinda  Gnemli rol
oynamaktadir. Minimum pazar polansiyeli , minimum kar, yatrmm getirisi, kabul edilebilir
rekabet diizeyi, politik denge, kabul edilebilir yasal gereklilikler ve diger Olgiitlerin
olugturulmasi gerekli degerlendirme kriterlerine 6rek olarak gosterilebilir.
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Degerlendirme kriterleri olugtyrurken igletmenin operasyon yapacagl pazar gevresinin tam bir
analizi yapilmaktadir. Pazarlama ¢evresi hem kendi filkenin hem de yabanci iilkenin kontrol
edilemeyen fakidrleri ile pazarlama hedeflerini ve her planlama siirecinin baginda var olan
igletme limitlerini ve glichi yonlerini icermektedir. Yerel pazarda kontrol edilemeyen ¢evrenin
anlagilmasi 6nemli olmakla birliktc bu iglem yabanct pazarda daha kompickstir. Ciinkii her bir
iittkke pazanmin kontrol edilemeyen gevresel Ozellikleri farkhihk gostermektedir. Bu agsamada
ulusal pazarla ihracat pazar farklilik gostermektedir.

Birinci agama igletmelere agagidaki nokialarda gerekh bilgiyi saglamakiadir;

° segilen pazarin potansiyelinin degerlendiriimesi

® pazarda gikacak olast problemler

. daha ¢ok analiz gercktiren ¢evrescl fakidrler

° ihracat pazarmmn ihtiyaglarim kargilamak i¢in adapte edilecek pazarlama
karmas:

. pazarlama planimn geligtirilmesi ve uygulanmasi

2. Agama: Pazarlama Karmasmmn Hedel Pazara Uyarlanmasi

Ikinci asamada pazarlama karmasm olusturan unsurlar daha detayh incelenmektedir.
Hedef pazar segildiginde pazarlama karmasi birinci agamada elde edilen bilgi 1siginda
degerlendirilmektedir. Bu asamada yapilacak iiriin, fiyatlanduma ve tutundurma hatalanmin
maliyeti ¢ok yitksek olmaktadir, Ikinci agamamn &ncelikli amaci pazardaki kontrol
edilemeyen fakiGrierin olugturdugu kiltiirel kisillamalara pazarlama karmasmin uyarlanmast
olmaktadir, Boylece igletmeler hedeflerini etkin bir gekilde gergeklestirmis olmakiadir, ikinci
agama ayni zamanda standartlagma olastitklarin1 belirlemeye de yardimc: olmaktadir. Benzer
tilkeleri gruplandirarak standartlagtindabilecek pazarlama karmasi agikga ortaya ¢ikmakiadur,
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fkinci agamanimn sonuglan ¢ogunlukla pazarlama karmasmda ¢ok boyutu uyarlamalar
gerektirebilmektedir. Bu durumda s6z konu pazara girme karari iptal edilebilmektedir.
Omegin bir iriinin fiziksel miktart bir pazarm ihtiyacim karglamak igin azaltiimasi
gerckebilir. Ama boyle bir uyarlamanm yiiksck maliyetler gikartmast durumunda o pazar

girmekten vazgegilebilmekiedir.

3. Asama: Pazarlama Planinn Geligtirilmesi

Planlama prosesinin bu asamasmda hedel pazar igin pazarlama plam
olugturulmaktadir. Pazarlama plami durum analizi ile baglamakta ve pazar igin belirli bir
aksiyon programu ile sonug¢lanmaktadir. Spesifik plan neyin yapilacagim, kim tarafindan
yapilacagmi nasil ve ne zaman yapilacagin oluglurmaktadir. Bunlara biitge ve saliglarla kar
beklentileri de dahildir, Ikinci agamada oldugu gibi bu asamada da isletme hedeflerinin
gergeklegtirilemeyecegi anlagilirsa pazara girme karan iptal edilebilmektedir.

4, Asama: Uygulama ve Kontrol

Ugiincii agamada pazara giris karan verilirse, belirlenen planin uygulamasma
gecilmektedir, Ama pazarlama planlamasi bu nokiada bitmemekiedir. Biiliin pazarlama
planiamas: wygulama agamasinda koordinasyon ve kontrol gerektirmekiedir. Eger performans
standartlan yetersiz kalirsa kontrol sistemi gerck duyulan degisiklikleri yapmay:r gerekli
kilmaktadur.

Bu model agamalan sira i¢inde sunsa da planlama prosesi dinamik ve sirekii degisen
ve karjihkh etkilegim iginde olan degigkenler setinden olugmaktadir, Agamalar etkin ve
sistemli bir planiama izlenilmesi i¢in gerck hayati yolu ¢izmekte ve bunun da dtesinde biitiin
iilkke pazarlarmi ve iligkilerin boyutunu ortaya koymaktadir,
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3.2.3 ibracat Pazar Biliimlendirmesi ve Secimi
Pazarin tammu  iheacat pazarlamasmda Onemli ve kompleks bir bilegenini

olusturmaktadir. Dogru pazar tanimi, pazar payr ve performans gostergelerinin, hedef
miigterilerin ve onlarn ihtivaglanmn spesitiklegtiritmesi ve onemli rakiplerin belirlenmesi
i¢in hayati dneme sahip oldugu goérilmektedir. Pazar tanimlanmasinm yapilabilmesi pazarm
boliimlendirilmesini  gercktirmektedir. Boliimlendirme heterojen olan hedef pazarlanm
isletmenin pazariama stratcjilerine farkh tepki gosteren migterilerin segmentlere aymilmasi
olarak tanmmlanabilir. Pazar bolimiendirmesi yaparken miigterilerin istekleri, alim giici,
cofrafik konunmu, satm alma davramslan ve totumilan dikkate almmaktadr (Baykal, 1989,
s. 11). Boyle yaparak igletmeler tek bir strateji izleyerek elde edemeyecekieri karlif
pazarlama politikalarin: hedef pazara uyarlayarak elde edebilmekiedir. [hracat pazarlamasmda
pazar tammiamas: genellikle thracat yapilacak dlkelerin 6zelliklerine gire yapilmaktadir.

Pazar bolimilendirme ihracat pazariamasmda i¢ pazara gére daha zor olmaktadir.
Ulkeler arasindaki ckonomik, kiiltiirel ve politik ve cevresel farkliliktan dolay: ihracat
pazarlan i¢ pazara gire daha heterojen olmaktadir. Heterojenligin ¢ok olmasi ise gok sayida
scgmentierin olugturulmasima olanak saglamaktadir,

3.2.3.1 ibracat Pazariarmi Bstimlendirme Kriterleri

Isletmeler en cekici pazar scgmentini segerken smirhi finansal ve organizasyonel
kaynaklar g6z Oniinde bulundurularak segmentteki miigteriterin tercihleri, rekabetin gelalleri
ve igletmenin giichi yonleri agisindan hizmet verebileceklerine yonlenmektedirler. Pazar
boliimlendirmesi ile miigteri ihtiyaglanmin tatmini, pazarfama programiarmin uyarlanmasi ve
isletme kaynaklarmm kullamimas: agismdan islctmeye daha iyl pazar firsatian yaratmaktadr.
ihracat pazarlarmin segmentlere ayrilmas: degigik kriterlere gore yapilmaktadir. Bu kriterlerin
en Onemlileri (Albaum ve digerleri, 1998, s. 122):
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a) Olgiilebilirlilik

Olgiilebilirlilik segmentlerin hangi dereceye kadar aynlabilecekleri ve segmentlerdeki
miigterilerin satn alam giiglerinin Slciilebilirlifini olusturmaktadir. Ihracat pazarlamasi
yonetiminde kiiltiirel dzellikler gibi Snemli kalitatif 6zellikler filke segmantasyonunda ancak
sezgisel olarak degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle kullanilmasi zor olmakiadir. Igletme
hangi potansiyel miigterinin hangi gruba ajt oldufunu ve grubun gelirini hesaplayabilmesi
gerekmektedir. Eger bir iilke smiflandirmasinda benzer kriterler kullanilmazsa farkh
segmentlerin karsilagtiriimas: zor olmaktadar.

b) Ulagilabilirlik

Segilecek segmentlere ulagiabilme ve hizmet vercbilme derecesi ulagilabilirlik
derecesini olugtarmaktadwr, [hracat pazarlamasmda iletigim problemleri iilkede konugulan
.dile hakimiyetin olmamasi, millivetcilik tutumlan ve yabanci medya sisteminin
anlagtlamamasmdan kaynaklan zorluklan icermektedir.

¢) Karlilik

Karliik segmentin ayn bir segment olarak kabul edilebilmesi igin yeterince karhiligh
icerme derecesini kapsamaktadir. Ihracat pazarlamasmda cok fazla maliyet s6z konu
olmaktadir ve bu maliyetler yabaunc: pazatin ihtiyaglarna ve taleplerine cevap verilebilmesi
i¢in yapimas1 gereken adaptasyondan kaynaklanmaktadir. Vergiler, iiriin modifikasyonu,
triinle ilgili patent anlagmalan ve kalite standartlari gibi unsurlar maliyet artiric: faktGrler
olmaktadir.

d) Eylem Yaplabilirlik

Eylem yamiabilirlik segmetlere hizmet vermek icin ¢ekici gelecek etkin pazariama
programlarmm yapilabilirlik derecesini olugturmaktadsr. Olcilebilirlik ulaglabilirlik ve
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karlihik potansiyeli olan scgmentler pazar programi yapilamadigs siirece degersiz olmaktadir.
Ayrica etkin olabilmek igin pazarlama calismalarinda farklihik yaratlmasi gerekmekiedir.

3.2.3.2 Tiiketici Pazariarim Segmentlere Ayirma

Iki genis degisken tiiketici pazarlarm segmentlere ayrmak igin kullaniimaktadsr,
Bunlar tiketici karakteristikleri ve tiiketici tepkileridir (Atamer ve digerleri, 2000, s. 164).
Tiketici karakieristikieri cografik, demografik ve psikografik karakieri ve tiketici
davramglarim icermektedir. Bu Ozelliklere gore tiiketicilerin beklentileri degerlendirilerek
segmantasyon yapiimakiadir. Tiketici tepkileri ise aranan fayda, kullanim yerleri ve markaya
olan yaklagim ile belirlenmektedir (Doole ve Lowe, 1999, s. 111);

a) Cografik Boliimiendirme

Cografik boliimiendirme pazarlari milietler, devietler, eyaletier, béigeler, iilkeler ve
gehirler gibi cografik birimlere gore ayirarak yapilmaktadir. Boylece igletme cografik ihtiyag
ve tercihlere gore pazarlama operasyonunu degigik pazar bolimlerinde gergeklestinmekiedir.

b) Demografik Bolimiendirme

Demografik bolimlendirmede pazarlar tiiketicilerin yas, aile biiyiikligii, cinsiyet,
gelir, meslek, din, rk , jenerasyon, ulusallik yada sosyal sumf gibi demografik dzelliklerine
gore gruplandmimakiadir. Demografik degigkenler tiiketici gruplanmt ayrl edici en onemli
unsur olarak degerlendirilmektedir. Bunun nedeni tiiketici istekleri , tercihleri ve kullanma
sikhiklani bilyiikk oranda demografik degiskenlerle ilgili olmasmnda kaynaklanmakiadir. Bir
diger nedense demografik degiskenler diger degiskenlere gore daha kolay Olgiilebilmektedir.
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¢) Psikografik Béhimlendirme

Psikografik bolilmlendirmede tilketiciler yasam bigimleri ve kisiliklerine gore
gruplandmimaktadir. Aym demografik grup i¢indeki insanlar degisik psikolojik Gzellikler
gosterebiimektedir.

d) Davranigsal Boliimlendirme

Davramgsal boliimlendirmede  tiiketiciler iiriin ile ilgili bilgilerine, tutumlarina,
kullanimiart yada tepkilerine gore gruplandinlmaktadir. Cogu vaman pazarlamacilar igin
durumlar, faydalar, kullamcr statisi, kullamim orani, bagimibiik statiisii, alicit hazir olma
agamast ve tutum gibi davramgsal degigkenler pazar biliimlendirme yapmak igin en iyi
noktay1 oluglurmaktadir.

3.2.3.3 Endiistri Pazarlan Icin Pazar Bolimlendirme

Endiistri pazarlan da tikelici pazarlanindaki degigkenler temel almarak
boltimlendirilmektedir, Bununla birlikte endistri pazarlarmin  boliimlendirilmesinde bagka
degiskenler de kullamimaktadir. Bu degiskenler demografik, operasyonel, satin alama
yaklagm, durumsal faktorler ve kisisel karakteristiklerden olugmakiadir.

Demografik degiskenleri endiistri segimi ve hizmet verilecek igletmenin biiytikhigii ve
yeri oluglurmakiadir. Operasyonel degiskenleri hangi teknoloji iizerine yogunlagilacag,
kullanic: statiisii, milgterilerin giicli yonleri, iligkilerin yapist ve genel satin alma politikalan
olugturmaktadir. Durumsal degiskenleri rimiin igletme igin acil olma durumu friinle ilgili
uygulanacak islemier ve siparigin boyutu olugturmaktadir. Kisisel karakieristikleri ise alicx
satic1 benzerlikleri, riske kargt tutum ve sadakat olusturmaktadar,



3.2.3.4 Pazar Secimi Stratejileri

Temel alternatif pazar segim stratejileri yogunlagma ve yaygmlagma olmaktadir
(Sandhusen, 1997, s. 257). Pazara yogunlagma stratejisi bir isletme tarafindan hizmet
verilecek pazar sayisunn yavag ve agamalt arimast olmakiadr. Bunun tersi olan yayginlagma
stratejisi ise pazara girmenin ilk agamasmda bile hizmet verilecek pazar sayismin hizli artig
olarak tamimianabilir, Birinci segenekic firma kisa bir siirede bir gok pazara girmeye
galigmaktadir ve kaynaklanmi onlar arasinda boligtirmektedir. [kinci segenekte ise bu
kaynaklar bir veya birkag pazara yoneltilmektedir, Orada basari saglandiktan sonra yavag

yavag yeni pazarlara girilmekiedir.

Segilen stratejiye gére firmanin pazarlama igin seferber edecegi belirli kaynaklarmi
kullanim bigimi degismektedir. Kaynaklar ¢ok iilkeler arasmda paylagildifinda her pazara
diisen biitce kiigiileceginden reklam ve satig gelistirme diigiik diizeyde tutulmakia satis icin
bayii ve komisyonculardan yararlamimaktadir. Kaynaklar az sayida pazara yOneltildigi
takdirde gerekli pazarlama harcamalarim yaparak yiiksek pazar paym ele gegirmek hedefl
alinabilir.

Pazara girig stratejisi ihracat pazarlamasinda kilit bir karar olarak goriilmektedir, lik
olarak degigik pazara girig gekilleri zamanla degisik pazarlarda farkli rekabet sartlarmnm
geligmesine neden  olmaktadir (Tathdil ve Candemir, 1998, s. 31). Ormegin kisa yasam seyri
olan bir iiriiniin bir ok pazara hizh bir sekilde girmesi rakipler igin aym pazara girigte bariyer
olugturmakiadir ve igletmeye yiiksek karhiik saglamaktadir. Diger taraflan daha yogun
geligme igin daha az sayida pazarm segilmesi daha yiiksek pazar pay1 ve daha giiglii rekabet
kosullar olusturmaktadir.
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Ikincisi her bir pazarda bu iki strateji igin degisik diizeyde pazarlama cabast ve
pazarlama karmast olugturulmas: gerektirmektedir. Finansal ve organizasyonel kaynaklar
pazara yogunlagmada yaygmlagmaya gore daha yogun olmakiadir. Bu da pazarlama
faaliyetlerinde pazarlama karmas icin daha gok katki ve kontrol saglamaktadir. Diger taraftan
yayginlagsmada isc daha az tutundurma harcamalari gerekmekiedir ve daha ¢ok yabanci
dagitim kanallarma bagimiihik olugturulmaktadir. Pazar segimi pazar boliinmesi olanaklan ile
birlikte incelendiginde dort yaklasim ortaya ¢ikmaktadir (K ozlu, 2000, s. 60):

1. Az sayida iilkede birkag pazar boliimiine yonelmek

Bu gift yogunlagma o6zellikle {iriin birgok iilkede belirgin gruplara cazip geliyorsa ve
firmanmn kaynaklar1 ¢ok pazara yonelecek kadar genis degilse uygun olmaktadsr. Bagan igin
boliimlerin bityiik ve istikrarh olmasi gerekmektedir.

2. Az sayida iilkede birgok pazar boliimind hedef almak
Firmanin genig bir {irlin ganm varsa, bir reklam semsiyesi ¢ogu liriinii kapsiyorsa ve
hedef alinan pazar boyutlar: bityiik ise bu segenek yeglenebilmekiedir.

3. Birgok iilkede bir pazar bolimiine girmek
Genis kitlelere seslenen tek diriindi olan firma bu yolu segebilmekiedir.

4. Birgok iilkede bir¢ok pazar bolimiinii hedef almak
Bu segenegi kullanabilmek igin firmanim hem birgok boliime cazip gelen iiriin
dagarcigi hem de mali kaynaklari olmasi gerekmektedir.

Yaygmlagma stratejisini segip birgok pazara aym: anda yOnelen Hrmalar zaman
igerisinde karsiz veya ¢ok soruniu pazarlari terk edeceklerinden belli bir siire sonra

62



yogunlasama stratejisini uygulayarak birer birer pazarlarim arttirrmg firma ile aym sayida
pazarda bulusabilirler. Ancak birinci yolu izlemig firma terk efti§i pazarlarda da boguna
harcama yapmmsg olacag: icin maliyetleri daba yiiksek olmaktadir. Aynica ikinci yoldan gitmis
firma her pazarda elde ettigi deneyimi sonrakilerde kullanacagmdan aldift sonuglar nicelik
kadar nitelik acisindan da daha iistiin olabilir (Ersdz, 1991, s. 38). Kaynaklarmi belirli
pazarlarda yogunlagtirmak bu pazarlarda daha yiksck pay kazandirmaktadir, Daha yiksek
pazar pay: ise, genellikle daha yiiksck karlilik saglamaktadir.

Pazara girig stratejisini eikileyen bazi temel unsurlar bulunmaktadir. Pazara
yogunlasmay: gerektiren durumlar pazara uzmanlagma giicii, pazara derinlemesine girme ve
olgek ckonomisi, daha fazla pazar bilgisi ve daha fazla ihracat pazarda kontrolii
olugturmaktadur. Gelisme, ihracat 6grenme prosesi ve deneyimi egrisi ile ger¢eklesmektedir.
Basitce az bir pazarla iigilenmekle igletme pazarlama faaliyetlerinde daha iyi duruma
gelmekiedir. Yaganan baza problemler tekrar eder ve bir kere ¢oziillmekie, ihracat personelin
deneyimi artmakta, kigisel iliskiler kurulmakta, etkileme gekilleri olusmakta ve kontrol
artmaktadir. Diger (araflan yayginlagama yogunlagmanmm zayif yonlerinden dolay:
segilmekiedir. Yaygmiagma daha gok esneklik, belirli ihracat pazarma daba az bagimhilik,
daha az risk ve belirsizlik olugturmaktadir. Bu stratejide diigiik maliyetle diigiik pazar payr
elde edilmekiedir. Yogunlagma veya yaygmiagma arasinda karar verirken igletmeler agagidaki
etkenleri dikkate almaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994, 5. 252):

a) Satig Islevi

Eger iiriine karss kuvvetli bir istem varsa ve az bir ¢abayla ¢ok satig gergeklestirmek
olanakliysa firma yayginlagma yani birgok pazara yonelme yolunu segebilir. Cesitli engelier
ve istemin yetersizigi ik dagitim giiglestiriyorsa firma yogunlagma yani ancak birkag
pazara girme segenegini kullanmaktadir.
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b) Pazarn Bilyiime Hiz1

Pazarlanin bilylime hizlan diigitkse yayginlagma yiiksek ise yogunlagma stratejisi
segilmektedir,

¢) Satig istikrar:
Eger pazarlardaki istem kararsiz gOriniiyorsa, yaygmlagma satislarin karariihigu

artirmakta ve firmanin riskini azaltmaktadir.

d) Rakiplerle Aradaki Fark
Eger var olan ve muhtemel rakiplerle firma arasmdaki fark az ise birgok pazara ilk
girmis olmak uzun vadeli bir iistiinliik saglayacagindan yaygmlagma stratejisi yeglenmektedir.

¢} Yan Etkenler
Eger bir tlkedeki pazarlama caligtnalan  komsu iiikelerde de etkisini gdsteriyorsa bu
iilkelerde yaygilagma yolu izlenebilir.

f) Uriinii Degistirme Zorunlulugu
Cesitli iilkelerin kogullarina ve mevzuatina uyabilmek i¢in firma firiinde pahali
degigiklikler yapmak zorunda ise yogunlagma stratejisi daha gekici olmaktadrr.

g) Mesaj1 Degistirme Zoruntulugu

Aym gekilde gesitli dlkelerde  kullanabilmek igin  iirimii  tanrlan mesajin
farkhlagtimlmas: gerekiyorsa firma kaynaklarnin az sayida pazar {izerinde yogunlagtiriimas:
daha ekonomik olmaktadr.



h) Dagitim Maliyetleri

Eger dagiim maliyetleri toplam pazarlama maliyetierinin 6nemli bir bolimini
olugluruyorsa ve pazar paymn aritmimasi birim dagittm maliyetlerini onemli OGlgide
diigiirliyorsa yogunlagma stratcjisi daha iyi sonug¢ vermektedir.

1) Kontrol Sistemi
Eger iiriiniin nitelifi pazarlama caliymalarinin ve karhilik durumunu izlenmesini
gerektiriyorsa, yaygmlagama durumunda bu kontrole olanak kalmayabilir.

1) D1s Etkenler

Mevzual , standartlar , giimrik , kambiyo , tagima gibi etkenler nedeniyle firmanin
birgok pazara girmesi ¢ok zor olabilirr Bu durumda firma en cazip pazar iizerinde
¢aligmalarim yogunlagtirmaktadir,

3.2.3.5 Yabanc Pazar PortfGy Analizi

Drinyada ¢ogu endiistride pazar pay: azaldik¢a ve rekabet yoguniastikga yabanc: pazar
firsatlarinmn ve tehditlerinin degerlendirilmesi ve firsatlardan yararlanmak igin stratejik plan
ve prosediirler geligtirme gercksinimi de artmaktadsr, Ihracat pazarlamas: yapan firmalar icin
ilke iilke yada bolge bazli planlama tatmin edici ihracat pazarlamasi igin yetmemektedir.
Ulkelerin ve pazarlann optimal kombinasyonu igin diinya capmnda bir perspektif
gerekmektedir.

Porl{6y analizi ( Sekil 4 ) uluslararas: pazarlara girmek isteyen igletmelerin kaynak ve

cabalarint hangi pazar iizerinde iriin hattinda ve operasyonlar iizerinde yogunlastirmak ve
ihracalta pazar boliimicrinde nasil hareket edecegini degeriendirmek amactyla kullandiklan
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Kaynak: Paliwoda ve Thomas, 1999, 5. 125

tekniktir, Bu teknik pazarlama stratejilerinin en 6nemli belirleyicisi olan iki unsur tizerinde
durmaktadar.

Bunlar (Hennessey, 1995, s. 274):

e pazar giicll ve greceli pazar pay1

s pazar gekicilii ve pazar bilylime oram

PortfSy analizinde her bir {iriin bir daire ile gbreceli pazar pay: ve pazar bilyiime oram
matrisinde grafik olarak gosterilmekiedir. Bu dairclerin ¢apt iiriinlerin satig hacmi ile orantili
gizilmektedir. Uriinleri matriste smiflandirmak icin  dbrt genis kategori olugturnimaktadsr.
Yildizlar, problemli gocuklar, nakit inekleri ve kOpekler. Nakit inekleri nakit yaratan ve
problem cocuklar nakit gercktiren boliimler olarak goriilmektedir. Yerel pazarlardan farkl:
olarak bu teknifin jhracat pazarma adapte edilirken dikkat edilmesi gercken noktalar
(Czinkota ve Ronkainen, 2001, s. 123):



degisik pazar ve iilkelere girig maliyeti
e ihracat pazarlamasimn paylasiian maliyeti
e yabanci pazarda operasyon yapmarin riski

ulagtirma maliyetleri, tiriin adaptasyon maliyetleri ve rekabeti smurlandrran
uygulamalar

Bunlara ek olarak gahiganlarn aybiklan, giimrik vergileri ve devietlerin uyguladikiari
siibvansiyon olmaktadir.

Ihracat pazarlamasmda paylasilan maliyetler agismdan eger isletme birden fazla
pazarda operasyon yapiyorsa ¢ok sayida avantaja sahip olmaktadir. Bir pazar igin iiretilen bir
iirim Ar-Ge maliyetieri ¢ok pazara yansitilacagindan yatirumiarm geri donusii daha yiksek
olmaktadir. Yabanc: pazarlarda satis isletmelerinin kuruimasi durumunda bunlar diger
yabanci pazarlara ihracat iissii olarak kullamilmaktadir. Girig maliyetlerinin azaltiimasida tek
irtin hattma gbre daha ¢ok {iriin haiti daha ckonomik olmaktadir, Politik , finansal ve ticari
risk uluslararasi pazarlarda daima artmaktadir. Pazar se¢iminde ve iilke ¢ekiciligi ve rekabet
giiciinii degerlendirmekte matris 6nemli bir ara¢ olarak kullaniimaktadir. Bu matriste ( Sckil
4 ) ulkeler dokuz hiicreye yerlegtirilerek simiflandiniimaktadir (Paliwoda ve Thomas, 1999,
s. 125):

a) Yatmm Yapilacak / Bilyiime Potansiyeli Olan Ulke

Bu iilkeler igletmelerin giiglii bir pazar pozisyonu igin ¢ok yogun yatirim yapmasi
gereken tlkeler olarak smiflandmimaktadit. Hizli biiyliyen bu pazarlarda gigli bir pazar pay:
igin gok miktarda finansal yatimim gerckmekiedir. Ulke diizeyinde insana yatirm yapilmasi da
gliclii bir rekabet pozisyonu igin gerekmektedir. Uriin geligtirme ve modifikasyonu belirli
pazar gerekliliklerini kargilamak igin Onemli olmaktadir. Yabanci pazarda satiglara ve servis
destek hizmetlerine direk yatirm pazara hizh cevap verebilme , ¢abuk teslim ve hizmet igin

67



gerekmektedir. Clinkir rakipler de bu bilyiliyen pazarda operasyon yapmaktadir. Personel,
reklam ve kalite destek gibi biitiin pazarlama hizmetleri geligtirilmesi gerekmektedir.

b) Pazarm Kaymagim Alma / Pazardan Cikas / Ulkeleri Birlestirme

Bu iilkeler karliligm realize edilmesi yada igin satilmassu gerektirmektedir. Genellikle
tirettikleri nakit para pazar pay: i¢in harcanmakiadir. Bu nedenle pazar pay1 karhihk igin terk
edilebilmektedir ve nakit akim zamam kritik olmaktadir. Igletmenin pazar pay: ve rekabet
pozisyonu diigiik olacagmdan ve pazar oldukga kiigiik ve bilyiime diigiik olacagmdan ihracat
aklivitelerinin (amami sonlandmrilacag: ana kadar planlar pazar kaymagmi alma yoninde
olmasi gerckmektedir. Degisken maliyetlerin kargilanabilmesini saglamak igin finansal
degerlendirmeler sik stk yapilan nakit akim hesaplant iizerinde yogunlasimaktadir.
Fiyatlandirma politikast kisa donemli diigiiniilmektedir. Fiyatt artirarak ve maliyetleri kisarak
igletme nakit yaratabilmektedir. Ancak birkag iilke biriegtirilerck yeterli satig hacmine ulagip
belirli bir ihracat biyiikiiginin ulagitabilecegi goriiliirse pazar tamamen ferk edilmemektedir.

c) Ortakhk / Terk Edilen Ulkeler

Bu iilkeler ozellikie zor bir stratejik tercih sunmaktadular. Ciinki f{irma stratejik
agidan zayif ama pazar ¢ekicidir. Daha giiclii pazar pozisyonu elde etmek icin uzun vadeli
nakit agifi verilmektedir. Ulkeyi terk etme ve igletmenin satilmasi nakit ve karhihk
firsatlarndan  da ectmektedir. Bu pazarlarda nakit akummin dikkatli gozetlenmesi
gerektirmektedir.

d) Segilecek Ulkeler

Bu iilkeler de problem olusturmaktadir. Baz: durumlarda bu boliimlerde diriinier
karhlik igin mikemmel firsat sunabilmektedir. Cok giighi nakit akim yaratmakiadrlar,
Isletmeler rekabette ikinei yada iiglincii sirada ise pazar paymin korunmas: zor olmaktadir, Bu
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tilkeler pazar paym korumayr gercktirmektedir. Bu sekilde nakit akimm yaratilabilmektedir.
Diger taraftan teknolojik yada diger avantajlar varsa stratcjiler pazar payin artirma ySniinde
olabilmektedir.

3.2.4 Ihracat Pazarlama Karmas:

Pazarlama yonelicileri i¢ ve dig pazarlarda hangi iirinlerin Greiilece@i , nasil
dagtilacagt , nc kadar fiyat konacagt ve nerede reklam edilecegi vb. pazarlamaya iligkin
kararlar vermekieler, Yoneticiler bu kararlan bagariyla sonuclandirabilmek i¢in bir pazarlama
karmas1 olusturmaktadirlar,

Pazarlama karmast segilen hedef pazarda tiiketici gercksinmelerinin fatmini igin
temel karar degiskenlerinin karigimu olarak tamimlanabilecegi gibi isletmelerde kullanilan
pazarlama degigkenlerinin tiiril ve miktar: olarak ta tanimlanabilir. Bir bagka tanima gore ise
(Miihlerbacher ve digerleri, 1999, s. 5);

Pazarlama karmasi secilen hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarmi tatmin etmek
icin  hazirlanan temel karar clemanlarimdan olusan temel bir biitindiir., Pazarlama
faaliyetlerini yiriitmek igin igletme degigik aracglardan yararlanmaktadir, Pazarlama karmasi
olugturan bu érag;lan dort ana grup iginde incelencbilir. Bunlar iiriin , fivat , tutundurma ve
dagiimdir ve kontrol edilebilen degiskenler olarak adlandmriimaktadir,

a) Uriin: Uriin pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bir degigkendir.
Igletmenin pazarlama cabalarmda bagsanh olabilmesi igin tiriiniin tiketicilerin ihtiyag ve
arzulanna uygun olmasi gerckmektedir. Bunun igin igletme iirlin planlama ve gelistirme
¢abalarma siirekli bir gekilde agurlik vermektedir.
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b) Fiyat: Bir firiin veya hizmetin olugmasmda en énemli fakiSrdiir. Fiyat firim veya
hizmetin degerinin parasal olarak ifadesidir.

¢) Tutundurma: Tiiketicilere iiriin hakkinda bilgi vererek onlan satin almaya yonelten
her tiirlii ¢aligmalan kapsamaktadir. Pazarlama yoneticileri reklam , kigisel satig , safig
geligtirme , halkla iligkiler vb. satiy artinci gabalan ile tiketicilere bilgi vererek alun-satim
saglamaya c¢alismaktadir.

d) Dagitim : Dagiim ise Grimiin fireticiden tiketiciye gegigi sitrecindeki  araci
kuruluglarn saptanmas: , Giriiniin depolanmasi ve fiziksel dagitimini icermektedir.

Aynica sdz konusu degigkenler arasinda yakin bir iligki vardir. Isletme yOnetiminin
bunlarin birisi ile ilgili olarak aldid: karar diger clemanlarn: da etkilemektedir. Bundan dolay:
pazarlamaci pazarlama karmasmi  belirlerken tim karma clemaniarmm  dikkate almaktadir.
Isletme amaglaring ulagabilmek igin hangi pazarlama araclarini ne oranda kombine ederek
kullanilmas: gerektigini de planlayarak optimum bir pazarlama karmasi belirlemektedir.

Yurtigi pazarlama karmas: ile yurtdisi pazarlama karmasinin olugturuimasmda pek
fada bir fark olmamakiadwr, Uluslararast pazarlama karmasi bu araglarm yurtdisina
tasinmas1 olarak tanimianabilir. Bu araglar yurt digina tasmurken iiriinfin  uluslararast
standartlara cevap verebilecek bigimde retilmesi , hedef pazarnm segimi , driiniin
fiyatlandmnimas: , teslimi ve bedelinin yurda getirilmesi , daha genis ¢apia tutundurma
¢abalarina bas vurma vb. hususlarda baz: degisiklikler olmaktadir.
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3.2.4.1 Uriin Politikalar:

Uriin bir istek veya gereksinimi karsilamak fizere tiikketim, kullamm, ele gecirme veya
dikkate abnmas igin pazara sunulan herhangi bir seydir (Kotler, 1997, s. 306). igletmenin var
olma nedeni ve igletme ybneticisinin gelir saflamak i¢in kullandii temel bir aragter . Uriini
olugturan unsurlar Sekil 5°de gériilmektedir.

Tim pazarlama faaliyctlerinin baslangic noktas: iletigimdir. Utetilecck iiriin
belirlenmeden fiyat, dafitim kanalh ve satiy artrma konusunda karar almak
olanaksizlagmaktadsr. Siirekli pazar ile iligki iginde olmak, miigterilerin neler istedigini
saptamak ve talehe uyum saflamak gerckmektedir. Talepteki defigmeler ve yapilan
pazarlama aragtirmalarmin sonucunda firma var olan firiiniin pazara uygun olup olmadigma,
eger degilse o friinii gelistirmek veya yeni iiriin planlamak zorunda kalmaktadir. Bir firiine
marka, etiket, standart, garanti ve servis hizmeti kimlik kazandirmaktadw (Kozlu, 2000, s.
126) . Garanti ve satig sonrasi hizmetler Gzellikle dayamkh tiketim driinleri ve sanayi
firiinlerinin satin alma kararlarinda Snemli rol oynamaktadur. Garanti ve satig sonras: hizmet
bir {irfiniin tamamiayici unsurudur. Degigen tiiketicileri talepleri dogrultusunda satis sonrasi
hizmet ve servis deste§i Onem kazanmaktadw, Servis agmm yaygmhg tiketicinin
tercihlerinde etkili olmaktadir.,

Bir {iriiniin elle tutulabilen, gozle goriilebilen ozellikleri yam sira gbrillemeyen VE
elle tutulamayan Szellikleri de bulunmaktadir. Urfinlerin zellikieri sdyle siralanabilir (Kozlu,
2000, s.134):

® Renk ¢ Kullanilan Hammadde
e Tatvekoku ¢ Uriiniin kullanim
* Uriiniin boyutian *  Teknik kogullar

e Dizayn ve Stil o Uriin ambalaji

!



e Dig ambalaj e Marka
o Kalite e Uriin destek hizmetleri

Renkierin anlam tiiketicilere gére defismektedir. Islam filkelerinde yesil renk kutsal
saythirken, Giiney Doffu Asya da ise beyaz kutsal renk olarak kabul edilmektedir. Tat ve koku,
firiin boyutlar: ve ayrica dizayn ve stil de iilke halkinin yasam tarzina ve aligkanliklarina gore
cesitlilik gostermektedir (Mengtic, 1995, s. 59).

Giivenlik, saglik ve iilkelerin dig ticarette dikkat ettigi standartlar agisimdan
firmamn bir firfin iiretirken segtifi hammaddeye Snem vermesi gerekmektedir. Ayrica
iirctilen tirlinde kalmhik, sertlik, voltaj gibi teknik konular yaminda 1s1, su ve hava
kogullan gibi iiriiniin kullanildif sartlarda Snemli bir etkendir. Uriin icin secilen ambalaj
firfine uygun olmasi gerekmektedir. Uriinin ambalaji  yiziinden depolamada
yipranmamasi, bayatlamamasi ve bozulmamas: gerekmektedir. Uzun mesafe nakliyesine
dayanikh olmasi ihrag edilen Wirfinler genellikie birkag kere yiiklenmekte, istiflenmekte ve
depolandifindan gerekmekfedir.

KURMA
AMBALAJLAMA
MARKA IsMl OZELLIKLER
CEKIRDEK URUN YADA
ULASTIRMA HIZMET SATIS SONRASI
VE SERVIS HIZMET
KALITE STiL
GARANT!
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3.2.4.1.1 Uriin Uyarlamasi ve Standardizasyon

Belli bir pazara yonelik olarak triinde degisiklikler yapilarak iiretim yapilmasma
iiriin uyarlamasi deniimekiedir (Hennesey, 1995, s. 336). Dig pazariarda kabul gdrmeyen
bir Oriinii o piyasaya sirmek bagarih sonuglar dogurmamaktadir. Firmalar {irin
uyarlamasina karar vermek icin tiim unsurlar: inceleyerck karar vermektedir ve iiriin

degisikliginin optimum derccesini belirlemektedir ( Sekil 6 ).

Uriin uyarlamasimn amagclar arasinda firiindi rakiplerinki kadar iyi yapmak hatta
daha Ozel yapmak, standartlara ve ithalat mevzuatina uymak igin degigiklik yapmak,
nakliyesini kolaylagtirmak, degisik giimriik tarife oranlarindan yararlanmak, ana alicmm
istedigi teknik spesifikasyonlarda iiriin iiretmek, cevre kosullart nedeniyle degisiklik
yapmak, kalkmmighk diizeyi, aligkanliklar ve kigisel tercihler gelmektedir.

Baa ilkelerde tutulan ve satilan bir iiriiniin diger bir iitkede satig olanaklan ksith
olabilmekiedir, Bu durumda urinlerin degigik sekilleri uretilmekic, pazarlama
¢aligmalarinda pazar bolimlendirilmesi ve buna uygun olarak iiriin farklilagtiriimasina
gidilmekiedir .

Firmanin kullanabilecegi stratejiler arasinda tek iiriin-mesaj, aym iiriin-ayn
mesaj, farkl iiriin-aym mesaj, farkh trin-farkli mesaj ve yeni bir driin yaratmak
gelmektedir (Sandhusen, 1997, 8. 292):

%

Tek iirlin- mesajda firma gesitli ilkelerde aym Griini aym kullanmm igin ve aym

mesajla pazarlamaktadir, Tim pazarlar igin tek tip firiin iretilmesini ve hangi pazara

girilirse girilsin bir reklamla tantttlmasmt ve benimsenmesini Sngdrmektedir .
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Uriinler diger iilkelerde farkli kullanim alanlar: bulabilir, Bu durumda finiinde fiziki bir
degisiklik yapmadan farkli bir tanitim gerekmektedir. Yararlanma gekli degisen iiriine farkh
bir tamitim politikasi uygulanmaktadir. Buna ayri iiriin~-ayrt mesaj stratejisi denmektedir.

Farkl tirlin-ayn: mesaj sitratejisinde {irinlerin dis pazarlardaki farkl ortamlarda aym
amagla kullanilacagi durumlarda yapilmaktadir. Uriiniin tanstma politikasinda bir degisiklik
yapmadan iiriiniin o filkedeki kullamm gekline bagh olarak degisiklik yapilmaktadir.

Kullammm ortammm ve kullanumn geklinin degigikligi Griinlerin farklilagtiritmass
yanmda mesajin da degigtiribmesini  gerektirebilmektedir, Farkh firlin-farkls mesaj olarak
adlandirilan  stralejide hem urin hem de tlamiimda degigiklik yapmak maliyetleri
artirmaktadir.

Uretilen ve ihrac: diigiiniilen {iriin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullamlabilir veya
satmn alnabilir degilse tirma pazardaki alicilarm ahm giicii ve ihtiyaglarna gire liriin firetmek
zorunda kalmakiadir. Bu da yeni Uiriin yaralma stratejisidir. Ancak bu strateji yiiksck
aragtirma-gelistirme harcamalari ve yeni tiretime gegis i¢in yatinim gercktirmektedir.

Thracat pazarlamasinda dort temel firiin gelistirme sekli vardir. Bunlar (Albaum ve
digerleri, 1998, s. 310):
1. Yeni iriin geligtirme
2. Var olan iriinde degigikler
3. Var olan firiinier i¢in yeni kullanim alanlar: bulma
4. Uriinil tiretim hattindan gikartma
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Bu kararlarm hepsi  de iiriin karmas: igin ¢ok Snemlidir. Igletmelerin ¢oguniukla
yaptifi uygulama iiriinii geligtirme, ckleme ve iirinde uyarlama olsa da degisik ulusal
pazariarda Uriiniin yagam egrisinin degigik agsamalannda yeni kullanim alanlari bulma ve
gerekirse diretim hattindan cikartma diger kararlar kadar ihracat pazarinda pazarlama
faaliyctinin etkin olabilmesi i¢in 6nemli olmaktadir.

a) Yeni Uriinler

fhracat ile bagka iilkelerde pazarlama faaliyeti yapan igletmeler icin iiriin karmasina
yeni iiriin cklemenin ¢ok sayida yontemi bulunmakiadir. En onemli strateji i¢ pazar igin
geligtirilen iiriinlin ihracat pazarina da pazarlanmasi oimaktadir. Bu stratejiyi uygulamak
kolay ve tiretim maliyeti de diigiik olmaktadir. Bir bagka strateji de zaten yabanci pazarda var
olan bir igletmeyi satin alarak onun Uriinlerini pazarlama olmaktadir. Satin ahman firma
iiriinleri kendi pazarma gbre dizayn edilmis bir firma olabilmekte vada isletmenin kendi
tllkesindeki bir firma da olabilmekiedir. Bir firma bagarili olmug bir Giriindi kopya ederek de
iiriin geligtirebilmektedir. Cogu firmalar bu stratejiyi kutlanarak bagarihi olmaktadir. Ancak
lider konumundaki firmalar bu straiejiyi uygulamamakiadir. Diger bir siraieji de yerli pazar
igin geligtirilen bir {irind ihra¢ ctmektir. Bu yaklagim yenilikgi bir yaklagim oldugundan

degisik proseslerde gegmeyi gerektirmektedir.

b) Var Olan Uriinlerde Degisiklikler Yapmak

Cogu zaman problemli bir {irtin yada Girin yagam egrisinin olgunluk yada gerileme
doneminde ise modifikasyonlar uygulayarak dretimine devam cdilebilmekiedir. Bu
modifikasyonlar fizikscl ¢ekirdek iirlinde , paketinde vyada yardimci hizmetlerinde
olabilmektedir. Bu degisiklikleri yaparken pazar ¢evresindeki degigiklikler goze almmaktadur,
Genellikle de isletmeler rakiplerinden iistiin olabilmek i¢in iriinlerinde stirekli degigiklikler
yapmaktadir.
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¢) Var Olan Uriin i¢in Yeni Kullanim Alanlar: Bulma

Bir firiiniin yagam donemini uzatmak i¢in yeni kullanim alaniart bulunmasi fnemii bir
sirateji olarak baz igletmeler tarafindan kullamiimaktadir. Ancak bu yontem pazarlar
arasindaki uzakliktan ve iriin planlama ve gelistirme proscslerinden dolay: zor olmaktadir.
Kiigiik ve sadece ihracat yapan igletmeler icin bu uzaklik ¢ok belirleyici olmaktadir. Yeni bir
kullanum alamt bulma Griinde modifikasyon yapmay1 de gerektircbilmekiedir. Yeni kullanim
alanlar {iriin aragtirma, tiiketici aragtirmalar1 yada sans eseri olabilmektedir. Bununla birlikte
yeni alan bulmak igin agagida bahsedilecek ipuglan kullamitabilmekiedir.

¢. VORSEKDERETIS 1 %%MJ

Kullamminda benzerlik olan durumlarda ( drmcgin mﬁ@ﬁw oo w bf;cek

ilac1 bagka bir titkede anlar igin kullanitabilmekie )

Baylar tarafindan kullanilan bir iiriin bayanlara uyarlanabilmekte

Bagka liriinierle birlestirilerek farkl kulianim alani olugturulabilmekte

Tiiketici tiriinleri endiistri pazarina uyarlanabilmekte yada tam tersi olabilmekte

Igerigindeki dzellikien dolay: farkh: alanlarda kullanilabilmekte

d) Uriiniin Uretim Hattindan Cikarhilmas:

Zayif ve eski iiriinler maliyetleri artirmaktadir ve isletme kaynaklari daha verimli
kullandamamaktadir. Bu nedenle var olan iirin karmasi degerlendirilmekte ve degisen
miigteri ihtiyaglan , rekabetgi iiriinler ve g¢evresel sartlara gore uyarlanmaktadir. Burada
Onemli olan nokta zayif ve eski iiriinlerin iiretim hattindan ne zaman g¢ikartilacagina karar

vermektir,

Standardizaston , tek veya ¢ok az ¢esitle diinya pazarlarmna hitap eden bir iriin
stralejisinin izlenmesi olarak agiklanabilir. Burda amag¢ , tliketicilerin genel istek ve
ihtiyaclarinin giderilmesi olmaktadwr, Uriinde standardizasyon insanlarin zevkleri , ihtiyaglan



ve degerlerinde homojenligin oldugu iriin tiirlerinde yapilabilir. Bu {iriinlerde genelde
yiiksek teknoloji Giriinieri olmaktadur.

Standardizasyon, bir {iriiniin ileri siiriilen gegek degerini dlgmeye, anlamaya yarayacak
tim nitelik ve maddelerinin belirlenerck {iriiniin ve ambalajmm bir dmek hilne getirilmesi
olarak tanimlanabilir. Deger Ogelerinin kargilagtinlabilecegi belirli fiziksel nitelikler ve
kimtasal bilegimler saptanmast ve sadelestirilmesi olmaktadir (Tek, 1999, s. 365). Farklt
pazarlara aym Ozelliklere sahip tiriin sunmak siadardizasyon olarak agiklanabilir.

Bu staralejinin uygulanmasi iigletme agisinda Onemli sonugler dogurmaktadir.
Bunlarm en baginda diriin karmasmda (asarrufun saglanmast gosterilebilir,.  Ar-Ge
maliyetlerinin  @riin birim bagma daZitimast igletme giderlerini  azaltict bir etki
gosiermektedir. Bununla birlikie tutundurma da iirlin standardizasyonuna baglt olarak
standartlagsma ¢ogu zaman yapilabileceginden Onemli maliyet azalmalarina neden olmaktadir.
Bu da ihracat pazarma yeni giren yada isletme kaynaklari smirh olan firmalar icin biiyiik
avaniaj olugturmaktadir. Bu strateji uygulanirken dikkat edilmesi gercken bir durum degigik
iilke pazarlarinda bulunanan iiriin standartlan ile ilgili yasal zorunlulukiar olmaktadir.

3.2.4.1.2 Paketleme
Paketleme bir iiriinii yabanc: pazara adapte etmek i¢in ucuz , hizh ve en kolay yontem

olarak kullansimaktadir, Paketlemenin koruma ve tutundurma iglevi sayesinde igletmeler
'yapacaklar: uyariamayla yabanci iilkelere driinleri pazariayabilmekicedir. Paketier uygun ve
kullanigh dizayn edilmektedir. Bunun yaninda satin alicin dikkatini ¢ekerck ve trinil
digerlerinden ayirt ederck  alma nedeni olugturmaktadir,
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Paketleme iglevi VIEW yaklagimu ile acikianmaktadir (Mengiic, 1995, s. 26):

V- Goriilebilirlilik { Visibility) : Paket rakiplerinden kolayca ayit edilebilmelidir.

I- Bilgi ( Information ): Paket iiriim ile ilgili bilgileri tiiketiciye vercbilmelidir.

E- Duygusallik { Emotional impact): Paketin dizayni kullanicida begeni yaratmaktadir,
W- Islevsellik { Workability): Paket iiriinii korumaktadir.

Ozellikle tiiketici iiriinlerinde belli standartlagma yapilmaktadir, Paketlerde kullamlian
dil thracat pazannda kullanidan yada anlagilan dil olmakiadir, Paketlemede standartlagmanin
yapiimasi maliyetleri azaltmakia ve bazi faydalar yaratmakiadir.
Bunlar (Hennesey, 19935, s. 358) :
o Olgiilerin belli standartta yapilmas: maliyetleri azaltmak
¢ Depolama ve dagitimda kolaylik saglamak
e Yiikleme maliyetieri azalmak

3.2.4.1.3 Markalama

Marka saticinin {iriiniinii yada hizmetinin digerlerinden aywt eden bir unsur
olmakfadir. Marka bir harf, kelime, sembol, dizayn yada bunlardan birkagindan olugmakiadr.
Ticari markalar ile de kanunlarla firlinler korunmaktadir. Marka tirliniin kGkenini gdstermekte,
kalite giivencesi vermekte, garanti olarak kullanitmakta ve tiiketicilerin isteklerini tatmin eden
frinierin tanmmasim saglamakiadir (Czinkota ve Ronkainen, 2001, s. 318).

Markalar, mamulleri rakiplerinden aymran isimlerden, sembollerden ve gekillerden
olugmaktadir. Markalar tiiketicilerin {riinferi (ammalarint ve tekrar satin alabilmelerini
saglamaktadir. Aym: zamanda markalar kalic fiyat ve kalite imaji yaratarak iiriinlerin pazarda
baganis olmalarm saglamakiadir. Markali yeni tiriinler pazara girigte tanmma ve tutundurma
agismdan daha biliyik sansa sahip olmakia ve ireticinin dagitim kanah {izerindeki kontrolimii
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de kolaylastirmaktadir. Etiket ise tiiketiciye, firiin yada iriiniin {ireticisi hakkinda bilgi

vermektedir. Etiket ya bir ambalaj pargast olmakta yada marka scklinde driine

iligtirilmektedir. Etiket ve ambalajlama benzer amagla agafida belitilen bir yada tim

amaglara hizmet etmektedir (Terpsira ve Sarathy, 1994, s. 264)

[ ]

Uriiniin tiiketiciye yasal giivenlik standartlarma uydugunu garanti etmek
Uriin hakkinda bilgi vermek

Uriiniin kullanima veya saklanmag: hakkmda tavsiyede bulunmak
Uriinii tilkketiciye karsi gekici hale getirmek

Tiiketiciyle iirfin markasiu birlestirmek

Uriini tiketiciye tamimlamak

Markalama pazarlama karmasini iginde Onemli bir unsur olarak igletmelerce

kullamimaktadwr. Ithalatcilar, toptancilar ve perakendeciler markayla diriin  siparigi
verebilmektedir, Markalama aym1 zamanda firiniin reklammi da saglamaktadir, Ureticiler
fiyatlandirma politikalarmda da markay: kullanmaktadar,

Marka ve ticari marka kararlan iki temel kategoride gruplandiriimaktadir. lyi bir

marka segmek ve igletme iiriin hattinda kag tane markamin kullamilacagma karar vermek.

Markalama degisik sekilde yapilabilmektedir.
Bunlardan bazilan (Tatlidil ve Candemir, 1998, s. 170):

o Tek bir marka yada ailc makasi tlikeficilori aldiklant Griinlerin aym Kalite

diizeyinde olduguna inandirmak

o Yerel markalar yerel ihtiyaglara cevap verebilmek i¢in kuilamimak

e (Cok marka pazar bolimlendirme stratejisinin bir pargast olarak kullanilabilmek

( Boylece aym iiriin ayn1 pazarda birden farkl segmenite satilabilmektedir.)

¢ Degisik kalitede iirtinler igin gok sayida marka kullanilabilmek



Kisaca markalama iriin standartlasttma ve uyarlama kararlarina bagh olarak
yaptlmaktadwr. Marka yaratirken agagidaki unsurlar g6z oniinde bulundurulmaktadir (Kozlu,

2000, s. 139):
. Miigteri ihtiyaclan
. Dagitim ve tutundurma metotlan
s Pazardaki rekabet yapist
D Uretimde ve dagitimda dlgek ekonomisi
. Yasal sinirlamalar
. Operasyonel yapis:
3.2.4.2 Fiyatiandirma Politikalar

Ihracat pazarmnda fiyat ve fiyat politikalan yonetimi ig pazara gore daha kansik oldugu
goriilmektedir. Fiyatlandirma yapilirken agagidaki noktalar dikkate almmaktadir (Albaum ve
digerleri, 1998, s. 360; Tathdil ve Candemir, 1998, s. 163) :

o bir pazarda tamamen yada kismen iretilip baska pazarlara pazarlanan {riin igin

fiyatiandirma

e yerel iiretilen yada pazarlanan fakat bazi digsal nedenlerle iiretildifi yada

pazarlandig iilke digt pazarlarca belirlenen iiriinlerin fyatlandirma Kararlan

o bir pazardaki fiyatlandirma kararmin igletmenin bagka pazardaki operasyonu

lizerindeki etkisi

o iiriin hattindaki Griinlerin fiyatlan arasmdaki iligki ve firim karmasindaki Griinlerin

fiyatlar1 arasindaki iligki

e paket {iyatlandirma yada her bir Grtni ayn ayn fiyatlandirma

o Dbilyik firmalarda tiketiciye ulagan fiyatin belirli dizeyde kalmasm saglayacak

fiyat uygulamalarr

¢ cografik fiyatlandirma politikalan
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Ihracat fiyat felsefesinin belirlenmesi yerel pazarlar igin fiyatlandirmadan temel olarak
farklihk gostermemekte. Tiiketicinin parasiyla tatmin edici deger aldigmi  hissetmesi
gerekmekie ve aym zamanda ihracatgt kisa vadeli yada uam vadeli hedeflerine ulagmas: ve
var olan belirli karar durumuna bagh olarak kar elde etmesi gerekmektedir.

Daha geniy manada fiyallandirma kararlani itk fiyati belirleme ve zaman zaman
belirlenmis fiyati degigtirmeyi icermektedir. Fiyat degigtirme indirim ve iskonto yada temel
fiyattan bir gekilde sapmay1 temsil eden herhangi bir uygulamayi igermekiedir. Fiyat kararlan
agagidaki belirtilen degigik satm ahici suuflan i¢in yapiimaktadir (Albaum ve digerleri, 1998,
8. 365):

e (iketici yada endiistriyel kullamcilar

e stratejik ortaklar

e lisansorler

* bir igletmenin kendi yan kuruluglart

3.2.4.2.1 Fiyatiandirma
Pazariama karmasimin kar yaratan tek eleman fiyatlandirmadir. Bu nedenle pazarlama

stratejisinde Onemli bir ensiriiman olarak kullamilmaktadr, Fiyat alici ile satict arasinda
tirliniin ¢ekiciligini degerlendirmek icin temeli iletigim araci olarak kullanilmaktadir. Fiyat
rakipleri kargilamak ve yenmek igin temel rekabet unsuru olarak gorilmektedir. Rekabetler
fiyai agagy dogru zorlarken igletme i¢i nedenler yukan dogru zorlamakiadm. Fiyatlar

maliyetle birlikte islotmelerin uzun donem yasanuni belirlemektedir.
Fiyat diger pazariama karmalanndan bagimsiz olarak belirienmemekiedir. Fiyat lirtint

pazarda konumlandirmak icin etkin bir sekilde kullamlabilir, Uriiniin nasil dagitilacagnin da
belirleyicisi olmaktadir. Talep, yasal diizenlemeler, rekabet ve maliyetlerle olugturulan fiyat
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