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DIS TICARETTE ETKIN PAZARLAMA STRATEJILERI

UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI

Giintimiizdeki teknolojik gelismeler sonucunda iilkeler arasindaki ekonomik
smrlarin ortadan kalkmasi, ulasim ve bilgi akisinin kolaylasmasit ve artan rekabet,
isletmeleri, yasamlarimi siirdiirebilmek igin, uluslararasi piyasalarda da faaliyette
bulunmaya zorlamaktadir. Bu nedenle de, igletmelerin dis ticaretine iliskin ¢calismalari
son yillarda giderek yogunlasmistir. Isletmeler, belirli bir pazara karar verdikten sonra
bu pazara en iyi giris yolunun hangisi olduguna karar vermek durumundadiriar. Bu
durum da isletmelerin dis ticaret yapmalari, ihracat, lisans anlagsmalar:, Franchasing,
Joint Venture, stratejik isbirlikleri, dogrudan yaturim gibi uluslararast piyasalarda
faaliyette bulunmalarini sonucunu dogurur. Hig siiphesiz, sirketlerin bagarili olabilmesi
tiriiniin kalitesi, iyi bir fiyatlandirma politikasi, secilen pazarin ozelliklerinin iyi analiz
edilmesi,,,gibi pek ¢ok onemli pazarlama unsurunu giindeme getirmektedir. Buradan
yvola ¢ikarak bu ¢alismada sirketlerin iiriinlerini pazarlama yollari, yurti¢i ve yabanci

pazarlara giris stratejileri incelenmig, 6nemli noktalar vurgulanmaya ¢alisimistir.
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ABSTRACT
A FIELD STUDY OVER EFFECTIVE MARKETING

STRATEGIES IN INTERNATIONAL TRADE

As a result of technological developments, that economic bordens betwwen
countries are beeing disappeared, transportation and information transmission and
increasing competition are getting easier obligates the companies to work in
international markets. Therefore, foreign trade of companies is going increasing
recently. Companies should decide the best way of entrance the market where they
would like to make business. With this goal, companies are making foregin trade,
licence agreements, franchasing, joint-venture, strategic corporations..etc. No doubt,
that enterprises may be successful bring up some important marketing components such
as well-qualified product, a good pricing policy, analysis of qualifications of the market
chosen. That is why, the ways of marketing of the goods of companies, internal and
external markets’ entrance strategies are revised and considerable points are tried to
be emphasized in this study.
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GIRIS

Isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek ve rekabette on plana cikabilmek icin
isletme i¢inde ¢esitli stratejiler uygulamak isterler. Bu stratejileri durumlarin1 kontrol
ettikten sonra belirlerler. Isletmeler basariya ulasmak igin bu strateji belirleme
konusunda biiyik bir c¢aba sarf ederler. Titizlikle belirleyip faaliyete koyarlar.
Son yillarda, diinya ticaret piyasasinda, Ozellikle sanayilesmis tiilkelerin dis ticaret

yapisinda stratejik dis ticaret politikalarinin etkili olmasi da bu sebeplerden dolayidir.

Sirket yonetimindeki stratejik unsurlar isletmeler icin hayati Onem tasir.
Marketin iyi analiz edilmesi, gerek yurti¢i gerekse uluslararasi ticarette en Onemli
gereklerden biridir. Sahip olunan iiriiniin hangi ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilma
kararindan, markalama, pazarin hangi tiiketici grubuna daha c¢ok hitap etmesi
tercihinden, fiyatlandirmaya, sirketin organizasyon yapisinin alinan karalarin hizli ve
etkili uygulanmaya imkan verip vermedigi durumunun analizine kadar pek ¢ok stratejik
karar noktasi bulunmaktadir. Biitiin bu karar alma noktalarinda tiim olasiliklari
degerlendirerek hareket etmeye ¢alisan ve sadece rakiplerini taklit etmek yerine fark
yaratmaya gayret eden ekonomik birimler daha karli sonuglar elde etmektedir. Giderek
iilkelerin dis ticareti destekleyici politikalar da izlemesiyle agik ekonomiler
yayginlasmis ve diinya daha yakindan takip edilmesi gereken genis bir pazar haline
gelmistir. Bu pazardan iyi bir pay alabilmek ne hedeflendigi ve bu hedefe ulagsma
yollarinin nasil tasarlandigr ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle tezimizde o6zellikle
uygulanabilecek yollar konusunda bir fikir verebilmesi acisindan pazarlama kavrami

tizerinde durulmustur.

Isletmelerin siirekli olarak aldig: kararlari, tercihlerini degisen kosullara uyum
saglayabilmek icin takip etmeleri gerekir. Hi¢ sliphesiz, sirketlerin hem yurtiginde hem
dis piyasalarda rekabet edebilir diizeye gelmesinde hiikiimetlerin de uyguladiklart
politikalar etkilidir. Ornegin, bu ¢alismamizda konu edilen telekomiinikasyon sektori,
basta devletlerin fazlaca monopolistik konumda yer aldigi bir sektérken simdilerde

liberallesmenin de etkisiyle daha fazla sirketin sektore girdigi bir pazar haline gelmistir.



Bu nedenle, pek c¢ok sanayilesmis iilke hiikiimeti, tarife ya da ihracat
stibvansiyonu gibi g¢esitli ticaret politikalariyla kendi yerli firmalarin1 koruyarak,
oligopolistik piyasada olusan iktisadi rantlarin yabanci firmadan yerli firmaya dogru
aktarilmasini saglamakta ve boylece bir bagka iilkenin refah1 pahasina, ulusal refahin
arttirabilmektedir. Her ne kadar "korumaci-miidahaleci politikalar" oOne siirse de,
stratejik dis ticaret politikalar1 yaklagimi serbest dis ticaret argliimanina karsi
gelistirilmis bir politika degildir. Yaklasimin asil savunucularina goére, tam rekabet ve
Pareto-optimum kosullar altinda serbest dis ticaret politikasi dogru ve gergekei bir
politika olmaktadir. Fakat, kimi kosullarda, yurt i¢i carpikliklar nedeniyle, stratejik dis
ticaret politikalart ikinci en iyi politika olarak savunulabilir politikalar haline

gelmektedir.

Bu calismada dis ticaret kavraminin {ilkeye ve isletmelere etkisi {lizerinde
durulmustur ve bu baglamda isletme stratejilerinin isletmeler i¢in 6nemi vurgulanmis ve
uygulanabilecek olan stratejiler aciklanmistir. Ozellikle pazarlama kavrammin
isletmelerin ticaret yapilar tlizerindeki etkileri belli agilardan degerlendirilerek, artik
bilginin hizli erisebilirliligi ve globallesmesi ile hizla degisen pazarda nasil degisiklik
gosterebilecegi durumu vurgulanmaya c¢alisilmistir. Bu stratejiler aciklanirken cesitli

yazili kaynaklardan ve internet sitelerinden yararlanilmistir.
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BIRINCi BOLUM
DIS TICARET KAVRAMI

1.1. D1s Ticaret Teorisinin Dogusu ve Gelisimi

Ulkeler sahip olduklar1 kaynaklarla kendi kendilerine yetemediginden
uluslararas1 ekonomik iliskilerde en Onemli yeri dig ticaret almaktadir. Diinya
tizerindeki kaynaklarin kit insan ihtiyaglarinin sonsuz olmasi bu gercekligin nedeni

olarak gosterilebilir.

Dis ticaretin, para eckonomisinin yerlesmesinden once bile uygulandigi
degerlendirilmektedir. Ulkelerin mal ve hizmet {iretimi i¢in sahip olduklari kaynaklar
nicelik ve nitelik yonlerinden farkliliklar gdsterir. Bu farkliliklar dolayisiyla her iilke,
diger iilkelere gore bazi mallar1 nispeten ucuza, diger bazi mallar1 ise nispeten daha
pahaliya iiretir; baz1 mallari ise hig iiretemez. Ulkelerin nispeten ucuza iiretebilecekleri
mallart tiretip bunlarin bir kismini ihrag etmeleri, karsiliinda pahaliya iiretebilecekleri
mallart liretmeyip, bunlar1 nispeten daha ucuza iiretebilen baska iilkelerden satin
almalari, onlara 6nemli kazanglar saglar ve refah diizeylerini artirir. Niceliksel olarak
inigli ¢ikigh bir grafik géstermis olmasina ragmen, her zaman igin ekonomilerin temel
bir 6gesi olma 6zelligini korumustur. Bu sebeple dis ticarete iliskin ¢ok ¢esitli tanimlar,

teorik yaklasim ve goriis ortaya atilmistir.

Dis ticarette, herhangi bir mal veya mal gurubu bir iilkeden baska bir iilkeye
gecmekte bunun karsiliginda bir diger iilkeden bir mal veya mal gurubu o iilkeye
girmektedir. Bir baska deyisle, dis ticaret bir iilkenin ithalat ve ihracat hareketlerinin
toplamin1 ifade eden ve bir llkenin 6demeler bilangosu icinde en Onemli kalemi

olusturmaktadir. !

Dis ticaret, bagimsiz iilkeler arasinda yapilan emek, sermaye ve teknoloji

ahisverisi gibi faaliyetleri de icermektedir. Ulke sinirlar igerisindeki mal ve hizmet

! AKorhan Kabal, 1980-2005 Yillar1 Arasinda Uygulanan Ekonomik Politikalar Ve Bunlarm Dis Ticaret
Uzerindeki Etkileri, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, 2007,
s. 11.
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degisimini i¢ ticaret olarak tanimlarsak, dig ticaret ve i¢ ticaret arasindaki farklar soyle

siralanmaktadir?.

Ulkeler arasindaki iiretim maliyet farkliliklarn ticareti etkiler ve bir iilkede
ucuza iiretilen mali diger bir iilke daha pahaliya iiretebilir. Ulke iginde iiretilen mallarda
fazla maliyet farki olmaz. Dis ticaretin bir baska ayirt edici 6zelligi, farkli para birimi ve
para sistemlerinin varligidir. Bu yiizden dis ticaret i¢ ticarete gore ¢ok daha farkli
kosullarda ve islemler sonucu gergeklesir. Dis ticaret politikalarinin olusum stirecini
degerlendirebilmek i¢in bu politikalara a¢ilim saglayan faktorleri irdelemek
gerekmektedir. Bu durumu yaratan faktorler esas olarak ii¢ madde halinde

degerlendirilebilir®;

(1) ABD ckonomisinde dis ticaretin payr ve diinya ekonomisinde ABD'nin

degisen rolii,
(2) Uluslar arasi ticaretin degisen yapist,

(3) Endiistriyel organizasyon teorilerinin gelistirdigi araglarla kendine agilim

saglayan yeni dis ticaret teorileri.

1.2. Dis Ticaret Islemleri

Dis ticarette en Onemli gostergeler, dis ticaret acigi, dis ticaret hacmi ve

0demeler blangosu rakamlaridir:

Dis Ticaret Hacmi de ithalat ve ihracatin toplamindan olusur ve dis iilkelerle
mal bazinda yapilan ticaret rakamlarini igerir. Bir lilkenin ekonomik iligkilerinin 6nemli

bir boliimiiniin, dis ticaret istatistiklerinde gézlemlenmesi miimkiindiir.

Dis Ticaret Dengesi ise ihracat ve ithalat arasindaki farktir. Ithalatin ihracattan
fazla olmas1 halinde dis ticaret agigindan, az olmasi halinde ise dis ticaret fazlasindan

sOz edilir.

2 Alkin Erdogan, Uluslararasi Ekonomik iliskiler, istanbul, Filiz Kitabevi, 1990, s.21.
® Hatice Karagay Cakmak, Stratejik Dis Ticaret Politikalari, Akdeniz I.i.B.F. Dergisi (7) 2004, s.51.
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Ihracatin Ithalat1 Karsilama Orani ise Diger bir gostergesidir, ihracatin ithalata

boliinmesiyle bulunur ve dis ticaretin genel seyri hakkinda fikir verir.

Basit tanimiyla yukarida dis ticaretle ilgili verdigimiz temel kavramlar tek
baslarma da 6nemli iktisadi kavramlar olmakla beraber, dis ticareti ve ilgili tanimlari
onemli kilan esas unsur dis ticaretin bir lilkenin en Onemli makro ekonomik
gostergelerinden olan Odemeler dengesinin onde gelen belirleyicisi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Dis ticaret agi1g1 kavramini iyi anlayabilmek i¢in oncelikle 6demeler
dengesi kavramini iyi algilamak gerekir. Cilinkii dis ticaretin esas etki gosterdigi makro

ekonomik gosterge ddemeler dengesidir.

Odemeler blancosu, genis anlamiyla, bir ekonomide vyerlesik kisilerin
(Merkezi hiikiimet, bankalar, gergcek ve tiizel kisi ve kuruluslar), diger ekonomilerde
yerlesik kisiler (yurtdisinda yerlesikler) ile belli bir donem i¢inde yapmis olduklari
ekonomik islemlerin sistematik kayitlarin1 elde etmek iizere hazirlanan istatistiki bir
rapordur. Ekonomik islemler, mal, hizmet ve gelirle ilgili islemleri, - finansal varlik ve
yiikiimliiliiklerle ilgili islemleri, bir ekonomide yerlesik kisilerden diger bir ekonomide
yerlesik kisilere karsiliksiz olarak reel ya da mali/finansal kaynaklarin saglandigi
transferleri kapsar’. Ozetle, cari hesap; reel kaynaklarla (mal, hizmet, gelir) ilgili
islemleri ve cari transferleri (karsiliksiz transferleri); sermaye hareketleri de reel kaynak
akimlarmin finansmanin1 (genellikle sermaye transferi ya da finansal araglara iliskin
islemler araciligiyla) gosterir. Asagida odemeler blancosunun kalemleri 6zet olarak

Verilmistir.5

Cari islemler hesabina baktigimizda goriiniir ticaret olarak degerlendirilen mal
ticareti, goriinmez ticaret olarak degerlendirilen hizmet ihra¢ ve ithalati ve tek yanh
transferlerden olustugu goriilmektedir. Hizmet alim ve satin almalarini igeren
uluslararasi1 hizmet kalemleri; dis turizm, uluslararasi tasimacilik, uluslararasi

bankacilik ve sigortacilik, yabanci sermaye yatirimlarimi kazanglari, yurtdisi isci

* Odemeler Dengesi Istatistikleri Tanim ve Tiirkiye Uygulamasi, TCMB Genel Midiirliigii Odemeler Dengesi
Midiirlagi, http://www.tcmb.gov.tr/odemedenge/odemet.pdf, (21.11.2008), s.1.

5 Mahfi Egilmez ve Ercan Kumcu, Ekonomi Politikasi, istanbul, Remzi Kitabevi, Mayis 2004, s. 241
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gelirleri, lisans bedelleri, kiralar, komisyonlar, yurtdisi resmi hizmetler seklinde

Ozetlenebilir.

Tablo 1. Odemeler Bilangosu Kalemleri

Islem Gruplar Alacak Borg
I. CARIi ISLEMLER HESABI
A. Mal ihracat ve ithalati (+) ()
DIS TICARET BILANCOSU (+) Q)
B. Hizmet Ihracat: ve Ithalat: (G)] )
C. Tek Yanl Transferler +) ()
1. Ozel Bagis ve Hediyeler (+) ()
2. Hiikiimet Transferleri +) (-)
CARI iSLEMLER BIiLANCOSU (+) (+)
1. SERMAYE HESABI
A. Uzun Siireli Sermaye (+) ()
Yaltl.rll?r(l)llzr):sm Yabanci Sermaye *) )
2. Ozel Portfolyo Yatirimlart +) (-)
3. Resmi Sermaye islemleri +) (-)
B. Kisa Siireli Sermaye (denklestirici
olmayan) _ . ® ©
SEMAYE ISLEMLERI
BILANCOSU
111. ISTATISTIK FARKLAR
Cizgi Ustii Islemleri
IV. RESMi REZERVLER HESABI
1. Kisa Siireli Sermaye +) (-)
2. Déviz ) ¢
3. Parasal Altin (+) ()
4. SDR ve IMF Rezerv Pozisyonu +) ()
RESMI REZERVLER BILANCOSU

Kaynak: http://www.google.com.tr/search?hl=en&q=%C3%B6demeler+blan%C3%A7osu, (10.09.2009)

1.2.1. ihracat Islemleri

Ihracat Yonetmeligine gore Ihracat tanim olarak; “ Bir malin, yiiriirliikteki
thracat mevzuati ile glimrilkk mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye giimriik bolgesi disina
veya serbest bélgelere6 ¢ikarilmasint veyahut Miistesarlikca ihracat olarak kabul
edilecek sair ¢ikis ve islemleri” ifade eder. Diger bir tanima goére isletmenin {iretiminin
bir kisminin yurt disina gonderilmesi ve orada satilmasidir. Bazen firetici isletme
mamuliinii i¢ pazardaki gibi, bazen de gidecegi yere gore bazi degisiklikler yaparak bu

yola gider. Bu yol disariya yatirrma gitmeden isletmenin yapisinda ve hedeflerinde

® Dis Ticaret Miistesarligi Mevzuati, http:/www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm? (12.12.2008)
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degisiklik yapmadan veya ¢ok az degisiklikle, dolayisiyla ¢ok az riskle disa acgilma
seklidir’,

Giliniimlizde firmalarin ~ biiyiik  ¢ogunlugu, uluslararas1  pazarlardaki
faaliyetlerine ihracata yonelerek baglarlar. Bu nedenle ihracat, firmalarin uluslararasi
pazarlarda kendi rekabetci Ozellikleri konusunda tecriibe edinebildikleri 6nemli bir

secenektir.

fhracat ve ithalatin yam sira, yabanci iilke ya da iilkelerde iiretim yapma,
stratejik birlikler olusturma, lisans anlagmalar1 yapma gibi tim eylemler temelde
uluslararasi pazarlama yonteminin kapsami dahilinde bulunmaktadir. Global rekabetin
her gegen giin boyutlarini yiikselttigi yeni ekonomi kosullarinda iilkelerin uluslararasi
pazarlarda uyguladiklar stratejiler ¢cercevesinde rekabet {istlinliigiine sahip olma ihtiyaci

surekli olarak artmaktadir.

Hedef alinan pazarlarda ihracatta diinya iilkeleri ile rekabet edebilmek ve bu
pazarlarda rekabet giiciine sahip olmak, ihracat pazarlamasi faaliyetlerine verilen 6nem
Olclistinde miimkiin olmaktadir. Burada amag, uluslararasi pazarlarda oncelikle tiiketici
ithtiyag ve isteklerine uygun olarak hazirlanmis yiiksek kalitede iiriinleri uygun maliyette
sunmak olmalidir. Bu amaca ulasmak ig¢in ylriitiilecek olan ihracatta pazarlama
arastirmalarinin yarar1 ise, tiiketici tercihleri ile beraber ihra¢ malina karst hedef
pazarlardaki i¢ talebin biiylikliiglinlin ve bunun ithalatla karsilanma oraninin
belirlenebilmesidir. Ayn1 zamanda, uluslararasi pazarlarda yiiriitiilecek olan pazarlama
arastirmalar1 sonucunda maliyet, talep ve rekabet kosullarinin bilinmesi fiyatlarin dogru
ve rasyonel olarak belirlenmesinde yol gosterici olacaktir. Ihracatta uygulanan
pazarlama stratejilerinin basarisini belirlemek i¢in uluslararasi pazarlarda bulunan
tilketicilerin istek ve ihtiyaclar ile ekonomik kosullarinin bilinmesi ka¢inilmaz hale
gelmektedir. 250 ABD’li {iretici firma {izerinde yapilan arastirma bu sirketlerin sicak
iilkelerden soguk iilkelere gecerken ihracat giris yontemlerini daha fazla, yatirim ve
yerel tiretim giris yontemlerini ise daha az tercih ettiklerini gostermektedir. Az gelismis

iilkelerin ihracattaki basar1 kosullari ile ilgili yapilmis bir calismada az gelismis

7 ismet Mucuk, Pazarlama lkeleri, Istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.304.
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tilkelerdeki ihracatcilarin bagarili olmalar igin ihracat yapacaklari tlkeleri dikkatli
se¢melerinin gerekliligi vurgulanmistir. Her ne kadar daha az gelismis iilkelere yapilan
ihracat daha giivenli ve kolay gibi goziikse de daha basarili firmalarin rekabetin daha
cok oldugu daha gelismis iilke pazarlarina girmeye daha hevesli olan ihracatgilar oldugu
belirlenmistir. Thracatin gelismesi uluslarm ekonomilerine birebir etki etmektedir.
Ihracatin artmas1 dis ticaret rakamlarinda pozitif degisimler saglayarak, bu artisin
siireklilik arz etmesiyle, ekonomide istikrarin saglanmasia katkida bulunur. Doviz
geliri saglayarak milli geliri de artirir. fhracattaki gelismelerin ulusal ekonomiye olan
etkileri oncelikle doviz geliri saglamast ve dis ticaret bilangosu tiizerindeki pozitif
etkileri olarak degerlendirilebilir. Giinlimiiziin yeni ekonomilerinde siirekli ve istikrarli
biliylimenin kosulunun, uluslar aras1 pazarlara yonelik vizyon sahibi olmaktan gectigidir.
Asagida belirtilen nedenlerden dolayi, ihracat yapmak, bir iilkenin ve firmalarin

biiyiimesi ve rekabet giiciinii artirmast bakimindan dnem arz etmektedir®:

Sang ve karlarimi artirmak: Eger firma i¢ pazarlarda iyi bir performans

gosteriyorsa yabanci pazarlara girmesi muhtemelen karlilig1 artiracaktir.

Diinya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara acilan firma, rakiplerinin dis

pazarlarda pay almak i¢in neler yaptiklarini1 ve pazarlama stratejilerini 6grenecektir.

I¢ pazarlara bagimlhihg azaltmak: Firma dis pazarlara agilarak, pazarlama

giiciinii artiracak ve i¢ pazardaki miisterilere olan bagimlilig1 azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarini dengede tutmak: Firma diinya pazarlarina agilarak, i¢
piyasadaki genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tiiketici taleplerinin

yarattig1 baskidan kurtulacaktir.

Fazla iiretim kapasitesini satmak: Thracat yaparak, kapasite kullanim oran1 ve
tiretim vardiyalarinin stiresi artirilabilir. Boylece ortalama birim maliyetler azalmis ve

Olcek ekonomisine ulasilmis olunur.

® Emrah Cengiz ve Digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul: Der Yaymnlari, 2003, s. 304.
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Rekabet giiciinii artirmak: Ihracat, bir firmanim ve bir iilkenin rekabet giiciinii
artirmaktadir. Firma, yeni teknolojilere, metotlara ve yontemlere uyum saglayarak yarar

saglarken, tilke de dis ticaret dengesinin iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

Istihdam yaratmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is olanaklar1 yaratacak,

issizligi azaltacaktir.

Dis ticaret acigimin azalmasina yardimci olmak: ithalatin ihracattan yiiksek

olmas1 durumlarinda olusan dis ticaret a¢iginin azalmasina katkida bulunacaktir

Ihracat pazarmin 6zellikleri, ihracat pazarmimn gelismislik diizeyi, pazardaki
talep potansiyeli, pazardaki rekabet, yerli pazara olan kiiltiirel benzerlik, pazara giris
engelleri, ihracat pazarindaki miisterilerin markaya ve iiriine asinalig1 gibi ozelliklerle
ilgilidir®. Ihracat siireci icinde firma, ihracat faaliyetlerine yerel aracilarla birlikte
gerceklestirilen diisiik riskli dolayli ihracat yoluyla baslayip, daha sonra kendi dis
acentelerini ve distribiitorlerini kullanarak dogrudan ihracata yonelebilecek ve

uluslararasi pazarlarda bagimli satis ortakliklar1 olusturabilecektir. ™.

1.2.1.1. Dolayh Ihracat

Dolayl ihracat firmanin iirlinlerini yurt igindeki baska bir firma araciligiyla
ihra¢ etmesidir. Firma pazarlama ve dagitim iglevlerini iistlenmez ve ek hi¢bir masraf
yapmadan satiglarini arttirmis olur. Dolayli ihracata yonelen firmalar mallarim

yurti¢inde calisan ¢esitli bagimsiz araci isletmeler yoluyla ihrag etmektedirler.

D1s pazarlara olan bagimliliklar1 diistik ihracata yeni baslamis olan firmalar
icin ilk bakista en uygun alternatif olarak goriilen dolayli ihracat, ihracatta firmanin
kontrol diizeyini oldukg¢a kisitlayan ve ihracatgt firma ile uluslararasi hedef pazar
arasinda dogrudan iligkilerin kurulmasina izin vermeyen bir ithracat yontemidir. Dolayli
ihracat sonucunda ihracatg1 firma agisindan kazanilan hem uluslararasi pazarlama bilgisi
hem de bu dolayli yaklasimlarla elde edilen satis oranlari sinirlidir. Bu tiirdeki

olumsuzluklarina karsin dolayli ihracat, ihracatgr firmaya pazarlama ve satis

® fsmail Atabay, Ihracat Performansim Etkileyen Faktorler (Zeytinyag Sektoriinde Bir Arastirma), Sosyal
Bilimler Dergisi, C.7, S.12, Aralik 2004, s.19.

0 Emrah Cengiz ve Digerleri, s. 32
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faaliyetlerinde risklerin dagitilmas: ydniinde bir avantaj saglar. Thracat¢i firma dolayl
ihracat yaparak kendi iilkesindeki araci kuruluslar1 kullandig1 i¢in malina uluslararasi
pazarlarda misteri bulma ¢abasina girmemekte ve bdylelikle dogrudan ihracattan

kaynaklanan maliyetlerden ve islemlerden tasarruf elde etmektedir.

Ihracatc1 firmanin kendi iilkesindeki isletmelerden olusan ve farkli isimler

altinda dolayl ihracatta yer aldig1 kabul edilen aracilarin baglicalari™;

Cesitli Komisyoncular; genellikle temsil ettikleri yabanci miisteri adina

hareket eden ve kendilerinden belirli bir komisyon alan aracilardir.

Yerli Tiiccarlar; ihracat yapan lilkenin vatandasi olan ve kendi hesaplarina

calisan kisi veya kuruluglardir.

Yabanc1 Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler;Yabanct uyruklu ticcarlar kendi
adina bir mali satin alan, daha sonra bunu kendi iilkelerindeki veya iigilincii bir tilkedeki

miisterilerine satan aracilardir.

Piggyback Pazarlama; Tasiyict firma komisyon alarak acente gibi veya

tirtinlerini kendi namina satin alarak bagimsiz bayi olarak hareket edebilirler.

Ihracatg Birlikleri ve Kooperatifler; Genellikle tarimsal mallarn dis
pazarlamasinda faaliyet gosteren bu kuruluslarin sanayi mamulleri i¢in de kurduklar
goriilebilir. Bu birlik veya kooperatiflerin en 6nemli yarari tekil bir firmanin 6zellikle
finansman yoniinden basaramayacagi islemleri iiye firmalar veya topluluk adina

yapmalaridir.

1.2.1.2. Dogrudan fhracat

Ihracatgr firmanin yurt icindeki aracilardan yaralanmaksizin mal ve
hizmetlerini uluslararasi hedef pazarlara ulagtirmasi durumuna dogrudan ihracat

denilmektedir.

1 sysan P. Douglas ve C. Samuel Craig, Global Marketing Strategies, New York,Mcgraw-Hill, Inc., 1995, s. 148.
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Dogrudan ihracatta sirket ihracatin tiim asamalarini kontrol edebilmektedir,
aracilar1 asarak kar marjim1 arttirabilmektedir ve alicilarla daha yakin iliskiler
kurabilmektedir. Ancak dogrudan ihracatta sirket daha fazla risk altindadir ve bu
yizden yonetim ihracata daha fazla odaklanmakta diger gorevlerini ihmal
edebilmektedir. Thracat asamalarmin ileri diizeylerindeki firmalar ihracat siirecindeki
kontrollerini de arttirmak suretiyle dogrudan ihracata yonelmektedirler. Dogrudan
thracat yontemi, dis pazarlara olan bagimliligi yiiksek ve biiyiik 6l¢ekli ihracatgi

firmalarin tercih ettigi bir secenek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogrudan ihracat ayrica iireticinin nakliye ve uluslararasi 6deme ayarlamalari,
dokiimantasyon ve iglemlerinin Ogrenilmesini gerektirmektedir. Boylece dolayli
ihracata nazaran dolaysiz ihracat daha yiiksek baslangi¢ maliyetleri, daha fazla bilgi

gereksinimleri ve daha fazla riske katlanilmasini gerektiriyor.

Dezavantajlarinin bir digeri, hiikiimetin glimriik tarifelerini yiikseltmesi veya
bazi {irtinlerinin ev sahibi iilkede iiretilmesini sart kogsmasidir. Olas1 bir baska sorun,
iiriinlere olan talebin fazlalii. Bu durumda ihracat stratejisi nakliye masraflarindan
dolay1 yerinde iiretim stratejisine nazaran daha maliyetli olacaktir'?. Dogrudan ihracatta

kullanilan aracilari sdyle s1ra1ayabi1iriz13;

Ulke I¢i Ihracat Béliimleri; Uretici kendi iilkesindeki ihracat boliimiiyle
dolaysiz ihracat yapabilir. Bu yurtdisindaki pazarlarla koordineli ve kontrollii ¢alisan bir

boliimdiir. Bu boliimle isbirligi yapan i tip araci vardir:
« Thracat boliimiine bagiml1 olan
« Thracat boliimiine bagimli olmayan

« Thracat satisina yardimci olan

12 Esin Can Mutlu, Foreign Market Entry Strategies in The Formerly Socialist Countries: A Case Study,
Hollywood, Journal Of American Academy Of Business, Cilt: 1, Sayi: 2, Mart 2002, s. 263.

13 Mehmet Karafakioglu, Uluslararas: Pazarlama Yéntemi, Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar, Kirklareli: Beta
Basim A.S., 2000, s.201.
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Ihracat béliimiine bagimli olan araci tipi basit bir yapiya sahiptir. Uluslararasi
pazarlamanin reklamcilik, tedarik, kredi gibi konular1 ile ugrasan ihracat satis
yoneticisinin kullandig1 bir aracidir. Ihracat bdliimiine bagli olan aracinin temel avantaji

basitligi, ekonomikligi ve esnek bir yapiya sahip olmasidir.

Yurtdisi Sanis Biirolari; dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili
faaliyetleri yiiriitiirler ve iretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallar1 arasinda bir
koprii gorevi gorilirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici firmadan sagladiklari
mallar1 tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci veya perakendecilere

aktardiklar1 goriiliir.

Yurtdisi Sanis Sirketleri; satig biirolar1 gibi faaliyet gosterirler. Ancak ayr1 ve
bagimsiz yonetime sahip olup karliliklarindan kendileri sorumludur. Bu sirketlerin
sermayesinin tliimiine ihracat yapan iiretici ana sirket sahip olabilecegi gibi, satis sirketi

yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortaklik da olabilir.

Yurt Disinda Depolama Kolaylhigi Saglayan Kuruluslar; Bir iretici igin
yurtdist pazarda envanter ve bakim gerekli oldugunda kullanilir. Tek bir Pazar bolgesi
icin gerekli degildir. Gergekte ¢ogu tiretici lojistik ve fiziksel dagitim ile ilgili sorunlar
icin bu tir merkez dagitim noktalar1 olusturur ve depolama kolayligi saglayan

kuruluglardan faydalanirlar.

Acente ve Distribiitorler; Uluslararas1 pazarlamada dis pazarlara atilan ilk
adimin acente ve distribiitorler vasitasi ile oldugu goriiliir. Bagimsiz satis biirolar1 ve
satis sirketleri ise daha sonralar1 kurulmustur. Nitekim distribiitorler bugiin de gelismis
iilke ihracatgilarinin yaygin olarak kullandiklari bir dagitim kanalidir. Distribiitor tacir
bir araci olup firmanin bir miisterisidir. Kendisi ile ¢alisan ihracat¢t firmanin mallarini
kendi hesabina satin alir ve iilkesinde satar. Acente ihracatgr sirketin bir miisterisi
degildir, ondan mal satin almaz. Acente ihracatc1 firmaya kendi iilkesinde miisteriler
temin eder ve satig ilizerinden bir komisyon alir. Distribiitorler ve acenteler yabanci
pazarlara giren bu pazarlardaki satis hacimleri heniiz biiyik olmayan firmalar igin

uygun dagitim kanallaridir.
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Gezici Satiscilar; Yurtdisinda firmanin mallarimi pazarlamaya calisan, bu
amagcla stirekli yurtdisi geziler yapan bir firma gorevlisidir. Gezici satig¢inin temel
gorevi siparis yaratmaktir. Bu nedenle bu tiir satiscilar kullanan firmalarin pasif bir
ihracat anlayisini asarak daha aktif bir pazarlama anlayisina dogru adim atmakta

olduklar1 sdylenebilir.

Ithalatcilar ve Toptancilar; Thracatgi bir firma satislarini dogrudan dogruya
yabanci tilkedeki bir ithalatgiya veya bir toptanciya da yapabilir. Bu durumda o noktaya
kadar ihracat dolaysiz bir bi¢imde yapilmis olacaktir. Ancak bundan sonra dagitim

kanalinin kontrolii ihracat¢1 firma i¢in ¢ok giictiir.

Dis Pazarlardaki Perakendeciler; Siipermarket ve departmanli magazalarin
tipik Orneklerini olusturdugu bu kuruluslarda binlerce c¢esit mal satilmaktadir.
Perakendecilik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasi ile
ilgili etkinlikler biitiiniidiir. Perakende satis ise satisi yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satilmasidir.
Perakendeci dogru mali, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde

bulundurmalidir.

E-Ticaret; Son yillarda internet kullanimin yayginlagmasi ile gerek ulusal
gerek uluslararasi pazarlarda e-ticaret klasik toptancilik ve perakendecilige kars1 onemli
bir alternatif ve rakip olusturmaktadir. E-ticaretin gelistirilmesi sadece toptancilik ve
perakendecilik {izerinde degil, tasima ve depolama alanlarinda da 6nemli etkiler
doguracaktir. Sonug¢ olarak ihracat islemleri siirecinin ti¢ 6nemli asamasi vardir:

Fizibilite analizi, dis pazara girisin planlanmasi ve uygulama“.
1.2.1.3. Fizibilite Analizi

¢ I¢ pazardaki firma performansini analiz etmek (iiriin, kurumsal, mali,

pazarlama, vb. acilarindan).

¢ Firmanin kapasite durumunu incelemek.

14 Giilsevin. Onur, Dis Pazar Arastirmasi Nasil Yapilir? Ankara: IGEME, 2004.5.12,
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¢

Hedef pazarlarin demografik, sosyal, politik ve ekonomik faktorlerini goz

Onine almak.

¢

konularda)

¢

Dis ticaret uzmanlarina danigsmak (pazarlama, finansman, mevzuat, vb.

Hedef pazarlar1 segmek.

Dis Pazara Girisin Planlanmasi

¢

14

saglamak.

¢

belirlemek.

¢

Sektor bazinda pazar arastirmasi yapmak.
Pazar arastirmasinin degerlendirmesini yapmak.
Pazara giris stratejisini saptamak.

Hedef pazardaki lisans, standartlar ve sertifikasyon taleplerine uygunlugu

Patent, ticari marka ve telif haklar1 hakkinda gerekli bilgiyi toplamak.

Vergiler, giimriik vergileri, harclar, kotalar ve diger tarife dis1 engelleri

Fiyat listesi olusturmak.

Finansman bulmak.

Uygulama

¢

Dagitim yontemlerini belirlemek.
Pazarlama planin1 uygulamak.

Temsilcilik veya satig yontemlerini segmek.
Satis sozlesmesini miizakere etmek.

Uretimi tamamlamak.

22



¢ Sigorta yaptirmak.
¢ Uriinii ambalajlamak ve etiketlemek.
¢ Uriinii yiiklemek.

1.2.2. ithalat Islemleri

[thalat, sozliik anlami ile bir iilkenin baska iilkelerde iiretilmis mallar1 satin
alma islemi olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak kalkinmay1 hizlandirmayi; ihracata
dontik, teknoloji yogun, katma degeri yliksek, uluslararasi standartlara uygun iiretim
yapisini desteklemeyi; tarim ve sanayi sektorlerindeki yerli ireticilerimizin girdi
ithalinde maliyet avantaji saglayarak {retimlerinin artirllmasina ve bu suretle
uluslararasi piyasalardaki rekabet potansiyellerinin gelistirilmesine yardimci olmayz;
yerli ireticinin ithalatta vaki olabilecek haksiz rekabet hallerinden korunmasini ve

tiikketiciyi korumay1 hedefler.

1.3.D1s Ticaret Politikasinin Amaglari

Ulkeler dis ticaretlerine iilke ¢ikarlarini korumak amaciyla diizenlemeler
getirirler. Ulkelerin dis ticaretlerini iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda smmirlandirmak,
0zendirmek ya da bu islemlerin yapilis sekillerini diizenlemek i¢in almis olduklari
onlemlerin tiimiine dis ticaret politikasi ad1 verilir'® ve daha ¢ok kaynak tahsisi ile ilgili
bir politikadir. Bir malin yurtici {ireticilerini korumak amaciyla bu malin ithalinden
vergi alinmasi veya ihracina siibvansiyon verilmesi durumunda, kaynaklar bu malin

tiretimine kayarle.

Ekonomistlerin biiyiik cogunlugu, dis ticarete acik olmanin bir lilkenin dinamik
performansina katkida bulunduguna inanmaktadirlar. Ancak, uzun dénem biiylimeyi
tesvik edebilecek dis ticaret mekanizmalari heniiz nadiren ortaya konabilmistir.

Karsilagtirmali istiinliige gére uzmanlasma, 6lgek ekonomilerini saglama gibi benzer

15 Mehmet Tomanbay, Dis Ticaret Rejimi ve Ihracatin Finansmam, Ankara: Hatipoglu Yaymnevi, 1995, s. 17.
1% Ridvan Karluk, Uluslararast Ekonomi, Istanbul: Beta Basim, 1998, s. 133.
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dis ticaret kazancglarindan yararlanmay1 6ngdren bir disa agik ekonomi, benzer ama bir
baska kapali ekonomiye gore daha yiiksek gelir ve tiiketim diizeyini saglayabilir. Fakat
bunlar, zorunlu bigimde bir a¢ik ekonominin daha hizli biiyiiyecegini ima etmez. Diger
bir deyisle, burada geleneksel literatiirde yer alan biiyiimeyle ilgili oran etkisi degil,
diizey etkisi tanimlanmaktadir.'’ Giiniimiizde dis ticaret, iilkelerin kalkinmalarinin
sirdiiriilmesinde ve diinya iilkeleriyle biitiinlesmenin saglanmasinda en 6nemli
unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bu yiizden, iilkeler iilke ¢ikarlarin1 korumak
amaciyla dis ticaret politikas1 denilen dis ticaretlerini sinirlandirici, 6zendirici ya da bu
islemlerin yapilis sekillerini diizenleyici Onlemler alirlar. Bu baglamda dis ticaret

politikasinin amaglarini su sira ile ag1klayabilirizl8;
. Dis rekabetten korunma

. Di1s 6deme dengesizliklerinin giderilmesi;

. Ekonomik kalkinma
. Ekonominin liberallestirilmesi
. Otarsi

. I¢ ekonomik istikrarmn saglanmasi

. Piyasa aksakliklarinin giderilmesi

. D1s piyasalarda monopol giiciinden yararlanma
. Hazineye gelir saglanmast

. Sosyal, siyasal ve askeri nedenler,

1.4.Tiirkiye’deki Hizmet Ihracat:

" Gene M. Grossman ve Elhanan Helpman, Dis Ticaret, Bilgi Tasmalar1 ve Biiyiime C.U. Iktisadi Ve idari
Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 2, 2003 s. 187.

18 Dilek Seymen, Dis Ticaret Politikasinin Amaglari,
http://www.deu.edu.tr/userweb/dilek.seymen/dosyalar/amac%?20araci.pdf (14.12.2008)
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Ulkelerin biitiin islemlerinin gdzlendigi édemeler bilangosuna baktigimizda,
mal ihracat1 ve ithalati, hizmet ihracati ve ithalati, sermaye ihracati ve ithalat1 ve turizm
gelir ve giderleri gibi aktif ve pasiflerinin oldugu goriilmektedir. Calismamizin
telekomiinikasyon sektoriinii konu almasi nedeniyle mal ihracati yerine cari islemler
kapsaminda yer alan hizmet ihracatina deginecegiz. Asagida hizmetler dengesini
olusturan hizmet kalemlerinin icerikleri verilmistir. Telekomiinikasyon hizmetlerinin
yer aldigi hizmet kalemi hizmet gelirleri iginde yer alan diger hizmetler kaleminde

g('jzlenmektedir.19
1. Tasimacihk:

Tasimacilik, mal ticaretine iliskin tasimacilik verilerini iceren “Navlun” kalemi
ile uluslararasi yolcu ve bagaj tasimacilik islemlerini iceren “Diger Tasimacilik”
kaleminden olusmaktadir. Navlun hizmeti bir ekonomide yerlesik Kisiler tarafindan
verildigi gibi yurtdisinda yerlesik Kisiler tarafindan da saglanabilmektedir. Ancak
O0demeler dengesi istatistiklerinde yer alan navlun hizmetlerinde, ihracat mallar1 igin
yurtiginde yerlesik Kisilerce gergeklestirilen tasima bedelleri gelir olarak; ithalat
mallarinda ise yurtdisinda yerlesik Kisilerce gergeklestirilen tasima bedelleri gider
olarak kaydedilir. S6z konusu veriler, TUDK tarafindan aylik olarak yapilan calismayla
giimriik beyanname formlariyla birlikte diizenlenen faturalardan elde edilen bilgiler
cercevesinde hesaplanmaktadir. Diger tasimacilik kalemi ise tasimacilik sirketlerinden

saglanan bilgilerden elde edilmektedir.
2. Turizm:

Turizm gelirleri, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i, TUDK ve T.C. Merkez
Bankasi’nin ortak calismasi kapsaminda, TUDK tarafindan vyiiriitiilen “Cikis Yapan
Ziyaretgiler Anketi’nden elde edilmektedir. Anket ¢alismasinda iilkemizi ziyaret ederek
yurtdisina ¢ikis yapan yabancilar ile 6demeler dengesi metodolojisi ¢ercevesinde
yurtdisinda  yerlesik  sayilan  vatandaglarimizin  iilkemizde yaptiklar1  turizm
harcamalarinin saptanmasi amacglanmaktadir. Anketler, ¢ikis yollarina goére hudut

kapilarinda milliyet bazinda iicer aylik donemleri kapsayacak sekilde yilda dort donem

1% Odemeler Dengesi istatistikleri Tanim ve Tiirkiye Uygulamasi, http://www.tcmb.gov.tr/, (11.09.2009)
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olmak iizere yapilmaktadir. Anket sonucunda yabanci ziyaretgiler icin milliyet bazinda,
geceleme yapanlar ile giiniibirlik¢iler ayrimlarina gore ve turla gelenlerin tura 6dedikleri
bedellerin Tiirkiye’de kalan kisimlari da degerlendirilerek elde edilen ortalama
harcamalar; ilgili doneme ait Emniyet Genel Miidiirligii kayitlarindan saglanan Kisi
sayilartyla genisletilmektedir.”® Aym sekilde, yurtdisinda yerlesik vatandaslarimizin
anketten elde edilen ortalama harcamalari, kisi sayisinin saptanmasi i¢in gergeklestirilen
anket sonuglar1 ile genisletilmektedir. Turizm giderleri ise yine TUDK tarafindan
yiiriitiilmekte olan “Vatandas Giris Anketi” sonuglarindan elde edilmektedir. Uger aylik
donemler itibariyle yapilan anket calismasinda, yurtdis: tilkeleri ziyaret edip iilkemize
giris yapan yurtiginde yerlesik Kisilerin yurtdisinda yaptiklari harcamalarin saptanmasi

amagclanmaktadir.
3. Insaat Hizmetleri:

Yurtiginde yerlesik insaat sirketlerinin yurtdisinda gergeklestirdikleri insaat

hizmetlerine iliskin gelirler banka raporlarindan elde edilmektedir.
4. Sigorta Hizmetleri:

Navlun sigortas1 disinda yurtdisinda yerlesik Kisilerle gerceklestirilen diger
sigorta ve reasiirans islemlerine iliskin veriler, Tiirkiye’de yerlesik sigorta ve reasiirans
sirketlerinden dogrudan elde edilmektedir. Navlun sigortast ise -yine navlun
hesaplamasinda oldugu gibi - TUDK tarafindan aylik olarak yapilan ¢alismayla giimriik
beyanname formlariyla birlikte diizenlenen faturalardan elde edilen bilgiler

cercevesinde hesaplanmaktadir
5. Finansal Hizmetler:

Finansal hizmetler yerlesikler ile yerlesik olmayanlar arasinda gergeklestirilen,
sigortacilik kuruluslar1 ve emeklilik fonlar1 hari¢ finansal aracilik ve yardimei
hizmetleri kapsamaktadir. Yurtiginde yerlesik bankalarin finansal hizmet islemler
nedeniyle yurtdisinda yerlesik Kisilerden aldig1 veya 6dedigi komisyon ve benzeri gelir

ve giderler bu kalemde yer almaktadir. Veriler banka raporlarindan elde edilmektedir.

2 Esilmez ve Kumeu, s. 244
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6. Diger Ticari Hizmetler:

Yurtdisinda yerlesik kisilerle gerceklestirilen mal ticareti nedeniyle saglanan
veya ddenen komisyon ve benzeri gelir ve giderler bu kaleme kaydedilmektedir. Veriler

banka raporlarindan elde edilmektedir.
7. Resmi Hizmetler:

Diplomatik, hiikiimet dis teskilat hizmet gelir ve giderleri bu kalemde yer

almaktadir. Veriler T.C. Merkez Bankas1 ve banka raporlarindan elde edilmektedir.
8. Diger Hizmetler:

Yukarida sayilanlar disindaki hizmet gelir ve giderleri bu kaleme
kaydedilmektedir. Bunlar arasinda posta ve kurye, telekomiinikasyon, haber ajansi
hizmetleri, telif hakki ve lisans tcretleri, imtiyaz haklarma iliskin hizmetler yer
almaktadir. Telekomiinikasyon ve haber ajanslar1 hizmetleri verileri ilgili sirketlerden,

diger veriler ise T.C. Merkez Bankasi ve banka raporlarindan elde edilmektedir.
1.4.1.Tiirkiye’deki Hizmetler Dengesi Degerlendirmesi

Tiirkiye’nin  hizmet gelirlerini gegcen yil 2009 ik 6 ayr itibari ile
degerlendirdigimizde; Temmuz ayi tahmini veriler olmak iizere, 2009 yilinin yedi aylik
doneminde turizm gelirleri bir 6nceki yilin ayn1 dénemine oranla % 6,7 azalarak 9.823
milyon ABD dolarina gerilerken, turizm giderleri % 8,6 artarak 2.330 milyon ABD
dolarina yiikselmistir. Bunun sonucunda s6z konusu donemde, net turizm gelirlerinin
bir 6nceki yilin ayni dénemine oranla % 10,6 azalarak 7.493 milyon ABD dolarina

geriledigi tahmin edilmektedir.

Hizmetler bagliginin diger dnemli bir kalemi olan tasimacilik kaleminde 2008
yilinin yedi aylik doneminde 263 milyon ABD dolar1 net ¢ikis olmusken, bu yilin ayn1
doneminde 844 milyon ABD dolar1 tutarinda net giris gerceklesmistir. Ayni1 donemde
tagimacilik kalemi alt kalemler itibartyla incelendiginde, navlun kaleminde bir 6nceki
yilin ayn1 déonemine oranla % 66,8’lik azaligsla 636 milyon ABD dolar1 net cikis; diger

tasimacilik kaleminde ise % 10,5 oraninda diisiisle 1.480 milyon ABD dolar1 tutarinda
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net giris gerceklesmistir. Yurticinde yerlesik insaat sirketlerinin yurtdisinda
gerceklestirdikleri ingsaat hizmetlerinden kaynaklanan net doviz girisi, 2008 yilinin
Ocak-Temmuz donemine oranla % 13,5 artarak 655 milyon ABD dolar1 olmustur.
Yurtdisinda yerlesik kisilerle gergeklestirilen sigorta ve reasilirans iglemlerine iliskin
verilerden olusan sigorta hizmetleri kalemiyle ilgili olarak net gider, bu yilin Ocak-
Temmuz déneminde bir 6nceki yilin ayn1 donemine oranla % 25,7 azalarak 336 milyon
ABD dolar1 olmustur. Bu gelismeler sonucunda, 2008 yilinin Ocak-Temmuz doneminde
toplam 7.248 milyon ABD dolar1 fazla veren Hizmetler Dengesi kalemi, bu yilin ayni

déneminde 7.275 milyon ABD dolari fazla vermistir.?*

Tablo 2. Odemeler Bilangosunda Hizmet Dengesi

ODEMELER DENCESI AYRINTILI SUNUM 2008 2009 | 2009 2009 2009 2009 2009 2009 2009
(Milyon ABD Dolar) Ocak-Tem. | Ocak | Subat | Mart Nizan | Mayi= |Haziran | Temmuz | Ocak-Tem.
I- CARIL ISIIMR HESABI -31800 410 =130 -1071 -1490 -1634 -2004 186 -6553
B. HIZMETLER DENGEST TI48 178 414 555 639 1196 1443 1850 TIIS
Celir 17.842 1.839 1.413 1.818 1.831 2.389 .712 4,337 16.049
CGider -1.594 -1.361 -1.009 -1.263 -1.19: -1.193 -1.269 -1.487 -8.774
% Tazamacilik -163 -37 23 s 98 198 213 344 844
Gelir 4417 422 404 492 835 564 643 739 aTee
Gider -4680 459 -381 -457 -437 -366 -430 -395 -2955
1.1. Navlun -1916 -154 -65 -133 -110 -52 -84 -38 -636
Celir 1806 210 213 225 203 171 193 07 1422
Cider -3722 -364 -178 -358 -313 -223 -277 -245 -2058
1.2, Diger Tazumamhik 1653 117 88 138 108 150 197 381 1480
Gelir 1611 212 191 67 332 393 450 532 377
Gider -958 -85 -103 -11% -124 -143 -153 -150 -B97
2. Turizm 8377 517 434 619 T52 1137 1417 1617 7493
Celir 10523 799 T22 946 1021 1444 1778 3113 o823
Gider -2146 -182 -188 -327 -269 -307 -361 496 -2330
3. inzaat Hizmetleri 577 T4 60 146 41 170 a9 124 655
Gelir 577 T4 60 146 41 170 39 124 655
Gider o o o o o o o o o
4. Sigorta Hizmetleri -452 =75 -16 -3 -42 -51 -64 -65 -336
Celir 459 58 =) &0 45 44 63 58 378
Gider -211 -133 -66 -B3 -87 -85 -127 -113 -T14
5. Finanzal Hizrmetler 61 -16 -5 =7 -17 -13 =37 -T8 -183
Celir 518 43 36 43 46 7 24 36 155
Gidar -587 -59 -41 ] -73 40 -61 -114 -438
6. Diger Ticari Hizmetler -B58 -190 -66 -91 90 -148 -96 -73 -754
Gelir -1 21 19 9 15 s 2 42 123
Gider -807 -111 -85 -100 -115 -153 -98 -115 -877
7. Rezmi Hizmetler -416 -113 =52 -103 63 -113 65 -46 =555
Celir 146 19 18 22 7 41 50 59 136
Gidar -662 -132 =T -128 90 -154 -115 105 -791
8. Diger Hizmetler 345 18 36 o9 -31 18 36 27 111
Gelir 1146 103 114 100 20 24 113 166 T8O
Gider -501 -85 -T8 -91 -121 -T8 =77 -139 -669

2! ()demeler Bilangosu, http://www.tcmb.gov.tr/, (13.09.2009)
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Kaynak: http://www.tcmb.gov.tr/, (12.09.2009)

Sabit, mobil, genis bant gibi Pazar kirilimlarindan olusan telekomiinikasyon
sektorlinlin GSMH’daki yerinin 1990 ve 2006 yillar1 arasinda %6,3 ile %8,5 arasinda
dalgalandigi, 2001 yilindan sonra artis kaydettigini (6rnegin 2006 yilinda % 7,1
olmustur) st'>yleyebiliriz.22 Sektor hizla gelisen dinamik bir yap1 sergilerken, rekabetin
giderek artmasi Ozellikle telek veya oligopol olusumlarin tiiketici tizerindeki olumsuz

etkilerini azaltmak agisindan 6nem tagimaktadir.

22 Tiirkiye’deki Telekomiinikasyon Sektdriindeki Gelismeler ve Egilimler, 2007 Raporu,
http://www.tk.gov.tr/Yayin/Raporlar/2008/3D_2008 Rapor.pdf, (09.09.2009)
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZARLAMA
KAVRAMLARI

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Glinimiiz ekonomisindeki hizli rekabet, pazarlama kavraminin Onemini
artirmig ve degisik pazarlama anlayiglar ortaya ¢ikmistir. Degisen pazarlama anlayisi,

bilim adamlarinin pazarlamayi farkli farkli tanimlamalarina neden olmustur.

Pazarlama, gereksinimlerin ve isteklerin saglanmasini hedefleyen islemler
toplamidir. Bu siirecte, iki tarafin karsilikli bir etkilesimi s6z konudur. Mal, hizmet,
diisiince talepleri, cesitli deger bigimleriyle karsilanirlar. Pazarlama kavrami tizerine

yapilan bir¢ok tanim vardir. Bunlardan bazilart;

Pazarlama, ({rlinlerin {ireticilerden tliketiciye dogru akisin1 saglayan

eylemlerdir.?®

Elle tutulmaz, gozle goriilmez, sir dolu, gelisi gilizel olan bir eylem degildir
pazarlama. Oncelikle, pazarlama sanilanin aksine, sanat da degildir. Pazarlama iizerinde

deney yapilabilen, Slgiilebilen, test edilebilen bir bilimdir.2*

Ingiltere’de kurulu pazarlama Enstitiisii’'ne (Chartered Institue of Marketing)
gore pazarlama, tiiketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amaclh

bir yonetim siirecidir.?

Bu genel yaklasima karsin yine de, pazarlamanin kesin ¢izgilerle ortaya konan
bir tanimin1 bulmak ¢ok giictiir. Pazarda kalic1 olabilmek i¢in gereken kriter, herkesten

once degisimi gormek ve degisimi gergeklestirmektir.

Pazarlama, iyi bir malin gelistirilmesi, dogru olarak fiyatlandirilmasi ve

tilketicilerin istedikleri zaman hazir bulundurulmasi yaninda daha bagka islerin

2 pazarlama Yonetimi, www.maximumbilgi.com, , seri no:135, s.1.

24 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Mediacat Yayinlari, 2000,
www.kitapgazetesi.com/konu.asp?id=1325 (15.01.2009), s. 253.

% Erdogan Kog, Tiiketici Davramis1 Ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Ankara 2007, s. 41.
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yapilmasint da gerekli kilar. Zira tiiketicilerin malin varligi konusunda bilgi sahibi
olmalari, malin tstiinliikleri karsisinda inandirilmalar1 gerekmektedir. Bu durumun
geregi olarak da her isletme, tliketicileri ve/veya rekabeti diislinerek etkin bir iletisim

programi hazirlamak zorunlulugunu hisseder.?

Pazarlama, isletme ile onun miisterileri arasinda olusan birlikteligi ortaya
cikaran eylemlere verilen isimdir. Bir disiplin olarak amaci, miisterilerle pazarlama
oOrgiitii arasinda miibadelenin gergeklestirilmesini glivence altina almak, rakiplerin
olmadig1 yeterli biiyiikliikteki pazarlar1 bulmak, pazar1 muhafaza etmek ve rakipleri

bulunduklari pazardan gikarmak olarak belirtilebilir.?’

Isletmenin stratejik planlamasinda gesitli bakimlardan kilit bir rol oynayan
pazarlama, isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir zihniyet saglar (tiiketici
ithtiyaglarinin tatmini); strateji planlamacilarina ¢ekici pazar firsatlarin1 belirlemede ve
isletmenin bunlardan yararlanma potansiyelini degerlendirmede gerekli girdileri saglar;
ve ¢esitli i birimlerine de, her birimin amaglarina ulagsmasini saglayacak stratejileri

gizer.28

Pazarlamanin temelini tiiketici olusturmaktadir ve c¢alismalar tiiketici baz
almarak gerceklestirilmektedir. Ancak giliniimiizde tiiketiciler de artik isletmelerden
pazarlamay1 6grenmis ve pazarda aligveris taktikleri gelistirmislerdir. Bu da eskiden
oldugu gibi isletmeler agisindan her tiiketiciyi karli olmaktan ¢ikarmistir. Bu durumda
isletmelerin kendileri i¢in en karli ve en sadik tiiketiciyi bulmasini gerektiren

pazarlamanin temellerini kisaca asagidaki gibi 51ralayabiliriz.29
1. Hedef miisteri kitlesinin, tiriinii/hizmeti fark etmesini saglamalidir.
2. Fark edilen iirin/hizmetin, miisteri tarafindan satin alinmasi igin,

yonlendirici, motive edici olmalidir.

26 Ali Auf Bir, Yeni Mamulde Pazarlama iletisimi Stratejisi, Kurgu Dergisi, Ocak 1989, s.73.
27 Sedef Cetinel, Pazarlama Plam El Kitabi, Ankara, 2005, s. 5.

28 Oger ve Keskin, s.236.

29 Ece Niiket Ondogan, Tiirkiye’de islenmis ithal Gida Uriinleri Pazarlamasi, 2004, 5.93.
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3. Son agama olarak, satin alma eylemi gerceklestirilmelidir.

Bu siireglerin yerine getirilebilmesi icin, iirtin/hizmetin tanitimina biiyiik gorev
diismektedir. Bu tanitimin bir ayagin1 da, potansiyel miisteri gruplarinin saptanmasi ve
bu gruplarin alis verise yonlendirilmesi ¢alismalar1 olusturmaktadir. Bu temelleri goz
Oniine alarak pazarlamayi, bir kazan¢ saglama amaci ile se¢ilmis miisteri gruplarinin,
ihtiya¢c ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢oziimlenmesi, planlamasi,
orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlayabiliriz. Pazarlamacilar, bu
amaclarin etkin olarak gergeklestirilebilmesi i¢in, miisterilerinin satin almak

istediklerini, verdikleri para i¢in deger ifade eden bir fiyattan sunmalidirlar.

Pazardaki degigsimle birlikte pazarlama kavraminda da degisiklikler meydana
gelmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda basar1 elde etmek ve kalici olmak
acisindan pazarlama kavrami biiyiikk 6nem tagimaktadir. “4 P” olarak adlandirilan temel
pazarlama karigimi, isletmelerin iiriin ve onun 6zellikleri hakkinda karar vermeleri, fiyat
belirlemeleri, iiriinlerin dagitimini nasil yapacaklarina karar vermelerini ve {riinlerinin

tanitimi i¢in yontem belirlemelerini igermektedir.

Pazardaki tiiketici davraniglar1 pazarlama karistminin diizenlenmesinde temel
etkenlerdendir. Tiketicileri inceleyen arastirmacilar, tiiketicilerin aligverislerinde,
hisleri, diisiinceleri ve cevrenin etkisi ile hareket ettiklerini belirlemislerdir. Burada
pazarlama karigimini algilamalart ¢ok Onemlidir. Hedef pazarlara yonelik olarak
planlanip uygulanan pazarlama calismalari, her biri ayr1 bir degisken gruptan olusan su
dort temel degisken etrafinda yiiriitiiliir ve bunlardan optimal bir takim olusturulur. Bu
nedenle bu karmanin tiikketici tarafindan algilanabilmesi igin tiiketici agisindan her P
karma elemani farkli C elemani olarak tanimlanabilir. Boylece 4P’nin karsisina 4C

glkmaktadlr.SO
Uriin -> Miisteri i¢in degeri

Fiyat -> Miisteriye maliyeti

30 Ondogan, s.95.
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Dagitim -> Kolaylik
Tanitim -> Iletisim

Pazarlama karmasin1 4P olarak gormekteyiz. Asagidaki sekilde 4P olarak

belirtilen kavramlarin alt bagliklarina da deginmek uygun olacaktir.

Yer [13

_ Satn tanitmm
Uriin (Product) Beldim
Uriin gegidi Sats eldbi
EKalite Hallda fiskiler
T“EJ_"m Dogrodan pazarlama
Ozellikler ) i Eanallar
Marka Fivat {Price) Kapsama
Ambalaj Liste fiyan Cesitler
Bovutlar Iskontolar Verler
Hirmetler Kotalar Stoldar
CGarantilar Odeme Siresi Naklive
Iadeler Kredi kesnllar ) -

Sekil 1: Pazarlama Karigimi1
Kaynak: Ece Niiket Ondogan, Tiirkiye’de Islenmis ithal Gida Uriinleri Pazarlamasi, 2004, $.97.

Tiiketiciler, iiriiniin bir degerinin olmasi, fiyatinin tiiketici icin uygun
maliyette olmasi, yer olarak kolaylikla ulasabilecegi bir yerde olmast ve tanitimin
yaninda isletme ile iletisim kurabilmeyi de ister. Basarili bir pazarlama yoneticiSi
pazarlama karigimini uluslararasi pazarlara uyumlu hale getirmelidir. Clinkii uluslararasi
pazarlama {riin ve hizmetlerin ulusal sinirlarin digina pazarlanmasi demektir ve
uluslararas1 pazarlar s6z konusu oldugunda pazarlama karisimi gevresel etkilenme

acisindan degiskenlik gostermektedir.

Biiyiik ¢apta iiretim yapan firmalarin, i¢ piyasada siirdiirecekleri pazarlama
faaliyetleri, genis kapsamli bir aragtirmanin ve sonuglarinin gergek¢i bir goriisle
degerlendirilmesinden sonra baglamalidir. Pazarlama yonetiminin, stratejik amacglara

ulagmasinin en iyl yolunun ne oldugunu bulmasi gerekir. Gorev, her zaman satiglar
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arttirmak olmayip, mevcut satig diizeyini daha az maliyetle siirdiirmek, hatta bazen

talebi azaltmak dahi olabilir.

2.2. PAZARLAMADA YER ALAN SURECLER

Pazarlama siirecinde pazarlama temelinde bulunan miisteri memnuniyeti ve

kalite gibi amaglarin basariyla uygulanmasi i¢in dokuz asama 6nem kazanir: 3

A- Tiiketici Isteklerinin Kavranmasi

B- Pazarlanan Uriinlerin ve Siireglerin Belirlenmesi

C- Pazarlanan iirtinlerle, tiiketici isteklerini karsilagtirmak.

D- Yetersiz tiriinleri ve siire¢leri elemek.

E- Geriye kalan {iriin ya da siirecleri gelistirmek.

F- Markalamak

G- Gerektiginde Yeni Uriin ve Siireglerin Eklenmesi ve Gézden Gegirilmesi
H- Tiiketici satin alma stirecini gelistirmek.

I-  Isgodrenle isbirligi yapmak.

Pazarlama, genellikle tiiketicinin = Orgiitle ilk 1iliski kurdugu isletme
fonksiyonudur. Pazarlamada, kaliteye 6nem veren isletmeler, satiglarin arttiritlmasinda
ve pazarlama maliyetlerinin azaltmasinda basar1 saglarlar. Bu isletmelerde, tiiketici

doyumu ile pazarlama islevini birlikte gelistirmek amaglanmaktadir.

2.2.1. Tiiketici isteklerinin Kavranmasi

Pazarlamanin en temelinde tiiketici varligima daha Onceki bolimde

deginilmisti. Pazarlama islevinde ilk basamag: tiiketiciler ve onlarin istekleri almaktir.

31 Ridvan Karalar, Toplam Kalite Yonetiminin Pazarlama Siireci Acisindan irdelenmesi, Anadolu Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1.2.2006, cilt 15/42, s. 15.
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Tiiketici istekleri, tiiketicinin iiriine ya da tiriin 6zelliklerine iligskin beklentileri olarak
tanimlanabilir. Tiiketici isteklerinin anlasilmasi asagidaki sorularin yanitlandirilmasiyla

gerceklesebilir:
- Pazardaki tiiketiciler kimdir ?

- Tiiketiciler ~satin  alma  kararmmi  verirken hangi asamalardan

gecmektedirler?
- Tiiketicilerin kararlarint etkileyen kilit etkenler nelerdir?
- Tiiketicilerin kullandigi iletigim kaynaklar: hangileridir?

Ilk soruya yamit verebilmek icin, dzellikle hedef pazardaki kisilerin kimler
oldugu ve bunlarin kararlarimi etkileyen grup ve insanlar tanimlanmalidir. Pazardaki
tilketiciler belirlendikten sonra ikinci olarak, satin alma kararina ulastiran basamaklar
belirlenmelidir. Daha sonra, satin alma kararinin temelini olusturacak kilit etkenler
saptanarak, her etken hakkinda bilgi saglanmalidir. Son olarak da, tiiketicilerin hangi
iletisim kaynaklarini nicin yegledikleri belirlenmelidir. Tiiketicilerin satin alma siireci

Tablo 4’de gosterilmistir.

Tiiketici Karar Verme Siireci |

——isteklerin Belirlenmesi
—[Se(;eneklerin Belirlenmesi
—[Genel Bilgilerin Gozden Gegirilmesi

—[Ayrmtlh Bilgilerin Gozden Gegirilmesi
—[Aylrt edici Ozellikler Istenmesi
—[Satm Alma Stirecinin Tamamlanmasi

—[Satln Alma Kararinin Verilmesi

Sekil 2: Tiiketicinin Satin Alma Siireci

Kaynak: Ridvan Karalar, Toplam Kalite Yo6netiminin Pazarlama Siireci A¢isindan

Irdelenmesi, Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1997, 15/42, s. 21.
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Isteklerin Belirlenmesi: Tiiketici satin alma siireci gereksinmenin tiiketicide
gerilim yaratmasiyla baslar. Bu, bir reklam ya da bagka bir dis uyarici ile belirir.

Gereksinme duyulmasi, bunun nasil giderilecegi sorununu ortaya ¢ikarir.

Seceneklerin Belirlenmesi: Bu asamada gereksinmeyi karsilayacak iiriin ve
marka secenekleri belirlenir. Tiiketiciler bu asamada mal ve hizmetleri islevsel ya da
psikolojik ozellikleri agisindan, marka imaj1 acisindan, g¢esitli markalara iligkin farkli
degerlendirme yontemleriyle gelistirilen tutum ve yeglemeler agisindan karsilastirip,
kendilerine uygun olanmi segerler. Se¢im i¢in gereken zaman, kisinin mal ve hizmet
secenekleriyle ilgili bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden saglayacagi gibi konular da 6nem

kazanacaktir.

Genel Bilgilerin Goézden  Gegirilmesi: Malin  genel  Gzelliklerine
verilen Onem  saptanir. Rakip isletmelerin  iirettikleri  benzer  mallarin

ozellikleri ile kariglagtirma yapilir.

Ayrintili Bilgilerin Gozden Gegirilmesi: Malin rakiplere gore farkli olan
ozelliklerine verilen deger saptanir. S6z konusu oOzellikler her {irlin i¢in ayr1 ayri

irdelenir ve bunlarin tiiketiciye saglayacagi islevsel yararlar tizerinde durulur.

Ayt edici Ozellikler Istenmesi: Malin niteliklerini daha da arttiracak ek
nitelikler ve satis sonrasi hizmetleri i¢in ek olanaklar istemek karar silirecinde onem

kazanir.

Satin  Alma  Siirecinin  Tamamlanmasi: Degerlendirmenin  sonucu
olumlu 1ise, irlniin cinsine, markasma, fiyatina, rengine, niceligine ve
satin alinacagr yere iliskin bir dizi karar aliarak edinilen bilgilerin de

yardimiyla satin alma siireci tamamlanir.

Satin alma siirecini tiiketicinin kisiligi, zeka kivrakligi, konugma yetenegi,
aceleci olup olmamasi, saticinin kisiligi, diirlistliigli, yasalar ve uygulanabilme
olanaklar1 da etkiler. Tiiketicilerin satin alma sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri,
duygu ve diisiinceleri pazarlama agisindan onemlidir. Alicinin malla ilgili olarak

baskalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga doniisecek bigimde alim yapip yapmayacagi,
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satigtan duyulan doyum ya da duyumsuzluga baglidir. Aliskanliga doniisen satin almalar
olusana dek tiiketici, se¢ilen iiriinlin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen iirlinlerin {istiin yanlan

arasinda bocalar; tliketicide yanlis se¢im kaygisi ve uyumsuzluk olusur.

2.2.2. Pazarlanan Uriinlerin ve Siireclerin Belirlenmesi

Pazarlar tiiketicilerden olusur ve tiiketicilerde ¢esitli bakimlardan birbirlerinden
farklidirlar ve pazara sunulacak {irlinler belirlenirken Oncelikle tiiketici istekleri goz
ontinde bulundurulur. Belirlenen tiiketici isteklerinin hepsi ayn1 derecede 6nem tagimaz.
Bu nedenle, tiiketici isteklerinin oranlar1 hesaplanmalidir. Tasarim asamasi ancak
bundan sonra gelir. Uriin tasarimindaki amag, tiiketici doyumunu en iiste ¢ikarmak igin,
tilkketici istek ve gereksinmelerini iirlinde yansitabilmektir. Bu asamada, ayn1 zamanda
rtiniin kalitesi, ayirt edici Ozellikleri ve toleranslar1 da belirlenir. Farkliliklar yas,
Ogrenim diizeyi, meslek, gelir durumu, yasam bic¢imi, sosyal sinif vb. acilardan
goriilebilir. Bu farliliklar tiiketicilerin isteklerinde, algiladiklar1 yararlarda, kullanim
oranlarinda, satin alma bi¢imlerinde kendini gdsterir ve pazarin heterojen olmasina yol
acar. Birbirinden farkli 6zellikleri olan ve farkli mal ve hizmetlere gereksinim duyan

pazara heterojen pazar denir.

Pazarlanan f{iriinlerin ve siireglerin belirlenmesi asamasi dort basamakta

incelenebilir.
1. Planlama basamag

Pazar arastirmasinda ulasilmaya calisilan ve birinci asamada da ele alinan
sorularin yanitlar1 bulunmaya calisilir. Bir planlama basamagi, tiiketici istemlerinin
genel Ozelliklerini, tasarimi yapilan iriiniin islevlerini, yararlarini, fiyatlama,

ambalajlama ve dagitim bilgilerini igermelidir.
2.  Bilgi gelistirme basamag

Tiiketicileri satin alma kararina gotiiren bilgiyi belirleyip, onu kullanilir bigime
getirme asamasidir. Reklamlarin olusturulmasi, tele pazarlama. iiriin gosterimi ve

tanitimi1 bu stire¢ kapsamindadir.
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3. Bilgi dagitma basamag

Bu basamakta bilginin tiiketicilere aktarilmasi amaglanir. Bu basamakta
ayrica, reklam aracinin secimi, satig istemlerini belirleme, pazarlanan tirtinlerle ilgili

seminerler verme, {irtin gosterimi vb. etkinlikler de yer alacaktir.
4. Olgme basamag

Pazarlanan iiriinlerin ve oObiir siireclerin etkinligini belirleyen bir 6l¢iim
siirecidir. Etkinlik ol¢cimii ¢esitli bicimlerde yapilabilir. En yalin yontem tiiketici
taleplerini 6grenmek ve tepkisini Olgmek icin tiiketicilere soru kagitlar1 verip
doldurmalarini istemektir. Bu yolla elde edilecek bilgilere telefonla yapilan pazar
aragtirmasi ya da satiglarin izlenmesi yoluyla da ulasilabilir. Bunlarin disinda, 6lgmede

daha bigimsel yontemlerin uygulanmasi da s6z konusudur.

2.2.3. Pazarlanan Uriinlerle Tiiketici Isteklerinin Karsilastirilmasi

Bu asamada pazara sunulan iriinlerin tiiketici gereksinmelerini ne yonde
giderdigi belirlenmeye calisilir. Birinci asamada belirlenen tiiketici istekleri ile ikinci
asamada belirlenen pazarlama iiretim ve dagitim bilgileri karsilagtirilir. Pazarlamanin
elde ettigi bilgilerin tliketici satin alma siirecine nasil doniistiigli bu asamada saptanir.
Pazarlanan {iriinler ve tiiketicilerin ulastig1 c¢esitli bilgiler satin alma kararinin
olusumunu saglar. Karsilastirma siirecinin tamamlanmasi karar verme siirecinin her bir

asamasini ii¢c asamada incelemeyi gerektirmektedir. Bunlar,
1.Gerekli bilginin saglanmasi
2.Degerlendirmenin yapilmasi

3.Tiiketiciyi yonlendirecek tutum igerisinde bulunulmasi, var olan pazarlama

bilgileri, bunlarin degerlendirilmesi ve dagitim kanalinin destekleriyle yapilir.

2.2.4. Yetersiz Uriinlerin ve Siireclerin Elenmesi

Ucgiincii asamada konu edilen tiiketicilerin gereksinmeleriyle pazarlanan
tirtinlerin ve siireglerin karsilastirilmasi, tiiketicilerin istegine uymayan kimi noktalar

ortaya ¢ikarabilir. Bunlar pazarlama siirecinden elenmesi gereken ogelerdir.
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Her {iriiniin uzun siire hedef pazarda kalacagi ve isletmenin amaglarina
ulasmada yararli olacagi sdylenemez. Uriinlerin de belli bir yasam siireleri vardir.
Zaman igerisinde pazarda doygunluk yaratabilirler. Bir isletme etkili bir iirtin karmasina
sahip olabilmek i¢in zayif tirtinleri liretip pazarlamaktan vazge¢cmelidir. Zayif bir {iriin
isletmede cesitli sorunlar yaratir, karlili§i olumsuz yonde etkiler ve pazarlamacinin
zamanin1 alir. Kaynaklarin bosuna harcanmasia yol acgarak varolan iirlinlerde
degisiklik yapmak ya da yeni lriinler gelistirmek i¢in gerekli zamani ve kaynaklari
azaltir. Zayif bir tirlin tiiketiciler arasinda olumsuz bir imaj yaratarak isletmenin pazara
sundugu oteki iriinleri de etkiler. Yetersiz iiriinlerin ve siireclerin ¢ikartilarak daha
etkin olacak {iriin ve siirecleri eklemek ya da bagka {iriin ve siirecleri gelistirmek
isletmenin hedef pazardaki varligii siirdiirebilmesi ve karliligini arttirabilmesi igin

daha yararl olacaktir.

2.2.5. Eleme Dis1 Kalan Uriin ve Siireclerin Gelistirilmesi

Bu asama yetersiz iiriin ve silire¢lerin elenmesinden sonra geriye kalan {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve yOnetilmesi iizerinde odaklasir. Burada amag tiiketici
tarafindan kullanima uygun olarak degerlendirilen iiriin ve siireglerin gelistirilmesiyle

tiiketici doyumunu ve isletmenin gelismesini saglamaktir.
Bu agama i¢in gerekli olan bilgiye iki bi¢imde ulasilabilir:

i) Isletme ici onerilerle: Isletmenin iist diizey yoneticileri, iiretim ve iiriin
tasarimi ile ugrasan isletme miihendisleri, satis elemanlar1 ve 6teki personelden elde

edilebilir.

ii) Isletme dis1 onerilerle: Tiiketiciler, bilim adamlar1 ve rakiplerden elde

edilebilir.

Eleme dis1 kalan {iriinlerin gelistirilmesi, tliketici isteklerinin belirlenmesi,
miihendislik, markalama, ambalajlama, reklam hazirliklar1 gibi ¢ok yonlii didinmelerle
gerceklesir. Uriinle ilgili olarak fiyatlama ve indirim politikas1 belirlenir. Eleme dis
kalan iiriin ve siiregleri gelistirmek, tlimiiyle tiiketicilerin istek ve gereksinmelerinden

kaynaklanir.
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2.2.6. Markalama

Markalama genel olarak, mevcut pazardan daha fazla pay alma siireci olarak

tanimlanabilir.®* Marka yaratmanin ilgili siirecleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

10

11

12

13

Yayilma Kurali

Daralma Kurali
Tanitim Kurali

Reklam Kurali
Kelime Kurali
Referans Kurali

Kalite Kurali

Kategori Kurali

[sim Kurali

Genislemeler Kurali
Arkadaslik Kurali
Jenerik Kurali

Sirket Kurali

Tablo 3: Marka Yaratmanin 22 Kurali

Bir markanin giicii yayilma alani ile ters orantilidir.
Uzun vadede markanizin yayildig1 alan1 genigletmek,
giicliniizii azaltacak ve imajiniz1 zayiflatacaktir.
Uriin ¢esidini daraltmaniz sizi yapacaginiz iste
ustalagtirir.

Bir markanin dogusu tanitimla saglanir.

Bir kere dogduktan sonra, saglikli yagayabilmesi i¢in
markanin reklama ihtiyaci vardir. Reklamda, {iriiniin
pazardaki liderliginin vurgulanmasi énemlidir.

Bir marka tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip
olmaya ¢aligmalidir.

Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazgegilmez
unsur, gerceklik iddiasidir.

Kalite 6nemlidir, ancak tek basina marka yaratmaz.

Lider marka, kategorisini gelistirmeye ¢alisir,
markay1 degil. Bir kategoriyi herkesten dnce
yaratmak, marka ve Pazar paymizi gelistirebilirsiniz.
Uzun vadede marka, bir isimdir. Bu yiizden markaya
verdiginiz isim onemlidir.

Bir markay1 en kolay baltalama yolu, ismini her seye
koymaktir. Yalnizca Pazar paymizi kaybetme
tehlikesi ile kars1 karsiyaysaniz ikinci bir marka
yaratabilirsiniz.

Rekabet tiiketicileri {iriin konusunda daha bilingli
yapar, kisi basina tiiketim artar.

Markaya verilen isim bagka markalardan
farklilagsmalidir.

Marka isimleri, sirket isminden 6nce gelmelidir.

%2 Al & Laura Ries, Marka Yaratmann 22 Kurah, Atakan Ozdemir (¢ev), istanbul: Media Cat Kitaplari, 2003,
s.17-163.
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Iyi bir markann alt markalariyla yeni pazarlara

14 Alt Marka Kurali girebilirsiniz.

Ikinci bir markay1 piyasaya sunmak i¢in yer ve
15 Kardesler Kurali zaman kurali vardir.

Bir markanin logosu gozlere uygun olarak
16 Bicim Kurali tasarlanmalidir.

Bir marka ana rakibinin kullandiginin tam tersi bir
17 Renk Kurali renk kullanmalidir.

Global markalamada engeller yoktur, marka hi¢bir
18 Sinirlar Kurali sinir1 tanimamalidir.
19 Istikrar Kural Marka istikrarli bir basar1 géstermelidir.

Markalar degisebilir ancak ¢cok nadiren ve yalnizca
20 Degisim Kurali cok dikkatli olarak.
21 Olimliilik Kurali Higbir marka sonsuza dek yasamaz.

Bir marka en 6nemli yonii, tek goriiniislii olmasidir.
Bir marka ayni anda bir¢ok fonksiyonun yerine
22 Teklilik Kurali gegmemeli.

Kaynak: Al & Laura Ries, Marka Yaratmammn 22 Kurah, Atakan Ozdemir (gev), Istanbul: Media Cat Kitaplari,
2003, 5.17-163.

2.2.7. Gerektiginde Yeni Uriin ve Siireclerin Eklenmesi ve Gozden
Gegirilmesi

Uciincii asamada gerceklestirilen tiiketicilerin karar verme siirecinin
irdelenmesinde, bir gereksinme ve istek agikga ortaya ¢ikmamis olabilir. Bu asamada
ortaya c¢ikmayan gereksinme ve isteklere wulastiracak siireclerin planlanmasi,
gelistirilmesi ve bunlarin bitirilmesi amaglanir. Bunlar, tiiketicilerin farkina varilmayan
isteklerini olustururlar. Bu bilgilere de birinci agamada yapilan pazar arastirmasiyla

ulagilabilir. Yeni iirlin ekleme isleminde genellikle temel basamaklar sunlardir.
I- Yeni iirlin yaratmak i¢in diislince (tasarim) ¢alismasi.
ii-Distinceleri gozden gegirmek ve tiiketiciye yonelik olanlari tiste ¢ikarmak.

iii-Uriinlerin 6zellikleri, pazar, talep kestirimleri ve karlilik ile iiriiniin {iretim

olanaklar1 lizerinde durarak ticari irdelemeler yapmak.

iv-Uretici ve pazarlamacilarin isbirligiyle {iriinii gelistirmek.
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v-Pazar testi yapmak.

vi-Siirekli tiretim ve pazarlama plani ve programlari hazirlayarak uygulamaya

gecmek.

2.2.8. Tiiketicinin Satin Alma Siirecinin Gelistirilmesi

Tiiketici satin alma stireci, tliketicinin nasil ve neden satin aldig1 sorusuna
siiregsel yonden yanit bulmaya calisir. Satin alma siirecini bir karar siireci olarak

inceler.

Pazar yerinde etkili olmak ve tiiketici gereksinmelerini kestirmek isteyen her
isletme ya da kisi, pazarladig iirlin ya da hizmet i¢in alicilara iliskin kimi varsayimlara
dayanan satin alma modelleri gelistirmek zorundadir. Bu nedenle, isletmeler
tilketicilerin yasarken ve tiiketirken neler yaptiklarin1 anlamaya c¢aligsarak, davranislarini

incelerler.

Tiiketici satin alma siireci ¢ogu kez uygun bilgilerin akisina dayanir. Ornegin,
dogrudan postalama, kataloglar ve tele merkezlerin kullanimu tiiketicilerin bilgilere daha
kolay ulagmasinmi saglar. Pazarlama, tiiketicilere bilgiyi en kolay bicimde saglayarak

satin alma siirecinin gelismesine yardimci olur.

2.2.9. isgorenle Isbirligi icinde Olmak

Pazarlama siirecine yonelik son kavram isgorenlerle isbirligidir. Tiiketicilerin
gereksinmeleri ¢ok iyl tanimlanmalidir. Satistan sorumlu olan isgorenler finans
boliimiiniin de destegiyle pazarlanan iiriinlerin ve siireglerin gelistirilmesinde yardime1
olmadirlar. Isletme ister iiretim ister hizmet isletmesi olsun; kar amaci giitsiin ya da
giitmesin kesinlikle pazarlama islevini yerine getirecektir. Bu nedenle, isgorenle

isbirligi pazarlamada ¢esitli yollar kullanarak basariyla uygulanmalidir.

2.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Glinlimiizde uluslararas1 pazarlar, firmalar i¢in Onemli bir yere sahiptir.
Uluslararasi pazarlara girmek, girdikten sonra pazarda varligini siirdiirebilmek oldukca

zordur. Fakat uluslararasi pazarlarda rekabet edebilen, var olabilen firmalar ise, i¢
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pazarlardan ¢ok daha fazla kar ve satis potansiyeli tagirlar. Uluslararas: pazarlama en
basit tanimi ile pazarlamanin birden ¢ok iilkede yapilmasidir. Uluslararasi pazarlamanin
taniminin ulusal pazarlamanin tanimindan tek farki da, ikincisinde faaliyetlerin birden

cok iilkede yapilmasidir.®®

Uluslararas: Pazarlama, bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini
anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi {ilkesindeki rakiplerden hem de yabanci
rakiplerden daha iyi tatmin etme c¢abalaridir. Bu da pazar istihbarati, liriin gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma gibi faaliyetlerin {ilke i¢inde yapilmasina ek olarak

birkag tilkeye ihrag edilmesini gerektirmektedir.34

Uluslararas1 pazarlara acilan firmalarin i¢ pazara olan bagimliliklar1 azalir,
boylece i¢ piyasalardaki durgunluk vb. gibi olumsuzluklardan daha az etkilenirler.
Uluslararas1 pazarlara girmenin firmalara ve iilkeye pozitif etkilerinin yani sira, negatif
etkileri de mevcuttur. Soyle ki; irlin, girilen pazarda tutunamayabilir. Satislar
tahminlerin  altinda  kalabilir. Odemelerde sorunlar yasanabilir. Ulkelerdeki
istikrarsizliklar ve ekonomik sorunlar olumsuz etkiler yaratabilir. Ddvizlerdeki
dalgalanmalar karlar1 azaltabilir. Tiim bu nedenlerden dolayi, uluslararasi pazarlara

girerken tiim fayda ve riskler degerlendirilmeli, ayrintilariyla arastiriimalidir.

Uluslararas1 pazarlama, uluslararasi isletmecilik islevlerinden biridir. Kiigiilen
ve hizla degisen giiniimiiz diinyasinda ve artan rekabet karsisinda basarili olmak para,
malzeme, makine, insan, enformasyon gibi bazi kaynak ve yaklagimlara baghidir.*®
Uluslararas1 pazarlamada amag, mevcut mal ve hizmetleri satmaktan c¢ok yabanci
pazarlardaki tiiketicilerin 6zelliklerinin anlagilmasi ve pazarlarin incelenmesi sonucunda
mevcut veya potansiyel talebe cevap verilip verilemeyeceginin incelenmesi ve uzun

donemde tiiketicilerin tatmin edilmesidir.

3 Mucuk, s. 281.

3 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Beta Yayinlari, , 8.Basim, 1999, 5.254.

% Giiliz Ger, Uluslararasi Pazarlamada Enformasyonun Rolii Ve Arastirma, Bilkent Universitesi Tktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi, 2, 1989, 147/191, 5.147.

% Ahmet Bardakei, Uluslararasilasma Teorilerinin Gelismekte Olan Ulke Firmalarinm ihracat Uygulamalan

Cergevesinde Gegerliligi: Denizli Tmalat Sanayi Ornegi, Hacettepe Universitesi Tktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 22, Say1: 1 (Haziran / 2004), s. 57.
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Isletmelerin iilke simrlarin1 asmalari demek; uluslararasi pazarlarda degisik
giimriik diizenlemeleri, para birimleri, bankacilik sistemleri, ekonomik ve politik
sistemler, yasalar, dil, tiiketici aligkanliklar1 ve kiiltiirlerle karsilagsmalar1 demektir. Bu
nedenle uluslararasi pazarlama ile ilgilenen calisanlarin bu pazarlarda karsilastiklar

kontrollerinin disindaki degiskenler ¢ok sayida ve karisiktir.

Uluslararas1 pazarlama karar siireci degerlendirildiginde, her basamakta bilgi
paylasimi gerektigi goriilmektedir. Cevre, tiiketici ve rekabet analizleri, pazarlama
strateji ve taktiklerini olusturup uygulamada yardime1 olur. Genel durum ile pazar firsat
ve tehlikelerinin taninmasi, anlasilmasi ve uyum saglayabilecek kararlar alinabilmesi
icin yapilacak ilk is, i¢ ve dis g¢evre analizleridir. Sonra pazarlama amagclarinin
saptanmasi ve strateji gelistirme gelir ki, bu asamada da tiiketici ihtiya¢ ve davranislari
ile rekabet hakkindaki verilerin ve istihbaratin incelenip izlenmesi can alicidir.
Uluslararasi pazarlama karar siirecinin son unsuru kontrol ve degerlendirme sistemidir.
Firma amaglaria ve kaynaklarina yonelik sorular ile dis pazar ¢evresi ve pazarin kendi
ozellikleri agisindan potansiyeli incelenirken, amaglara uygunlugu, dogru amaglarin
secilip secilmedigi, bu amaclara verimli bir sekilde yaklasilip yaklasamadig: (etkinlik ve

etkenlik) degerlendirilir. Burada, performans dlgiitleriyle amaglar karsilagtirilir.

2.3.1. Uluslararas1 Pazarlamanin Gelisimi

Mallarin ve hizmetlerin uluslar arasindaki ticareti binlerce yil Oncesine
dayanan bir olaydir. Ilk toplumlar iiretim fazlasi olustugunda ticaret olanaklarmi
arastirmaya ve once takas yolu ile sonra da para karsiligi ellerindeki ihtiyag fazlasi
iriinleri satmaya calisirlardi. Sanayi devrimi ile birlikte iilkelere iirettikleri fazla
drtinleri dis tlkelere satma ihtiyaci hissettiler ki bu da uluslararasi pazarlamanin

gelisimine etki eden sebeplerden biridir.

Uluslararast pazarlamanin gelisimi {i¢ asamada ger¢eklesmistir: Birinci
asamada, ikinci Diinya savasi1 sonras1 donemde ulusal ekonomiler ya da ulus devletler
arasindaki ticaret artmistir. 1970'lerden 1980'lerin sonuna kadar olan dénem ikinci
asamay1 olusturmaktadir. Bu donemde hizli teknolojik gelismeler olmus ve ticaret

kisitlamalar1 sistemli sekilde azaltilmis, cokuluslu sirketler ortaya ¢ikmistir. Ugiincii
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asama ise, 1990'larin sonunda dijital teknolojiler ve iletisim aglarindaki gelismelerle
belirlenen sinirsiz ekonomidir. Bu agsamada bilgi ¢cok 6nem kazanmis, bilgiye erisimin

hizlanmas1 ve kolaylagmasi ile tilkeler arasindaki iligkiler dengeli hale gelmistir.37

Bir biitiin olarak ele alindiginda uluslararasi pazarlamanin gelismesine etki

eden faktorler su sekilde siralanabilir.
-Uretimin artmasi
-Teknolojinin gelismesi
-Niifusun artmast
-Egitim ve bilgi diizeyinin artmasi
-Kisi bagina diisen gelirin artmasi
-Ulusal ve uluslararasi pazarlarin siirekli artmasi
-Sosyal kiiltiirel ve politik kosullarin gelismesi
-D1s ticareti artirmak yoniindeki hiikiimet politikalar

Ekonomik gelismeler, dogal bir sonu¢ olarak, isletmelere ve pazarlama
anlayisma etki etmistir. Uretim anlayisi, {iretim ydnetimi, pazarlama kavrami
birbirlerini takip eden gelismeler gostermistir. Sonugta da uluslararasi pazarlama

anlayisi, pazarlama yontemi ile birbirlerini tamamlamislardir.

¥ Pmar Yesiltay, Uluslararasi Ticaretin Gelisimi, http:/pazarlama.blogcu.com/uluslararasi-ticaretin-

gelisimi_682461.html (12.12.2008)
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Sekil 3: Pazarlamanin Gelisimi
Kaynak: www.maximumbilgi.com, Pazarlama Y 6netimi, s. 6.
2.3.2. Uluslararasi Pazarlamanin Ozellikleri

Isletmeleri uluslararas1 pazarlara yénelten sebepler ve saglayacag firsatlar cok
fazladir. Kapasite kullaniminin artmasi birim maliyetleri diislirerek birim karin
artmasini ve dolayisiyla toplam satisin1 da arttiracaktir. I¢ piyasa kosullart mevsimlik
oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda dis pazarlar yoluyla iiretim dengeli ve
stirekli, hale getirilebilir. Enflasyon ve fiyat degisimleri de firmalar1 uluslararasi
pazarlara yonelten sebeplerdendir. Cesitli dis pazarlara yonelmek isletmenin ic
piyasadaki rizikonu da azaltacaktir. i¢ piyasada talebin diismesi ya da rakiplerin
faaliyetlerinden dolay:1 aleyhinde olusabilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir.
Kriz donemlerinde ihracat yapan ve dis pazarlara acilmis olan firmalar

olumsuzluklardan daha az etkilenmektedir.

Dis pazarlar hakkinda aragtirma yapma, bilgi toplama ve analiz i¢ pazarlara
gore hayli karmasik, cok boyutlu, masrafli ve zor bir istir. I¢ pazara yonelik
arastirmalarda oldugu gibi, uluslararas1 pazarlara yonelik arastirmalarda, oncelikle
ikincil kaynaklardan yararlanmak gerekir. Bu konuda basta BM yaylari olmak tizere,
cesitli diger uluslararas1 kuruluslarin (Diinya Bankasi, IMF gibi) veri ve istatistikleri,
cesitli iilkelerin yayinlarina bagvurulur. Daha sonra, 6zellikle tiiketici davranislarini

6grenmek i¢in birincil verilere gerek duyulur.®

3 Mucuk, s.283.
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Yurtdisina agilmadan once firma, uluslararasi pazarlama amaglarini ve
politikalarini tanimlamalidir. Hangi yurtdisi satis istedigine karar vermelidir. Cogu
sirket yurtdisina kii¢lik olarak baslar. Kimi uluslararasi satisi islerinin ufak kismi olarak
goriip kiiciik kalmay1 planlar. Kimisinin de daha biiylik planlar1 vardir ve uluslararasi isi

yerel pazarlar kadar, hatta ondan da 6nemli gortirler.

Sirket ayrica kag tilkede faaliyet gosterecegine de karar vermelidir. Genelde az
sayida iilkede derinlemesine niifuz etme ve yayilma daha mantiklidir. Ornegin; Bulova
Saat Sirketi, birgok uluslararasi pazarda faaliyet gostermeye karar verdi ve 100’den

fazla tilkeye yayildi. Sonug: sadece iki iilkede kar etti ve 40 milyon USD kaybetti.

2.3.3. Uluslararasi Pazarlamada Pazar Arastirmasinin Yeri ve Onemi

Her isletme ilk olarak mallarin1 pazarlayacag: iilkede pazar yapisini analiz
ederek ise baslar. Pazar analizlerinden elde edilecek her ayri sonu¢ farkli biiyiime

stratejilerinin karmasindan olusan bir politikay1 gerektirecektir.39

Uluslararas1 Pazar yapisinin analizi, cografi olarak béliimlenmis pazarlarda
isletmenin gelismesini (pazar paymi artirmasini) planlama konusunda yeni bir
yaklasimdir. ABD'deki en biiylik ¢okuluslu isletmelerin bircogu bu yaklasimi
benimsemislerdir. Bu yontem bize tiim iilkeler ve tiim mal dizileri i¢in kullanilabilecek
bir analiz cergevesi vermektedir. Ote yandan bu yaklagim, uluslararasi pazarlama
cabalarinin planlanmasi ¢alismalarinin gelistirilmesi ve standartlagtirllmasinda da

yardimc1 olmaktadir.

Pazarlama arastirmasi, pazarlama yoneticilerinin karar vermesine yardimci
olan bilgilerin saglanmasi ve gelistirilmesine yonelik sistemli ve objektif yaklasgimlar

yada yontemle olarak tanimlanir.

Biiytlik isletmelerde pazarlama arastirmasi departmani genellikle su amaglara

yonelik olarak pazarlama arastirmasi faaliyetlerini yiiriitiirler:

% J. A Werer, Management International Review, Journal Of International Business, Uluslararasi Pazarlarda
Isletmenin Pazar Paymm Artirma Olanaklarimn Karsilastirilmasy,  Hikmet Secim (gev.), Eskisehir ktisadi ve Ticari
Ilimler Akademisi Dergisi, 1, 1982, 144/15, 5.145.
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1-Pazar ve satis potansiyelini gelistirmek,

2-Bir sektoriin toplam satislari icinde isletmenin payini arttirmak,

3-Pazar ve tiiketici niteliklerini belirlemek,

4-Satiglarin analizini yapmak,

5-Rekabet edilebilecek iiriiniin gelistirilmesi ¢cabalarina katkida bulunmak,
6-Yeni mamullerin kabul gérme ya da tutunma diizeylerini belirlemek,
7-Kisa vadeli satis 6ngoriimlemesine yardimei olmak.

Pazarlama arastirmalar1 ¢ogunlukla bir piyasaya girmeden Once piyasanin
durumunu etiit etmek icin yapildigi gibi piyasaya girdikten sonra {iriiniin satis durumunu

izlemek igin belli araliklarla da yapilir.

Yoneticiler kararlarin1 bazen tecrilbe ve sagduyularina dayanarak, bazen
iggiidiileriyle veriyor olabilirler. Ancak c¢evredeki degismeler hizlandikga, alisik
olunmayan yeni durumlarla karsilasmaya baslandik¢a verilecek kararlarin basarililigi,
tecriibe, sagduyu, icgiidiiler yerine objektif, nesnel, somut verilere dayandirilmalarina
bagli olmaya baglar. Pazarlama aragtirmalarinin temel amaci, pazarlama konusundaki
herhangi bir sorun hakkinda verilecek kararlarin saglikli olmalarina yardimci olabilecek
bilgi ve verilerin toplanmasidir. Arastirmalar sayesinde yoneticilerin kararlari

belirsizligin ve risklerin azaltilmis oldugu bir ortamda verilebilecektir.

2.3.4. Pazarlama Arastirma Siireci Asamalari

Arastirma siirecini asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:

1. Arastirma amaclarinin ve bilgi ihtiyacinin belirlenmesi
2. Veri ya da bilgi kaynaklarinin saptanmasi

3. Veri toplama formlarinin gelistirilmesi
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4. Orneklemenin tasarimlanmasi (Popiilasyonu en iyi temsil edecek

Ornegin se¢imi)
5. Orneklemeye iliskin verilerin toplanmas1
6. Verilerin islemden geg¢irilerek analiz edilmesi ve yorumlanmasi
7. Varilan sonug ve onerilerin yazili bigimde yonetime iletilmesi

2.3.5. Veri kaynaklar

Pazarlama arastirmacis1 arastirmak istedigi konuya iligkin bilgileri, birincil
(orijinal) ve ikincil kaynaklardan toplar. Birinci elden veriler gozlem, anket ve deney
yontemleri ile toplanir. Gézlem ydnteminde arastirilacak konuya ait olay ve kisilere

hicbir miidahalede bulunmadan onlar1 izlemek suretiyle veriler toplanir.

Anket yontemi, pazarlama aragtirmalarinda en yaygin kullanilan yontemdir.
Aragstirilacak popiilasyonu temsil edebilecek temsil edebilecek drneklem grubuna yazili
yada sozlii sorular sormak suretiyle bilgi toplanmasi bu yontemin esasini olusturur.

Anket yiiz yiize goriismeyle, telefonla yada mektupla yapilabilir.

Tablo 4: Anket Tekniklerinin Karsilastirilmasi

Anket Tekniklerinin Karsilastirnlimas:
Degerlendirme Olgiitleri Posta ile Telefon ile Miilakat
Anket Anket
Anketarin Esnekhigi Hig Oldukga Yilksek
Wlksek
Soru Sayis {Anketin Hormal Mormal Fazla
zunlugu)
Yanittama Dereces Diliglk Mormal Yilksek
Yanitlann Dodruluk Ylksek Mormal Mormal
Claziligi
Hiz Yavas Hizh Mormal
Yanitlayicimin Maliyeti Moma Cldukca dosik Yilksek
Anketdr Harcamalan Digik Cidukca Yilksek
Wlksek

Kaynak: www.maximumbilgicom, Pazarlama Yo6netimi, S.26.
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Deney yontemi, deney konusu olan olay etkileyen tiim degiskenlerden sadece
bir tanesi degistirildiginde, ortaya ¢ikacak yeni durumu saptamak amaciyla yiiriitiilen
bir islem ya da eylemdir. Deney yontemine deney konusu olayi etkileyen degiskenleri
kontrol etmenin ¢ok zor olmasi ve maliyetin ¢ok yiiksek olmasi nedenleriyle pazarlama

arastirmalarinda fazla bagvurulmaz.

Ikincil kaynakl1 veriler temin edilmesi daha kolay olan hazir durumdaki bilgiler
olup isletme ici kaynaklar ve isletme dis1 kaynaklardan elde edilir. Isletme ici
kaynaklar; bilanco, gelir tablosu, stok kayitlari, faturalar vb. belgelerdir. Isletme dist
kaynaklar ise resmi yaymlar (DPT, DIE, TSE, Ticaret ve Sanayi Odalar1 yaymlari,
resmi gazete vb.) ile 6zel yaymlar (TUSIAD, lsci ve Isveren Sendikalari, bankalar,

gazeteler vb. yayinlar) olmak {izere iki gruptan olusur.

2.3.6. Uluslararasi Pazarlamay Etkileyen i¢ ve Dis Faktorler

Bir sirket disa agilmaya karar verdikten sonra hangi yontemle dis pazarlara

girecegine karar vermelidir. Bu karar1 alirken dikkat etmesi gereken etkenler asagidaki

gibidir;*°

2.3.6.1. Kanunlar

[liskide bulunulacak iilkenin kanunlari yapilacak yatirimin tiiriinii etkiler. Eger
tarife dis1 engeller az ise sirket thracat1 secgebilir ya da franchise verebilir. Eger iilkede
yabanci yatirnmlara destek veriliyorsa o zaman dogrudan yatirim yapmak akillica
olacaktir. Ornegin o iilkede vergiler diisiikse bu durum firmanm karliligm

arttiracagindan firma iiretimini s6z konusu tilkeye kaydirabilir.

2.3.6.2. Maliyetler

Eger yurtdisi pazarlarda iiretim yapmak maliyetleri diisiiriiyorsa firma
dogrudan yatirimlara ya da ortak girisimlere yonelebilir (hammaddenin bol ve
isgiiciiniin ucuz oldugu iilkelerde). Ozellikle firma diisiik miktardaki iiretimlerde

maliyeti diislirmek i¢in sdzlesmeyle iiretimi tercih edebilir.

0 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalari, Genisletilmis
ve Gelistirilmis 8. Baski, Izmir: Beta Basim Yayim, 1999, s. 264.
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2.3.6.3. Deneyim

Isletmelerin yurtdis1i pazarlarda deneyimleri arttikga isleri ve yonetimi
tizerlerine alma egilimi de artacaktir. Dig ticarete yeni baslayan bir igletme daha az risk

iceren 6rnegin dolayli ihracat gibi yontemleri tercih edecektir.

2.3.6.4. Rekabet

Bir isletme taklit edilmesi zor ve talebi yiiksek bir iirline sahip ise ayni
zamanda rekabet¢i bir Ustiinlige de sahip demektir. Bu durumda isletmenin tercih

edebilecegi segenekler fazladir ve isletme bu secenekleri secerken daha 6zgiirdiir.

2.3.6.5. Risk

Uluslararas1 ticaret yapan firmalarin karsilasabilecegi bir¢ok risk vardir.
Ozellikle dis pazarlara yeni giren isletmeler ve KOBI’ler en az risk tastyan yontemleri
sececeklerdir. CUS de 6zellikle politik risklerin az oldugu istikrarli pazarlara yonelirler
ve riski dagitmak i¢in degisik lilkelerde faaliyette bulunmay1 tercih ederler. Risk almak
istemeyen firmalarin duran varliklara daha az yatirim yapmasi gerekmektedir. Bu
firmalar dogrudan yatirim yapmak yerine lisans vermeyi ya da ihracat yapmayi tercih

etmelidirler.

2.3.6.6. Kontrol

Dis faaliyetleri artan bir firmanin yatirnmlar1 ve faaliyetleri tizerindeki kontrol
gicii bundan etkilenir. Dogrudan yatirnm yapan sirketler kontrolii elinde
bulundurabilirken, ortak girisimde bulunan sirketlerin gelirler ve rekabet iizerindeki
kontrol giicii daha azdir. Bu nedenle bazi isletmeler kontrolii en 6nemli degisken olarak

gortrler.

2.3.6.7. Uriin Cesitliligi

Teknolojiyi ve Triinleri diger iilkelere transfer etmenin maliyeti firmanin
teknolojisine ve giiciine gore degisir. Uretimi aile sirketlerine aktarmak daha ucuz iken
disaridan bagka sirketlere vermek daha pahalidir. Bu nedenden dolay1 teknolojisi yiiksek

olan firmalarin disa agilirken ortak segmektense tam miilkiyeti tercih etmelidir.

o1



2.3.6.8. Isletmelerin Onceki Dis Faaliyetleri

Eger bir igletme yurtdisi pazarda daha onceden faaliyette bulunmussa ayni

konuda bagka firma ile s6zlesme yapmasi ya da lisans vermesi uygun degildir.

2.3.6.9. Ulke Benzerligi

Yurtdisinda {iiretim yapilacaksa benzer {ilkelerin secilmesi gerekmektedir.
Teknolojik agidan gelismemis iilkelere yatirim yapmak c¢ok uluslu sirketlere maliyeti
daha fazla olacaktir. Ciinkii bu iilkelere yatirim yapmadan once altyapinin kurulmasi

gerekmektedir.

2.3.7. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Uluslararas1 pazarlara girmeyi diisiinen isletmenin karsisindan birden ¢ok
pazara giris segenegi mevcuttur. Hangi yontemin izleneceginde mamuliin niteligi,
girilmesi diistiniilen pazarla ilgili cevresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini ne 6lciide

buraya baglayacagi gibi hususlar géz dniinde tutulmalidir.

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi, sirketin triinlerinin, teknolojinin, insan
becerilerinin, yonetiminin veya diger kaynaklarinin yabanci bir {ilkeye girigini saglayan
bir kurumsal diizenlemedir. Pazarin disinda bulunan uluslararasi bir sirket hem {ilkeye
hem de o llkenin piyasasina giris yolunu bulmak zorunda. Bu nedenle uluslararasi
sirket her bir hedef iilke i¢in hem iilkeye giris yontemine hem de pazarlama planina
karar vermelidir. Ana giris yontem alternatifleri olarak ihracat, lisans/franchising, ortak

girisim ve dogrudan yatirim g('jsterilebilir.41

Thracat: Uluslararasi pazarlar girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu
thracattir. Bu yol, disarida yatirnma gitmeden, isletmenin yapisinda ve hedeflerinde
degisiklik yapmadan veya c¢ok az degisiklikle, dolayisiyla minimum risk ile disa acilma
seklidir.

Lisans Verme: Yabanci iilke isletmesine lisans veren (lisansor) isletme, bir

tiretim siirecini, markay1, patenti, ticari sirr1 ya da herhangi degerli bir seyi girilen

“1 Charles R. Taylor, Shaoming Zou Ve Gregory E. Osland, Foreign Market Entry Strategies Of Japanese Mncs,
London, International Marketing Review, Vol. 17, Issue 2, 2000, Ss.146-163, s.151.

52



tilkedeki isletmeye belirli bir bedel karsilig1 saglar. Lisans1 satin alan yabanci isletme
(lisansiye) boylelikle bir tiretim teknigi ya da becerisini veya taninmis bir mamulii ya da
markayr elde etmis olur. Ana flretici firmanin, iretim tesisleri kurmadan, biiylk
yatinmlara ve riske katlanmadan kolayca dis pazara girmesi dolayist ile pazar
potansiyelini artirmasi bu yolla miimkiin olmaktadir. Lisans verilen isletme tlizerinde
denetimin az olmasi, o isletmeni ¢ok basarili olmasi halinde 6nemli kar firsatlarinin
kacirilmasi ile lisans anlagsmasimin bitimi sonrasinda iiretim teknigi ve becerisini

O0grenmis rakip bir isletme ile kars1 karsiya kalinmas1 6nemli dezavantajlardir.

Ortak Girisimler (Joint Ventures): Cin gibi bir kisim iilkeler iilkelerinde
%100 yabanc1 isletme yatirimina izin vermemektedir. Bazen de 6zellikle biiyiik yatirim
tutar1 gerektirmesi ve ililkenin mevzuatinin bilinmemesi ve ¢esitli risklerin minumum
diizeye indirilmesi gibi amaglarla da yerel iilke yatirimcilart ile miilkiyeti ve denetimi
paylasarak ortak bir is olusturma yoluna giderler. Ortak miilkiyetli yatirim ve is kurma,
bir dis iilkede yerel isletmeye katilma, hisse alim1 veya yepyeni bir firma olusturma gibi
sekillerde gergeklesebilmektedir. Ortak girisimin en 6nemi sakincasi, taraflarin yatirim,

pazarlama ve diger isletme politikalar1 lizerinde anlagsamama olasili g1d1r.42

Dogrudan Yatirnmlar; uzun siireli ticari cikar elde etme amach, sirket
yonetimine etki edebilecek diizeyde gergeklesen sermaye yatirnmlari olarak
tamimlanabilir. fhracat konusunda yeterli deneyim saglanmissa ve dis pazarda firma
yeterince biiyiikse firmanin dis pazarlarda iiretim tesisleri kurmasinin avantajlari

olabilir. Bu avantajlar sunlardir:

1) Firma ucuz hammadde, emek, yabanci iilke hiikiimetlerinin ihracat ve
yabancit sermaye tesvikleri, navlun tasarruflari v.b. nedenlerle ©nemli maliyet

tasarruflar1 saglayabilir.

2) Firma {lilkede dogrudan yatirim yapmakla o {ilkenin kalkinmasina katkida

bulunacagindan iyi bir imaj elde edebilir.

*2Ortak Girisim, http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=news&file=print&sid=14557, (13.01.2009)
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3) Firma; hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklar1 ve distribiitorler ile
daha koklii iligkiler kurabilir ve dolayisiyla mal ve hizmetlerini yerel pazarlama

ortamina daha iyi uyarlayabilir.

4) Firma yatirim istiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun vadeli

uluslararas1 hedeflerine yardimci olacak iiretim ve pazarlama hedefleri gelistirebilir.

Dogrudan yatirimlarin en onemli sakincasi ise doviz blokesi, devaliiasyon,

millilestirme ve kotiilesen pazar kosullaridir.

2.3.7.1. Uluslararas1 Pazarlamada isletme Dis1 Etkenler

Pazarlama faaliyetleri Orgilitlenirken, genel olarak asagidaki isletme dist

etkenler dikkate alinmalidir.

— Isletmenin Cevresi: Isletmenin i¢inde yer aldig1 gevre kosullari, pazarlama
hedef ve eylemlerini etkiledigi gibi, pazarlama orgiitiinii de etkilemektedir. Ornegin, bir

iiriiniin tiiketiciler pazarina ya da isletmeler pazarina sunulmasi farklilik gosterir.

Tiiketici pazarinda, {iriin pazarlanmasi i¢in reklam ve diger satis ¢abalarinin 6n
planda oldugu bir Orgiit yapis1 tercih edilirken, iirlinlerin isletme pazarina sunulmasi
durumunda, orgiitte teknik hizmet islevinin 6nemi artmaktadir. Diger bir ¢evresel etken,
iriiniin niteligi, dagilimi, fiyati gibi isletmenin basaris1 i¢in gerekli olan Gzel
faktorlerdir. Ornegin; fiyat dnemli bir faktor ise 6rgiit maliyete ve fiyata agirlik verecek
yapida kurulmalidir. Ugiincii bir cevresel etki de isletmenin i¢inde bulundugu ve hizmet
ettigi sanayi dalindaki degismelerdir. Degisim hizli ise, Orgiitte de zorunlu degisim ve
ayak uydurmalar hizla yapilmalidir. Ayrica, dagitim kanalinin yapist ve uzunlugu,

rekabet durumu da diger ¢evresel etkenlerdendir.

— Pazarin Biiyiikliigii, Ozellikleri ve Yeri: Isletmelerin pazarlarinin nitelikleri
de pazarlama Orgiitiiniin yapisini etkilemektedir. Baz1 pazar boliimleri pazara yonelik

orgiitlenirken, bazi pazar boliimleri ise iiriine yonelik orgiitlenebilmektedir.

— Tiiketicilerin Beklentileri: Satin alma uygulamasinda olabilecek gelismeler

pazara yonelik rgiit yapisim1 yonlendirebilir. Ornegin, isletmenin satin alma eyleminde
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merkezi denetimin artmasi, araci isletmelerin baskilari, devletlerin satin alma

yontemlerinde degisiklikler uygulamasi, orgiitiin yapisini etkilemektedir.

2.3.7.2. Uluslararasi Pazarlamada Isletme i¢ci Etkenler

Pazarlama faaliyetlerinin Orgiitlenmesini etkileyen isletme dis1 etkenlerin

yaninda isletme i¢i etkenler de yer almaktadir. Bunlar:

— Ust Yonetimin Felsefesi: Ust yonetimin iyi ya da kétii, acik ya da kapal
davranis ve degerlendirmeleri, grup calismasini ya da merkezden yonetimi iistiin

tutmasi, orglit yapisini etkileyebilmektedir.

— Uriin Politikast: Uriin dizisinin genigligi, orgiitlenmede dnemli bir etkendir.

Uriin gesitliliginin fazla olmas1 markanin giiciinii ters yonde etkileyebilir.

— Gorevliler (Caligsanlar): Isletmedeki calisanlarin  sayis1, kisilikleri,
yetenekleri, sorumluluklari, davranis ve tutumlari, kararlarin olusturulmasinda 6nemli
bir etkendir. En dogru orgiitlenme sekli, esnek yapiya uygun oOrgiittiir. Calisanlar
gelistikce de Orgiit yapisinda degisiklikler yapilmalidir. Bu asamada firma yetkililerinin

cevaplandirmasi gereken sorular su sekilde siralanabilir:
1. Dis pazara ilginin nedenleri nelerdir?

2. Bu nedenler Pazar imkanlari ile ilgili mantiksal bir analize mi yoksa duygusal

etmenlere mi dayanmaktadir?
3. Dis pazarda firmanin ana giigleri ve zayifliklar1 nelerdir?
4. Firma dis pazara giris ve kalma sirasinda siiregen destegi saglayabilir mi?
5. Dis pazarin diger pazarlara gore nispi dnemi ne olabilir?

6. Firma dis pazarda cesitli kritik operasyonel ve zamansal noktalarda basarisini

nasil dlgebilir?

7. Firma sorumlulugunu taahhiit edilmemis siparislere mi yoksa detayli pazar

analizi ve gbzlemine mi dayandiriyor?
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8. Uzman yonetici takimi dis pazarda is yapmak icin resmi operasyonel politika

gelistirdi mi?
9. Dis Pazar icin Oncelikli finansal beklentiler neler olabilir?

10. Firma, dis pazar personelinin organizasyon igerisinde izolasyonuna kars1 dnlem

aldi m1?
11. D1s operasyonlar i¢in hangi bilgi islemleri kuruldu?

Orgiitlenecek faaliyetler ne kadar ¢ok béliiniirse, érgiitlenme ve diizenlestirme
de o derece zor olur. Faaliyetler belirlendikten sonra, bu faaliyetlerin yiiriitiilecegi yerler

(6rgiit birimleri) ve faaliyetlerden sorumlu olacak goérevliler belirlenir.

Anlagilacagi gibi firmalarin uluslararas1 pazarlarda yuriittiikleri isletme
faaliyetlerinin basarili olabilmesinin temel sartt uluslararasi pazarlara uyum
saglayabilme gerekliliginde yatmaktadir. Dis pazar yapilarinin sahip oldugu farkh
karakteristiklerin dikkate alinmamasi veya ihmal edilmesi, uluslararasi pazarlara
girmeyi hedefleyen firmalar i¢in 6nemli diis kirikliklarina ve kayiplara yol agacak

diizeyde ciddi sorunlar teskil edebilmektedir.*®

2.3.8. Firmalarin Uluslararas1 Pazarlara Katilma Dereceleri

Firmalarin Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren Nedenler:
1. Thracat gelirlerinin ¢ekiciligi, geliri arttirmak

2. Uretimdeki i¢ pazar fazlas1 ham ve mamul maddeler
3. Ulusal pazardaki yogun rekabet ortami

4. Yiiksek kapasite, dis pazara uygun fiyatlarla girebilmek icin disiik
maliyetler

4 Senol Coskun, Uluslararasi Ticaret ve Uluslararasi1 Pazarlama, 2008,
http://www.gumrukkontrolor.org.tr/Yayinlar/Dergiler/40/10.html (18.12.2008)
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5. I¢ pazardaki diizensiz talep sorunu nedeniyle satista siirekliligi saglamak
6. Ulke ekonomisine katkida bulunmak

7. Ihracatin aile meslegi olmasi

8. Sadece ihracat pazarma uygun {riinler iizerinde ¢alisma

9. Dis pazarda taninmislik olarak siralayabiliriz.

Firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri her diizeyde

farkl1 strateji segenekleri gerektiren dénemler halinde ele alimabilir.*!

1- Hicbir sekilde

uluslar arasi 2- Sik olmayan
pazarlamaya uluslar arasi pazarlama
katilmamak

3- Diizenli uluslararasi 4- Global pazarlama
pazarlama faaliyetleri

Sekil 4: Uluslararasi Pazarlamaya Katilim Dereceleri

Kaynak: E.Cengiz, E.Gegez, M.Aslan, S.Pirtini, M. T1gl1, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul, Der
Yaylari, 2003, s. 10.

Firmalar uluslararasi pazara dort farkli seviyeden biri ile katilabilir;

1-  Hicbir sekilde uluslararasi pazarlamaya katilmamak;, Bu, isletmede
ulusal veya yurt i¢i pazarlamanin hakim oldugu bir asamadir. Tesadlifen ve seyrek
olarak yurtdigindan gelen siparisler kabul edilir. Uluslararas1 pazarlamaya gergek bir

katilim yoktur.

* Emrah Cengiz ve digerleri, s. 9.
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2- Stk olmayan uluslararast pazarlama; Bu durumda mamulde ve genelde
pazarlama c¢abalarinda 6nemli degisiklik yapmaksizin yurtdisi satislarina da yonelme
s0z konusudur. Mevcut mamuller i¢in dis pazarlar bulmaya ve dis satiglara ¢aba sarf

edilir, gercekte yapilan ihracat satisi niteliginde dar kapsamli "ihracat pazarlamasidir".

3-  Diizenli uluslararast pazarlama; Bu asamada iilke sinirlar1 disindaki
pazarlar da hedef Pazar olarak diisiiniiliir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri artik

stratejik isletme planlamasinin ve stratejik pazarlama planlamasinin bir parcasi olarak

kabul edilir.*

4-  Global pazarlama faaliyetleri; Bu pazarlama anlayisina sahip isletmeye
global sirket ad1 verilmektedir. Boyle bir isletme standart bir mamul gelistirip, giivenilir
kalite elde edip mamuliinii tim diinyada uygun fiyatla satma ¢abast ile Olgek
ekonomisini saglayacak global pazarlama stratejisi izler. Bu anlayista temel varsayim,
zevklerin, tercihlerin birbirine benzeme yoniindeki degisme egilimidir. Bu isletme
diinyay1 tek pazar olarak alir ve pazarlama programini tiim diinya dl¢eginde uygular.

seklinde siralanabilir.

4 Senol Coskun, Uluslararasi Ticaret ve Uluslararasi1 Pazarlama, 2008,
http://www.gumrukkontrolor.org.tr/Yayinlar/Dergiler/40/10.html (18.12.2008)
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1. Strateji Yaratmak

Diinya giderek degisiyor ve artik degisimin kendisi kadar ivmesi de 6nemli.
Stiphesiz ki bu ivmeye yon veren en etkin giicler kiiresellesme, teknoloji, 6zellestirme
ve denetimlerin kaldirilmasi. Artik diinyanin bir ucundan diger ucuna sanal alemde
sinirsiz erisim miimkiin. Biitiin bu kuvvetler isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama
anlayislarim1 ve dikkate aldiklar1 unsurlar1 etkilemekte. Asagida bu degisim tablo

halinde 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 5: Gegis Doneminde Olan Sirketler

Eskiden Simdi

Her seyi sirket icinde yap Daha fazla seyi disaridan al

Kendi kendini gelistir Rakiplerinin tirinlerini standart olarak alip onlarla kiyaslama yoluyla gelistir
Tek basina yap Diger sirketler ag kur, is birligi yap

islevsel boliimlerle calig is stirecini ok disiplinli takimlarla yonet

i¢c pazarlara yogunlas Hem yerel hem de kiresel pazarlara yogunlas

Uriin merkezli ol Pazar ve musteri merkezli ol

Standart bir Griin yap Misterinin isteklerine uyarlanmis trlin yap

Uriin Gizerinde yogunlas Deger zinciri Gzerinde yogunlas

Kutlesel pazarlama yap Hedef pazarlama yap

Surdurilebilir bir rekabet UstinlGga bul Yeni Gsttnlikler icat etmeye devam et

Yeni Urlinleri yavas ve dikkatli bir sekilde gelistir Yeni Uriin gelistirme gevrimini hizlandir

Cok sayida tedarikgi kullan, tepeden yonet Az sayida tedarikgi kullan hem asagidan hem tepeden hem de ¢apraz yonet
Pazar yerinde galis Ayni zamanda Pazar uzaminda ¢alig

Kaynak: Philip Kotler, Kotler on Marketing: Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara
Egemen Olmak, Ayse Ozyagcilar (cev.), Istanbul: Sistem Yayincilik, 2000, s.7

Gortldiigii gibi sirketler artik pazar arastirmasi, iiretim, pazarlama, yonetim
gibi isletme fonksiyonlarimi yerine getirirken pek ¢ok unsuru gbéz Onilinde almak

zorundadur. ilk akla gelebilecek konulara asagidaki sekilde 6rnek verebiliriz*;

“ Zeynep lyiler, Dig Pazar Arastirmasi Nasil Yapilir, IGEME, 2006, s.13.
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Tablo 6: Sirketlerin Gozden Gegirmesi Gereken Hususlar

1.Hedef Pazarin Biiyiikliigii Nedir?
» Pazarin biiytikligi
> Pazarda ne ¢esit ve kalitede iiriinler satilmaktadir?
» Pazardaki toplam tiiketim nedir?
» Toplam tiiketim iginde ithalatin pay1 nadir?
> Uriinleriniz i¢in halihazirda pazar pay1 var midir?
» Pazardaki tiiketimi belirleyen faktorler nelerdir?
P Pazarin tahmini biiylime orani
» Pazar yeterince biiyiik ve gelisen bir pazar midir?
2. Hedef pazarin s6z konusu iiriin ile ilgili istatistikler nelerdir?
» ithalat degeri/miktar1 nedir?
» ithalatin gerceklestirildigi iilkeler hangileridir?
> Uriin i¢in gegerli giimriik vergisi nedir?
» Doviz ile ilgili kisitlamalar var midir?
> Ithalat igin gerekli kurallar ve prosediirler nelerdir?
» Saglik ve giivenlikle ilgili diizenlemeler var midir?
» Pazara girisi etkileyen politik faktorler nelerdir?
3.Hedef Pazardaki Miisteri / Tiiketici Ozellikleri Nelerdir?
» Kimler tiriinii satin almaktadir, yas, egitim, gelir, zevk, aliskanlik...vb 6zellikleri nelerdir?
» Uriiniin kullanim sekilleri nelerdir?
4.Hedef Pazardaki rekabet kosullar1 nelerdir?
» Uriiniiniiziin talep edilmesini ve bu pazari hedeflemenizi saglayan faktorler nelerdir?

» Pazarda yerel rakipler bulunmakta midir?
» Rakip triinler (yerli/ithal) ile trtiniiniiziin giiclii ve zayif yonlerinin kiyaslanmasi halinde triiniiniiziin pazardaki durumu
nasildir?[1].

» Yerel liretim yapis1 nasildir?
» Rakiplerinizin istiinliikleri nelerdir?
» Ticari marka ve patent uygulamalart var midir?
» Alternatif tirlinler arasinda rekabet var midir?
5.Pazarda fiyat yapisi1 nasildir?
» Perakendeci asamasina kadar fiyatlarin olusumu nasildir?
» Nakliye masraflart nelerdir?
> Uriiniin fabrika ¢ikis fiyat1 ne olmalidir?
» Firmanizin fiyatlandirma stratejisi ne olacaktir?
6.Pazarda hangi dagitim kanallar1 kullanilmaktadir? Hangi dagitim kanah uygun olacaktir?
7. Pazarda kullamlan yaygin tamitim yontemleri nelerdir?
8. Firmamzin pazardan beklentileri nelerdir?
> Uriiniiniiz pazara ne kadar uygundur?
> Pazara hangi satis stratejisi ile girmeniz uygun olacaktir?
» Pazardan beklenen satig miktari ve pazar pay1 nedir?
» Firmanizin pazarla ilgili olarak varmis oldugu diisiince ve sonuglar nelerdir?

Sirketlerin benimsedigi pazarlamada akla gelebilecek ilk yontemleri asagidaki
9 baslik seklinde dzetleyebiliriz.*’ Ancak bir sirketin sadece bir yonteme agirlik vermesi

stratejisinin yanlis tanimlanmasina ve beklenen etkinligi gostermemesine neden olabilir.
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1. Daha Yiiksek Kalite Yoluyla Kazanmak: Giiniimiizde artik pek ¢ok sirketin
Oonemli bir pazarlama strateji olan kalite unsuru, tiiketicilerin beyninde sizin
Urlinliniizii ayirt edici kilabilir. Ancak bu durum smirsiz degildir. Ciinki
kalitenizin iyi tanimlanmas1 gerekir ve iiriiniiniiziin kalitesinin iyi tanimlanmis
olmasi ile birlikte fiyatinin da pek ¢ok tiiketiciye hitap edebilir nitelikte olmasi

gerekir.

2. Daha lyi Hizmet Yoluyla Kazanmak: Her tiiketici hiz, ictenlik, bilgi, sorunlara

¢oziim getiricilik ...vb gibi pek ¢ok hizmetten yararlanmak ister.

3. Daha Diisiik Fiyatlar Yoluyla Kazanmak: Bu yontemle tek basina bir
pazarlama stratejisi olmaz. Ciinkil sizden daha diisiik bir baska firma piyasaya
girebilir. Ayrica miisteriler sadece satin alirken fiyata degil, ayn1 zamanda deger
de satin aldiklarini hissetmeleri i¢in belli bir 6l¢iide kalite ve hizmet de var

olmalidir.

4. Daha Yiiksek Pazar Payr Yoluyla Kazanmak: Piyasa payir yiiksek olan
sirketler Olgek ekonomilerinin ve marka taninmigh@inin istiinliigiini ellerine

tutarlar ve miisterilerde ¢ogunluga uyma politikasi yaratirlar.

5. Miisteriye Uyarlanma Yoluyla Kazanmak: Pek ¢ok alic1 saticinin teklifine,
kendi gereksinimleri olan 6zel hususlar1 ve hizmetleri eklemesini ister. Bu tiir
gereksinimler saticilar icin bir firsat olsa da kitlesel diizeyde miisteriye

uyarlanma her sirket i¢in karli bir strateji olmayabilir.

6. Siirekli Uriin Gelistirme Yoluyla Kazanmak: Bu yontem, 6zellikle sirket iiriin

gelistirme konusunda grubunda 6nde olabilirse saglam bir strateji olabilir.

7. Uriinde Yenilik Yapmak Yoluyla Kazanmak: Uriinlerde yenilik yapmak
konusunda orta 6l¢ekli sirketlerin pazardan aldig1 pay marka isimlere gore daha

diistik olabilir.

47 Philip Kotler, Kotler on Marketing: Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, Ayse Ozyagcilar (gev.), Istanbul, Sistem Yayncilik, 2000, s. 6-11.
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8. Hizh Biiyiiyen Pazarlara Girme Yoluyla Kazanmak: Pazar bir kez, bir
sirketin markasii standart olarak kabul edince aym iirlinle yeni pazarlara
acilmak daha kolaydir. Ancak hizli biiyliyen pazarlara triinlerin modasinin
cabuk degistigi gz Oniline alinirsa siirekli giincel kalabilmek igin siirekli

yatirimlarin yapilmasi zorunlulugu kaginilmazidir.

9. Miisterinin Beklentilerini Asma Yoluyla Kazanmak: Miisterilerin
beklentilerini saglamak onlar1 yalnizca tatmin edecektir. Beklentilerini asmak ise
onlar1 ¢ok memnun edecektir ve bir sirketten ¢ok memnun olan miisterilerin o
sirketin miisterisi olmaya devam etmeleri olasilig1 ¢ok yiiksektir. Ancak bu
durumda beklentilerin siirekli yiikselmesi ve yiikselen beklentileri kargilamanin

maliyetinin artmasi sorunu ortaya ¢ikabilir.

Her isletme yukarida belirtilenlerden en az birkag tanesini kendi stratejini
yapabilir. Ancak rakiplerinin yaptiklarinin aynisini yalnizca biraz daha iyi Seviyede
yapan bir sirketin gercekei bir stratejisi olmus sayilmaz.*® Bu sadece daha etkin
calistiginin bir gostergesi olabilir. O halde stratejiyi bircok destekleyici faaliyetin esi
bulunmaz ve taklide imkan tanimayan bir sekilde bir araya getirilmesidir seklinde
tanimlayabiliriz. Ornegin, Dell computer bilgisayarlar1 parekende satis magazalarinda

degil, telefonla ve internette satmaya basladiginda iyi bir strateji yakalamis oldu.*
Strateji yaratirken ilk adim, stratejiyi basarili kilacak bir ortam olusturmaktir:

. Iktisadi kaynaklar1 stratejik basarilar icin dahili kritik faaliyetlere
kanalize etmede rehberlik yapacak biitgeleri gelistirmek,

° Unsurlar motive etmek,

. Amagclanan sonuclara ulasmada gosterilen davranislar ddiillendirecek bir
yap1y1 olusturmak,

. Basarili bir stratejiyi uygulamasi i¢in uygun bir i ¢evresi olusturmak.

. Stratejiyi destekleyici politikalar1 ve prosediirleri aktarmak,

“8 Michael E. Porter, What is Strategy , http://hbr.harvardbusiness.org/2008/01/the-five-competitive-forces-that-

shape-strategy/ar/1, 18.04.2009
4 Kotler, s. 12
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. Performanslar1 kontrol etmek ve siireglerin islem sirasin1 gostermek igin
bir raporlama ve bilgi sistemi gelistirmek,
. Stratejide gerekli diizenlemeleri yapacak ve uygulayacak olan dahili

liderligi tedarik etmek.

3.1.1. Strateji Yaratmak icin Pazarlama Yénetim Siireci Nasil Olmalidir?

Eski pazarlama anlayislarina bakildiginda giiniimiizde gecerliligini kaybeden
ve tam tersi yonde uygulama bulan asagidaki yanilgilara gore karar aldiklari

goriilmektedir.
a) Pazarlamayi satigla ayn1 saymak
b) Miisteriyle ilgilenmekten ¢ok miisteri kazanmay1 6nemsemek

C) Misterinin degerlerini 6miir boyu yoneterek kar etmek yerine, her satig

isleminden kar etmeye ¢aligmak

d) Secilen hedefe gore fiyatlandirma yerine, maliyet artigina gore

fiyatlandirmak

e) Pazarlamada kullanilan iletisim araglarini biitiinlestirmek yerine, her bir

iletisim arac1 i¢in ayr1 planlama yapmak

f) Misterinin gergek gereksinimlerini anlamak ve bunlari kargilamaya

caligmak yerine, iirlinii satmak

Bugiin artik isletmeler, gereksinimleri karsilayan ve tahmin eden, hatta cesurca
davranarak hi¢ kimsenin aklina gelmeyen fikirler iireterek gereksinim olusturan bir
anlayisin etkili olacagini diisiinmektedirler. Pazarlamacilara gore pazarlama yonetimi

siireci bes ana kademeden olusmaktadir ve su sekilde belirtilebilir:

pazarlama
S kesimlere ayirma, karisimi, trdn, S S kontrol,
pazar hedef belirleme, fiyat, yer, yarirlige sonuglari
arastirmasi konuslandirma promosyon (4P’ler) koyma degerlendirme

Sekil 5: Pazarlama Y onetim Siireci
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Etkin pazarlama, aragtirma ile baslar. Bir pazar arastirmasi degisik
gereksinimlere sahip alicilardan olusan degisik kesimler ortaya ¢ikarir. Sirketler, bu
kesimler arasindan yalnizca iistiin bir sekilde tatmin edebilecegi kesimleri tercih etmesi
daha akillica olur. Sonrasinda her hedef kesim ig¢in sirketin miisterilerine sunmakta
oldugu {iriin ya da hizmetin rakiplerininkinden ne kadar farkli oldugunu vurgulayacak
sekilde tirtin teklifi konuslandirilir. Bu bir ¢esit sunulan seylerin anahtar avantajlarinin
ve farkliligmin miisterilerin zihinlerine sokma ¢abasidir. Ornegin; Volvo, otomobillerini
diinyanin en glivenli otomobili olarak konuslandirmistir. Bu asamadan sonra sirketin
iriin, fiyat, yer ve promosyon o&gelerini igeren taktik pazarlama kararlarina gelir ve
kararlar uygulanir. Bu agamada Ar-ge, satin alma, imalat, pazarlama ve satig, insan
kaynaklar, lojistik, finans ve muhasebe olarak biitiin birimler harekete geger. Biitiin bu
planlanan iglemler gergeklestikten sonra, c¢iktilarin analiz edilmesi c¢ok nemlidir.
Sirketler boylelikle geriye bilgi besleme yoluyla pazardan bilgi toplarlar, sonuglar takip

ederler, degerlendirirler ve basarilarini arttirmak amaciyla diizeltmeler yaparlar.

Goriildugii gibi, saglam bir pazarlama stratejisi, daha hedef pazarin se¢iminde
pazar1 olusturan ¢esitli boliimlere farkli 6l¢iide agirlik vermeyi gerekli kilar. Ciinkii, bu
suretle isletme c¢abalarini ve enerjisini rekabet agisindan en 1y1 hizmet edebilecegi pazar
boliimlerine yogunlastirir. Isletme hangi hedef pazara, hangi pazar pozisyonu ile
girecegini belirledikten sonra; isletmelerin, pazarlama Orgiitiinii ve faaliyetlerini
etkileyen isletme i¢i veya kontrol edilebilir degiskenler pazarlama disindaki isletme
kaynaklar1 ve imkanlar1 ve pazarlama karmasinin unsurlari olmak {izere iki kisma
ayrilabilir. Pazarlama dis1 isletme kaynak ve imkanlari; finansman, iiretim, personel,
kurulus yeri, firma imaji, arastirma ve gelistirmedir. Bir isletmenin pazarlama yapisi,
onun finansal giicii, liretim ve personel kapasitesinden etkilenir. Mamul karmasina yeni
bir mal katmay: diisiinen bir yonetici, pazarlama dis1 kaynak ve imkanlar1 géz oniinde
tutmak zorundadir. Finansal imkanlar, tiretim i¢in teknik imkanlar, personel kapasitesi
akla gelen ilk sorunlardir. Ayrica, isletmenin kurulus yeri, mevcut firma imaji1 ve
mithendislik arastirma-gelistirme imkanlari, patent-lisans durumu, {izerinde durulmasi

gereken baglica konulardir. Kurulus yeri, cogunlukla mamule olan pazar {izerinde

64



siirlayict bir faktor iken aragtirma-gelistirme, o endiistri dalinda oncii olup olmamay1

ve teknolojik iistiinliigii belirler.>

Stratejinin olmadig1 pazarlama isletmelerinde; birincisi, kaynaklar etkin ve
verimli kullanilamazlar. ikincisi, uygun bir {iriin-pazar politikas1 yerine miisteri
cogaltma alani1 genis tutulacaktir. Uciinciisii de, 6nceden hicbir hazirhik ve plan
yapmadan kararlarini giinliik bilgiler tizerine kurmus olurlar ve piyasadaki tehlikelerden

bliyiik olgiide etkilenebilirler.
3.1.2. Pazar Firsatlarim1 Degerlendirmek ve Hedefe Yonelik Sunum

Glinlimiiziin rekabet ortaminda miisteriler giderek karmasiklasmakta,
beklentiler siirekli degismekte ve yeni miisteri segmentleri olugmaktadir. Yeni
teknolojiler miisteriye yeni deger yaratma, yeni rekabet ortami olusturma ve yeni
endiistrilere yol agmaktadir. Artik kurumlar, memnun ve sadik bir miisteri portfoyiiniin
pazar degerini ve rekabet avantajlarini arttiracaginin bilincindedirler. Bu bilince sahip
kurumlar ve yoneticileri de, pazar odakliligin geregi olarak siirekli ve sistematik olarak
miisteriler, rakipler, rekabet ortamlar1 hakkinda bilgi toplayip degerlendirmekte, bu

bilgiyi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde kullanmaktadirlar.

Isletmeler alici isteklerini karsilayarak yiiksek kar marjli ¢alisabilecekleri
pazarlama firsatlarini ele gecirmek isterler. Bunu bazen piyasaya arzi yetersiz bir liriinii
sunarak, bazen mevcut iirlin ya da hizmeti yeni ve daha iistiin sekilde sunmak bazense
yeni bir hizmet ya da iiriin sunarak gergeklestirmeye calisirlar. Bu yontemlerden en
kolay1 arz1 yetersiz bir iiriinli iiretmektir. Pazarlamacilar mevcut bir iirlinii gelistirirken
tiikketici degerlendirmelerine onem verirler. Tiiketicilere mevcut {iriinlerde bulduklari
olumsuz yonleri (sorun bulma yontemi) ya da s6z konusu iiriin ya da hizmetin ideal
ozelliklerinin neler olmasi gerektigine dair sorular (ideal yontemi) yoneltebilirler. Bazen
s0z konusu iirlinle ilgili olan tiiketici zinciri irdelenerek de iiriin de gelistirmeler

yapilabilir.

50 Abdullah Oger ve Dilara Keskin, Pazarlama Faaliyetlerinin Firma Satislar1 Uzerindeki Etkisi: Ekonometrik
Analiz, Anadolu Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s. 237.
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Bununla birlikte hi¢ olmayan yeni bir iriinii tiiketicilerden zihinlerinde
canlandirmalarn istendiginde o kadar etkili sonuglar alinamayabilir. Bu da sirketlerin
kendi biinyesinde ar-ge c¢alismalarina, ¢alisanlar1 arasindaki yaratici fikirlerden
yararlanmaya ve bu fikirleri ddiillendirerek yaraticiligi desteklemelerine ve sirket bir
ttkanma noktasina gelince iist kademe yoneticilerin giinlik endiselerden uzak olarak
kolektif bir sekilde yeni girisimler i¢in bir araya gelmesine (stratejik atilim modeli)

yonelmelerinde etkili olur.™

Pazarlama faaliyetlerine baktigimizda odak noktasinin miisteri oldugundan
yola cikarak, pazarlamacilarin ana iglerinin talep yonetimi yani sirketlerin hedeflerine
ulagmalar1 amaciyla, talebin diizeyini, zamanlamasini ve bilesimini etkilemek oldugunu

sOyleyebiliriz. Asagida talebi etkilemenin 9 yontemi {izerinde durulmustur.

Tablo 7: Talebi Biiyiitmenin Dokuz Yolu

ardnler
Mevcut Degistirilmis Yeni
Mevcut lrlnlerinizi | Mevcut Griinlerimiz Mevcut
daha cok miktarda su | Gzerinde degisiklikler misterilerimizin
andan mevcut yapmak ve daha ¢ok begenecegi yeni
olanlara benzer miktarda su anda Grlnlerin tasarimini
mistrilere satmak mevcut olan yapmak (yeni Grin

(pazara niifuz etmek) | misterilerimize satmak | gelistirmek)

o Diger cografi alanlara Yeni cografi

E girmek ve Yeni cografi alanlarda, |alanlardaki muhtemel

& Urunlerimizi oralarda | lizerinde degisiklikler mdusteriler igin yeni
satmak (cografi yapilmis Urtinler sunmak | Griinlerin tasarimini
genisleme) ve satmak yapmak

Yeni tip musterilere

Mevcut Urlinlerimizi | Yeni tip musterilere satmak i¢in yeni
yeni tip misterilere | Gzerinde degisiklikler Urlinlerin tasarimini
satmak (kesimi istila [ yapilmis Grinler sunmak | yapmak

etmek) ve satmak (cesitlendirme)

Kaynak. Kotler, s.65

51 Kutlu Merih, Stratejik Yonetim Modelleri,
http://www.genbilim.com/index.php?option=com_content&task=view&id=1755, ( 24.04.2009)
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Pazarlama firsatlarinin ¢ok sayida oldugunu goren sirketler, hangi firsatin
pesinden gitmeye deger olduguna da karar vermek zorundadirlar. Basarili bir girisimin

tiim olasiliklarii kestirmek, genel olarak ii¢ farkli olasilik kestirmesi yapmaktan olusur.

Belirli bir teknik Belirli bir
Genel = | Teknik Olarak | x | sonuglandirmanin | X | ticarilesmenin
Basari Tamamlanma ticarilesebilme ekonomik
Olasilig Olasilig olasihigi basari olasilig

Sekil 6: Pazarlama Firsatlarini Degerlendirme Olasiliklar

Bagarili {irlinlerin  ortak Ozelliklerine bakildiginda, hepsinin  karlilik
tahminlerinin ¢ok daha iyi oldugu, pazara ilk giren iiriinlerin daha fazla kazandig, iyi

bir yonetici ve ¢ok yonlii uzmanlik siireclerinden meydana geldigi goriilmektedir.
3.1.3. Deger Onerileri Gelistirmek ve Markay: Benimsetmek

Pazardaki firsatlar1 kovalamak kadar, sahip olunan iirliniin iddiali olmasini
saglamak da pazarlamanin gorev tanimina girer. S6z konusu iirlinle ilgili marka
anlayisin1 benimsetmek belli siiregleri gerektiren uzun bir ¢abadir. Sirketler pek cok
konuda iyi olmak isteyebilirler, ancak bu kazanilmasi gii¢ bir yetenektir. Michael
Treacy ve Fred Wiersema, deger disiplinleri dedikleri ti¢lii bir ¢erceve ¢izmistir. Onlara
gore bir sirket hem {iriin lideri olan bir sirket hem isleyisi miikkemmel bir sirket hem de
miisteriye yakin bir sirket olabilir. Bunlara gore bir sirket basari i¢in asagidaki dort

kural1 izlemelidir: >2
1. Ug deger disiplininin birinde en iyi olun
2. Diger iki disiplinde yeterli bir basar1 diizeyini elde edin

3. Bir rakip sirket tarafindan gecilmemek i¢in segtiginiz disiplindeki tistiin

konumunuzu siirekli gelistirin

52 Michael E. Porter, Competitive Strategy: Rekabet Stratejisi, Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, Giilen
Ulubilgen (gev.), Istanbul, Sistem Yaymcilik, Kasim, 2000, s.178
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4. Diger iki disiplinde siirekli olarak daha yeterli olmaya calisin, ¢iinkii
rakipleriniz neyin yeterli oldugu konusundaki miisteri beklentilerini

stirekli ylikseltmektedirler.

Sirketler iirlinlerini tanitirken genelde yarar konuslandirilmasina gore bir yada
birden fazla slogan kullanabilirler. Ornegin, en iyi kalite, en iyi performans, en
giivenilir, en dayanikli, en hizli, en prestijli..vb. Bu kullanimlar iiriinliniiziin miisterinin
hafizasindaki yerini de belirledigi igin biiyilk 6nem tasir. Bu nedenle 6zgiil bir

konuslandirma yapan bir sirket asagidaki durumlar1 géz ontinde bulundurmalidir:

Tablo 8: Konuslandirma Ornekleri

Sirket kendini bir vasif ya da 6zellik Gzerinde
konuslandirmistir, ancak burada Grindn yarar etkisi
tam vurgulanmaz. Ornegin, bir bira sirketi kendisinin
1 | Vasif Konuslandirmasi: | en eski bira Ureticisi oldugunu séylemesi gibi.

Uriin bir yarar vaad eder. Ornegin, Volvo'nun en
2 | Yarar Konuslandirmasi: | emniyetli oldugunu iddia etmesi,

Uriin belli bir uygulama icin en iyi olarak
Kullanim / Uygulama konuglandirilmigtir. Ornegin, Nike ayakkabilari kosu
3 | Konuslandirmasi: icin en iyi oldugunu soyler.

Uriin hedef bir kullanici grubu icin konuslandirilmistir.
Kullanici Ornegin, Apple Computer bilgisayar ve yazilimlarinin
4 | Konuslandirilmasi: grafik tasarimcilar i¢in en iyi oldugunu iddia eder.

Uriiniin, rakibin Griinlerinin birinden daha {stiin ya da
farkh oldugu ileri stiriiliir. Ornegin, 7 UP kendisine
5 | Rakip Konuslandirmasi: | uncola" kola olmayan icecek) adini veriyor.

Sirket kendisini icinde bulundugu kategorinin lideri
Kategori olarak tanitir. Ornegin, Kodak film, Xerox da fotokopi
6 | Konuslandirmasi: makinasi pazari gibi algilanir.

Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konuslandirilmistir. Ornegin, Channel no.5 parfimii
Kalite / Fiyat cok kaliteli ve ¢cok pahal bir parfiim olarak

7 | Konuslandirmasi: konuslandiriimistir.

Kaynak. Kotler, s. 80-81
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Sirket konuslandirma yaparken birbiriyle celigsen, tliketici de giivensizlik
uyandiran, ¢cok az sayida bir miisteri kitlesinin ilgi gosterebilecegi bir konuslandirma

yapmamaya 6zen gostermelidir.
3.1.4. Yaratilan Degeri Fiyatlandirma

Sirketler {irlinleri ile ilgili olan hangi Ozellikleri 6n plana c¢ikaracagini
kararlagtirdiktan sonra, bu iriiniin degerinin ne olmasi konusuna yogunlasirlar. Akla
rakiplere gore daha fazla fiyata daha fazlasi, ayn1 paraya daha fazlasi, daha az paraya
aynisi, daha az paraya daha fazlasi ya da daha az paraya daha az1 gibi segenekler gelir.
Rakibinizle aym iiriinii size daha fazla fiyattan piyasaya sunabilirsiniz. Ornegin,
Starbucks, kahveleri normalden ¢ok daha fazla fiyata sunuyor. Ancak bu durumu, ayni
lirlinli sizden daha ucuza sunabilecek rakipleriniz tarafindan kullanilabilir. Miisteriler
secim yaparken, sirketlerin sunduklar1 {iriin 6zelliklerini, fiyatin1 ve soruna aninda
¢cozlim, teslim ve geri alma sartlari..vb her tiirlii yan imkanlart (markanin toplam

sunumu) ile kendisi agisindan olan maliyetleri kiyaslamaktadirlar.>®

Birgok sirket satis fiyatin1 belirlerken tahmini maliyetin {izerine bir kar ekler.
(maliyet esasina gore fiyatlandirma) Diger bir yontem ise, sunulan {irline alicinin en
fazla ne kadar odeyebilecegi tahminine dayanan deger esasina gore fiyatlayabilirler.
Ancak tiiketiciye gore belirlenen bu deger fiyatinin maliyetlerin {istiinde olmas1 halinde
sirket kar elde edebilir. Bazense sirketler, miisteri tarafindan sunulan paketin
olabildigince fazlasimin alinmasini isterler. Bu da tiim paketi alacak miisteriye,

parcalarin fiyatlar1 toplamindan daha az tutan 6zel bir fiyat 6nererek yapilir.
3.1.5. Pazar Istihbarati Gelistirmek ve Kullanmak

Pazarlamada pazarla ilgili bilgi toplama ve siirekli pazari izleme hem iiretilecek
tirtine karar verirken hem iiriiniin fiyatin1 ve konuslandirmasini yaparken hem de Pazar

sunulan {irliniin gelisimine yon verirken kullamilir. Bu nedenle toplanan bilgilerin

%% Gerald Albaum, Edwin Duerr ve Jesper Strandskov, International Marketing And Export Management,
Prentice Hall, 2005, Fifth Edition, s. 431-450.
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niteligi biiyiikk dnem yasamaktadir. Pazarlamacilar asagidaki konularla ilgili bilgilerini

stirekli glincel tutmalar1 faydali olacaktir.>

Gorev Ortami Tuketicilerle ilgili bilgiler

isbirligi yapilan sirketlerle ilgili bilgiler
Rakip sirketlerle ilgili bilgiler

Makro- Ortam Demografik Egilimler

Ekonomik Egilimler
Yagam Tarzi Egilimleri
Teknoloji Egilimler

Siyasal / Yasal egilimler

Sirket Ortami Sirket satiglari ve Pazar hisseleri

Sirketin verdigi siparisler ve sirkete gelen siparisler
Sirket maliyetleri

Musteri, Grln, kesim, kirsal, siparis buytkIigi ve
cografi konum agisindan misteri karlihgi

Diger bilgiler
Sekil 7: Giincel Tutulmas1 Gereken Pazarlama Konulari

3.1.6. Satis ve Miisteride Baghhk Yaratmanin Onemi

Isletmeler igin miisteri, planlanan iiriiniin sunumundan fiyatlandirmasina,
iiriiniin promosyon sec¢iminden markalanmasina kadar biiyilk 6nem tasir. Sirketler
tiikketicileri soguk, 1lik, sicak olarak degerlendirebilirler. Onemli olan sicak olan dogru
aday1 yakalamaktir. Bunlar imkanlar1 en 1yi, en ¢ok istekli ve satin almaya en hazir

olanlardir.

Eskiden, misterinin dikkatini ¢ekip ilgisini uyandirarak satin alma istegi
yaratmaya calisma ve bunu yaparken de miisteriden gelen itirazlarin her birine cevap
vermeye ¢aligsan satis¢1 modelinin daha yaygin oldugu sdylenebilir. Ancak giiniimiizde
satig¢cilar daha c¢ok miisteriyi dinleyip, miisterinin beklentilerini anlamaya yonelik
sorular sorabilecek sekilde yetistiriliyor diyebiliriz. Bu sorulart su sekilde

bzetleyebiliriz:>

% Kotler, 5.106
% Kotler, 5.178
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1. Durum sorulari: Bunlar bazi temel sorular1 sorar ya da alicinin

bugiinkii durumunu olusturur. Ornegin, “Bu tesiste kag kisi ¢alisiyor?”

2. Sorun sorulari: Bunlar alicinin mevcut durmunda karsilagsmakta oldugu
sorunlar, zorluklar ve memnuniyetsizlikler ve bunlara kars:1 tedarik¢inin
kendi iiriin ve hizmetleri ile ¢oziim getirebilecegi durumlarla ilgilidir.

Ornegin, “sistemin hangi kisimlar1 hatalara neden oluyor?”

3. Sonuc¢ sorulari: Alicmin karsilastigt memnuniyetsizliklerin neden
oldugu sonuglar sorgulanir. Ornegin, “bu sorun sizin verimliliginizi nasil

etkiliyor?”

4. Gereksinim-yarar sorulari: Bunlar, Onerilen ¢6ziimlerin degeri ve
yararlilign hakkindadir. Ornegin, “eger biz hatalari, %80 oraninda

azaltabilirsek, sizin tasarrufunuz ne olur?”

Gilinimiizde internetin ve bilgisayarin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla
satigcilar hem miisterileri ile ilgili bilgileri gilincel tutup saklayabiliyorlar hem de ¢ok
fazla miisteri ziyaretine gitmeden satis gerceklestirebiliyorlar. Bu satis maliyetlerini
azaltan bir unsur. Bir isletmenin siirekli satig yapmasinin ya da miisteri kazandirmaya
calismasinin verimli olup olmadigina karar verirken, isletmeler satis maliyetleri ile
eldeki miisterinin omiir boyu kara saglayacag: katkiyr kiyaslarlar. Kazanilacak bir
misterinin maliyeti saglayacagi kardan daha az ise eldeki miisterilerin kara katkisim
artirmanin yollar1 {izerinde durulmalidir. Bu durum da bir miisteriyi sirkete dmiir boyu
bagli tutabilmenin yollar1 iizerinde yogunlasmamizi gerektiriyor. Artik pazarlamacilar
sadece bir iirlinii tedarik eden degil, sahip oldugu miisterilere birden fazla {iriin yada

hizmet sunan konumunda olmayi tercih ediyorlar.

Miisterileri, sirketler acisindan ilk kez alan miisteri, tekrar alan miisteri, stirekli
miisteri, sozcli misteri (sirketinizin sozciiliiglinii yaparlar), tliye, ortak ve kismi hisse
sahibi olarak gruplandirabiliriz. *®Bu miisterilerin hizmet ya da iirtinden faydalandiktan

sonraki memnuniyet derecelerini ise ¢ok hosnut, hosnut, kayitsiz, hosnutsuz ve ¢ok

% Kotler, s.187
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hosnutsuz olarak simiflandirabiliriz. Ik kez alim yapan miisteriler ve izlenimleri
onemlidir, ¢linkii olusan izlenim ayni firmadan satin almay1 destekleyebilir ya da
Onleyebilir niteliktedir. Sirketler genelde ¢ok hosnut ve hosnutsuz miisteriler iizerinde
yogunlagirlar. Ancak iyi bir pazarlama politikasina sahip olan bir sirketin yapmasi
gereken, hosnutsuz miisterilere de kulak vermek, onlarin memnuniyetsizliklerine ¢6ziim
bulmaktir. Cilinkii  hosnutsuz  miisteriler  sirketiniz  hakkindaki  goriislerini
cevresindekilerle paylasarak kotii reklaminizi yapabilir. Bu nedenle sirketler igin
akillica olani, kaybedilen miisterilerin maliyetini hesaplamak ve buna gore tedbirler
almaktir. Tekrar alan misteriler, sirketin stirekli almasi i¢in yogunlastig1 miisterilerdir.
Bu miisterilere ¢apraz satis (iirlin yelpazesini genisleterek satig) ya da yiikseltme satisi
(s6z konusu liriiniin daha {ist sunumlarinin sunulmasi) gibi teknikler uygulanarak siirekli
hale getirilmeye c¢alisilir. Clinkii siirekli miisteriler, daha fazla satin alma istegi i¢inde
olurlar, fiyat degismelerinden fazla etkilenmezler, bagliliklar1 verilen hizmetin
maliyetini zamanla azaltir ve bu miisteriler sirketin iyi reklamin1 daha ¢ok yaparlar.
Stirekli miisteriler karsisinda sirketler, bu miisterilerle ilgili bilgilerini daha giincel
tutarlar, bu miisterilerini hosnut etmeye daha cok vakit ayirirlar ve sorun ¢ézme
konusunda daha empatik davranirlar. Uyelikle baz1 6zel avantajlar verme, miisteriyi
ortak yada hisse sahibi gibi gorerek kararlara ortak etme yaklasimlari da pazarlamada

miisteri gekmek icin kullanilan yontemlerdir.
3.1.7. Pazardan Daha Fazla Pay Almak ve Yollar:
Bir sirketin rakiplerinden daha fazla deger sunabilmesinin 3 yolu vardir:
e Fiyati diiiik tutabilir.
e Miisterinin diger maliyetlerine diisiirmesine yardime1 olabilir
o Teklifi daha ¢ekici yapacak ek yararlar sunabilir.
3.1.7.1. Fiyat1 Daha Diisiik Tutma Yoluyla Kazanmak

Bu politika 6zellikle yiliksek pazar payina sahip sirketler tarafindan rakiplere

gore daha diisiik bir fiyat sunmay1 yada belli hizmetlerden vazgegme durumunda olan
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miisterilere buna istinaden bazi indirimler yapma esasma dayanir. Ornegin, sirketten

teslimat istemeyen bir miisterinin 20 TL indirim almasi.
3.1.7.2. Miisterilerin Diger Maliyetlerini Diisiirmelerine Yardim Etmek

Sirketin miisterisine daha diisiik bedeller sunmasinin iki yolu var. Bunlardan
birisi, sirketin satis fiyati daha yiiksek olmakla birlikte, miisterinin uzun vadeli
maliyetinin daha diisiik olacagini ileri siirmek. Ornegin, Caterpiller marka bir traktor
satmaya calisan satis¢i, Uriiniin rakiplerine gore daha pahali olmasina ragmen, kendi
iriinlerinin 2 y1l daha uzun 6miirlii oldugunu, herhangi bir ariza durumunda daha hizli
¢cozlim garantisi verdiklerini, lirlinlin kullanilmis makine pazarinda daha yiliksek fiyata
elden cikarilabilecegini ileri siirerek miisteriyi ikna edebilir. Diger yol, miisteriye diger
maliyetlerinden bazilarmin nasil diisiiriilecegi konusunda tavsiyeler vermektir. Ornegin
miisteriye siparis verme maliyetini azaltmak icin tedarik¢i ile elektronik ortamda
iletisime gececegi bir bilgisayar yaziliminin verilmesi, stok maliyetlerini diigiirmek i¢in
tedarikgilerin miisterilere daha az sayida mali daha sik sevk etmeyi 6nermeleri, tedarik¢i

ile alic1 arasindan konsinye satislarin yapilmasi...vb gibi.>’
3.1.7.3. Miisteriye Daha Cok Yarar Teklif Ederek Kazanmak

Sirketler miisterileri kazanmak i¢in asagidaki yararlardan bir yada birden

fazlasim teklif edebilirler:
v Miisteriye uyarlama (6rn; miisteriye 6zel iiriin tasarimlar1 ve jestler)
v" Daha biiyiik kolaylik (6rn; siparis, 6deme, istek bildirme kolayligi)
v" Daha hizli servis (6rn; hiz konusunda iddiali olmak)
v Daha ¢ok ve daha iyi hizmet
v Egitim veya danigmanlik hizmeti verme

v" Olaganiistii bir garanti

5" Michael Treasy & Wiersama, The Discipline of Market Leaders, Cambridge, Perseus Books, 1995, s. 47
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v’ Yarali bilgisayar donanimi ve yazilimi

v’ Cesitli yararlar igeren bir liyelik programi

Sik aligveris yapan miisteri 6diil programi

Bir yarar paketi igeren iiyelik kuliibii

Sirketin en degerli miisterilerine bir VIP programi

Bir 6zel miisteri tanima programi kurmak
3.1.8. Pazarlamanin Yonetsel Boyutu Nasil Olmahdir?

Bir sirketin basarili olabilmesi i¢in stratejik pazarlama kadar yonetsel
pazarlamasinin da iyi olmasi gerekmektedir. Bu da isletmenin simdiki (yillik plan) ve
gelecekte olmast muhtemel durumunu planlamasi (Stratejik plan) ve ona uygun
davranmasimi gerektirmektedir. Yapilan pazarlama planlarmi altt baslik altinda

toplayabiliriz:
I.  Marka pazarlama planlar1
ii.  Uriin kategorilerini pazarlama planlar
iii.  Yeni diriin planlar
iv.  Pazar kesim planlari
V.  Cografi Pazar planlari
vi.  Misteri planlari
Bu planlar gozden gecirilmeli ve siirekli update edilmelidir.
3.1.8.1. Bir Pazarlama Plam Neleri Icermelidir?

Her parlama plan1 kisaca asagidaki boliimleri igermektedir:
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I.  Durum Analizi: Bu analiz, mevcut durumun degerlendirilmesi, giiglii ve
zayif yanlarin analizi, sirketin karsilasabilecegi baslica sorunlar ve
gelecekle ilgili baglica varsayimlart igerir. Asagida SWOT analizi igin

ornek bir tablo verilmistir.

Tablo 9: SWOT Analizi Ornegi

Basarim Onem Derecesi

Buyuk | Kugiik Kicik | Blyik
Gug glc Notr | Zayifhk | Zayiflik Yiiksek | Orta | Distik

Pazarlama

Sirketin sohreti

Pazar payi

Uriin kalitesi

Hizmet kalitesi

Fiyatlandirmadaki etkinlik

Dagitimdaki etkinlik

Promosyondaki etkinlik

Satis glictinlin etkinligi

Yenilik yapmadaki etkinlik

Cografi kapsama alani

Finansman

Sermaye maliyeti / temin imkani

Nakit akis

Mali istikrar

imalat

Tesisler

Olgek ekonomileri

Kapasite

Yetenekli ve bagli isgicl

Zamaninda Uretebilme

Teknik imalat becerisi

Organizasyon

Vizyonu olan yetenekli 6nderlik

isine bagli ¢alisanlar

Girigimcilik yonetimi

Esneklik / tepki gosterebilirlik

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Pernctice-Hall, 97, 9.baski, s.83

ii. Amaclar1 ve Hedefleri Saptamak: Yonetici bu asamada analiz

asamasindan karar verme asamasina gecer. YoOnetici bu asamada
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amaglart ve hedefleri ¢ok iyi tanimlamalidir. Amaglar mali olarak
gergeklestirilebilir ve sirketin i¢ yapisini ile uyumlu nitelikte olmalidir.
Ormegin; kar marjin1 yiikseltmek, pazar paymi arttirmak, miisteri
memnuniyetlerini arttirmak. Bir hedef belli bir biyiiklik ve erisilme
tarihini icerir. Ornegin, Pazar paymi 1 yil icinde %20 den %25’e
yiikseltmek.

Pazarlama Stratejisini Secmek: Bu asamada hedef pazar se¢imi, temel
konuglandirma, fiyat konuslandirmasi, toplam deger teklifi, dagitim
stratejisi, iletisim stratejisini igerir. >°

Eylem Plami: Alinan kararlarin eyle doniistiiriilmesini ve soz islerin

isgorenlerle paylastirilmasi ve takibi durumunu igerir.

Kontrol: Ug aylik dénemlerle yapilan islerin hedeflere yonelik sonuglar

verip vermedigi denetlenir.

3.1.9. Pazarlama Basarisinin Degerlendirilmesi ve Denetlenmesi

Etkili pazarlama yiiriitiilen pazarlama yontemlerinin ve sonuglarinimn etkili bir

sekilde denetlenmesini gerektirir. Bu degerlendirme iki seye katki saglar:59

>

Mevcut sonuglarin degerlendirmelerini yapmak ve diizeltici kararlar

almak

Pazarlamanin etkinligini denetlemek ve zayif ama O6nemli bilesenlerin

gelistirilmesi igin bir plan yapmak

3.1.9.1 Mevcut Sonuclarin Degerlendirmelerini Yapmak

Burada isletmenin sahip oldugu {i¢ karne degerlendirilir diyebiliriz. Birincisi

mali karnedir (gelir tablosu, bilango, nakit akis tablosu), digeri ise pazardaki etkinligin

degerlendirildigi pazarlama karnesidir. Ugiincii karne ise sirkette cikar1 olanlar

karnesidir. Buradaki temel argiiman sirketin yalnizca hissedarlarini degil, sirket

58 Terry G Vavra, Miisteri Tahmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar1, Kalder Yay, Kasim 99, s. 99
% Erdogan Tagkin, Satis Yénetimi Denetimi ve Tiirkiye’de Uygulanmasi, Kazanci Kitap, Istanbul, 97, 5.80-87
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calisanlar, tedarikgileri, dagitimcilari, bayileri...gibi sirketten c¢ikar1 olanlarin
memnuniyetini karsilama oraninin degerlendirilmesidir. Bu 6nemli bir gostergedir.
Ornegin, sirket kar ediyor ancak calisanlar giderek mutsuzlasiyorsa sirketin buna hemen

bir 6nlem almasi gerekir.60
Bir sirketin pazarlama karnesinde asagidaki unsurlar 6n plana ¢ikar:

v' Pazar payl. Burada sirketin tim satislarinin sirketin hedefledigi
pazardaki tiim satiglara oranlanmas1 gerekir. Boylece sirketin kendisiyle
benzer {lirin ya da hizmeti satan rakipleriyle olan durumu daha iyi

karsilastirilabilir.

v Miisteriyi sirkete bagh tutma: Ne kadar yeni miisteri kazanilmis ve de

mevcut miisterilerden herhangi bir kayip var mi durumu incelenmelidir.
v' Miisteri memnuniyeti
v Goreli iiriin kalitesi
v Géreli hizmet kalitesi
v' Diger gostergeler: Orn, satis elemanlarinin maliyetinin satisa orani...vb
3.1.9.2. Pazarlama Etkinligini Pazarlama Denetlemesi Yoluyla Arttirmak

Pazarlama denetlenmesi sirketin pazarlama fonksiyonunun ne oldugu, nasil
yiriitildiigli ve de etkinliginin ne oldugunu aciklamaya c¢alisir. Ancak basarilarini
stirekli artirmak isteyen sirketler pazarlama fonksiyonu ile birlikte finansman, satin
alma, AR-GE...gibi islevleri de diizenli araliklarla incelemeli, varolan bir degisiklik

karsisindan uygun sekilde organize olmalarini saglamalidirlar.
3.1.10. Yeni Cagin Gereklerini Takip Etmek

Bilginin zaman ve mekandan bagimsiz hareketinin yayginlastigi 21. yyda

hayatimiza giren en biiyiik araclardan biri, internet. Artik sirketlerin ¢ok biiyiik

% Robert S. Kaplan, David P. Norton, Balanced Scorecard, Serra Egeli (cev.) Istanbul: Sistem Yayincilik, 1999
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olmasina gerek yok, sanal olabilirler, tiiketiciler istedikleri {iriinii arastirip online siparis

verebilirler. Hi¢ siiphesiz bu arag, sirketlerin satin alma fonksiyonlar1 da olumlu y6nde

etkiliyor. Onceleri daha sinirli bir tedarik¢i ag1 ile calisan sirketler, simdi internetten

istedikleri, birden fazla tedarikgiye ulasip, en cazip teklifte bulunan tedarikg¢iyi tercih

edebiliyor. Bu durum sirketlerin, elektronik erisim kolayligindan faydalanmak i¢in neler

yapabilecegi konusunu giindeme getiriyor. Bu asamada konuyla ilgili birka¢ yontem

siralayabiliriz:

i.  Bir miisteri veri taban1 kurmak ve bunu etkili bir sekilde yonetmek:
Zengin bir veri tabanina sahip olan bir sirket, yiiksek derecede etkili

hedefleme yapabilir.

ii.  Sirketin internetten nasil yararlanacag konusunda belirli bir

kavram gelistirmek: Burada bir sirketin interneti kac¢ degisik sekilde
kullandigr ve bunlar1 nasil gelistirmesi gerektigi konusunun {izerinde
durulur. Ornegin bir sirketin sadece websitesinin olmas1 degil,
websitesinin ilgi ¢ekici sekilde olmasi gerekir.61 Asagida bir isletmenin

interneti ka¢ degisik sekilde kullanabilecegi 6zetlenmistir.

Tablo 10: interneti Kullanmanin Yedi Yolu

1. Arastirma Yapmak
2.Bilgi Vermek
Sirket tiriinleri, hizmetleri, isyerleri ve tarihgesi hakkinda bilgi (coca-cola)
Miisteri hizmet destegi (palm-pilot)
Miisteriye damgmanlik (amazon, gittigidiyor.com, google.com)
Miizik eserleri, kitap ve video filmeleri se¢mek icin sesli ve/ veya gériintiilii
klipler
Calisanlar ve satis ekibi ile ilgili bilgiler (intranet)
Ara saticilarla ilgili bilgi sistemi (ford)
Meta-enformasyon vermek (edmond's)
3. Tartisma forumlar: sunmak
4.Egitim vermek
5.Siteye bagl olarak alim-satim yapmak
Ek siparis verme kanali (dell computer)
Yalnizca siparis verme kanali (amazon)
6.Siteye bagh olarak miizayede yada miibadele olanag: sunmak
7.Miisterilerine siteye bagl olarak "bit"ler teslim etmek

Kaynak Kaotler. s. 299

61 Michael Treacy and Wiersema, The Discipline of Marlet Leaders, Cambridge, Perseus Books, Massachuetts, s.

47
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iii.  Sirketin mansetini ilgili sitelere koymak: Sirketler hedef miisterilerinin
hangi web sayfalarini ziyaret etme olasilig1 oldugunu ve o sitelere kendi

mansetlerini koymay1 diistinmelidirler. 62

iIv. Kolay erisilebilir olmak ve miisterilerin telefonlarina yanit vermekte
hizh davranmak: Miisterilerin en fazla 6nem verdigi konulardan biri
sikayetlerinin ne kadar ivedilikle ve saglikli bir sekilde c¢oziime
kavusturuldugudur. Bu nedenle sirketler bu yondeki politikalarini siirekli

tyilestirmek ve miisteriye hizli doniis yapmak durumundadirlar.

Yukarida da bahsedildigi gibi artik sirketler, reklam, miisteri hizmetleri, satig
ve pazarlama arastirmasi gibi fonksiyonlarini belli araliklarla yapilan telefon, miisteri

ziyaretleri yerine 7/24 saat hizmet veren internet imkanlari ile yapmaya yoneliyor.

Bu baglamda, internetin diinyadaki ve Tiirkiye’deki kullanim trendini
Ozetlememiz gerekirse, diyebiliriz ki ABD, internetin dogdugu iilke olmasi durumundan
elektronik ticaretin de trendini belirleyecek bir giice sahiptir. Asya’da yasanan finansal
krizler birgok iilkeyi oldugu gibi A.B.D. ekonomisini ve Asya’ da birgok iiretim
fabrikalar1 bulunan teknoloji sirketlerini de etkilemistir. Buna ragmen biiylime trendi
yasayan ABD’nin bu ekonomik biiylimesinin arkasinda yatan etmenleri hiikiimet
internet tarafindan belirlenen bilgi teknolojisinde, haberlesmede ve bilgisayarla ¢alisma
egiliminde yasanan gelismeler olarak siralamistir. Arastirmalar da gostermektedir ki
bilgi teknolojileri ABD ekonomisindeki diger sektorlerin iki katindan biiyiik bir hizla
bliylimektedir. En yiiksek internet baglantisi bu iilkede goriilmekte ve bu iilke hiikiimeti
elektronik ticareti desteklemekte lider bir rol oynamaktadir. Bugiin internetin en yaygin
kullanildig1 iilke ABD’dir. Bu iilkeyi sirastyla Kanada, Ingiltere, Avustralya, Almanya,
Hollanda, Italya, Isve¢ ve Japonya takip etmektedir. Tiirkiye’de ise e ticaret pazar1 1
milyar dolardir. Tirkiye’nin aylik toplam sayfa goésteriminin 100 milyar adedi

buldugu degerlendirilmektedir. Bunun yaninda bir kullanicinin giinliik ortalama sayfa

82 |_uke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak, Sevtap Yaman (¢ev.), Istanbul: Media Cat Yay, 2002, s. 54
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ziyareti 30°dur ve ziyaretlerin %401  yurtdist  sitelerin  tiklanmas1  ile

gerc;eklesmektedir.63

6000 1 0 5189

5000 -

4000 -

3000 -

2000 -

1000

2006 2007 2008 Ocak 2008 Agustos

Grafik 1: Tiirkiye’de Sanal Isyeri Durumu

Kaynak: Bankalararasi1 Kart Merkezi, www.bkm.com.tr (19.01.2009)

63 Ozdemir, s. 49-50.
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DORDUNCU BOLUM

DIS TICARETTE ETKIN PAZARLAMA STRATEJILERI
UZERINE BiR TELEKOMUNIKASYON FIRMASININ
INCELENMESI

4.1. TURKIYE’DEKiIi TELEKOMUNIKASYON SEKTORU

Telekomiinikasyon hizmetleri; ekonomik biiyiimeyi tesvik etmek, fakirligi
azaltmak ve uluslararasi rekabeti arttirmak i¢in yadsinamaz 6nem tasir. 20.yyda birgok
tilkede diger altyapi yatirimlart gibi (elektrik, su, dogalgaz..vb) telekomiinikasyon
hizmetlerinin sunumu ve dagitimi devlet tekelleri tarafindan gergeklestirilmistir. Ancak
bu durum, o6zellikle gelismekte olan {iilkelerde diisiik verimlilik, yiiksek maliyetler,
diisiik nitelikli hizmet, yetersiz gelir ve yatirimlar gibi ortak sorunlara yol agmistir. Bu
nedenle, 1980 lerden sonra iilkeler giderek bu sektoérde devlet varligini azaltma yoluna
gitmislerdir. Sektoriin yiiksek maliyetli altyapr gerektirmesi, teknolojik yeniliklere acik
ve uyumlu olmasi zorunlulugu, bu sektdrde yaratilan gelirin devletin 6nemli bir gelir
kaynagini olusturmasi ve bu alandaki gelismelerin diger sektorlere de olumlu yansimasi
gibi ozelliklerden dolay1 reform konulari h121anm1st1r.64A§ag1da da gosterildigi lizere
telekomiinikasyon sektoriindeki reform adimlar1 dort boliimden olugmasina karsin
devlet reformlarinin  temelini  Gzellestirme ve liberalizayon olusturmaktadir.

Liberalizasyonda islemler genellikle {i¢ asamadan meydana gelmektedir.

i. Tlk asama: Tiiketiciye 6nerilen cihazlarin satis1 (ulusal ve uluslararas: olarak),

cep telefonu ve 6zel aglarda,
ii.  Ikinci asma: Ulusal sabit aglarda,
iii.  Uciincii asama: Uluslararas: tesislerde, liberalizasyona gidilir.

Benimsenen Dbu reformlarla Telekom sektoriindeki monopol yapidan

uzaklasmak ve biirokratik zorluklarin agilmasi, kaynaklarin daha etkin kullanilmasini

%4 Telkoder Altyap1 Hizmetleri Calisma Grubu Raporu, Ocak, 2008, http://www.telkoder.org.tr/a2-stat.html,
(10.05.2009)
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saglamak ve maliyetleri diisiirmek, yeni teknolojileri tesvik etmek ve rekabeti arttirmak
amac;lanmlstlr.65 Asagidaki reform adimlarim1 tam olarak gerceklesmesi pazardaki
rekabet yapisini, firmalarin yonetim sekil ve anlayislarii etkileyecek, sonucta
tilkketiciler agisindan olumlu ve olumsuz sonuglar dogurabilecektir. Sektdrde oyuncu ne

kadar fazla olursa piyasadaki fiyat ve tiiketicilere sunulan ¢esitlilik o kadar artacaktir.

Rekabetci Yapi |

Ticarile§me|$irketle§me Ozellestirme | Liberilizasyon

Oligopolistik Yapi |
Sekil 8. Telekomiinikasyon Sektoriindeki Reform Adimlari

Tiirkiye’de telekomunikasyon alaninda yasanan sorunlar, diger iilkelerde
oldugu gibi yapisal degisimleri saglayacak reformlari zorunlu kilmistir. Ancak bu
reformun temelini olusturan o6zellestirme gesitli ekonomik, siyasal, hukuki ve teknik
nedenlerden dolay: birgok OECD iiyesi tilkesiyle karsilastirildiginda oldukga gecikmeli
olarak 2005 yilinda blok satis yoluyla Tiirk Telekomun % 55 hissesinin yabanci bir
konsorsiyuma satisiyla gerceklesmistir.  Telekomiinikasyon cihazlar1 sektoriiniin
liberallesmesi 1993 yilinda gerceklesmis, 1994°de katma degerli hizmet olarak cep
telefonlarinda kismi liberalizasyon saglanmistir. iki 6zel operatore gelir paylasim

anlasmasiyla lisans verilmistir.

Telekomiinikasyon hizmet alanlarini;; genel olarak mobile ses erisim
saglayicilari, sabit hat ag operatorleri, internet erisim saglayicilart ve bu hizmetlerin

verilmesini saglayan uygulamacilar olarak sualayabiliriz.66
4.1.1.Tiirkiye’deki Mobil Ses Piyasasindaki Son Durum

Su an Tiirkiye’de mobil hizmet veren kendi, GSM networklerine sahip ve 2009
yilinda 3G network agina gegmeyi planlayan 3 biiyiik operatdr yer almaktadir. 3G
teknolojisi, kisaca cep telefonu yada mobil iletisim cihazlariyla baglanti hizin1 ve bilgi
tasima kapasitesini kat kat arttiran, kullanicilarina, hizli mobil internet, multiple oyun ve

mobil miizik erisimi, TV erisimi, goriintiilii konusma.. gibi hizmetleri bir arada sunan

% Filiz Giray, Telekomiinikasyon Sektériindeki Liberalizasyon ve Tiirkiye’deki Durum, Eskisehir Osmangazi
Univ. IIBF Dergisi, Ekim, 2007, Say1 2 (2), s. 11-13
% Dan Warren, Interconnect Business, Mobile World Congress, 16 Subat 2009, s.3

82



bir teknolojidir.®” Bu teknoloji agisindan bu ii¢ operatoriin lisansini kiyasladigimizda
Turkcell’in 40Mhz, Vodafone 35 Mhz ve Avea’nin 30 Mhz lik lisansa sahip oldugu

goriilmektedir.®®

Ancak 06zellestirme sonrasi bile Tiirk Telekom’un Tiirkiye deki 6zel monopol

faaliyetlerine devam ettigi sdylenebilir.®

Avea

Grafik 2: Pazardaki Toplam Abone Pay1 - Grafik 3: Kamu Alanindaki Toplam Abone
Kaynak: UniCredit, Company Report: Turkish Telecoms, Nisan, 2009, s.4

Tiirkiye telekomiinikasyon sektoriinii diizenleyici nitelikte gorev yapan kurum
Telekomiinikasyon kurumudur. Bu kurum Telekom piyasasin1 diizenlemekle birlikte
market oyunculart arasindaki pazar payi farkliliklarini da azaltmaya yonelik politikalar
uygular. (kii¢iik operatdrleri Turkcell payma karsi korumak, operatorler sonlandirma

fiyatlarinda anlasamazlarsa tarifeleri belirlemek..gibi)

Mobile sonlandirma fiyatlar1 acisindan, gecen 7 yil lizerinden sektorii
degerlendirdigimizde diizenleyici kurumun bu ii¢ operatdr arasinda, asimetrik mobil
sonlandirma politikast uyguladigi sdylenebilir. 1 Nisan 2008 de yasanan tarifelerdeki,
%33 liikk indirimin ardindan, Vodafone ve Avea dakika basina 0,095 TL ve 0,112 TL
uyguladilar. Turkcell’in dakika bas1 fiyati ise 0,09°di.Bu tarife indiriminin amaci diger

iki kiiciik operatdre miisterilerine diisiik tarifeyle ve genis bir miisteri aginda goriisme

%7 3G teknolojisi Kisa Tanitim, http://www.turkcell3g.com/, (23.05.2009)
% Bossong, 5.6
% Tiirk Telekomiinikasyon Kurulu, Kurulus, http://www.tk.gov.tr/Kurum_Hakkinda/Kurulus.htm, (23.05.2009)
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saglayabilen Turkcell’le rekabet edebilmelerini saglamakti. Uzmanlar 2010 yilinda {i¢

operator arasindaki fiyatlarin birbirine yakalasacagi gt')riisl'indeler.70
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Grafik 4: Mobile Terminasyon Fiyatlar
Kaynak: UniCredit, s.6

Avrupa iilkeleri agisindan bu fiyatlar1 kiyasladigimizda Tirkiye’de ozelikle
Tiirkcell acisindan fiyatlarin oldukga diisiik oldugunu sdyleyebiliriz. Hi¢ sliphesiz bu
ilerde Telekom sektorii agisindan tiim piyasa oyuncularina avantaj saglayacak bir durum

olarak degerlendirilebilir.
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Grafik 5: Avrupa Ulkeleri ile Terminasyon Fiyatlarinin Kiyaslamasi

Kaynak: UniCredit, s.6

0 UniCredit, Company Report: Turkish Telecoms, Nisan, 2009, s.6
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2008 yilinda mobil ses piyasasinda meydana gelen en 6nemli olaylardan biri
numara tasmabilirligi olmustur. Turkcell (294.000 abone) ve Avea (106.000 abone)
bu konuda paylarini arttirken, Vodafone 6nemli bir abone (643.000 abone) kaybina
ugramistir. Baz istasyonlar: agisindan bakildiginda Turkcell 2008 yili itibari ile 14.500,
Vodafone 10.000 ve Avea 9.335 baz istasyonuna sahip oldugu goriilmiistiir.

4.1.2.Tiirkiye’deki Sabit Hat Piyasasindaki Son Durum

Bu piyasadaki liberalizayonun 2004 yilinda Tirk Telekom’un uzak mesafe
goriismelerinin ve uluslararasi ¢agrilarin  diger tasiyicilarla da yapilmasina izin veren
bir yasayi yiiriirliige koymasiyla basladigini soyleyebiliriz. Bu sektorde Tiirk Telekomla
birlikte rekabet halinde olan baslica biiyiik firmalar1 Borusan, Tellcom(Turkcell Grup
Sirketi) ve Kog¢ Net olarak siralayabiliriz.

Tablo 11: Tirkiye’deki Fixed Line Pazar1

{"000) 2005 2006 2007 2008  2009E  2010E  2011E  2012E  20M3E  20M4E  20M5E
Houssholds 16688 16955 17,228 17501 17501 17,781 18086 18355 18640 13,658 18,668
Population 71.2 71.3 71.4 71.8 721 725 728 73.2 73.8 73.8 74.3
Fixed Line penstraticn (househaolds, %) 86.4 84.4 82.4 79.0 756 70.5 64.8 59.5 549 51.7 437
Fixed Line penetration (population, %) 26.7 264 25.5 244 23.2 218 20,3 18.8 17.6 16.5 15.5
Fixed Line subscribers (ITU estimates, 18,978 18,832 18201 17,500 18750 15877 14810 13,815 12957 12,216 11,519
"000s)

Change (%) 0.8 0.8 -3.4 -3.8 4.3 52 8.7 8.7 5.2 57 57
Turk Telekom subscribers 19,000 18,700 18200 17,500 16700 15782 14677 13649 12762 11996 11277
Change (%) -1.8 27 -3.8 46 55 7.0 7.0 5.5 -6.0 -6.0
Market share (%) 100.1 283 100.0 100.0 8.7 954 93.1 98.8 98.5 98.2 g7.9

Kaynak: UniCredit, s.40

Borusan, 1996 yilinda ilk internet servis saglayicisi olarak kurulmus, "Kaliteli

hizmet - uygun fiyat" anlayisiyla kurumlara 6zel iletisim hizmetleri sunmak vizyonunu
benimsemis, internet erisimi, data center, MPLS VPN gibi veri hizmetlerini veren bir

Cens 71
servis saglayicidir.

Tellcom, bu alanin rekabete agilmasi ile birlikte Turkcell tarafindan kendi
backbone agini kurmak ve yonetmek icin 2004’te kurulmus, verdigi uzak mesafe ve
uluslararasi ses hizmetinin yaninda 2007 yilinda, kendi fiber optik altyapis1 ile ADSL

hizmetleri de veren geng bir operatordiir.

™ Borusan Telekom, http://www.bnet.net.tr/tr/kurumsal.aspx?id=0,0, (23.05.2009)
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Kog¢ Net, 1998’de Cisco teknolojisini kullanarak yonetimsel ve giivenlik

hizmetlerinin yani1 sira ses ve internet erisim hizmetleri de veren bir saglaylcldlr.72

Su an, Tiirk Telekom’in fixed line ve broadband hizmetinde dominant oyuncu
oldugunu soyleyebiliriz. En fazla altyap: ve iletisim agina sahip oldugunu diisiiniirsek,
yukarida belirtilen operatorlerin kendi altyapilarimin disinda Tiirk Telekom’la da

calismak durumunda kalmalar1 normal karsilanabilir.
4.1.3. Tiirkiye’deki Genis Bant (Broadband) Pazarindaki Son Durum

Broadband teknolojileri ¢evirmeli ag baglantisindan daha yiiksek hizda
internete baglanmayi saglayan bir teknolojidir. Tiiketiciler arasinda kablolu modem ve
digital telefon aboneligi (bakir telefon hatlarindan data tasinir) seklinde yaygin olarak
kullanilan bu teknoloji, is hayatinda kiralik devre, fiber optik yapi, ATM, uydu, kablolu

TV, mobil broadband...gibi farkli uygulama alanlari da bulmustur.”

2008 yilinin ilk yarist itibariyle diger Avrupa iilkelerine gore Tiirkiye’yi
broadband pazar1 agisindan kiyasladigimizda 6,4% bir yayillmaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bunda satinalma giicii ve hane bagma bilgisayar kullaniminin yeterli

derecede olmamasinin etkisi oldugu sdylenebilir.
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Grafik 6: Tiirkiye’deki Broadband Pazarmin Diger Ulkelere Gére Durumu

Kaynak: UniCredit, s.47

2 Kog Net, http://www.koc.net/index.php?PagelD=23, 23.05.2009
" BroadBand Technology Overwiew, http://www.corning.com/docs/opticalfiber/wp6321.pdf, (24.05.2009)
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Genel olarak Tiirkiye’deki broadband pazariin lideri 98% lik pazar yapi ile
Tiirk Telekom’un sahip oldugu TTnet’tir. GPRS ve Edge teknolojileri ile mobil ses
operatorleri, kendi GSM altyapisi {izerinden kablosuz bir sekilde ses,data, TV..vb
hizmeti de verebilmektedir. Wireless broadband olarak tanimlanan bu pazarda
Turkcell’in birinci oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’deki broadband pazarinin geng bir
niifusa sahip olmamiz, 6zel iletisim vergisinin %15 ten %5 disiiriilmesi (1 mart
2009’dan itibaren uygulanmaya baslanmistir), laptop fiyatlarinin diismesi ve devletin de
bu yonde maliyet azaltic1 politikalar izlemesi, 3G hizmetinin kullanilmaya baslanmasi

ile daha da artacagi tahmin edilmektedir.
4.2 TELLCOM ILETISIM HIZMETLERI AS (SUPERONLINE)

Bir Turkcell grup sirketi olan Tellcom; bireylere ve kurumlara, ses, data ve
goriintli alaninda iletisim ¢ozlimleri sunan yenilik¢i bir telekom operatoriidiir. Diinyanin
en hizli erisim teknolojisi fiber optik altyapisina (fiber kablolarla 151k hizinda internet
erisimi) sahip olan Tellcom Tfletisim Hizmetleri A.S., gelismis ag yapisiyla
Superonline Uluslararas1 Elektronik Bilgilendirme, Telekomiinikasyon ve
Haberlesme Hizmetleri A.S. ile 01.05.2009 tarihinde ayni c¢ati altinda birlesti.

Tellcom’un tarihini kisaca asagidaki sekilde tjzetleyebiliriz:74

v' Haziran 2004: Tellcom Iletisim Hizmetleri A.S., serbestlesen telekomiinikasyon
pazarinda, isletmelere uygun kosullarda kaliteli iletisim imkani sunmak tizere

kuruldu.

v’ Eyliil 2004: A tipi UMTH (Uzak Mesafe Tasima Hizmeti) lisansini alarak bu
hizmeti Tiirkiye’de miisterilerine sunan ilk operator oldu. Boylece miisterilerine
aramalarinda 6n numara tuslama ya da dialer (otomatik arama cihazi)
kullanimina gerek kalmaksizin kolay ve ekonomik, uzak mesafe telefon hizmeti

sunabilme hakkina sahip oldu.

v Aralik 2004: Uluslararas: toplu ses trafigi tasimaciligina basladi. Boylece,
yurtdist ile Tiirkiye arasinda ¢agri baslatma ve sonlandirma hizmeti vermekle

birlikte, farkli tilkeler arasindaki ses trafiginde bir gecis noktas1 duruma geldi.

™ Tellcom Hakkinda, http://www.superonline.net/hakkimizda/superonline/default.aspx, (24.05.2009)
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v’ Subat 2005: Internet Servis Saglayict (ISS) lisansim aldi.  “Tiim
telekomiinikasyon hizmetlerini sunma stratejisi dogrultusunda ses ile birlikte

“Veri Iletisimi” saglamaya yonelik ilk adimu att1.

v Aralik 2005: Tamamlanmis ara baglant1 anlagsmalar1 ve gelismis teknolojisi ile

kurumsal miisterilerine UMTH Hizmeti vermeye basladi.

v Mart 2006: Altyap: Isletmecigi Lisansin1 aldi. Boylece, hizmetlerini tamamen

kendine ait bir altyapi1 lizerinden, iistiin teknolojilerle sunma hakkina sahip oldu.

v' Ocak 2007: Tiirkiye Elektrik Idaresi'nin (TEIAS) atil fiber hatlarinin
degerlendirilmesi igin agtif1 ihaleye katilarak, Istanbul-Ankara arasindaki “fiber
optik” kablo hattinin isletmecigine sahip oldu. Boylece Tiirkiye’deki atil fiber
altyapmin ekonomiye kazandirilmasi yoniinde onemli bir yatirnm yaparak,
alternatif bir operatoriin ilk kez bagimsiz bir fiber altyapi iizerinden hizmet

vermesi yoniinde dnemli bir ilke imza att1.

v’ Aralik 2007: Kendi fiber omurgasi tizerinden Tirkiye’de ilk kez ev
kullanicilarimi 100 Mbps’a varan hizlarda hizmet veren Fiber Internet ile

tanigtirdi.

v' Mart 2008: Kendi IP omurgasini olusturmak tizere fiber altyapi yatirimlarina

hizla devam etti. Sabanci Telekom’un altyapisini devraldi.

v Mayis 2009: Telekomiinikasyon ve ISP diinyasinin iki gii¢lii markasi Tellcom
lletisim Hizmetleri A.S. ve Superonline Uluslararas1 Elektronik Bilgilendirme,
Telekomiinikasyon ve Haberlesme Hizmetleri A.S. gilclerini  birlestirdi.
Tellcom Iletisim Hizmetleri A.S., ad1 ve Superonline markasi ile yoluna devam
etme karari ald1. Iletisimde siiper bir donem baslatan bu gii¢ birligi ile Tiirkiye
pazarinin en gii¢clii oyuncularindan biri haline gelen Superonline, yeni nesil
hizmet ve iirlinleriyle de bireysel ve kurumsal kullanicilarin ilk tercihi olmay1

hedefliyor.

Firma, Turkcell’in backbone ve 3G altyap: ihtiyacin1 karsilama gorevini de

tistlenmistir. “Veri Akisi Erisimi” (VAE) yontemi i¢in kurulan altyap: ile kurumsal ve
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bireysel genigbant, network ve ses hizmetlerini tim Tiirkiye’yi kapsayacak sekilde
yaymistir. “Yerel Agin Paylasima Acgilmasi” (YAPA) ile yerlesik operatoriin (Tiirk
Telekom) kontroliindeki genisbant ve network trafiklerini, kendi omurgasina aktararak
farklilagtirmaktadir. Superonline; mevcut MPLS POP noktalari, YAPA santrallerine
kurdugu kendi ekipmanlari, fiber-optik baglantisi i¢in kullandigi POP noktalar1 ve Veri
Akist Erisimi arabaglantilar1 ile Tirkiye'nin karasal olarak %100’iinii kapsayan,
100’den fazla POP noktasina sahiptir. Kendi gelir yapisin1 bireysel, kurumsal, devre ve
carrier business gelirleri olarak segmente eden bu telekom firmasmin ana {irlinleri
asagida ozetlenmeye calisilmistir. Tezimizde Tellcom’un carrier business hizmeti dig

ticaret agisindan konu alinmistir.

\ BIREYSEL HiZMETLER

Fiber Internet
ADSL

Ses

Dial-Up

KURUMSAL HiZMETLER

Ses- (Voip)

Kurumsal internet: Tiim diinyaya ok yiiksek
hizlarda baglanmanizi saglayan bir hizmettir

Kiralik Devre: ekonomik ses ve veri iletisimi;
sinyallesme, kritik uygulama verileri iletimi,
yedekleme, kalite hassasiyeti yliksek ¢agri
merkezi veya video konferans
uygulamalari..saglar.

MPLS / VPN: ofisler arasindaki yiksek kalite
ve duslk maliyetlerle veri, ses ve goriinti
iletisimi saglar

DataCenter: Kritik uygulamalar barindiran
sunucularin veri merkezinde tutularak,
sistemler igin yiiksek erisimli, kaliteli, glivenli
internet ve minimum kesinti gibi avantajlar
saglayan bir altyapi sunulmasidir

ULUSLARARASI HiZMETLER

Uluslararasi Toptan Ses Trafigi
Sonlandirma ve Baglatma Hizmeti (Carrier
Business)

Uluslararasi Data Hizmeti

Sekil 9. Tellcom Firmasinm Uriin Yapist
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4.2.1. Tellcom (Superonline) Operator iliskileri ve Toptan Satis

Uluslararasi ses ve data tasima hizmeti firmanin, Operatér Iliskileri ve Toptan

Satig Bolimii tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu boliimiin ana sorumlulugu; yurtdisi

operatorler ile Tellcom arasindaki tiim iligkileri koordine etmek, uluslararas: ses ve

data satigini ve satinalmasini gerceklestirmektir. Gorevleri™:

v

Uluslararasi ses ve data anlagsmalarinin ticari yonden igerigini hazirlar,
anlagsma sartlarini sirket igerisindeki ilgili birimlerle takip eder, anlagsma

slirecini yonetir.
Uluslararasi ses ve data konusundaki tiim projelerde yer alir.
Uluslar arasi internet ve local tail satinalmasini gergeklestirir

Hem yurtdisindan iilkemize gelen ses hem de yurtdisina giden ses trafigi

icin kalite ve kapasite planlama siirecini yonetir.

Mevcut uluslararasit ses trafiginin verilerini analiz ederek bilateral

anlagmalar yapar.

Aop dahilinde, degisen kur ve market fiyatlarina goére toptan ses
gelirlerini stirekli kontrol eder ve gerekli durumlarda aksiyon alir (fiyat

artirimi, indirimi)
Toptan satis biitgesini yonetir.

Uluslararas1 operatorlerle diizenli olarak goriiserek, tellcom igin farkli
marketleri ve tirlinleri inceleyerek ilgili birimlerle paylasir ve yonlendirir.
Uluslararas1 ses tasimaciligir ile ilgili diger operatorlerin bilgilerini
toplayarak kiyaslamalar yapar (top20 gelir getiren operatorlerin takip

edilmesi, uluslararasi trafik raporlari, vb. gibi).

" Tellcom Organizasyonel Yapi, \\tcomfsr01\Tellcom\ORGPUB\OrgPub-d\Publish\tellcomorg\tellcomorg.htm,

(12.06.2009)

90



Ses kalitesinin genelde kotii oldugu iilkeler icin 6zel projeler gelistirerek,

bu iilkelere dogrudan arabaglant1 yollarini arastirir ve hayata gegirir.

Turkcell disinda uluslararasi trafigini tasimak tizere 3. partilerle anlasir,
fintur operatorleri, vodafone gibi. Bu operatorlerin diizenli miisteri

yOnetimini yapar.

Uluslararas1 operatorlerle yiiriiyen teknik veya finansal iliskilerde
eskalasyon noktasi olarak, aksayan konularda miidahale eder ve

koordinasyonda aktif rol oynar.
Uluslararasi ses sonlandirma maliyetleri konusunda feedback verir.

Yurtdis1 operatorler ile market sartlart dahilinde siirekli degisen ses
anlagmalarinda fiyatlar1 belirler, fiyat ve hacim pazarlik asamalarinda yer

alir.

Uluslar aras1 ses trafigi ve gelirleri konusunda analizleri yapar ve

raporlar

Uluslararasi ses ve data trafigi ile ilgili yurtici ve yurtdisi projelerde yer

alir.

Routing listesini haftalik olarak hazirlar. Hangi operatdorden hangi

prefixin gidecegi konusunda karar alir.
Toptan trafik Hedef ve stratejileri gelistirir, uygulanmasini takip eder.
Miisterilerin kalite sikayetlerinin ¢6ziimlenmesini monitor eder.

Uluslararas1 arama ve Access kabiliyetini arttirmak amaciyla is

ortaklarini segerek, is modelleri olusturur.

Uluslararas1 operatorlerle gelistirilecek uzun dénemli (IRU based) data

stratejilerini planlar ve 6zel altyapi satislar1 gerceklestirir.
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v’ Uluslararas1 operatorlerin Tellcom datacenterinda agtigi/agacagi POP
noktalarin1 planlar ve ihtiyag duyulan telehosuing hizmetlerinin

verilmesini sirket icerisindeki ilgili birimler ile goriiserek takip eder.
v" Uluslararasi data konusundaki tiim projelerde yer alir.

v" Kurumsal Biiyiik ve Stratejik Miisteriler boliimiiniin uluslararas1 data
proje satislarimin  kazanilmasi i¢in operatorlerle planlanan satig

stratejilerini yonetir ve projeye destek olur.

v Uluslararas1 data, internet hizmetlerinin kalite ve kapasite planlama

stirecini sirket icerisindeki ilgili birimlerle isbirligi halinde yonetir.

v Komsu iilke smirlarinda direkt fiber baglantisi yapabilecegimiz

operatdrleri bulur ve bilateral anlagsmalar yapar.

v' Degisen market kosullarina  gbre uluslararasi toptan  data
fiyatlandirmalarini siirekli kontrol eder ve gerekli durumlarda pazarlama

ve fiyatlandirma birimleri ile birlikte aksiyon alir (fiyat artirimi, indirimi)

v" Uluslararas1 operatorlerle diizenli olarak goriiserek, Tellcom igin farkli

marketleri ve iirlinleri inceleyerek ilgili birimlerle paylasir ve yonlendirir.

Firma biinyesindeki bu rol ve sorumluluklar1 iistlenen takim organizayon
semas1 asagida sematik olarak gosterilmistir. Firmanin Tiirkiye’deki su an en 6nemli

rakibi Tiirk Telekom’dur ve TT nin carrier takim1 Tellcom’un yaklasik on kati kadardir.

Operator iliskileri ve

Toptan Satis Muduri
Ses Satisg Data Satis
Muddrd Mudura
Uzman
Uzman

Sekil 10. Tellcom / Op iliskileri Organizasyon Semasi
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4.2.1.1. Tellcom (Superonline) Carrier Business (Interconnection)

Carrier business 1900li yillarin ilk yarisinda donemin PTT leri arasinda
uluslararasi trafigin karsilikli sonlandirilmasi i¢in ¢ikan bir is modelidir. PTT ler farkh
tilkelerde operatorlere sahip olduk¢a ve mobil terminasyonu markete girdikten sonra bu
yapinin karmagikligi artmistir. Degisken, hizli ve yakindan izlenmesi gereken bu toptan
tasima hizmeti ses ve data olarak iki koldan yapilabilmektedir. Interconnection, gerekli
network altyapisinin kurulmasi, yurtdisindan gelen taleplerin degerlendirilmesi, hukuki
islemlerin yerine getirilmesi, taleplerin isleme alinmasi, gelir kontroliiniin yapilmasi,
faturalanmasi, satis sonrast miisteri destegi saglanmasi gibi pek ¢ok adimi gerektiren
rekabete agik bir telekomiinikasyon hizmetidir. Tellcom da operasyon, destek ve

stratejik sekilde bu hizmeti yerine getiren hizmet saglayicilarindan biridir.

Carrier Communication Pricing Marketing Billing

Customer
Operative Quality Monitoring Acquisition Disputes

new contacts

Montly Volume-
Supportive Reporting Development revenue estimations

Conference
speaker, Invoice Control
Event organisation

Revenue Management

) Account Management, ) )
Strategic Price, Volume, Quality Bilateral Deals Market Analysis Trade Balance

Sekil 11. Tellcom Interconnect Business I¢ Yapist

Tellcom, toptan ses tasimacihigi kapsaminda kiiresel bazda en biiyiik ve
prestijli sabit hat ve mobil operatérleriyle direkt baglanti anlasmalar1 gergeklestirmistir.
Buna ek olarak mevcut altyapisi sayesinde de diinyanin hemen hemen her noktasina
CLI (arayan numaranin goriintiilenmesi) Ve roaming garantili yiiksek kalitede ses

tasimaktadir. Tellcom, ses trafigi tarafinda iki yonlii islem gergeklestirir:

e Turkcell’in yurtdisina giden trafigini yurtdisi operatorlerde sonlandirmak
(Turkcell trafiginin % 65°1)
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*  Yurtdisindan Tirkiye’ye gelen trafigi yurtigcinde veya yurtdisinda (hubbing

trafik) sonlandirmak. (TTde, Turkcell, Avea ve Vodafone operatorlerinde)
Tellcom, bu durumda iki tiir gelir elde etmektedir.

v Turkcell’in trafigini yurtdisginda sonlandirdigi igin elde ettigi
orgination geliri: Tellcom yurtdiginda sonlandirdigi Turkcell trafigi
icin Turkcell’e fatura diizenler. Karsiliginda yurtdisi operatorlerden
trafik yurtdisinda sonlandigi icin fatura alir.

v Yurtdis1 operatorlerin gonderdigi ses trafigi Tirkiye’de sonlandigi i¢in
Tellcom, yurtdis1 operatorlere fatura diizenleyerek termination geliri

elde eder. Asagida bu gelirin olusumu 6zetlenmistir.

Tellcom, su an yaklasik 46 carrier ile ticari iliski igerisindedir. En fazla trafik

aligverisinde bulundugu ve 2008 yili carrier gelirlerinin %73 liik dilimini olusturan ilk
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Grafik 7. 2008 Toplam Terminasyon Gelirinde Top 10 Carrier Pay1

Yurtdisindan gelen Tiirkiye’de sonlanan ya da Tirkiye’den gegen ses trafigi
icin Tellcom, trafigi gonderen uluslararasi operatore (carrier) fatura diizenler; bunun

karsiliginda trafigi sonlandirdigi Turkcell, Avea, Vodafone gibi operatdrler tarafindan
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da faturalandirilir. Dolayis1 ile carrier faturalart gelirini olustururken, trafigi

sonlandirdig1 operatdr maliyet unsurlarindan birini olusturmaktadir.

Vodafone

Turk Telekom

-------- > ‘ yurtdigi operatér | -------- > | Tellcom | ---------- > Turkcell

| | Avea
\'} \'}
Yurtici
Tellcom operatorler
carriera Tellcom'a
fatura fatura
diizenler diizenler

Sekil 12. Yurtdisindan Gelen Ses Trafigi

Asagida yurtdis1 operatorlere diizenlenen faturalagma sonrasi olusan gelir yil
bazinda verilmistir. Faturalagma her ay tamamlandiktan sonra ay i¢indeki toplam
trafigin (tim CDR’larinin aktarilmasi), gerekli rate (fiyat) degisikliklerinin faturalama

sisteminde giincellenmesi (rerate islemi) sonrasinda gerceklesir.

CARRIER GELIRLERI
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Grafik 8. Tellcom Carrier Geliri

Ayni faturalasma Turkcell ve diger yurtici ses trafigi yaratan mdisterilerle
Tellcom arasinda da yasanmaktadir. Ornegin; Turkcell’in, Tellcom aracihigi ile

yurtdisina giden trafigi sonrasi, trafigin sonlandig1 yurtdisi operatorii Tellcom’a fatura
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diizenlerken, Tellcom da araci oldugu trafik icin Turkcell’e orgination faturasi

diizenlemektedir.

Tim gelir-gider hesaplar1 doviz cinsinden oldugu i¢in kur degisimlerini de
dikkate alarak fiyatlandirma yapilmasi durumu s6z konusudur. Tahsilatlar yada
O0demeler ¢cogunlukla karsilikli netoff (alacak-bor¢ karsilastirmasi sonrasi 6deme yada
odeme alma) seklinde yapilir. Tellcom’un direct payment (ilgili faturalarin

mahsuplasmadan 6denmesi) ¢alistig1 carrier adedi 10 dan azdir.

Tellcom’un data hizmeti 2008 yilinda Bulgar sinirindaki uluslararasi fiber
baglantisin1 gerceklestirmesi ile baslamistir. Tellcom bu fiberi iizerinden Frankfut’a
kendi data ve ses trafigini tasimaktadir. Su an yurti¢i ve yurtdisindan 8 adet Telekom

firmasina, uluslararasi data hizmeti vermektedir.

Uluslararasi ses ve data trafiginde, en 6nemli unsurlardan birinin saglam bir
altyap1 omurgasi olmasi gerektigini dikkate alirsak maliyetleri altyap1 maliyetleri ve ara
tasima fiyat maliyetlerinden olustugunu soyleyebiliriz. Tellcom’un ana hedefi dogru
fiyat, kaliteli hizmet ve dogru miisteri olarak nitelendirilmektedir. Interconnect isinde
yonetici karari ile fiyatlandirma, parekende fiyatlandirma, maliyet odakli fiyatlandirma
(gerceklesen ve gerceklesmesi muhtemel maliyetleri igerir), uluslararas1 fiyat
kiyaslamasi yoluyla fiyatlandirma gibi pek gok fiyatlandirma metodu s6z konusudur.”
Maliyet odakli fiyatlandirma yogun bir analiz ve Ongorii gerektirdiginden genelde
piyasadaki rakip fiyatlarinin kiyaslanarak hareket edilmesi daha kolay uygulanabilir bir
yontemdir. Tellcom da fiyatlandirma yaparken maliyetlerini g6z 6niine almakla beraber,
uluslararas: fiyatlara gore hareket eder. Bu durum siirekli olarak rakip fiyatlarin
izlenmesi ve rekabete uygun fiyat ve dakika anlagsmalar1 yapilmasi durumunu gerekli
kilar. Firma piyasa arastirmasmi agirlikli olarak miisterilerinden, internet, fuar ve

konferanslar ve Telekom sektorti ile ilgili yazili basindan takip etmektedir.

76 Interconnect Pricing, http://www.itu.int/ITU-D/finance/work-cost-tariffs/events/tariff-seminars/ghana-
01/WirzeniusHALFCALL -Pricing.pdf, (13.06.2009)

96


http://www.itu.int/ITU-D/finance/work-cost-tariffs/events/tariff-seminars/ghana-01/WirzeniusHALFCALL-Pricing.pdf
http://www.itu.int/ITU-D/finance/work-cost-tariffs/events/tariff-seminars/ghana-01/WirzeniusHALFCALL-Pricing.pdf

SONUC

Diinyanin smirlarinin kiigiildiigli ve tek pazar haline geldigi bir ortamda
pazarlama cabalarinin alt kiiltiirlerin sosyal yapisi1 ve degerleri ile yakindan iliskili bir
hale geldigi sOylenebilir. Pazar alaninin bir mal/hizmet ve bilgi i¢in alis veris alani
olarak 6nemli rol oynar. Yogun rekabet ortaminin yasandigi giiniimiiz pazarlarinda
basarili olabilmek i¢in isletmeler, uluslararasi pazara giris sekillerini se¢erken pazarin

ve rakiplerin 6zelliklerini gbz Oniine alarak yabanci pazarlara yonelmektedirler.

Tiirkiye’de dis ticaretin gelisimine baktigimizda, 1980’li yillara kadar ulusal
sanayinin gelisimini ve korumacilign 6n plana ¢ikaran “ithal Ikamesine Yénelik
Biiylime Modeli” benimsenmistir. 24 Ocak 1980 ekonomik istikrar karalarinda gerek
ihracat gerekse ithalatta liberasyona gidilerek, dis ticaretteki kisitlamalar en aza
indirilmis, ihracat tesvik edilmistir. 1980’den sonra ihracatimizda meydana gelen artiga
bagli olarak ithalatta yiikselmistir. Bunun nedeni ihracatta bir artisin ithalat
liberalizasyonu olmadan saglanamamasidir. Ancak iilkemizde ihracat artisinin ara mali
ithaline olan bagimliliginin arttig1, yatirim mal ithaline olan bagimliligin ise azaldigi,
rekabet giiciinii arttirict yeni teknolojik gelismelerin lilkeye hizla ve yogun bir bi¢imde
girmesinin saglanamadig1 goriilmektedir. Bu konuda Japon sirketleri olduk¢a yogun
caligmakta ve girilen yabanci pazar hakkinda kapsamli bilgi elde etmektedirler. Ayrica
Ar-Ge faaliyetlerine biiyilk 6onem vererek rakiplerden daha once ve hizli bir sekilde
pazarlara girerek stratejik olarak sirketle birlesme, satin alma ve bayilerini olusturma
yoluyla genislemelerini siirdiirmektedirler ve biitlin diinyayr kendilerine hayran

birakmaktadirlar.

Bu nedenle iilkemizde de modern teknolojilerle donanmus, ihracata yonelik ya
da ihracate1 sektorlerin yogun girdi talep ettikleri, uluslararasi fiyat yapisina kisa vadede
ulagsma potansiyeli gosteren sektorlerin oncelikli olarak, belli bir siire i¢in proje ve

liretim agsamasinda tesgviki ve desteklenmesi olumlu bir yaklasim olacaktir.

Iktisadi biiyiimenin ve ihracatin devamlilik kazanarak artmasi igin

firmalarimizin AR-GE c¢aligmalarina 6nem vermeli, pazar arastirmalarini iyi yapmali,
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tiretimde verimliligi ve standardizasyonu saglamali, katma degeri ve gelir esnekligi
yiiksek mallarin imalatina yonelmelidirler. Ayrica yeni pazarlar aramak, dis ticaretin en
kolay yapilabildigi iilkelerin komsu iilkeler oldugu géz oniine alinirsa komsularla olan
ticaret iliskileri gelistirmek yerinde bir adim olacaktir. Isletmeler miimkiin oldugunca
¢ok teknolojiden ve bilgiden yararlanmalidirlar. Ornegin; interneti hem firmalarini
tanittm hem satis amagli pazar arastirmast hem de satin almaya yonelik olarak
kullanmalar1 yararli olacaktir. Sirket organizasyon yapisindan satis ekibini kullandigi
tekniklere kadar pek ok unsur ticaret yaparken gozden gecirilmelidir. Isletmelerin
hassasiyetle iizerinde durmalari gereken bir diger konu ise satig sonrasi destek
hizmetidir. Bu nedenle isletmelerin satis performanslarini arttirmak kadar var olan
miisteri potansiyelini korumak ve destek hizmeti ile kendilerine iyi bir reklam konusu
yaratmak i¢in satig sonrasi miisteri memnuniyetine de énem vermeleri iyi bir pazarlama

stratejisi olacaktir.
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