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ONSOZ

Ulkemiz tarihinde goriilen en biiyiik ekonomik krizi
yasadigimiz su giinlerde, her fert ve kurumun,krizin
asilmasi yada olumsuz etkilerin azaltilmasi konusunda
gayret ve calisma icine girmesi kacinilmaz olmustur.
Bu dustince gercevesinde yillardir yapmis oldugumuz
faaliyetler, toplantilar, raporlar, yayinlar ve uyarilar ile
tlke ekonomisinin saglikli bir yapiya kavusmasi icin
vermis oldugumuz miicadele bikmadan usanmadan
devam etmektedir.

Bilindigi tizere, MUSIAD olarak iilkemizin yasadig
darbogazin asilmasinda cesitli dénemlerde ¢Oziim
Onerilerini kamuoyuna agiklamaktayiz. iste bu ¢6ziim
Onerilerimizden bir tanesi de Tiirk firmalarinn dis
pazarlara acilmasi ve mevcut ic tiikketicinin yaninda disg
tiuketicilere ulasilmas1 ve uluslararas: pazarlama
faalilyetlerinde daha etkin olunmasidir.

Global bir pazarlama anlayisi icinde tiim dinya
pazarlari birer birer rakip iilke ve firmalar tarafindan
kontrol altina alinirken, Tirk mutesebbislerinin ic
pazardaki kisirdongu cabalan yetersiz kalmaktadir.
Modern pazarlama biliminin 1s181nda dinya rekabet
ortamina topyekiin acilmali ve tilkemizin jeo-stratejik
avantajlarini1 kullanarak, diger tilkelerden
olusturucagimiz ortakliklar, “joint-venture “lerile bilgi
birikimi transferi saglanmali ve karsilasilacak yeni
talep ve beklentiler ile mevcut iiretim kapasitelerinin
ve yeni sektorlerinin ortaya ¢ikmasi kamgilanmalidir.
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Iste bu inan¢ dogrultusunda MUSIAD 2001 yilini
Ihracat seferberligi yili” ilan etmis ve bircok énemli
aktivitelere imza atarak gerek kendi iiyelerinin gerekse
Turkiye'deki tim miitesebbislerin dikkatini cekerek
disa acilma konusunda kendilerini motive etmeye,
bunalima dismemelerine ve umutla bir giin krizden
cikarak tekrar basarili ticari faaliyetlere girebilecekleri
umidini ve heyecani vermeye caligmistir.

2001 yilinda tavsiyelerimize uyan ve hizla disa acilan
pekcok liyemiz birtaraftan yaralarimi disa acilarak
sarma gayreti icinde olurken diger taraftan
uluslararasi pazarlama ¢alismalarini daha profesyonel
cizgiye cekme cabasi icine girmislerdir. Bu cercevede
cesitli panel, toplanti, yayinlarimizin yan sira ihracat
seminerleri; Dis Ticaret Miustesarligi'mizin da izledigi
rotayr dikkate alarak komsu iilkelere yogun ziyaret
programlar1 (Bulgaristan, Suriye, Cezayir, Dubai) gibi
etkinlikler ile dernegimiz gerek tuyelerine gerekse
toplumumuza karsi gérevlerini imkanlar 6lctisiinde en
iyi sekilde yerine getirerek 2000-2001 ekonomik
Krizinin faturasini asagi cekmede 6nemli muicadeleler
vermistir. Bu cabalarin haricinde MUSIAD 'in
bilinyesinde  yer alan tim  meslek komite ve
komisyonlarimiz 6zel giindemler ile toplanip gerek
Anadolu da gerekse yurtdisinda isdiinyasi ile bulusup
¢6ziim arayislariicgine girmis; herseye ragmen diinyaya
Tirkiye'nin énemli bir ekonomik merkez oldugunu,
uzun vadeli bakarak Turkiye ile ticari ve yatirim
iliskilerinin gelistirilmesinin 6nemi vurgulanmistir.

2002 yilinin ilk yaymm olarak uyelerimizin ve
’kamuoyunun istifadesine sundugumuz “Ihracat
Pazarlarinin Belirlenmesi” adli yayinimizin
cikarilmasinda emegi gecen basta eserin yazari
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Dr. Serdar CAM Bey'e, Dis lliskiler ve Arastirmalar
Komisyonlarimizin degerli tiyelerine tesekkiirlerimi
sunmak istiyorum.

Dis diinyaya agilmadan once, masabasi arastirma ve
incelemeler ile hedef iilke pazarlarin nasil
belirlenebilecegi ve hangi unsurlarin én plana
¢ikarilmas: gerektigine iliskin aciklamalarin yer aldig
bu kitapcik ile yeni pazarlar kesfetmenizi ve yeni ticari
baglantilar ile basarilarimizin siirekli gelisimini dileriz.

Saygilarimizla,

Ali BAYRAMOGILU
MUSIAD Genel Bagkan
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% Tesekkiir ***

1990 yiinda MUSIAD kuran, Tirkiye'ye yeni bir
isadami bakisi ve kiltiuri getiren ve adina yakisir bir
tarzda “mustakil” olma Ogretisini kazandiran, basta
kurucu uyeler olmak iizere, biitiin eski ve yeni
yoneticilere , Turk dis ticaret hayatina katkilarindan
dolay1 tesekkiir ederim.

Pazarlama anabilimdalinda uluslararasi tine sahip ve
Tirkiye'nin yetigtirmig oldugu ender bilim
adamlarindan Marmara Universitesi I.I.B.F. dekani,
kiymetli hocam Porf. Dr. Tun¢ Erem'in egitim
terbiyesinden, dis iliskilerden sorumlu MUSIAD Genel
Baskan Yardimcisi Dr. Omer Bolat'in bilimsel ve pratik
birikimlerini aktarmasindan, uluslararasi
standartlarda degisim ve yonetim becerilerini aktaran
BAH Yonetim Kurulu Baskani Dr. Yakup Yonten'e;
ismini yazamayacagim kadar ¢ok olan yerli ve yabanci
akademik ve is diinyas1 mensubuna, ayrica uluslararasi
rekabet ortaminda beni yetistiren emekli diplomat
babam ve anneme géniilden tesekkurlerimi sunarim.

Teknik ve bilimsel katkilarinin yanisira, tiim zorluklara
direnme gici saglayan muhendislik ve insan
kaynaklar: birikimleriyle tim calismalarimda yardimci
olan esim Selva’ya ayrica tesekkiirler...

Dr. Serdar CAM
Dis Iliskiler Komisyonu Uyesi
MUSIAD
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GIRI

Turk firmalarin dis pazarlara yonelmesi konusunda
bugiine kadar bir cok platformda oneriler ve soylemler
gelistirilse de somut olarak yillik ihracat rakamlarinin
buyiume trendlerine bakildiginda kayda deger bir
gelisimin olmadig1 ortaya cikmaktadir. Digsa ac¢ilma
cabalarimi destekleyecek altyap: eksiklikleri yaninda
disa acilmaktan vaz gecirecek yiginla neden
bulunmaktadir. Adim adim cazip dis pazar firsatlarini
yakalama imkanimi saglayacak bir program ile Tiirk
firmalarnin 1 ¢calismalarina hiz kazandirmalar1 ve gec
de olsa bir takim yeni atilmlar icine girmeleri
gerekmektedir.

Iste bu diistince dogrultusunda ilk adim olarak “hangi
ulkelere once yonelelim?” sorusuna hizli ve disik
maliyetli bir calisma ile cevap verilmelidir.

Gunumuzde Kkalici uUstinligin yeni drdn
teknolojilerine olan bagimlilig1 azalmis, yeni islem
teknolojilerine olan bagimlilig1 artirmistir. Yeni
mamuller kolayca taklit edilebilmekte, teknolojiye ilk
sahip olan firmalar bir miiddet sonra iretimdeki
ustunliklerini koruyamamaktadirlar. Bu durumdan
dolayidir ki firmalarin pazarlarda global bir strateji
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yaklasimi ile  rekabetci dstiinligt yakalamalar
gerekmektedir.

Ulkemizde 80'1i yillarda baslayan disa acilma
politikalar1 giinimiizde de devam etmekle birlikte
cesitli ttkanmalar yagsanmaktadir. Bu titkanma ile ilgili
olarak siyaset, makro ekonomi, sosyoloji veya tarih
gibi farkl alanlarin bilesimlerinden cesitli sonug ve
oneriler cikartmak mumkundir. Konuya global
pazarlama yaklasimlari acisindan bakildiginda
Tirkiye'nin bu konuda hala cok biylik eksikler
yasadig1 bilinmektedir.

Ulkelerin gelismisligi uluslararasi pazarlama
faaliyetlerindeki etkinligi konuya verdigi 6nem ve
sagladig1 basarn ile orantiidir. Diinyada gin gectikce
zorlasan pazarlara giris cabalari, sadece Turk
firmalarinin geleneksel bagarilar ile miimkin degildir.
Universite, devlet ve firmalarin kendi birikimlerinden
olusan bir isbirligi ve altyap1 diizeni ile rekabet
ortaminda yer almayr ve  koordineli calismayi
gerektirir.

Ulkemizde dis pazarlara acilma egilimi i¢ pazardaki
daralmadan dolay gittikce artmasina ragmen konu ile
ilgili firmalarin caligmalar1 yetersizdir. Akademik
calisma ve pazarlarla ilgili gerekli bilgiler ve veriler
yeterince bir araya getirilememekte, pratik
uygulamalara dénik ¢o6zum modelleri
kullanilamamaktadir.

El yordami ile kendi trunune pazar arayan, dis
diinyaya acik firmalar cogu zaman bu cabalarindan



dolay1 6nemli él¢tide gereksiz harcamalara ve zaman
kaybina girmektedir.

Ginumuz firmalarinin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde basarilar1 yakalayabilmeleri icin
mutlaka akademik ve ticari arastirma calismalarim
birlestirecek  tarzlar ve gruplar olusturabilmeleri
gerklidir. Bu konuda uyumlu bir entegrasyonun
kurulabilmesi i¢in yeni teoriler gelistirmeye, bunlari
uygulamaya, arastirma veya tahmin yontemlerine,
degisik teknikler arasinda capraz karsilastirmaya,
degisik arastirma Kkaliplarina daha fazla o6nem
verilmesi gerekir.

Global pazarlardaki basari iyi bir planlama, iiriin
analizi ve hedef pazarinin derinlemesine
incelenmesine bagli olmasi nedeni ile, firmalar tiretim
imkanlari, insan ve mali kaynaklari, pazarlama gucu
belirleme ve hedef pazar arastirmasi, pazar
potansiyeli belirleme ve buna uygun olarak pazara girig
stratejisi gelistirebilmelidir.

Dinyada irili ufakli 200'e yakin devletin oldugu,
binlerce dilin kullanildig1 ve farkl tiiketim taleplerinin
bulundugu pazarlar mutlaka cesitli girisimci Tirk
firmalar tarafindan kesfedilmistir. Tiirk firmalarinin
yoneticileri zor sartlara ragmen girisimci ruhu ile
dinya pazarlarini adim adim kesfetme cabasi icinde
olsalar da ¢ogu zaman basarisiz kalabilmektedir. Yeni
pazarlar’ kesfetmek ve mevcut iiriiniini o pazara
sirmek icin cesitli zorluklar1 6nceden bilebilmek ve
Onlem alabilmek gerekir.

Milyonlarca iiriinden hangi, tirtin hangi pazarda daha
¢ok tutunabilecegi konusunda bir calisma yapilmasi



durumunda firmalarin stratejik rekabetci Gstiinliginu
artiracaktir.

Turkiye'deki KOBI'lerin, dis pazarlardaki cevre
kosullar1 hakkinda yetersiz bilgi ve birikimin olmasi,
diinyadaki rekabet ortaminin tanimamasi veya teknik
ve bilimsel verileri kullanmama aligkanlig gibi bircok
nedenlerden dolay1 diinya pazarlarindaki potansiyel
yeterince degerlendirilmemektedir.

21. Yiizyila girdigimiz su donemde global pazarlama
faaliyetlerinde Tirkiye gerilemektedir. Berlin
duvarinin yikilmasi ile birlikte diinyada esen Ozgur
diisiince, 6zgir bilim ve 6zgiir tegebbiis hiirriyeti ile
diinya pazarlarina bizden ¢ok sonra a¢ilmaya baslamis
Romanya, Macaristan veya Cekoslovakya gibi Dogu
Avrupa iilkeleri bugin triinlerini diinyanin dort bir
kosesine tasimis, yatirim Kkredileri ile yeni Grin ve
teknolojileri gelistirmis, bir¢ok yabanci isbirlikleri
olusturmustur.

Tirk firmalarina bakildiginda ise, gin gectikce
kiiciilme ve varolma miucadelesi icine girildigi
gozlemlenmektedir. Yillardir devam eden Kkronik
enflasyon, yogun biirokrasi, deneyimli ve Kalifiye
eleman yetersizligi, sosyal patlama esigine gelmis bir
toplum baskisi, siyasi istikrarsizlik, finansman
yetersizligi ve vergi mevzuatlari ile ilkemiz gerek yerli,
gerekse yabanci yatirimcilar igin 'yatinm cenneti
olmaktan cikmustir. Birkag y1l 6nce Tirkiye gelismekte
olan pazarlardan 8. Sirada yer alirken bugin bu
ozelligini yitirmistir.

Diinyanin dort bir kosesinde yatirim yapan
firmalarimiz Tirkiye'deki altyap: yetersizlikleri nedeni




ile yeni arayislar icine girmistir. Diinyanin diger
bolgelerinde yasanan Asya krizi, arkasindan gelen
Rusya Kkrizi gibi olumsuz dalgalardan etkilenen
Tirkiye, yeni bir déneme girmistir I¢c pazardaki
daralma ve talep disiisii tiretim merkezlerini ciddi
olarak etkilemektedir. Enerji maliyetleri diinya
ortalamasinin tlzerinde olmasinin yaninda enerji
sektoriine yapilan yatirimlarin yetersizligi nedeni ile
sanayi Uretimde zorluklar yasanmaktadir.

Firmalarin tniversitelerden global pazarlama
faaliyetleri konusunda destek alma talebi eskiye oranla
azalmistir. Bunun temel nedenleri sanayi kuruluslarin
egitim ve AR-GE calismalarina yeterince kaynak ve ilgi
aywramayislarinin yaninda tiniversitelerde dis pazarlar
konusunda arastirma biitgesi ve altyapilarin olmayisi
da etkili olmaktadir. Konu ile ilgili diinyanin bircok
noktasinda diizenlenen seminer, kongre ve
toplantilarda Turk bilimadamlarinin sayist yok
denecek kadar azdir Diinyadaki yogun rekabetci
ortam cok gugli veri ve tecriibe birikimi ile
yurttulmektedir. Akademisyenlerin direkt pratik
ticarette karsilastigi problemleri bilimsel sonuc ve
modellere tagidig1 6l¢iide pazarlama biliminin gelistigi
bir ortamda rekabetin kurallar1 da gelismektedir.

Uluslararas: Ticaret Odasi, Diinya Ticaret Orgiitii,
universiteler, diinya ticareti ile ilgili dernek, vakif veya
think-thank merkezlerinde bircok 6énemli karar ve
kurallar manzumesi gelistirilirken, konunun takibi ve
yonlendirilmesinde Turk akademisyenlerinden
yeterince istifade edilememektedir. Internet ortaminda
ticaret, uluslararasi tahkim kurallari, iirtin kalite ve
normlarinin belirlenmesi gibi konular dolayli olarak




diinyadaki dev firmalar1 daha da guiclendirirken kucik
ve orta 6lcekli firmalari ya da Tirkiye gibi gelismekte
olan tlke firmalarinin 6nune yeni  engeller
cikarmaktadir.

Global pazarlama caligmalarinda Turkiye'nin devlet
politikalar1 da yetersiz kalmaktadir. Ulkede iiretilen
urtinlerin hangi dis pazarlarda ne kadar basari
sansinin bulundugu konusunda yeterli veriler
gelistirilememektedir. Hemen hemen her ilkede
bulunan ticari ataselikler diger ulkelerdeki
meslektaslar1 gibi bilgi ve tecriibe birikimlerini is
dinyasina aktarabilecek alt yapiya sahip degildir.

A.B.D, ingiltere veya Fransa gibi gelismis tlkelerin
yabanci ticari misyonlarina bakildiginda o tlkenin
dilini, érfinii ve ticari cevresini iyi taniyan daimi
kadrolardan da istifade edilmekte, ciddi arastirma
butceleri ile kendi tlkelerinin ihracatcilarina pazar,
rakipler, i¢ ve dig sartlar hakkinda detayll bilgiler
sunabilmektedir. Ornegin, Fransa'min Istanbul
Baskonsoloslugu Ticaret Ataseligi binyesinde faaliyet
gosteren 'Tiurk-Fransiz Ticaret Odasi' dernegi Turk ve
Fransiz uzmanlar1 calistirmakta Tirkiye piyasasi
hakkinda cok kapsamli arastirmalar yapmaktadir.
Diizenli olarak merkezi Paris'te bulunan Fransiz
Ticaret Odalar1 Birligi ile koordinasyon toplantilari
yapmaktadir. Aymi sekilde Tiirkiye'de mal satmak
isteyen ya da Tirk firmalan ile ortaklik kurmak
isteyen bir Fransiz firmasina Turkiye pazari, is yapmak
istedigi sektor, firmasi, genel siyasi ve ekonomik
konjonktiir hakkinda detayli raporlar sunabilmektedir.
Bu kurum sadece Fransiz ihracatin1 gelistirmekle
kalmayip Tiirkiye'de Fransiz yatirimlarinin saglikli bir



sekilde gelistirilmesi, Tiirk firmalarinin avantajlarinin
bulunmasi halinde karsilikli menfaate dayanan
birliktelikler (joint-venture) ile diger diinya
pazarlarina gidilmesine zemin olusturmaktadir. Bu
kitap ile ortaya konulan yaklasim tarzi belirli
onceliklere gore hedef pazarlarin tespit edilmesi
konusunda ihracatcilara bir bakis acis1 getirecektir.



1. DUNYADAKI MEVCUT PAZARLARIN
DURUMU

Pazarlarin birbirine bagimlhilig: ile birlikte rekabetin
artmasi ile uluslararas: pazarlara giris icin stratejik
yaklasimlarin yapilmas: ihtiyaci dogmustur. Rekabet
stratejisinin en temel 6gelerinden olan pazara giris
kararlarina dinamik bir bakis agisinin getirilme
zorunlulugu giderek giiniimiizde artmaktadir.

Dinyadaki teknolojinin hizli gelisimi ulasim,
haberlesme ve bilgi teknolojisi alanlarinda insanlari,
sirketleri ve iilkeleri birbirine yaklastirmakta hatta
bagimh kilmaktadir.

Global ekonomik entegrasyonun en énemli boyutunu
uluslararasi ticaret olusturmaktadir. Sermaye ve
emegin bir lilkeden diger bir iilkeye kolayca transfer
edilebildigi bir diinyada her sektériin yeni yeni
pazarlama yaklagimlarinin dogmasi dogal bir sonuctur.

Gecmiste yasanan serbest ticaret ve korumacilik
anlayiglar1 arasindaki tartismalar giinimizde
serbestcilikten yana daha agirlik kazanmaya
baslamistir. D1s sermayenin getirilmesi, yerel sanayiye
rekabetci tistiinliigiin kazandirilmasi gibi bir cok amaci
tasiyan yonetimler serbest ticareti hizla benimsemistir.

Bugiin icin global ticaretin entegrasyonu ve serbestligi
konusunda ciddi itirazlar gelmemekle birlikte, haksiz
rekabet ve sosyal adaletsizlik kaygilarindan dolay1



MUSIAD

serbest ticaretin sorgulanmasi gerektigi, dinyanin
%881 olumsuz yonde etkilendigi, gicli firmalar
pazarlarda daha etkin olurken, zayif olanlar ise
rekabete dayanamadiklary, pazarlarini birer birer
yitirdikleri endise ile gozlenmektedir

Son 50 yillik serbest ticaret doktrini ile zengin tilkeler

daha zengin fakirler (giiney ilkeler)- ise daha
fakirlesmis, bu hizli dengesiz gidisatin degismesi
ekonomik nedenlerle birlikte ahlaki degerleri de
giindeme getirmis, sosyal sigortalar gittikce
zayiflamaya baslamus, issizlik ve emeklilik imkanlari
ister istemez azalmis ve bundan dolay: da ticarette tam
serbestligin dogrulugu daha da sorgulanmaya
baslanmistir

Global arenada sirketlerin rekabetci ustiinliginu
belirleyen 6zelliklerin basinda maliyet, fiyat veya trun
kalitesi gelmektedir. Ayrica sirketin bulundugu
sektordeki rekabet yogunlugu, fiyat belirleme guct,
sektordeki olcek ekonomileri, kapasite ve teknoloji
kullanim becerisi, organizasyon ve yoOnetim tarzi,
sermaye piyasalarindaki finansman kosullar1 ve
benzeri faktorler sayilabilir. Bir firmanin global
gorunimi olmasi1 global rekabetci ustinlugunin
bulunmasi anlamina gelmez; global varolusu
saglayacak katma degeri de yakalamasi gerekir

Diinyada musterilerin o6zellikle orta simif ve geng
kesimlerin tat ve talep yelpazelerinde yogun
genisleme ve bityiime gozlenmektedir. Buna karsilik bu
istek ve talepleri tatmin edecek gelismis yontem ve
kaynaklar ile arz imkanlar1 yogun arastirma konulari
arasindadir. Ulkelerin farkli kiiltiirel, politik,hukuki,
ekonomik ve endistriyel gelismislik duzeyi ve



tuketicilerin 6zelliklerinden dolayr trtn uyarlama
stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

20. yiuzyilin son ceyreginden itibaren ulusal
ekonomilerin ve finansal hareketlerin Kkarsilikli
etkilesimleri ile ticaret bir global entegrasyon stireci
icine girmis ulusal degerlerin uluslararas1 boyuta
tasinarak tilkelerin birbiri ile entegrasyonlari giindeme
gelmistir.

Avrupa'nin kendi icinde sinirlarini biytterek bir
entegrasyona dogru gittigi, eski Sovyetler Birligi'nin
¢ozumi ile birlikte olusan yeni pazarlar, Pasifik'te
gittikce Onemi artan rekabetci ortam, nifus
yogunluklu dev Cin ve Hint pazarlarinin olusumu
dinyadaki dev sirketlere global pazarlama
anlayislarin1 ¢cok yakindan anlama ve uygulama
zorunlulugunu getirmektedir.

Bircok firma tilke disinda faaliyet yapmanin 6énemini
kesfetmis, cok Kkisa siire 6ncesine kadar kati bir sekilde
ulusal sinirlar icinde sinai yatirimlarini gelistirirlerken
bugiin global basar1 elde eden konuma gelebilmistir.
Oniimiizdeki asirda yasama sansini elde tutan firmalar
da global tesebbiis gliclerine gore belirlenecektir.
Piyasalardaki liderlik savaslarini kaybetmek
istemeyen firmalar birer birer zayif kaldiklari
urunlerini birakmakta, giiclii olduklar tirtinlerin daha
da guclenebilmeleri icin diinyadaki rakipleri ile sirket
ortakliklar1 kurmaktadirlar. Dev firmalarin birbirleri
ile rekabeti birakarak evlilikler yapmasi ile devasa
buytklikte yeni sirketler ortaya ¢cikmakta kiciiklerin
tasfiyesiise daha hizli olmaktadir.

Buna karsilik global pazarlara yonelmeyi geciktiren



veya Onleyen cesitli engelleyici glclerde
bulunmaktadir. Global pazarlardaki imkanlar:
goremeyen veya dikkate almayan yonetim anlayislari,
kurumlarin yonetim becerilerindeki eksikler veya dar
gorusli ulusal koruma engelleri firmalarin kendi
siurlarinin disina tasamamalarina neden olmaktadir.
Bircok firmanin bilingli olarak hazirlanmis, uzun
donemli uluslararasi pazarlama stratejileri
bulunmamaktadir yoéneticileri ise uluslararasi
isletmecilik ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemini
yeterince algilayamamakta ve bundan 6tiirt stratejiye
gereken onemi vermemekteler. Disa agilma stratejileri
firmalar diizeyinde bilimsel ac¢idan yeterince
arastirilmamaktadir.

21. yizyilda  uluslararasi pazarlama faaliyetleri
acisindan akademik ve ticari arastirma calismalarinda
uyumlu bir koéprinin kurulabilmesi icin teori
gelistirmeye, arastirma dizaym1 o6lciimiine, tahmin
yontemlerine, teknikler arasi capraz karsilastirmaya,
degisik arastirma kaliplarina daha fazla 6nem
verilmesi ihtiyac1 dogmustur. Bir tarafta diizenli olarak
bilimsel arastirmalarda 6nemli gelismeler yasanirken
diger taraftan bu calismalarin sonugclar1 ne pazarlama
bilimi ne de pratikteki isletmeler tarafindan tamamu ile
onaylanabilmemektedir; bu paradigmadan dolay:
pazarlamaya ait geleneksel tiirde arastirma kavramlari
ile yetinilmemeli, farkli metodlar ele alinmalidir.

Stratejik kararlar verebilmek i¢in uygun bir siirec
icinde alternatifler tiretilebilmeli, yeni pazar firsatlari
tespit edilebilmeli, musteri talepleri degerlendirmeye
alinmali ve firma becerileri ortaya cikartilabilmelidir

Dis pazarlara yonelmeyi benimseyen iilkeler



ekonomik durgunluk donemlerinde ihracat gelirleri
nedeni ile biiylik olciide korunmaktadir. Bunun yam
sira disa acilmay1 benimsememis ya da yeterince 6zen
gosteremeyen tulkelerde ise cogunlukla yavas
ekonomik biiyime ve hayat standardinda diisme
gorulmektedir.

Di1s pazarlara yonelen firmalarin uymalar:
gereken bes temel kural vardir:

I- Firma kaynaklarinin gelistirilmesi
II- Birkac hedef pazarin belirlenmesi
I1I-ihracat Pazarlamasi stratejisinin
olusturulmasi
IV- a) Firmanin ihracata yonelik amaclari ve
hedeflerinin belirlenmesi
b)Firmanin kullanabilecegi taktiklerin
olusturulmasi
c)lhracat Faaliyetlerinin zamanlanmasi
d)Faaliyetler arasinda kaynak dagiliminin
saglanmasi
V. Dolayh ve dolaysiz satis tekniklerinin
belirlenmesi (Mengii¢c 1994)

Tarihi gelisme icinde endistrilerin gelismesi ve
uluslararasi politika ve ekonominin farklilasmalari
diinya ticaret faaliyetlerini etkilemistir. Olcek
ustinligu olan uretim merkezlerinde sermayenin
yogunlagsmasi Kkolaylasmis; yetismis insan gicini
kendine ¢eken politikalar ile giic dengeleri olusmustur.

Bilgi “"{;'égma giren bir diinyada bircok pazarlama
yaklasimi sanayilesme cagina gore énemli farkliliklari
beraberinde getirmektedir. Sahay (1998) bu
farkliliklaritablo 1'de ortaya koymustur.



Tablo 1: Sanayilesme ile Bilgi Caglarinin Pazarlama

Yaklasim (Sahay1998)

Sanayilesme Cag1 Bilgi Caga

Satici Alic Degisim

Kazamilan Para Uriin ya da hizmet Ekonomik, Bilgi veya
Deger kullanimi Duygusal Degerler
Tletisim Gonderen Alan Hem Génderen
Cesitleri Hem Alan
Bilgi Saticinin Bilgiye Alict Siirh Imkanlar ile | Karsilikh Bilgi
Cesitleri Ulagma Fazlalahg Var.| Bilgiye Ulasabiliyor. Algverisi Var.
Ticaretin Fiziki Mekanlarda Fiziki Mekanlarda Herhangi Bir Yer
Oldugu Yer
Ticaretin I Saatleri I5 saatleri Her Zaman
Zamam :
Ticaretin Firmanin Cikarlan En Karli Aligverisi Cok Yonlu Avantaj
Uyumu Dogrultusunda Yapma Dogrultusunda | Kazammu
Geri Besleme Yavasg | Yavag Dogru Zamanda
Siiresi |

Gelismekte olan tlkelerin ihracatinda gézlenen 6nemli
bir gelisme ihracatin yapisindaki cesitliligin artmasidur.
Her yil yeni trtinlerin ve markalarin gelistirildigi bir
ortamda yeni rakipleri de beraberinde getirmektedir.

Gunimizde sirketlerin misterilerine sundugu
avantajlar1 iyi tespit edebilmeli ve buna yonelik
calismalar gelistirebilmelidir: Rekabetci avantaj yerine
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guniimizde giderek onem kazanan miisteri avantaji
on plana c¢cikmaktadir. Rekabetci tstiinliigiiniin bir
muddet sonra kolaylikla el degistirirken uluslararasi
pazarlarda miisterinin sadakatina déniik avantajlarin
kazanilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Insanlarin degerleri degisirken deger verdikleri seyleri
de bir tarafta degismekte. Sadece pazarlardaki mevcut
ihtiyaclarin karsilanmasi yetmemekte, bununla
birlikte gelecege yonelik beklentilerin de tahmin
edilmesi gerekmektedir. Tiketici gruplarinin
ihtiyaclarini belirleyen unsurlarin basinda Kiiltiirel
altyapr gelir. Globallesmeye ragmen dis pazarlarda
hala bolgeler arasi kultiirel farkliliklar en giicli etkiye
sahiptir.

Globallesme ile boliimlendirme olgular1 her ne kadar
bir biri ile celisiyor goziikse de aslinda farkl kiiltiir ve
tiketici davranislarinin oldugu bir ortamda birbirini
tamamlayan yaklasimlar vardir. Milliyetlerine, tarihi
birikimlerine ya da aliskanliklarina bakmaksizin post-
modern tuketiciler global drun ve hizmetlere
kendilerinden de unsurlar ekleyerek denemeyi tercih
etmektedirler. Gilin gectikce tiiketici taleplerinde
yasanan acilimlar ister istemez trunler, hizmetler ve
surclerde bir standardizasyon yaklasimini beraberinde
getirmektedir

Globallesen diinyanin ve artan rekabet ortaminin
getirdigi uluslararasi1 ticarette ve sermaye
hareketlerindeki liberizasyon egilimlerinin somut ve
kurumsal bir nitelige kavusmasi GATT
muzakereleriyle ve daha ziyade 1980'lerin ikinci
yarisinda baslatilan Uruguay Round ve ertesinde
kurulan Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) sayesinde



mumkiin olabildi. Bu olumlu gelismelerin etkisiyle
diinya ticareti, ¢zellikle 1980'lerin basindan itibaren
dinya uretim artis hizinin iki katina ulasan bir hizla
buytme kaydetti.

Korumaci ve devletci politikalarin kalkmaya baslamasi
nedeni ile dinyanin bircok bélgesinde yeni imkanlar
dogmaya baslamis, firmalar ise hizla gelisen bu
imkanlarin nasil gelistirilebilecegi hususunda arayisa
girmistir. Ancak diger taraftan firmalarin sinir
tanimayan ulusal pazarlardaki etkinlikleri ve pazar
paylarimi artirmalar1 yonetimleri belirli diizeylerde
endiseye sevk etmektedir. Bir taraftan ulkelerini
dinyaya a¢mak isterken diger taraftan ulke icindeki
sanayi gelisimini koruma girisimleri bulunmaktadir.
Hukiimetler, ulusal pazarlarini hicbir zaman goéz ardi
edemez; kendi ulkelerini diinya pazarlarinin
karsisinda zayif disiirmek istemez. Hicbir tlke
yabanci bir firmanin kendi politikalarini etkilemesini
istemese de, llke ekonomisinin ve altyapisinin
gelisiminde mali hizmetlerin 6nemi de ihmal edilemez
diizeydedir. Her y1l karmasik burokratik islemler ve
sinirlardaki gecikmeler milyarlarca dolarhik ek
gereksiz maliyet getirmektedir. Bundan dolay bir cok
biyiik firma Diinya Ticaret Orgiitine (WTO)
basvurarak engellerin kaldirilmasina doniik bir
¢alismanin baslatilmasini istemistir.

Buna Kkarsilik serbest pazarlarin olusumuna engel
olarak goriilebilecek tirde pazarlara miidahale etme
ihtiyac: hisseden siyasi yonetimlere de rastlanmaya
baglamistir. "Kiiresel ¢okis' olarak once Asya daha
sonra Rusya'da basgodsteren mali krizler tiim diinyay:
endiseli bir bekleyise sevk ederken sermaye akisini
kontrol etmek icin cesitli 6nlemler alinmaya



Hizl1 bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iilkelerin
birbirlerini daha hizl etkileyebilecek iletisim aglarinin
icinde yer almasi diinyada benzer pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasina yol agmaya baslamustir.
Depolanan bilgilerin islenmesi ve karar
mekanizmalarinda kullanilmasi1 ile ginimiiz
isletmeleri yeni birikim kazanabilmekte, global
cevrede rekabet gilclerini arttirabilmekte ve en
onemlisi pazar paylarini genisletmektedirler.

baslamistir.

Diinya pazarlarinda en 6énemli iKi itici glic rekabet ve
isbirligi kavramlardir. Bu ikisinin dengelenmesi ile
uzun vadeli anlasmalarin ve iliskilerin kurulmasi
saglanmaktadir. Bu isbirlikleri ile alici ve saticilar,
ureticiler ve dagiticilar, rakipler arasi stratejik
ittifaklarin kurulmasi, uluslararasi yonetimlerin
olusturulmasi, konsorsiyumlar, franchising ve joint-
venture'ler, dis ticaret firmalar1 ve diger cesitlerin
kurulmasina firsat saglamaktadir. '

Yasadigimiz bilgi caginda firmalarin en degerli
varliklar1 olan isletme istihbarati (business
intelligence), rekabet avantaji saglamaktadir. Bliyiik
firmalar, yillarca musterileri ve pazarlar1 hakkinda
bilgi depolar1 olusturmakta, diizenli analizler ve
verilerin islenmesi ile rekabet ustinlugu
kazandirmaktadir.

isletme istihbarati kapsamui icinde yer alan verilerin
toplanmasi, yonetimi, analizi ve dagitimi ile ilgili
calismalar firmalarin kendi biinyesindeki dev bilgi
verilerini, bilgi depolarim1 ve dis veri kaynaklarinin
kontrolini saglar. Bu bilgi birikimi ile de hangi
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pazarlara oncelikli girilmesi, hangi musteri Kitlelerinin
hedeflenmesi ve hangi trinlerin tanitilmasi
konularinda karlilig1 arttiracak stratejik kararlarin
verilmesine temel olusturur.

Diinyada giderek 6nemi artan isletme istihbarati ile
bilgi birikimi olusturmak ve yogun bilgilerin islenmesi
ve elektronik ortamlarda karar verme mekanizmalari
kurmak mumkin olmaya baslamistir. Boylece bilgi-
islem teknolojisinin kullamimi ile farkli pazarlarin
yapilar1 analiz edilerek  gereksiz maliyetlerden
kurtulabilinir. Bu maliyetlerin belli 61¢tlerde kisilmasi
ve tekrarin onlenmesi amaci ile ortak bir bilgi degisim
merkezi kurularak haksiz rekabetin onlenmesine
yonelik bir platformun olusturulmas: konusunda
calismalar yapilmaktadir.

Global pazarlama faaliyeti bulunan firmalar her turli
ek bilgiye daha fazla maliyet 6demeye razi olmaya
baslamistir. Firmalarin pazarlama kararlarinin
karmasikligindan ve sonuclarinin belirsizliginden
dogan riskler vardir.

Isletme yonetiminde tahmin calismalarinda kullanilan
teknik sayis1 50 civarinda olmasina ragmen bu
tekniklerin bircogu birbirinin tiirevi olmasi nedeni ile
pratikte kullanilabilecek teknik sayisini 20 civarinda
oldugu bilinmektedir. Geleneksel ihracat¢i firmalar
girdikleri pazar icin ayr1 pazarlama karmasi gelistirir
ve buna bagli olarak bir tecriibe egrisi kazanarak diger
bolgelerle uyarlamaya calisir. Global pazarlama
yaklagimi icinde yer alanlar ise ayni ihtiyaglar
paylasan tliketici gruplarim1 hedef alarak cografi
farklihiklar1 dikkate almadan ortak benzerliklere

yogunlasir.



Firmalar, yerel ihtiyaclara, degisik taleplere ve cografi
farkliliklara gore kendi pazarlama stratejilerini ve
{irtin hatlarin1 adapte edebilmeleri gerekir. Bunun icin
yoneticilerin, global olarak odaklanabilmesi ve global
karmasiklik ve rekabet gerceklerine karsilik hizh ve
etkin stratejiler uygulayabilmelidir.

Dis pazarlara yonelen firmalarin yaptigi
baslica hatalar sunlardir:

1. Ihracat1 yonlendirecek temel uluslararasi
pazarlama planlamasinin yapilmamasi

2. Ust diizey yonetiminin karsilasan giicliikler
cozme ve finansal gereksinimleri
karsilamada yetersiz kalisi

3. Aracilarin secimine gerekli hassasiyetin
gosterilmemesi

4. Diizenli iiretim siireci gelistirme yerine
cesitli tilkelerden gelen siparisleri
degerlendirme

5. Uriiniin dig pazarlarin istek ve
gereksinimlerini karsilayacak sekilde
uyarlanmamasi

6. Dis pazarlardaki treticilerle ortak tiretime
girilmemesi

Tim diinya pazarlarini arastirma icine almak sinirh
imkanlar icinde miimkiin degildir. Bunun icin belli bir
stizgec sistemi kullamlarak en etkin ve verimli
sekillerde hedef iilkeler belirlenmelidir. Bu eleme
islemi 6nce masa basi arastirmasi yoluyla 6n inceleme
ile baslar, diisiik potansiyele sahip pazarlar elenir. Cok
az maliyetle, ya da hi¢ maliyeti bakilmaksizin dis
pazarlar hakkinda toplanabilecek bilgiler temin
edilebilir. Daha sonra ikincil veri kaynaklarina




basvurarak calismalara devam edilebilir.

Dis pazarlardaki basarinin belirlenmesi amaci ile
degiskenler kullaniimaktadir. Ihracat basarisinin
Olcilmesinde ihracat/satis orani, ihracat karhihig1 ve
karsilastirmali ihracat karlihgi, (ihracat karhiliginin
yerel pazarlardaki karlihga gore 6l¢iilmesi) seklinde ii¢
temel degisken kullanilmaktadir. Birgok dis pazarlar,
lokal pazara oranla biiyime ve genisleme imkani
sunabilmektedir. Gliniimtizde global pazarlama sadece
biiylimenin yolu degil ayn1 zamanda firmalarin var
olma miicadelesi ile paralellesmeye baslamistir. Bugiin
rekabetci baskilar, i¢c pazarin daralmas: veya
maliyetleri diisiirme mecburiyeti gibi nedenler ile disa
acilma arayislarini artirmaktadir.

Iste disa acilmaya karar verdikten sonraki asama ise
disa nasil acillalim ve hangi itlkeden baslayalim
sorularina cevap aramaktir. Secilecek pazarda
minimum maliyet ve caba ile en az rekabet ortamina
girmek ve maksimum kari elde etmek amaci ile
firmalar cazip dis pazarlara 6ncelik verebilmek icin bir
pazar segim stratejisi belirlemelidir. Amac belirlenen
pazarlardan en fazla kazanimi ve basariyi
yakalamaktir.




Global Pazarlama Alaninda
Son Gelismeler

Bugiiniin tlkeleri birbirlerine ekonomik olarak daha
bagimli hale gelmis ve uluslararasi ticaret faaliyetlerini
arttirarak global ekonomik potansiyeli biyltmeye
devam etmektedirler. Oniimiizdeki ytzyilda global
pazarin icinde birbirine bagimli bolgelerin olmasinin
yani1 sira rekabetin global oOl¢iilere kaymaya
baslamasinin getirmis oldugu o6nemli degisimleri
giindeme getirmektedir. Gectigimiz ylizyilin basinda
diinyadaki ekonomik entegrasyon % 10'lardayken
bugiin % 50'leri asmis bulunmakta ve agirlikli olarak
dinyada 3 bélgede yogunlasmaktadir: Avrupa Birligi,
Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik havzalari.

Global ekonomik entegrasyonun en onemli boyutunu
uluslararas: ticaret olusturmaktadir. Sermaye ve
emegin bir iilkeden diger bir tilkeye kolayca transfer
edilebildigi bir diinyada her sektérde yeni pazarlama
stratejileri gelistirilmistir. Global entegrasyonla
siddetlenen rekabet, diinya ticaretinin de belli bir
sistem icine sokulma girisimlerine yol agmistir. Bugin
Diinya Ticaret Odast (ICC) gibi bir¢ok kuruluslarin
biinyesinde diinya ticaretine yon veren firmalar yer
almaktadir. Bu firmalar diinyadaki ticaret ve yatirim
politikalarina yon vermekte; finans hizmetleri, bilgi
teknolojileri, ticari ve yatirim mevzuatlari, iletisim,
pazarlama etikleri, cevre, ulasim, rekabet kurallari,
telif haklar1 ve benzer konular ile ilgili kararlarin
cikmasina etki etmektedirler (ICC -1998).

Gecmiste yasanan serbest ticaret ve Kkorumacilik



anlayislar1 arasindaki tartismalar giniimiizde
serbestcilikten yana daha agirlhik kazanmaya
baslamistir. D1 sermayenin getirtilmesi, yerel sanayiye
rekabetci Gistiinligiin kazandirilmas: gibi bir cok amaci
tasiyan yonetimleri serbest ticareti hizla
benimsemistir.

Dinyada musterilerin 6zellikle orta sinif ve genc
kesimlerin tat ve talep yelpazelerinde yogun genisleme
ve bliylime gozlenmektedir. Buna karsilik bu istek ve
talepleri tatmin edecek gelismis yéntem ve kaynaklar
ile arzimkanlar1 yogun arastirma konular1 arasindadir.

Pazarlama disiplini global anlays icinde her yerde ayni
olarak kabul edilse de bazi uygulamalarda farkliliklar
bulunmaktadir. Ulkelere ve vatandaslara gore birinden
‘digerine farkliliklar meydana gelmektedir. Miisteri
tercihi, rakipler, dagitim kanallar1 veya iletisim
metotlarina benzer bircok degiskenler nedeni ile bir
ulke i¢in uygulanan pazarlama yaklasiminin bir baska
tlke icinde ayni paralellikte gecerli olabilecegi kabul
edilmemelidir. Buna gore, global pazarlamada diger
onemli bir husus ise belirlenen pazarlama plan ve
programlarinin diinya capinda nereye kadar ve ne
Olctide uyarlanabileceginin belirlenmesidir. Diger bir
ifade ile cesitli caba ve maliyet sonunda elde edilen
paket modelin sinirlari ve gecerliliginin diger pazarlar
icinde test edilmesi gerekmektedir.

Global pazarlama yaklasimlar: 6ne cikarken ticaretin
serbestlesmesi, tarife ve kotalarin kaldirilmasi, mal-
sermaye-hizmetin diinyada serbest olarak dolasmasi
ile ilgili konular giindeme gelirken, diger taraftan da bu
hizli gelismeleri endise ile izleyen kesimler de
dogmustur, bu kesimin "globalfobya" icinde oldugu



iddia edilmistir. Son yillarda arka arkaya diinya finans
piyasalarint domino etkisiile olumsuz yonde etkileyen
borsa ve finans Kkrizleri nedeni ile "global ¢okiisler" ise
globalfobya icinde olan kesimleri hakli cikarr
olmustur.

Diinyadaki misteri Kkitlesi c¢ok sofistike duruma
gelmistir. Bireysel talep ve ihtiyaclarinin
.karsilanmasinda pazarlamacilar ¢ok degiskenli
stratejiler gelistirmelidir. Bu noktadan hareketle bir
"Diisiinme Platformu ve Desteklenmis Cok
Degiskenli Stratejiler Sistemi" firmalar tarafindan
kurulmaya baslanmistir.

Uriin Zincirinin Geligimi

Desteklenmis Hedef Uriin

\ Platformu

Marka
Platformu

Taketici
Platformu

Stratejik
Vizyon Marka Sisteminin

Geligimi
Global Proses
Platform Platformu
Global Genigleme Proses Uyarlamasi

SEKIL 1: Sawhney'in (1998) Diisinme Platformu ve
Desteklenmis Cok Degiskenli Stratejiler Sistemi .



Diger taraftan global rekabet savaslar icine yeni
ulkeler ve yeni endstriler girmektedir. Sirketlerin
global yaklasimlarinda iki 6nemli degisiklik
gozlenmektedir: Birincisi sirketler kendi koklerinin
(merkezlerinin) bulundugu geleneksel bélgeler olan
Kuzey Amerika, Kuzey Avrupa ve Japonya yerine farkli
yerlerde olusmaya ve uzantilarin1 kurmaya baslamustir.
Ikinci olarak ise global faaliyetler icinde fikri ve patent
haklari, markalar ya da patent kullanimindaki yOnetim
becerileri iiretim araglar icinde cok énemli bir yer
tutmaya baslamustir.

Global pazarlama faaliyetlerinde 1987'de Diinyanin en
etkili 3 gug bolgesi Kuzey Amerika (ABD-Kanada),
Avrupa Birligi ve Japonya iken bundan sonra 750
milyonluk niifusu ile tim Amerika Kitasi, 475
milyonluk Avrupa Birligi ve eski Dogu Avrupa Ulkeleri
ve 1.5 milyarlik Cin ile birlikte gelisen Asya-Pasifik
bolgesine dogru kaymasi global pazarlama
yaklasimlarinda yeni stratejilerin c¢izilmesini
gerektirmistir.

Diger taraftan, tictincii diinya iilkelerine bagh sirketler
arastirma ve gelistirme birimlerini gelismis tilkelerde
kurarak bilgi birikimlerinden ve kalifiye isgiiciinden
istifade ederek hizla rekabet giclerini artirma
imkanlarina kavusabilmektedirler. Bu ise telif ve fikri
haklarin global sirketler acisindan énemini ortaya
koymaktadir.

Bugiin elektronik ortamda bilginin ve hizmeti transferi
ile dinya tek pazara dogru yonelmekte, mal, evrak
akis1 ya da uluslararasi cekler yerine elektronik bit ve
lazer 1sinlart kullanilmaktadir. Bilgi entegrasyon
stirecinde en kritik kaynak ve ana yonlendirici olarak

29




global ekonomide Kkilit rolii ustlenmistir. Bilgiye
dayanan ekonomi aslinda fabrikalarin ve ciftliklerin
yerinj alamamakta geleneksel liretim alanlar1 devam
etmektedir. Ancak, teknolojik nedenlerden dolay:
bugiine kadar ki tretim yaklasimlarimizda zamanla
¢ok kokli farklilagsmalar gozlenmektedir.
Mekanizasyon, bioteknoloji, nakliye ve bilgi
teknolojileri ile 6rnegin tarimsal tiretim bazen hizmet
sektoriine benzeyecek sekilde geleneksel ziraatcilik
anlayisindan uzaklagsmaktadir. Bu tir degisim streci
madencilik, ormancilik, ulasim ve diger sanayilerde de
baslamistir. Artik bugiin mal ve hizmet tretimini
geleneksel yaklasimlardan ayiran en 6nemli unsur
bilgi birikiminden kaynaklanan yiiksek teknoloji
(high-tech) iceren konulardir. Egitim disiplinlerinde de
farkliliklar olmaktadir: "globalnomik" bilimi sayesinde
tilkelerin ekonomik, ticari, sosyal, kiltirel ve bir ¢cok
farkli yonii ile analizleri yapilmakta, global pazarlama
gibi bircok ciddi bilgi birikimleri olusturulmaktadir.

Global Pazarlama Faaliyetlerinin
Guniimuzdeki Onemi

Kuruluslar bir taraftan global perspektif ile bir
entegrasyonu saglarken diger taraftan yerel
ihtiyaclara, degisik taleplere ve cografi farkliliklara
gore kendi pazarlama stratejilerini ve trin hatlarim
adapte edebilmeleri gerekmektedir. Bunun icin
yoneticilerin de-sentralize olmasi, uluslararasi
islemlerde birlesebilmesi, global olarak
odaklanabilmesi ve rekabet gerceklerine karsilik hizl
ve etkin stratejileri uygulayabilmesi gerekmektedir.

Diinyada rekabetin son durumuna baktigimizda,
klasik maliyet/kalite eksenine kiyasla yarisan sirketler,



birbirlerini yok ederken kiiciik, daha 6nce énemsiz
olarak nitelendirilen sirketlerin hizli biiytimeye
basladiklarini, cagin yeniliklerini hizla yakalayip
kullanmaya basladiklarini goérmekteyiz. Klasik
stratejik planlama gozliikleri olan toplam Kkalite,
reengineering araclari maliyet mantig1 ile
baktigimizda bu tabloyu aciklamak miimkiin
olmamaktadir. Belki teker teker ornekleri ele
aldigimizda her biri i¢in 6zel bir aciklama bulabiliriz,
ama su anda oldugu gibi, diinyada bu yonde genel bir
trend varsa, mantigimizda hata oldugunu kabullenmeli
ve yoOntemler arastirmaliyiz, yani paradigmalardan
kurtulmaliyiz. Bu mantik degisimi, bize 1965'lerin
stratejik planlama kavramimin eksikligini ve yeniden
sekillendirilmesi gerektigini gostermistir. Strateji artik
planlanmamaktadir, ancak yonetilmektedir. Zamana,
kosullara, imkanlara gore degismekte, kendini
yeniden yaratmaktadir.

Global pazarlara yonelme tercihi firma
yonetimlerinden daha cok pazarlarin talebine baghdir.
Pazarlarda olusan giic dengeleri firmalar1 global
boyutlarda diistinmeye zorlar.

Disa acilim gerekceleri iki grup altinda
toplamistir:

i- Saldirtya Doniitk Sebepler
* Yeni pazarlar acmak
* Daha buytk karlar elde etmek
*Yeni Urtinleri kendi pazarina getirmek
*YoOnetimin biiytime ile ilgili taleplerini yerine
getirmek
ii- Savunmaya Doniik Sebepler
* Yerel Pazar1 koruma altina almak




* Disaridaki Pazarlar1 korumak

* Ham madde girdisini garanti altina almak

* Teknoloji ve yonetim know-how temin etmek
* Siyasi Istikrar saglamak

Pazarlar devamli bir sekilde degismektedir. Eger
Isletmeler, bu degisiklikleri anlayamaz ve bu
degisisliklere 6nem veremezlerse, onlarin pazarda
basar1 saglama ve kar elde etme olasiliklarnt cok
diusuktur.

Global pazarlamanin onemi sekiz ayri
baslik altinda toplanabilir.

I. Rekabettekidegisiklikler

II. Uretimden Bilgiye Doniis

III. Diinyadaki Global Entegrasyon

IV. Pazardaki Gii¢ Dengelerinin Degismesi

V. Tiiketicinin Yasam Tarzindaki Degisiklikler
VI. isletmelerin Ice Déniikliigii

VII. Teknolojinin Yayginlasmasi

VIII. Kalite ve Hizmetin Oneminin Artmasi

Bugiinki rekabet ortami eskisinden cok farkh olarak
biiyiik ve cok gilcli isletmeler pazarin biiyuk bir
kismin1 kontrol etmeye calismakta, rekabeti
zorlastirmaktadirlar. Istihdam sartlar1 da degismistir;
bu degisime uygun yeni tretim teknikleri ile, calisma
tirlerinin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin hukuki zemine
oturtulmasi gerekir.

Pazardaki giic dengelerindeki degisiklikler, firmalarin
durumunu ve fonksiyonlarini ters yonde etkileyebilir.
“'Bu gli¢ dengesi degisiklikleri sadece ekonomik degil,
politik ve kiltirel giic degisiklikleri de pazar
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hareketlerini etkilemektedir.

Tiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi nedeniyle,
bazi pazarlar kapanirken, yeni pazarlar acilabilir.
Isletmenin gelecege bakmasi ve gelecekteki
degisiklikleri bnceden gormesi gerekir.

Genellikle isletmeler disa, yani pazara dogru degil ice
doniktirler. Bu ice dontklik, pazara degil, maliyete
konsantre olma sonucunu dogurur ve bdylece
isletmeler pazara acilip, rekabet giiclerini
artiracaklarina ice doniip, maliyetleri ne olursa olsun
azaltmaya cahisirlar. Bu davranis sekli kisa donemde
karli gibi goriinse de uzun donemde isletmeyi kismen
ya da tamamen sikintiya sokabilir. Halbuki, modern
teknoloji nedeniyle ortaya ¢ikan bilgi patlamasi bazi
isletmelerin rekabet guclerini ¢ok ciddi bir sekilde
artirmistir. Gintimiizde, isletmeler insan odakl kalite
ve hizmete dayanan global pazarlama faaliyetlerini
zorunlu olarak daha fazla gelistirmeleri
gerekmektedir. Eger isletmeler, bu gelismelere énem
vermezse, pazardaki durumunu ve belki de yerini
kaybetme tehlikesi ile karsi karsiyadir.




2- HEDEF IHRACAT PAZARLARININ
SECILMESI

Global Pazarlama Nedir ?

Bugiin icin bircok akademisyen ve is adamlari
tarafindan cesitli yonleri ile tartisma konusu olsa da
global pazarlama yaklasimlarinda tam anlam ile
standardizasyon metodu kabul gérmemis, agirlikh
olarak bolgeye uyarlama yoluna gidilmistir.
Uyarlamaya doniik calismalarin sonunda ulasilan
nokta "global-yerellesme (global localization veya
glocalization) tabirleri giinimizde kullanilir olmustur
yani: firmalar bir taraftan global pazarlama faaliyetleri
icinde bulunurken, diger taraftan girdikleri pazarda
yerellesmekte, yerel tarz ve stile uygun olarak triiniin
pazarlama karmasi formiile etmekte, hatta ileri
giderek yerel halk triiniin menseinin kendi tlkeleri
oldugunu diisinmeye sevk edebilmektedirler.

Global pazarlama her iilkeye gitmek anlamina
gelmemektedir. Global pazarlama dinyadaki
imkanlar1 ve tehditleri tarama ve is hacimlerini veya
firmanin ufkunu lokal pazardan disariya tasirma
yaklasimidir. Bu cergevede bir¢ok global marka
gelismis tulkelerin firmalar1 tarafindan dunya
piyasalarina stiriilmustir. Global pazarlama stratejileri
iirin ve sistem tasarimlarim1i da icine alan; urin
konumlandirma, paketleme, dagitim, misteri
hizmetleri, kaynak temini gibi ayrintilar ele alinir.

Geleneksel uluslararasi veya ¢ok uluslu yaklagimlar ile
cografi pazarlar, her pazar i¢in belirgin bir pazarlama
karmasinin incelenmesi olarak kabul edilir. Geleneksel
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yaklasimlar birden fazla pazarlarda kullanilabilecek
pazarlama karmalarinin tecriibe egrilerinin etkilerini
dikkate almaz. Halbuki, bunun aksine global
pazarlama Urin pazarlarina odaklanarak misteri
gruplarinin ortak taleplerini inceler, konumlarina ve
cografi farklihklarina bakmaksizin benzerliklerini
belirlemeye calisir.

Keegan'a (1997) gore pazarlama disiplini global bir
kabuldiir, ancak bazi uygulamalar tlkeden iilkeye
degisir. Bir iilke i¢in basarili olan bir yaklasim otomatik
olarak bir bagka tlke i¢in gecerli olmayabilir. Tiiketici
tercihleri, rakipleri dagitim kanallar1 veya iletisim
araclan farkli olabilir. Global pazarlama anlayis: ile
pazarlama plan ve programlarinin alanlarim1 diinya
capinda ne kadar genisletilebilecegi ve hangi
kisimlarinin uygulanabilecegi incelenir. Yine global
pazarlama yaklasimlari ile akademisyenlerin
gelistirdigi teorilerin isadamlar1 tarafindan
uygulamalari arasindaki geliskiler ortaya cikartilabilir.

Bu celigkilere bir 6rnek olarak Theodore Levitt'in
(1983) iddias1 verilebilir. Levitt'in iddiasina gore tiim
dinya pazarlarimi kapsayan standart bir global
pazarlama yaklasiminin olabilecegini iddia etmistir.
Ancak, aradan gecen siire i¢cinde hem akademisyenler
hem de is dinyas: bunun miimkiin olamayacagini
cesitli sekillerde ortaya koymustur.

Her pazarin kendine 6zgi kiiltiir, zevk, tarz, miisteri
talepleri, rekabet 6lc¢tsii, hukuki, siyasi ve ekonomik
cevresi vardir. Bu nedenle tek bir global pazarlama
anlayis1 yerine farkliliklar dikkate alarak pazara ve
urune 6zgli modeller gelistirilmelidir.



Sekil 2: Pazarlama Cegsitleri (Erem 1998)

Tek Ulkeli Pazarlama Gift Olkeli Pazarlama
Gok Ulkeli Pazarlama Glohal Pazarlama
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Cok wuluslu, uluslararasi1 veya dis pazarlama
terimlerinin amaci genis anlamda uluslararasi faaliyet
ile ilginin ortaya konmasi i¢in kullanilmaktadir. Ancak
global pazarlamanin temel bakis acisi1 diinyay: tek bir
pazar gibi kabul eder. Bolgeler arasi farkliliklardan cok
benzerliklere odaklanir.




Global Pazarlama Cevresinin Tespiti

19. yizyilda diinya ticareti bilyiik o6lciidde Ingiliz
Imparatorlugunun hakimiyetindeyken 20. Yiizyilda
once Amerikan daha sonra Japon ve Asya tlkelerinin
etkisi altina girdi. 21. Yizyil icin hangi bolgeler daha
etkin olacagi konusunda cesitli goriusler olsa da,
bilinen bir gercek var, o da tim rekabetin global
Olculerde yapilacagidir.

20. yuzyil iki dunya savasindan ve soguk savastan
sonra, A.B.D. diinyaya hakimiyeti ile siiper gugc
oldugunu ortaya koydu. Japonlar mi, Asya Kaplanlari
m1 yoksa niifus cogunlugu ile Cin mi bundan sonraki
dinya ticaretinin soéz sahipleri olacaklar sorusu
gelecek onyillarda cevaplanacaktir.

Global ekonominin 6zellikle son 50 yilda hizh
buyumesi sturikleyici ve engelleyici gicler ile
sekillenmistir. Bolgesel ekonomik anlagmalar,
genigleyen pazar ihtiyac ve talepleri, iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki gelismeler, kaliteyi artirici
baskilarin artmasi, global ekonomik biiyiime ve buna
benzer gelismeye acik uygulamalar global acilimin
strukleyici glicti olmustur.

Huikumetler, ulusal pazarlarini hicbir zaman goz ardi
edemez; kendi tlkelerini diinya pazarlarinin
karsisinda zayif disirmek istemez. Hicbir iilke
yabanci bir firmanin kendi politikalarini etkilemesini
istemese de, ilke ekonomisinin ve altyapisinin
gelisiminde mali hizmetlerin 6nemi de ihmal edilemez
diazeydedir



Tarihi gelisme icinde endiistrilerin gelismesi ve
uluslararas: politika ve ekonominin farklilagsmalari
dinya ticaret faaliyetlerini etkilemistir. Olcek
iistinliigii olan uretim merkezlerde sermayenin
yogunlasmasi kolaylasmis; yetismis insan gucunu
kendine ¢ceken politikalar ile glic dengeleri olusmustur.
Ulkelerin sonsuz kaynaklara ve imkanlara sahip
olmamasi nedeni ile potansiyelleri sinirlidir. Ulkelerin
diinya ticaretinde aymi kaliteye sahip ekonomik
girdiler bazi sektorlerde alternatif tiretim alanlarindan
daha fazla avantaj elde edebilirler. Devletin tilkede bu
sektorleri desteklemesiyle ve diinya ticaretindeki
planlarinm artirmalari tilke ekonomisine de yansir.

Gelismekte olan iilkelerin ihracatinda goézlenen bir
diger 6nemli gelisme ihracatin yapisindaki cesitliligin
artmasidir. Her yil yeni trtnleri ve markalarin
gelistirildigi bir ortamda yeni rakipleri de beraberinde
getirmektedir.

Globa! pazarlama stratejilerinin olusturulmasindan
énce devamli olarak kendisini sekillendiren ve rekabet
ortamina gore degisime zorlayan gigclerin iyi
anlasilmasi1 gerekmektedir. Sekil 1'de bashca gtcler
ekonomik, teknolojik, politik ve sosyokiltirel
guclerdir



Sekil 3: Global Pazarlama Stratejilerini
Sekillendiren Gucler (Douglas ve Craig 1995)

Sosyo
Kuitarel

GLOBAL PAZARLAMA
STRATEJISI




Global Rekabetin Ozellikleri

Gunimiizde rekabet gicti buyuk oOlcide bilgi
birikimine dayanmaktadir. Global rekabet gicunu
belirleyen etkenler; firmanin iirettigi mallarin kalitesi,
maliyeti, sermaye maliyeti, ithalat maliyeti, vergi
maliyeti, sosyal giivenlik maliyeti ve benzeri maliyet
faktorlerini goz oniine almak gerekir. Bunun disinda
verimlilik, karlilik, firmada kullanilan bilgi teknolojisi,
organizasyon ve yonetim yapis1 kaynaklarin etkin
kullanimi, yenilik¢ilik ve yaraticihik gibi faktorler
uluslararas1 rekabet giclini belirleyen baslica
etkenlerdir. Diinyada rekabet ortaminin bulunmasi
sadece yenibuluslarin motor giiciinii olusturmamakta
ayn1 zamanda pazarlarin acilmasi ve liberallesmesini
saglamakta, monopollesme egilimlerine
engellemektedir.

Yakin zamana kadar diinyadaki iiretim birimleri ile
rekabet etmek icin firmalar fabrikalar: ile, hizli Grtin
gelistirme becerilerine karsi gelismis arastirma
laboratuvarlari ile veya dagitim kanallar Gstinligiine
karsi ise, lojistik sistemlerinin giiclendirerek rekdbet
ediyordu. Ancak, bu kafa kafaya yapilan savag yanls ve
yetersiz kalmigti. Bugiin rekabetci iistiinlik, rakipleri
yenme stratejisi ile degil, miisteri talebine bagh strateji
gelistirmek ile miimkindiir.

Bir iilkenin rekabet diizeyi sanayisindeki gelisimi ve
yenilikciligine baghdir. Firmalar diinyanin en 6nemli
rakipleri ile miicadele etmesi ve cesitli baskilar ile
karsilasmasi sonucu avantajli konuma gelebilir. Ayni
zamanda 6nemli bolgesel basarilar elde etmesi agresif
yerel ireticiler ve tiiketicilerden de istifade etme



becerisine baghdir. Michael Porter'e (1997) gore
ulkelerin rekabet giicli 4 temele dayanmaktadir: faktor
sartlari, talep sartlari, ilgili ve destekleyici sanayi
sartlari, firmanin stratejisi, altyapisi ve rekabet yapisi
ileilgili sartlari.

Japonya'nin rekabetci konumu yurtdisi pazarlara
doniik buytk yatirimlardan gelmektedir. Bu durum
Japon firmalarinin sanayideki dengelerine, yurtdisi
yatirimlarina, is i¢in diinyayr dolasan isadamlarinin
sayisina veya yurtdisinda is icin yasayan girisimcilerin
sayisinin artmasina etki etmektedir.

Bir tlkenin firmalari, yerel tiiketicilerin diinyanin en
sofistike ve zorlayici yerel tiiketicileri ile kars: karsiya
kalirsa rekabet avantaji kazanir. Sofistike ve zorlayici
talepler ile tiiketici ihtiyaclar: ireticilere yon verirler ve
boylece treticiler yliksek standartlarda tiretim yapma
baskisi altinda kalarak ar-ge, yenileme gibi ileri
konumlara dogru suriklenir. Kisacasi yerel
tiiketicilerin talepleri diger tilkelerinki ile bir paralellik
icindeyse ve global pazar icinde musteri tatmini ile ilgili
erken uyari sistemlerinin bulunmasi rekabetci
ustunluk saglar. Bir firmanin global gériiniimii olmas,
global rekabet¢i Ustlinliiginin bulunmas1 anlamina
gelmez; global varolusu saglayacak katmadegeri de
yakalamas1 gerekir.

Firmalarin girecegi pazarlarda asagidaki 4 temel
nedenden dolay1 hiper-rekabet (hyper -competition)
ortamlariile karsilasabilir.

[-Tim diinyada musteriler daha iyi kalitede
trinleri daha dustk fiyatlara talep etmesi
nedeni ile rakipler amansiz bir miicadele
icinde yarismaktadirlar.



I1- Hizli teknolojik degisimler ve bilgideki
devrim yeni pazarlara girmeyi
kolaylastirmistir.

[1I-Devlet tesvikleri veya bir kisim rakiplerin
kiimeleserek daha buyuk gtic
olusturmalarindan dogan gugclu ittifaklar
yogun sermaye birikimini de beraberinde
getirmistir.

IV-Bir taraftan ulusal sinir engelleri
korunmaya calisilirken oligapolistler
musterileri izerinde monopolik giiclerini
kullanarak fiyatlarim ytiksek tutmaya
calismakta, satin aldiklar trtinlerde ise
dustk fiyat vermeye gayret
gostermektedirler. Bundan dolay1 da
pazarlara yeni girisleri siddetli bir
sekilde engelleyebilmektedirler.

Global Pazarlama Bilgi Sistemleri ve
Arastirmalari

Pazarlamayla ilgili cevrede ortaya c¢ikan trendler
pazarlama bilgi sistemini olusturan karsilikli bagimh
ve etkilesimli bes alt sistem kanaliyla analiz edilir

I- Isletmeici Raporlama Sistemi

II- Pazarlama Istihbarat Sistemi

[1I- Pazarlama Karar Destek Sistemi (PKDS)

(Bilgi Analizi ve Analitik Pazarlama Sistemi)
IV-Veri Tabani
V- Pazarlama Arastirma (PA) Sistemi

Giiniimiizde Pazarlama Enformasyon Sistemleri -
PES (Management Information Systems - MIS)
firmalarin yénetimleri karar verme streclerinde
yaygin olarak kullandiklar: 6nemli destek birimleridir.




Bilgilerin toplanmasi, analiz ‘edilmesi, tasnif
edilmesi,depolanmasi, tekrar islenerek kullanilmasi
veya raporlarda kullanilmasi firmalarin PES birimleri
tarafindan ytritalar.

Global Pazarlama Bilgi Sistemlerinde alt1
degisik kategoride toplanir:

1.Pazar Potansiyeli: Talep tahminleri, tiiketici
davraniglar,triinler hakkinda ¢ikan yayinlar,
kanallar, medya-iletisim kaynaklari

2.Rakipler Hakkinda Bilgi: Kurumun yapisi,
ticari faaliyeti, fonksiyonel stratejileri

3.Ekonomik Veriler: Odemeler Dengesi, faiz
oranlari, sozkonusu iilkeye ait paranin
degeri, iktisatcilarin beklentileri

4.Mevzuat Bilgileri: Vergiler, kurum ve sahis
gelirler, sermayenin geri getirilmesi ile ilgili
kanunlar, yonetmelikler

5.Kaynaklar Hakkinda Bilginin Toparlanmasi:
Insan kaynaklari, mali kaynaklar, bilgi
kaynaklar1 ve maddi kaynaklar

6.Genel Hususlar: Sosyo-kulttirel, siyasi,
teknolojik cevreler hakkinda bilgilerin
degerlendirilmesi.

Yuzyilin sonuna yaklasirken, 6énimiizdeki dénemde
karsilagilacak en 6nemli sorunlarin basinda global
ekonomi iginde gezegenimizin ihtiyaclar1 ile
milyarlarca insanin ihtiyaclarini karsilanmasindaki
dengenin kurulmasi olacaktir; ticaret ve yatirimin
globallesmesi diinyay1 en cok tehdit eden tehlikeler
olarak gevrecilik ile ilgili tartismalar arasina girmistir.

Yasadigimiz gag1h son ¢eyregi ekonomik, teknolojik ve
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sosyal alanda devrim niteligi tasiyan ¢ok Onemli
degisimlerle doludur. Bu degisimlerin altinda
kuskusuz buiytik teknolojik yenilikler ve diinya capinda
ekonominin yeniden yapilanmasi vardir. Bu
degismenin en oOnemli gostergelerinden biri de
istthdamin ve mesleklerin yapisinda ortaya cikmuistir.
Gercekten, "endustri-otesi” ve "bilgi cag1" ile ilgili
teoriler, bu goriislerini destekleme konusunda en guicli
ornekler olarak, ortaya cikan yeni sosyal yapilar
gostermektedirler. Bu yeni yapilarin o6zellikleri,
tretimin mallardan hizmetlere doniismesi, yonetici ve
profesyonel mesleklerin artigi, tarim ve imalat iglerinin
daralmasi, islerin bilgi tasima niteliginin biiytimesidir.
Son 70 yilda G-7 (bugtin artik G8) tilkelerinde istihdam
ve mesleklerin yapisindaki degisimler bu devrimin
niteligini acik¢ca ortaya koymaktadir. Bu yeni
yapilanma, degisik yazarlarca farkl kavramlarla ifade
edilmektedir. Bunlarin icinde en yaygin olani,
"endistri-otesi" (post-industrial), "hizmet
ekonomisi"(service economy) ve "bilgi toplumu"
(informational society)'dir.

Diinya Ticaret Orgiitiiniin hedefleri dogrultusunda tiim
diinya pazarlarinda engellerin kaldirilarak diinya
ekonomisinin liberallesmesi Ongoruliirken global
iletisim, hizmet ve bilgi teknolojileri konusunda bircok
tirtinler gelistirilmektedir. Oyle ki, internet ortami
icinde bir serbest ticaret bolgesinin kurulmasi ve tim
diinya tlkelerinin ticari faaliyetlerini yiratmesi
gindeme gelmistir. 21 . yuzyil ajandasimi bilgiye
dayanan serbest ticaret ortami icinde gelisecegi
mesajlar1 gelismis tlkeler tarafindan verilse de
kalkinmakta olan ilkeler ticaretin tamami ile
serbestlesmesi gerceklesse bile yuksek rekabet
kurallar1 nedeni ile bir cok kesim i¢in dolayl ticaret

44



engellerin cikacagina inanmaktadir.

1990'hh yillar bir cok tilkede "Cevreci Yillar" olarak
anilmustir. Cevre bilinci tercihe dayanan bir ayrinti
olmanin aksine ticaretin temel gereksinimlerinden
olmustur. Ginumiizde yillarin ihmalinden sonra
cevreciler, hikimetler, medya ve isletmeler bu bilincin
topluma yayilmasinda ¢aba sarf etmektedir.

Diger taraftan gelismis tlkeler hizla global
liberallesme ruzgarlarin1 desteklerken iilkelerarasi
gelir dengesizliklerinden dogan ucurumlar hizla
artmakta, Kuzey ve Gliney ayrimi eskiye oranla daha
on plana cikmaktadir. Bu ayrimlarin ele alindig ve
dinyadaki insanligin yasamakta oldugu savas, aclik,
fakirlik ve geri kalmishgin giderilmemesi halinde
diinyadaki sosyal bansin daha da bozulacagi ve
istemese de gelir diizeyi yiiksek tilkelerin etkilenecegi
tartismalar1 yapilmaya baslanmistir. En son olarak
Habitat II Konferansinda ele alinan bu tlkelerarasi
dengesizligin liberallesme siirecinin artmas ile daha
da siddetlenecegi; bilgiye hizhi ve etkin bir sekilde
ulagarak yeni teknolojiler gelistirme becerisine sahip
tlkeler Kkarsisinda sanayilerini gelistirme imkani
bulamamuis ve rekabet savasinda geri kalmis tilkelerin
olmas: nedeni ile yeni sorunlar ortaya cikacaktir.
Diinyanin bugin gecmisi algilamamizi da derinden
etkileyen bir gecis siireci i¢inde oldugunu vurgulayan
HABITAT II Nihai Bildirisinde; giderek hizlanan
kentlesme, eski tek boyutlu "yonetim" kavraminin
yerine, cok boyutlu ve ¢ok yonli "yonetisim" (birlikte
yonetim) kavramini 6ne cikartmaktadir (Habitat II -
1996) .

Ekonomisi giicli ilkelerde yer alan firmalar bir



taraftan yeni teknolojiler sayesinde diistik maliyetli ve
kaliteli irtin ve hizmet sunarken diger taraftan cevreye
daha uyumlu, minimum atik iceren veya diger insan ve
cevre saghigina uyumlu urin ve teknolojiler
gelistirerek zayif tulkelerdeki rakiplerini yok
etmektedirler. Teknolojik yatinm yapabilecek mali
guclerinin olmas1 ya da dinyadaki finans
kuruluslarindan kolayca disiik maliyetli krediler
temin edebilmeleri sayesinde iretim avantajlari
kazanan firmalar, tlkelerinin ve diinyanin ticari
politikalarina yo6n verebilmektedirler. Yeni iiriin ve
teknoloji mevzuatlar1 getirilmesi yoéniinde baski
olusturularak rekabet savasinda geri kalmisliklar1 da
engelleyebilmektedirler.

Oncelikli Thracat Pazarlarinin
Belirlenmesi

Tum dinya pazarlarini arastirma caligmalarinin igine
almak sinirl imkanlar icinde faaliyet gosteren firmalar
i¢cin imkansizdir. Bunun icin, belli bir stizgec¢ sistemi
kullanilarak en etkin ve verimli sekillerde hedef tilkeler
belirlenmelidir. Pazar arastirmasinin ytritiilmesinde
mevcut ve gecmis trendlerin firma ve satiglar
tuzerindeki etkiler arastirilmalidir. Firmanin
urunleriyle ilgili en ozellikli bilgiler tespit edilmeli,
arastirmadan beklenen yararlarin arastirma maliyetini
asip asmadigl degerlendirmelidir.

Potansiyel pazarlar boélimlendirilerek cesitli konu
basliklarina goére tasnif edilebilir Bu eleme stireci
Ooncesi masa basi bir arastirma ile inceleme yapilir,
disuk ihracat potansiyeli bulunan pazarlar
arastirmanin basinda c¢ok daha ucuz maliyet ile




elenebilir. Diisik maliyetlerde yabanci pazarlar
hakkinda toplanabilecek masa basi calismalan ilk
elemelere zemin hazirlar.

D1s pazarlara acilirken dort ana yonetim tarzi
dikkate alinarak yeni hedef pazarlara girilir.

1.Etnosentrik
* Gelinen tilkenin tarzin1 devam ettirmek
* D1s pazarlar global pazarin bir uzantisi
olarak gormek
* Uriinleri gelinen tlkeler icin tiretmis olmak
* Temel yonetim karar mekanizmalarini
gelinen tilkedeki merkezde tutmak.

2.Polisentrik

* Gidilen tilkenin tarzina gore degisiklige
gidilir.

» Tali pazarlarda iiretime gidilebilir

* Merkezin kontrolii mali raporlar acisindan
kontrol edilir

* Merkezden uzak kararlar 6zerk birimler
tarafindan verilir

3.Sentosentrik -

* Klasik global yaklasim

* Tiim diinya pazarini tek bir pazar olarak
gorur

* Uriinler ev sahibi tilkede diinya pazarina
gore dizayn edilerek tretilir.

* Merkez, global sorumluluklarin yerine
getirilmesine yonelik kontrol yapar.

* Yerel bolgelerin 6nemli kararlar1 merkezden
verilir.

4. Geosentrik
* Firma cografi merkezleri dikkate almaksizin



global diizeyde diistintip yerel hareket eder.
» Merkezden 6zerk olarak yapilan faaliyetleri
birbirine uyumlu olarak entegre eder
* Tim bolgelerin katilimi ile katilime1 yonetim
Saglanir.

Thracat Pazar1 Secim Kriterleri

Diinyadaki hizli olusumlar ve ticari bloklarin biiytime
egilimleri bolgesel bazda ticaretin yayginlagsmasini
getirmistir. Dinyadaki pazarlarin ¢esitliligi, Grunlerin
pazarlara girebilirligi, siyasi istikrarsizlik veya diger
belirsizlikler pazarlar1 belirli kategorilere ayristirma
ihtiyacim1 dogurmaktadir. Ticari zorluklar1 goreceli
olarak karsilastirmak amaci ile Wells bir sistem
gelistirerek '"Ticari Zorluklar Derecesi - TZD (Degree
of Trading Difficulty - DTD)" tablosu olusturmustur.
Bu tabloda tulkelerin ticari zorluklar 1 ile 10 arasinda
agirliklar verilmis, 10 rakami verilen ulke ile ticari
faaliyetin nerede ise imkansiz hatta disman tlkeler
listesinde kabul edilmistir. Wells'in tablosu yaygin
deneyimlerden esinlenen tahminler ile belirlenmis,
agirlikli olarak ithalat engelleri, ekonomik ve siyasi
acilardan tlke riskleri, sivil toplum barisi, yabanci
sermaye ve ulke kredi kullanim gucune  gore
hazirlanmistir. Ayrica, dagitim kanallar, kisi basi milli
gelir, seyahat engelleri, gtivenlik, telif ve fikir mulkiyeti
korumasi, kultiirel engeller, hukuki mevzuat,
hiikiimetin tavri, ithalatcilarin kalite diizeyi, bilinen
yabanci dil seviyesi gibi unsurlar da dikkate alinmistir.




Global pazarlama faaliyeti icinde bulunan bir firma 3
rol islenmektedir:

1. D1s Pazara Giris Rolii: Disarida is yapmanin
yolarini 6grenmek; ara kademedeki dogru
Kisiyi bulmak; niteliklerine ve niceliklerine
gore pazarlarin tasnif edilmesi ve elenmesi;
ortak girisimler i¢in pazarlklarin yapilmas;
satis boltimlerin olusturulmasi; yabanci
musterilerin iirtin ve hizmet taleplerinin
taninmasi ve anlasilmasi.

2. Yerel Pazarlama Rolii: Yerel pazarin
taleplerine ve farkh cevre faktérlerine gore
yeni becerilerin kazanilmas.

3.Global Yonetim Rolii: Uriin ve hizmetlerin
standartlastirilmasi; dinyada
fiyatlandirmanin sabitlestirilmesi: prototip
tanitim; global markalarin olusturulmasi;
uluslararasi lojistigin saglanmasi.

Firmalar uluslararasi pazarlara yonelik stratejilerini
belirlerken Lim, Sharkley ve Kim'e gore (1993)
asagidaki hususlar1 gézoéninde bulundurmas:
gerekir:

1. Rekabet Avantaji

2. Orgiitiiniin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine baglilig:

3. Ust diizey yonetimin 6zellikleri

4. Uluslararasi giriste karsilasilan engeller

9. Yerel pazar kosullari

Pazarlarin tasnif edilmesinde ilk yaklasim olarak

]



firmanin ana politikalart dogrultusunda bir tasnif
sistemi uygulanabilir. Bunun yaninda hedef iilkelerde 3
onemli dis cevreleri ile incelenerek tasnif edilirler
(Dahringer-Miilhbacher-1991): ekonomik, hukuki-
politik ve kiltiirel-sosyal cevreler. Bunlarin
biitiiniinden olusan bir anlayisla "ekonomik gelisim
seviyelerine" gore kriterler olusturulabilir. Diger
taraftan bolgesellesmenin giderek artan énemi nedeni
ile serbest ticaret anlasmalar1 veya ekonomik
entegrasyon seviyelerine gore de bir tasnif de
yapilmaktadir.

Govindarajan ve Gupta (1998) firmalarin global
acilimlarinda 3 ana konuya onem vermeleri
gereklidir.

1. Optimum Bir Yapinin Dizayn Edilmesi:
Biinye icindeki her faaliyet optimum sayida
yogunluklarina gore bolgeler arasi
dagitilmahdir. Fiyat, kalite, rekabet ortami
ve siyasi, ekonomik ve doviz kuru riskleri
dikkate alinarak bolgelerin belirlenmesi.
Bolgelerin konumlar dikkate alinarak
miikerrerliklerin olmamasina dikkat
edilmesi.

2. Firma girecegi her bolgede diinya rekabet
standartlarin uygun cevre olusturmali.

3. Bolgeler aras1 koordinasyonu saglayacak
bilgi ve kalite agin1 kurmali, 6rnegin:
AR&GE, uretim, satin alma, satis birimleri
veya pazarlama birimleri.



Keegan'a gore 6 ayri kriter dikkate alinarak hedef
ihracat pazari listesi olusturulur: pazar potansiyeli,
pazara giris engelleri, navlun maliyetleri, potansiyel
rekabet, lirliniin uygunlugu, servis gereksinimleri.

Cavusgil'e (1996) gore pazar secimini belirleyen
unsurlar: Pazar buyutkliugii, pazar biiylime hizi, pazar
yogunlugu, pazar tiketim kapasitesi, ticari altyapz,
ekonomik 6zgiirliik, pazarin duyarlihgidir,

Sekil 4: Cavusgil (1996) Global Genislemede
Yonetimin Gorevleri

ULKE/BOLGE SECiMi

* Ulkelerin Taranmasi

* Rekabet Agilarindan incelenmesi

* Ulke Pazar Cazibesinin Arastiriimas:

* Sanayi Pazar Potansiyelinin Aragtinimasi

ARADAKI iLiSKiNiN PARTNER SECiMi
YAPILANDIRILMASI * Partner Gesidi

* igbirligi Anlagmasi * Secim Kriteri

i i 3 e : * Aday Belirleme
" Igbirligin Geligtirilmesi * Firm‘;nln Satis Potansiyeli




MUSIAD

Tablo 2: Cavusgil'e Gore Yabanci Pazar Potansiyel
Buyikliikleri ve Olciimleri

K~ —— P ]
BUYUKLUGU AGIRLIGI OLGULER i
Pazar Biyikloga 420 * Toplam Nifus® ‘

|
Pazar BlyGme Oram 320 * Sanayinin Yillik Ortalama Biyime HIZIb
Pazar Yogunlugu 320 * Alim guici agisindan kisi bagina disen milli gelir tahmini |
(350 adurhk)® |
* Kisi bagina diigen Gzel tiketim harcamalan (%50 ag»rhk} I
[ — . — Lt
t

Pazar Taketim Kapasitesi 2/20 ] * Orta diregin boyikloga (Gelirin veya tiketimin %20 - 80
| anasina sahip kitlenin orani )

Ticari Alt Yapi 2/20 * Kigi bagina telefon hatt {agihginin %20's) 2

* Asfaltfanmig yolun orani (adirdin %20's) 2

* Kigi Bagina diigen kamyon ve otobils (agihdin %20's)° 4
* Perakende magazalara digen populasyon (agrhdin %20'si)
* Renkli TV kullanan evierin yuzdesw (agrhgun %20'si)

Ekonomik Ozgariik 2/20 * Ticarst polnl:alan vergi polrhkaian toplam kamu harcamalan,
pazar ve bankacdik politikalan, nakit akigi ve dig yatinmiar ,

ticret fiyat kontrolleri, malk halklan, uyum atmosferi ve karaborsa
Tiim bunlann tek bir endekste toplanmasi (1=gok tzglr,

s=gok az dzgin®

Pazann Cevap Vermesi 4/20 * Son 5 yida sz konusu dlkeden 1hu galismada Tirkiye) yillik
ortalama ithalat orani (agirhgin %60')°
| | * Kisi bagina stz konusu dikeden yapilan ithalat (agurkgin %40’ |J

L 1 P T — SR J

a Diinya Bankasi, World Development Report

b Ekonomi ve Istatistik Yoénetimi, ABD Ticaret Departmani, Ulusal
Ticaret Veri Bankasi c Business International, July 1992,S.205- 16

d Euromonitor, International Marketing Data and Statistics, Londra
1996e B.T. Johnson and T. Sheehy, The Index of Economic Freedom
(Washington D.C. The Heritage Foundation, 1993). Bu caligmada
indeks degerleri ters yiiz edilmistir. Yiksek degerler en oOzglr
pazarlan tanimlamaktadir
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Timothy Clark -Derek S. Pugh (1997)'e gore pazar
buyukligl, pazarin etkinligi, cografi uzaklik ve
kilturel mesafe degiskenleri ile hedef pazarlar
belirlenebilir.

Pazar secimlerinde global pazarlama stratejileri ile
ilgili tercihlerde dikkate alinmalidir. Czinkota-
Ronkainen'e (1993) gore dis pazarlara girerken dort
onemli yaklagimin ayirt edilmesi gerekir: dolayh
ihracat, acentalar araciligi ile dogrudan ihracat,
distribitorler aracilig ile dogrudan ihracat ve entegre
yaklagim ile dogrudan ihracat. Buna gore hedeflenen
pazarlarda uygun ihracat stratejisinin
uygulanabilirliginin arastirilmasi gerekir.  Eger
firmanin stratejisini uygulayabilecegi bir ortamin
pazarda olmamasi, Ornegin: uygun acentalar,
distributorler, kalifiye eleman veya diger altyapi
imkanlari, bu durumda hedef pazarlar grubuna dahil
edilmeyebilir.

Hedef pazarlarin belirlenmesinde biiyiik 6lctide benzer
kriterler kullanilsa da, arastirmacilarin kullandiklari
kriterlerde agirliklarina ve 6nemlerine gore farkliliklar
bulunmaktadir. Ttm belirtilen kriterler bashca iki ana
baslik altinda toplanabilir:
I. Firmanin baslica hedeflerine ve énceliklerine
gore hedef pazarlarin belirlenmesi
2. Dis cevre yapilarina gore hedef pazarlarin
belirlenmesi




_ Firmanin Baslica Hedeflerine \;e
Onceliklerine Gore Hedef Pazarlarin
Belirlenmesi

Firmanin felsefesi, misyonu ve vizyonu ile dogru
orantili olarak bir tasnif islemi yapilir Firmanin
hedeflerinde 6rnegin hizli biiytime var ise iruntn alim
giicunun yuksek olabilecek blytik cografi pazarlari
tercih edecektir. Aym1 sekilde yavas ve istikrarl
bliytimeyi hedefleyen bir firma daha ileriki siirelerde
ekonomik gelisimi saglayacak pazarlar1 tercih
edecektir.

Yiiksek karlilik icin ise firma avantajli olabilecegi ve
ciddi rakipler ile karsilasmayacag1 satin alma gucu
yiksek olan pazarlaritercih edecektir.

Risklere kars: bir firma ise, kar ve avantajlara sahip
olsa da risklibolgelere yonelmekten kacinacaktir.

Isletmelerinde teknolojik yeniliklere 6nem veren
firmalar teknolojik ustiinliikleri bulunan pazarlarda
faaliyette bulunmayi tercih edeceklerdir. Tiiketicinin
onemli 6lciide arastirma ve gelistirmeye onem verdigi
ve talep ettigi bir pazar1 avantajlarina dondirmek
isteyeceklerdir.

Firmalar bulunduklar1 tlkelerin global pazarlardaki
olumlu yénleri ile taninmis 6gelerine uygun yapida
olan hedef pazarlari tercih edebilirler veya tilkelerinin




olumsuz imajlarim dikkate alabilecek pazarlar tercih
etmeyebilirler.

Rekabetci Gstinliigi olan konularin taklit edilme veya
calinma ihtimalinin ytiksek oldugu ve ilk etapta bunlan
koruma stratejisi olan firmalar, bu pazarlan belli bir
muddet hedefleri arasinda bulundurmamay tercih
edebilir.

Dis Cevre Yapilarina Gore Hedef
Pazarlarin Belirlenmesi

Stratejik yonetim agisindan isletme ile cevresi
arasindaki iliski, iki farkli noktada odaklasir; cevre
sartlar1 ve firmanin kabiliyet ve kapasitesi. Stratejik
yonetimin temel amaci, firmanin kaynak ve
kabiliyetleri ile ¢evre sartlarinin arasinda uygunluk
saglamaktir. Cunki isletmenin amaclarinin
gerceklestirilmesi ve bunun icin gerekli planlarinin
hazirlanmasi, bu uyum surecine baghdir. (Dincer
1994).

Ulkelerin pazar potansiyelleri c¢esitli kaynak ve
literatir calismas: ile belirlenmeye calisili. Resmi
kurumlar, dniversiteler, dis ticareti gelistirme
kurumlari, ticari dernek ve vakiflar, cesitli dis pazarlar
ile ilgili arastirmalar belirli araliklar yurattrler. Ayrica
Ticaret Bakanliklarina (Mustesarliklarina) bagl
birimlerdeki ihracat beyannamelerinden aktarilan
bilgiler 1s181nda 6nemli veri tabanlar olusur. Bu veri
tabanlar ise ilgili iiriiniin mevcut durum itibari ile dis
pazarlardaki potansiyeli hakkinda bilgi verir.



Son yillarda elektronik ortamda tlke-tirin profilleri
hakkinda bir¢ok bilgi depolanmistir. Internet
ortaminda bircok yeni birimin yayini yer alirken bir
kismi da CD-ROM ortaminda hazirlanarak ticari
maksatla piyasaya siiriilmeye baglanmistir. Ozellikle
bircok tilkenin sanayiyi ya da kiiciik ve orta olgekli
isletmeleri gelistirmeden sorumlu kuruluslar bir cesit
tesvik amaciile bilgi bankalar1 olusturmustur.

Kaynak ne olursa olsun, bilgi kullaniminin esas amaci
trtne talebi doguran ana etmenlerin belirlenmesidir.
Ondan sonra birkac¢ dis pazarda gelistirilen arac¢ ve
teknikler ile potansiyel talep yaklasik olarak tespit
edilebilir.

Pazarin potansiyeli, pazara giris engelleri, pazardaki
rekabet ortami gibi konular ile ilgili bilgiler
toparlandiktan sonra uriiniin pazara uygunlugunun
arastirilmasi gerekir. Uriiniin potansiyel pazardaki
miisterinin isteklerine cevap verebilirligi ve belirli bir
satis hacmin altinda her hangi bir tiriin adaptasyon ya
da yeni tasarim ihtiyact dogurmamalidir. Ayrica, hedef
tilkede talebi kirmak amaci ile ithalat engelleri veya
yiksek vergiler gibi korumalar ile trin cevrili
olmamaldir. Uriiniin rekabet cevresi, satis ile ilgili
masraflar ve fiyat avantajlar1 hep rakip urunler ile
karsilastirildiginda kabul edilebilir bir diizeyde
olmalidir. Eger iiriin herhangi bir servisi gerektiriyorsa,
pazarin buyukligi ile dogru orantilh olmalidir. Satis
oncesi, esnasinda ve sonrasinda bir hizmet gerekiyorsa
pazar tercih kararlarini da etkiler.




Ekonomik Cevreye Gore Hedef
Pazarlarin Belirlenmesi

Duinyada 200'den fazla devlet bulunmakta ve en alt
diuzeyden en yuiksek diizeye kadar farkli ekonomik
gelismislik duzeylerine sahiptirler. Ekonomik
gelismislik duizeylerine goére gruplandirilabilinirse,
satin alma gligleri, sanayi tirtinlerine olan talepleri veya
altyapinin tamamlanmisligi hakkinda bir
karsilastirmanin yapilmasi miimkiin olur.

Bir pazarin seciminde en 6nemli unsurlarin basinda
pazarin cazibesi gelir ve firmalar en cazip pazara gore
bir strateji gelistirmeyi tercih eder; pazarin cazibesini
ortaya koyan gostergelerin basinda pazar potansiyeli
ve yatirim riskidir. Bu iki temel gostergenin bileskesi ve
agirliklarinin ne olciide 6nemli olacagi ise karar
mekanizmalarini zorlayan hususlardir. Bir pazarin
cazip olmasmin yaninda o pazara girilmesi halinde
alinacak maksimum risk oraninin ne olacag1 ya da
hangi durumlarda pazarin cazibesi ile ilgili degiskenin
pazardakiriske tercih edilecegi arastirilmalidir.

Gelismislik dizeylerinin belirlenmesinde en kolay
olarak GSMH (Gayri Safi Milli Hasila) kullanilabilir.
Gec¢miste hemen hemen her arastirmada GSMH
degerleri dikkate alimiyor olsa da bugiin bir cok
arastirmaci bunun yetersiz ve cogu zaman yaniltici
oldugu gorusindedir. Gunimiizde giderek
yayginlasan “satin alma gici (purchasing power
parity)” degerleri kullanilmaya baglamustir.

Bu degerlerin tutarlihgi her dlke icin miimkiin
olmamaktadir. Ulkelerin gelismislik diizeylerine veya



yonetim yapilarina bagh olarak tilke yonetimlerinin
maniptilasyonu olabilmekte, bu da diger ulkelerin
arastirmacilarini yaniltabilmektedir.

Cografi uzakliklara gore tercihlerin yapilmasi agirlhikl
olarak navlun tcretlerinin distrilmesi ile ilgilidir. Bu
dogrultuda yaklasimi olan firmalar o6ncelikli olarak
yakin pazarlari tercih ederler.

Cografi boluimlendirme ayni1 zamanda Kultirel
benzerliklere gore de yapilabilir. Ayni kultiru paylasan
pazarlar bir grup altinda toparlanarak
degerlendirmeye alinir. Cografi yakinligi olan pazarlar
ise her zaman birbirine benzemesi miimkiin degildir.
ki komsu tilke tiiketicilerinin ¢ok farkh ekonomik,
siyasi, hukuki veya kiilttirel farkliliklara sahip olabilir.

Ulkelerin dogal kaynak veya cevrelerine gore
gruplandirilmas1 da urinin satin alma gicina
etkileyen unsurlardir. Sicaklik, yagmur dasusd, rizgar,
kar, firtina, giinin ginesli saatleri, kuraklik veya
nemlilik gibi iklim sartlar1 bircok triiniin pazardaki
basarisi ile ilgili etkenlerdir. Toprak ortisii, yuzeysel
ozellikler, nehir, gol, dag, orman veya coller bir tirintin
tiiketimiveya dagitimiile direkt baglantilidir.

Yabanci pazarlarin analizinde nifusla ilgili veriler
cogunlukla trinin tiketimi hakkinda ilk ytizeysel
bilgiyi verebilir. Zorunlu triinler olarak bilinen gida
maddeleri, saglik tirtinleri, ilaclar ve egitim araclarinda
niifus pazar firsatlarinda énemli bir gostergedir. Diger
taraftan nafusun yani sira niifus artis1 da 6nemli bir
gostergedir.

Degisik gelir olcutleri kullanilarak  inceleme
kapsamina giren tlkelerin gelir diizeyleri kullamlarak




pazarin satin alma giicli tespit edilebilir. Kisi basin
dasen gelirin yani sira, GSMH de bir pazar potansiyels
hakkinda bilgi verebilecek veriler degerlendirilebilir.

Doviz rezervlerinin azlhigi hedef ilke ile ihracatin
boyutuna sinirlamalar getirir. Eger hedef iilkede doviz
sikintis1 varsa bu kit kaynagin kullaniminda devletin
onceliklerinin neler olabileceginin bilinmesi ve
anlasilmasi gerekir.

Siyasi ve Hukuki Yapilarina Gore Hedef
Pazarlarin Belirlenmesi

Ihracat pazarlarinin belirlenmesinde siyasi
yonetimlerin de 6nemli katkilar saglayabilmekte veya
yaptirimlar uygulayabilmektedir. Diinyanin ikinci
buyik ticaret blogu sayilan Avrupa Birliginde bulunan
firmalarin global pazarlara acilirken Birligin siyasi ve
Hukuki destegini 5 ana konuda alabilmektedir
(Avrupa Komisyonu 1992):

1. Bolge pazarlarina girmeden once, Avrupa
Komisyonu, komisyon tiyeleri, iciincii
tlkelerdeki temsilcilikleri ve diger ilgili
ticari birimleri ile giicli bir koordinasyon
sistemi kurmustur.

2. Avrupa Komisyoniunun ve tiye iilkelerinin
ticari birimleri ile ortak olarak gelismis
pazara giris icin veri tabanlari
olusturulmakta, kilit ihracat pazarlar
hakkinda giincel bilgiler saglanmaktadur.
Bu bilgilere bakarak pazara giris engelleri
konusunda ihracat pazari arayan
thracatgilara destek vermektedir.

3. Avrupa Birliginin ihracatin1 genel olarak



etkileyebilecek engellerin belirlenmesi ve
sikayetleri dinledigi bir birim olusturmustur.
4. Avrupa Birligi'nin sorunu net bir sekilde

ortaya koyarak coziimiine yonelik calismalar
baslatir.

9. Sorunun tamamen ¢6ziilmesine kadar isin
takipcisi olur, gerekirse daha giicli karsi
engeller cikartarak karsi tarafin AB

ihracatcisinin pazar engelleri ile
karsilasmamasini saglar.

Hedeflenen pazara giris 6ncesi muhtemel engellerin de
incelenmesi gerekir. Ulkelerin ithalat rejimlerini
ilgilendiren ulusal kontrol mekanizmalar1 da pazar
secim kriterleri arasindadir. Ithalat giimriikleri, ithalat
kisitlamalari, kotalar, doviz kur politikalar1 ve benzer
tirde ticari hususlarda karsilasilan engelleri vardir.

Ihracat hazirliklar1 ve navlun maliyetleri pazar
secimini etkileyen unsurlardir. Eger benzer tirtin hedef
ulkede uretiliyor ise ithal edilen triiniin rekabet giici
olmayabilir. Bunun i¢in navlun ile ilgili alternatif
c¢ozumlerin veya urun tasariminda degisikliklerin
arastirilmasi gerekebilir.

Hedef tilkeler konusunda ihracatcilar, bankacilar veya
ilgili diger sanayiciler ile yogun goriismeler yapilarak
potansiyel pazardaki rekabet seviyesini ve kalitesini
tespit etmeye calismak gerekir. Hedef pazarda
kullanilan triintin veya rakip firmalarin triinlerinin
olcutleri, teknik 6zellikleri, avantajlari, tahmini navlun
ve sigortalama fiyat1 ve perakende satis fiyatinin

belirlenmesi gerekir.



Doviz rezervleri dliizeyine gore ithal tiriin ve hizmetler
harcamasi1 konusunda devlet kontrol ve kisitlamalar
koyabilir.

Politik durumun kontroli, devletin tlke ekonomisini
yonlendirmek icin ¢ikardigl yasa ve yonetmeliklerden
ileri gelir. Pazara girmeden 6nce bu tiir politik giiclerin
varhgi bilinmesi gerekmektedir. Ithalati etkileyen
isgucu ve finansal faktorler nedeniyle bazi trinler
politik olarak ozellikle duyarlidir. Dini ve ideolojik
baskilar drtunlerin ithalatinin kisitlanmasina yola
acabilir. Politik faktorlerin disinda, ticaret engellerinin
yaratilmasi veya ortadan kaldirilmasinda uluslararasi
iliskilerle ilgili politikalar rol oynayabilir.

Hedef iilkenin ithalat tarifelerini kontroli icin en
azindan ii¢c ana neden vardir:

1. Tarifeler, i¢ pazardaki mevcut iriinlere gore
ithal edilecek triiniin rekabet giiciini
azaltabilir.

2. Tarifeler, degisik oranlar altinda ticiinci
ulkelerden ulke pazarina giren triinlere karsi
ithal edilecek trtiniin rekabet giiciinii
etkileyebilir.

3. Fiyatlandirma yapilirken tarifeler gz éniine
alinmalidir.

Tarifelere ek olarak, cogu tlilke degisik ithal kotalari
kullanir. Kotalar daha secicidir ve tarifelere gore daha
sik uyarlanabilir. Kota, tiim ihracatci firmalarin veya
ulkelerin o ilkeye satis miktarin1 Kkisitlar. Bazi
durumlarda kota nedeniyle pazara giris tamamen
kapanabilir. Bu nedenle, iilkenin tarife ve kota
sisteminin degisme olasilig1 takip edilmelidir. Cok



tarafli ticaret gorismeleri, cok uluslu ticaret
birliklerine tyelik kota ve tarife sisteminde degisimlere
neden olmustur. Uriin icin maliyet ve fiyat olusumunda
vergiler de 6nemli bir yer tuttugundan potansiyel ihrac
pazarlar1 vergi turleri ve vergilendirme sistemleri
yonunden de irdelenmelidir.

Hukumetler, cevreciler, sivil toplum orgitleri ve diger
kurumlar cevreye zarar verecek atiklara karsi ciddi
kampanyalar olusturmakta, sosyal sorumluluk ve etik
degerler geregi ticari faaliyetleri de cevreye uyumunu
kontrol altina almislardir.

Sosyal ve Kiltiirel Cevreye Gore Hedef
Pazarlarin Belirlenmesi

Uluslararas: diizeyde faaliyeti bulunan firmalarin
gidilen ulkelerin insani ve kurumlar1 ile uyumlu
iliskiler kurabilmeli, farkli kiltirel cevreler ile
calisabilmelidir Tum isletme faaliyetlerinde kultirel
yanlislardan en cok etkilenecek bolum pazarlamadir.
Bundan dolayi, dis pazarlara donik pazarlama
faaliyetlerinde sik sik ciddi yanlishiklar ve tepkilere
neden olabilecek hatalar olur.

Ulkelerin deger yargilari giniimiizde pazarlama
stratejilerini etki eden en o6nemli ayrintilardir. Bir
pazarda elde edilen basar1 ile bir baska pazarin
tiketicisini tanimadan devam ettirmek mimkiin
degildir. Hedef pazarlara girerken minimum diizeyde
pazara girisi engeli ile karsilasmak icin sosyal ve
kilturel cevrenin taninmasi gerekir. Batili degerler ile
Asya kulttrlerini, isletme yaklasimlarini, sanayi
yapilarini, gii¢c ve yoénetim anlayislarini anlamak

mumkun degildir.



Ulkelerin global rekabet giiciine gore cesitli stratejik
gruplara ayrilabilir Bu gruplama bes asamada
gelismektedir: Geleneksel topluluk, gecis siirecindeki
topluluk, ataga kalkmis topluluk, teknolojik olgunluk
ve yogun tiiketim dénemleri (Rostow).

Geleneksel topluluklarda ekonominin biiyiik bir
boliimii temel triinlerin gelisimi ile ilgilidir. Ornegin;
tarim, petrol, ormancilik veya hammadde. Halkin
cogunlugu kirsal kesimde calismakta ve yasamakta,
pazarlarda kuiciik hacimlerde ticaret yapilmaktadir.

Gegcis strecindeki topluluk diger kiiltiirler ile temas
kurmus diger milletlerden degerler, davranislar,
kurumlar, iyi ornekler, teknoloji, dis yardim ve dis
yatinm almaya baslamistir. Ancak, bu transferler
ulkenin disindaki giiclerin tilkeyi kontrolii altinda
tutmasi ve domine etmesi gibi tartigsmalar: getirmekte
sosyal huzuru bozabilmektedir. Bu dénemde fiziki ve
toplumsal altyap: yavas da olsa énemli bir gelisim
saglamaktadir. Bu dénem ataga kalkis 6ncesi gerekli
olan bir sarttir.

Ataga kalkmis topluluk hizli biiyiime siirecine
girmistir. Uretimde gelismeler ve sanayide biiyiime
yasanir. Ulkenin kapital stoklar1 hareketli ve bazi
sektorleri yiiksek karlar getirerek yeni biyiimeleri
finanse eder. Yeni gelistirilen projelerin finansmani icin
doviz girdisini saglamak amaci ile ic tasarruflara gider.
Her ne kadar dis yatirimlar ve dis yatirimlardan déviz
girdisi saglansa da esas biiyiik oran ihracattan
saglanmaktadir. Sabit gelisim icin bu seviyede fiziksel
ve sosyal altyap1 yogun bir sekilde gelismektedir.
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Teknolojik olgunluk seviyesine ulasinca, ekonomik
aktiviteler icin modern teknoloji yogunluklu olarak
kullanilir. Emek ve kapital yogun endustriler yerine
daha gelismis teknoloji yogunluklu endustriler gelisir.
Bu seviyede, verimlilik ve ticretler hizla artmakta ve
ekonomi yogun olarak global ekonomiye dayanmakta.
Yogun tiketim doneminde Kisi basina diisen gelir,
temel ihtiyaclarin cok otesinde bir alim giliciine
kavusulmakta, tiketiciler tirtinlerin miktarindan c¢ok
kalitesine 6nem vermekte.

Toplumsal gelismislik diizeyleri yaninda satin tiikketim
tercih ve anlayislari, zevkleri, satin almaya etki eden
unsurlari, dini ve milli tercihleri, kullandiklar: dilleri ve
bircok baska sosyo-kiltiirel, sosyo-ekonomik
farkhiliklar hedef pazarlarin tercih edilmesinde dikkate
alinan parametrelerdir.

Uriin-Pazar Uygunluk Analizleri

Pazarlarin belirli yaklasimlar cercevesinde tasnif
edilmesi ve belirlenmesinde urtiniin 6zelligi de 6nemli
bir degiskendir. Genel manada ¢ok cazip goziikmeyen
bir pazar belli bir iriin icin ¢ok O6nemli firsatlar
sunabilir  Herhangi bir drin icin hedef pazar
secilmeden o6nce urinin o6zellikleri, pazara
girebilirligi, pazarin cevap vermesi, baslica rakipleri,
pazarin sanayi yapisi ve pazardaki aracilar acisindan
degerlendirmeye tabi tutulmalidir.

Uriin ilk olarak miktar: yani tiriinii kullanan tiiketici
sayisi, maliyetleri ve bulundugu pazarlardaki bliytime
orani ile alinir. Pazarin biyuklugu satis hacimleri ile
veya satig degerleri ile ifade edilir.
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Herhangi bir cografi bolgede bulunan uriiniin pazar
buytklGginin tahmini tiiketici sayis1 veya satin alma
gucd ile ilgili istatistiksel bilgilerin bulunmamasindan
dolayr mumkiin olmuyorsa, benzer bir uriniin
sanayilesmis tlkelerden toplam ihracatina bakilarak
yaklasik pazar hacmitahmini yiiriitilebilir .

Dahringer Miilbacher'e (1991) gore bir firmanin pazar
potansiyeli: Firmanin kendi satisi hacminin,
rakiplerinin ulasabilecegi hacim, kazanilacak yeni
mugterilerinin satis hacmi ile pazar potansiyelinin
gelisme miktarinin toplanmasi ile bulunabilir.

- e PAZAR
PAZAR | KENDI RAKIPLERIN - POTANSIVELIN
poTansiveLi [l - SATIS R ULASABILECEGI [y YENI i GeLiswe
HACMi HACIM MOSTERILER s

Sekil 5: Dahringer-Miilbacher'e gore Pazar
Potansiyeli




Miisteri taleplerine gore olusturulacak bir stratejinin
gelistirilmesi firmaya rekabet avantaji getirir :

1. iletisimi kisisel boyuta indirgeyerek
tuketici degerlerine agirlik verir.

2. Guiven duygusu olusturur

3. Musteriler ile olan iligkileri
guclendirir

4. Kompleks unsurlari iceren bir isbirligi
mekanizmasi kurar.

Gormesi

Pazara Girebilirlilik ve Uriiniin Kabulj

Hedef pazarlara girerken muhtemel engellerin de
belirlenmesi gerekir. Uriinde farklilagmaya gidilmesi
ve buna bagh olarak maliyetin yiiksekligi pazarin
tercih edilmemesine neden olabilir. Dagitim
kanallarinin veya depolama sistemlerinin yeterliligi
arastirilmalidir. Yerel treticilerin ithalatcilara oranla
tesvik ve destekleme mevzuatlarindaki avantajlari
veya hukuki dizenlemeler de pazarlarin
belirlenmesinde dikkate alinmalidir.

Secilen pazarlarda potansiyel aracilarin ve
miusterilerin triine olumlu tepki gostermesi beklenir.
Aksi takdirde tiiketicinin bilinglendirilmesi ve Granu
kabul etmesi icin yogun ¢aba ve buna bagl olarak da
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harcamalarin yapilmasi1 gerekir. Pazar belirleme
asamasinda tiiketicinin iirtine meyli konusunda gucli
bir bilgiye sahip olunmasa da, genel kabullerden
istifade edilebilir.

Hedef Pazardaki Rakiplerin Uretim
Sanayisi

Potansiyel pazarlarini belirleme calismalarinda triinii
Ureten sanayi yapisini da dikkate almak gerekir. Sanayi
yapisi analizinde Griintn global, ulusal ya da bolgesel
pazarlara yonelik iretildigi konusunda bilgi
alinmalhdir.

Hedef pazarda uretilen tGriniin sanayisinde yer alan
rakiplerin yapisim1 anlayabilmek icin rakiplerin
sayisina, Kkarsilastirmali pazar oranlarina, biyime
hizlarina o sanayideki teknolojik stiinliiklerine
bakmak gerekir. Muhtemel rakipler arasinda sadece
pazarda tretimi gerceklestiren lokal firmalar ile
birlikte, baska bir tilkeden ithalat yapip pazara siiren
benzer bir rakip de olabilir.

Birbiri ile rekabet eden firmalarin sayisini tespit etmek
icin o sanayide calisan kadro sayisindan veya toplam
yillik satis hacminden istifade edilebilir. Dogal olarak
urunin ve kullanilan teknolojinin 6zellikleri de dikkate
alinmasi gerekir.

Rakiplerin toplam satis hacmi icinde sahip olduklari
pazar paylan ile rekabet giicleri hakkinda bilgi
alinabilir. Bu sekilde toplam satis hacmi hangi rakipler
tarafindan bolisildigi hakkinda bilgi edinilebilir.
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Bazi sartlarda bu oranlar rakiplerin pazarlama
stratejileri hakkinda da genel bilgi verebilir. Ornegin:
pazar payl ¢ok yiksek olan bir rakibin distik fiyat
politikas1 uyguladig1 tespit edilebilir.

fhracat Pazari Seciminde Bir Entegre
Yaklasim: “Clark-Pugh” Modeli

Dis pazarlara giris ile ilgili calismalarda pazarlarin
yerel bolgeye uzakliklari her zaman dikkate alinmistir.
Dis pazarlarda firmalar ilk 6nce yakin bolgeleri tercih
etmektedir. Daha sonralar1 ise yabanci pazarlara
girdikgce bilgi ve tecriibe birikimi kazanmakta, bunlari
kullanarak daha uzak bélgelere yonelmektedir. Bu
calismalara merkez tegkil edebilecek diger bir
yaklasim ise Uppsala Modelidir. Bu model, firmalarin
disa acilma surecinde iki 6nemli evreyi incelemistir:
Birinci basamak olarak firmalarin yurti¢i pazarlama
faaliyetlerinde adim adim kurumsal gelisimlerini
incelemis, ikinci asamada ise yakin olan tlkelerle
baslayarak giderek fiziki uzakligi bulunan ulkelere
dogru yonelisi aragtirmistir. Bu model yurtdisina acihm
icin bir yabanci pazarlara girisi sirasi ortaya koymaya
calismisti. Bu modelin vardig diger bir sonug ise
tiikketici davranislari, kanun ve Kurallar, kiiltiirel ve
politik farkliliklardan kaynaklanan nedenlerden dolay1
global pazarlamada bircok belirsizlikler
bulunmaktadir, bundan dolay: da firmalar kendilerine
daha kolayliklar saglayacagi diistincesi ile yakin
pazarlar 6ncelik sirasina koymaktadir.
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Clark-Pugh Calismalarinin soncunda :

1- Kisi bas1 mili geliri yiiksek olan tilkelerin
pazar onceligi vardir.

2- Gayri safi hasilas1 yiiksek olan iilkeler icin
herhangi bir 6ncelik tespit edilmemistir.

3- Cografi yakinligi bulunan pazarlarin
oncelikleri vardir.

4- Kultarel yakinlhig1 bulunan pazarlar icin
herhangi bir 6ncelik Gstinlaga

belirlenememistir.

Varilan bu sonuclar ve bu giine kadar yapilan
elestirilerden hareketle herhangi bir firmanin kendi
artnleri icin bir 6ncelikli pazar endeksini Clark-Pugh
yontemi ile gelistirmesinde cesitli zorluklar vardir.
Bundan dolay1 daha gecerli ve uygulanabilir bir yontem
olarak Keegan modeli ihracatcilara tavsiye edilecektir.

Uygulamada Daha Gecerli Bir Model:
Warren Keegan'in “Ihracat Potansiyeli
Endeksi” Modeli

Firmalarin ihracat pazari secimlerinde dikkate almak
zorunda kaldigi 6nemli bir¢ok faktéri icine alan ve
pratige dontsturilmesi icin model sunan Warren
Keegan “Ihracat Potansiyeli Endeksi’ni gelistirmistir.
Degisik kaynaklarda onerilen modellerin bir cogunu
icine alan Keegan modeli baz alinarak, uygulamaya
déntik bir metodu da ortaya konmustur.




Tablo 3: Keegan'in Ihracat Potansiyeli Endeksi

P
Pazarlar Rekabet Giig
Pazar Avantaj Pazar Engelleri Ihracat
Buyuklogi  Endeksi Potansiyeli Endeksi  Potansiyel
Cin 100 « 007 = 7 * 020 =14
(1.2 milyar)
Rusya | 5 « 010 = 5 * 060 = 3.0
(150 mil.)
Meksika 20 « 020 = 4 * 090 = 3.6
(94 mil.)

ihracat Pazar1 Arastirmasi Oncesi
Gerekli Olan Bilgiler

Hedef pazarlarin bulunmasi ile ilgili masa basi
calismalari saglikh bir sekilde tamamlanmasi ile saha
calismalarina baslama imkani dogmus olur. Masa bas1
calismas bittigi noktada saha arastirmasi baslar.

Dis pazarlara yonelmeden 6nce {iriiniin sat1g hacmive
karlilign dikkate alinarak karar mekanizmalari
olusturulmalidir. Firmalar 6nceki ic ve dis pazarlardaki
tecriibelerinin yaninda cesitli yaklasimlar ile en cazip
pazarlardan baglayarak faaliyetleri gelistirmelidir. Iste
cazip iilkelerin 6n aragtirma ile ortaya cikmasina katki
saglayacak Keegan Modeline gore ihracat pazarlarini



arastiran firmalar ihracat pazarlarinda basarili olmak
icin oncelikli olarak asagidaki sorular cevaplamasi
gerekir:

1- Uriinlerimizi Kim Alir?

2- Urtinlerimizi kim Almaz?

3- Urlintiimiiziin fonksiyonu veya verdigi
hizmet nedir?

4- Uriiniimiiz hangi problemleri cozer?

5- Uriiniimiiziin hedefledigi tiiketiciler hangi
problemini ¢c6zmek ve/veya hizmeti almak
icin satin alirlar?

6- Tiketiciler hali hazirda triinleri hangi
fiyattan satin almaktadirlar?

7- Uriinlerimiz ne zaman satin alinir?

8- Uriinlerimiz nereden satin alinir?

9- Uriinlerimiz nicin satin alinir?

Pazar Potansiyelinin Belirlenmesi

Ihracat pazarinin belirlenmesinde onemli ve farkl
yaklasimlar getirilmistir. Firmalar urun-pazar profilini
olusturduktan sonraki adim ihracat pazarinin
belirlenmesi ve potansiyel pazarlarinin ortaya
konmasidir.

Hedef pazarlarin niifus biiyukliik sirasina gore dizerek
en kalabalik niifusu bulunan tulkeye 100 vermis, buna
gore diger tlkelerin niifuslarina gore 0 ile 100 arasinda
bir deger vermistir. Bir tilkenin kalabalik niifusa sahip
olmasi salt bir pazar avantaji saglamamakta oldugunu
kabul etmekle birlikte belirli bir oranda agirligim
arastirmanin icine yerlestirmistir.

Blytkten kiciige dogru potansiyel pazarlar siralanir.



Ik bakista bu siralamada biiyiik pazarin oncelikli ele
alinmasi gerektirdigi diisiincesini dogursa da modelde
belirtilen unsurlar dikkate alindiginda siralama
tamami ile degisebilmektedir.

Pazar secimine etki eden oOnemli degiskenleri
belirlenmis, her birine rakamsal agirhik verilmis ve
birbirine bagh seri analizler ile “Ihracat Potansiyeli
Endeksi” gelistirilmistir. Ihracat potansiyel degeri en
yiiksek olan ulke oncelikli tercih edilmesi gereken
ihracat pazari olarak kabul edilmelidir.

Rekabet Avantaj Endeksinin
Olusturulmasi

Hedef tlkelerin siralanmasindan sonraki asamada,
firmanin ilgili tlkelerdeki rekabet avantajlar ile ilgili
degerleri iceren “Rekabet Avantaj Endeksi”
olusturulmustur. 0 ile 1 arasinda olusan degerler,
bityiikliigii nispetinde goreceli olarak pazarlardaki
iiriiniin rekabet avantajini gosterir.

Pazara Giris Engelleri Endeksinin
Olusturulmasi

Pazar buyiikliiklerin rekabet avantaj endeks degeri ile
carpiminda ise pazar potansiyelini gosteren bir deger
cikartilmistir. Pazar potansiyel degeri en yuksek olan
iilkeler belirtilen iiriiniin o tlkelerde en fazla basaril
olma ihtimalinin oldugunu ancak, kesin sonug
olmadig1 belirtilmistir. Ancak, pazar potansiyelinin
belirlenmesinden sonra iiriiniin pazara girisi ile ilgili
olarak “Pazara Giris Engelleri Endeksi’nin de
arastirmanin icine yerlestirilmesi gerekmektedir.



Ulkelere iriiniin girmesinde yasanabilecek giimriik,
ulasim, mevzuat, kiltiirel veya diger engeller belirli
kriterlere ve tecrtibe egrilerine dayanarak O ile 1 degeri
vermistir. Degeri en yiiksek olan tilkenin en az pazara
giris engeli vardir, diusik degeri olan ulkeye gore
avantajhdir.

Ihracat Pazar Potansiyelinin
Belirlenmesi

Pazara giris engelleri endeks degerinin pazar
potansiyel degeri ile carpilmasi sonucunda ise ihracat
potansiyel degerini bulunmustur. Bu deger biiyiikten
kiiciige dogru siralandiginda oncelikli olarak girilmesi
uygun olan ihracat pazarlarinin listesi cikmaktadir.

Burada dikkati ¢ekici unsur, pazar potansiyeli yiiksek
olsa bile sézkonusu urin i¢in hedef pazar
siralamasinda gerilerde kalabilir. Bunu aciklamasi ise
pazara giris engellerinin getirecegi olumsuzluklardir.
Uriin analiz yapilan pazarda 6nemli bir potansiyele
sahip olmasini dikkate alarak bir ihracatin
yapilmasinda hedeflenen kazanimlar yerine kayiplar
ile karsilasmak miimkiin olabilir.

Dolayist ile firmanin toplam beklentilerini yatay bir
dizlemde agirliklar olciisiinde ele alinir ise pazar
potansiyeli ve pazara giris engelleri arasinda hassas bir
denge kurulabilir. Firmanin alabilecegi risk faktorleri
6lcisinde mevcut pazar potansiyelinin
degerlendirilmesi miimkiin olacaktr.

Pazara giris engelleri dis pazarlarin tasidigi risk
faktorlerine goére tasnif edilip belirli kriterler




cercevesinde eleme yapildiktan sonra hedef grubun
icine dahil edilir. Ornegin, bir tilkede savas, i¢ huzurun
olmamasi, ekonomik kriz i¢inde olmasi gibi unsurlar
tasiyor ise genellikle kiciik ve orta dlcekli firmalar, o
pazarlar gindeme almaya dahi cesaret edemeyebilir.
Ancak, pazar potansiyeli son derece yiiksek cikar ise,
belirli bir kayb1 goze alarak o pazari da hedef grubuna
dahil edebilirler.

Pazar Secimi Modelinde Yer Alan
Degiskenler

Keegan (1997) gelistirdigi model ile bugtne kadar
yapilan tiim g¢ahsmalarda kullanilan parametreleri
kusatacak sekilde bir arastirma modeli ortaya
koymustur. Model de yer alan parametreler birer
bagimsiz degisken olarak ele alindiginda bugtine kadar
sunulan yollarin icinde en kapsamli ve en uygulanabilir
yoldur.

Bagimsiz Veriler:

1- Hedef Ulkenin niifusu: Diinyadaki en
yiiksek niifusa oranla alinan yizde

2- Kisi Basina Diigen Satin Alma Guct:
Ulkenin satin alma giiciiniin karsilastirmali
olarak diinyada en ytliksek olan seviye gore
orani

3- Uriiniin fiyati: Hedef pazardaki tiriintin fiyat
yapisi

4- Navlun Maliyetleri: Uriintin agirlik yapisina
ve hedef pazarin uzakligina gore dikkate
alinan 6nemli bir maliyet.

5- Gumriik maliyetleri: Hedef pazardaki
gimriikten dogan maliyetin agirlig.




6- Ambalaj maliyetleri: Uriiniin paketleme
maliyetleri de iki asamali tiretim konusunu
gundeme getirmek amaci ile ele alinmistir.

7- Dagitim Kanallari: S6zkonusu trtiniin hedef
pazarda dagitim sartlar dikkate alinmus.

8- Iletisim Kanallar1: Uriiniin hedef pazarda
tanitilmasi ve tiiketicinin begenisine
sunulmasi sartlari.

9- Uygun Aracilarin Bulunmas:: Uriiniin
uygun partnerler vasitasi ile pazara
sunulma sartlari.

10-Uriiniin Pazara Uyumu: Uriintin hedef
pazarda kabul gorecek nitelikte olup
olmama kosullar1 veya trtinin spektlerini
gelistirme-degistirme ihtiyaci.

11-Satis Sonrasi Servis Hizmetleri: Urtiniin
satilmasi sonrasi, gerekli hizmetin verilme
kosullari.

12-Teknolojik Seviye: Hedef pazardaki
teknolojik altyapiya gore rakiplerin avantaj
konumlari.

13-Siyasi Istkrar: Hedef pazar etkileyebilecek
siyasi atmosfer ile ilgili risk faktorti.

14-Ekonomik Istikrar: Hedef pazarda
ekonomik yapinin saghkliligi.

15-Yabanci Kur Politikalar1: Hedef pazarda
urunun satis1 6ncesi ve sonrasi
yasanabilecek kur dalgalanmalari riski.

16-Gumrik Engelleri: Hedef pazarda yabanci
urtnlerin girigini zorlastiran mevzuatin ya
da engellerin agirhig:.

17-Gumrik oranlar1: Hedef pazara girisi
engelleyecek diizeyde giimriik oranlarinin
agirhigi.

18-Tarife Dis1 Engeller: Uriiniin hedef pazara



girisini engelleyebilecek ek tedbirlerin
agirhga.

19-Kiiltirel yakinlik: Hedef pazarda araci ve
tiiketiciler ile gelistirilecek isbirligi
atmosferini etkileyebilecek agirlik.

20-Dil problemleri: Hedef pazarda saglikl

iletisim kurabilme ile ilgili olarak kullanilan
dilin zorluklar ile ilgili agirlik.

Bagiml Veriler :

1-Pazar Biiytiklugi: Hedef pazarin nifusu
diinyadaki en biiyiik nufusa gore yuzdesi ile
kisi bagina diisen satin alma gliciinin
birlikte ele alinmasi.

2-Rekabet Avantaji: Uriiniin fiyati, navlun
maliyetleri,giimriik maliyetleri, ambalaj
maliyetleri, dagitim kanallari, iletisim
kanallari, uygun aracilarin bulunmasi,
diriniin pazara uyumu, satis sonrasi servis
hizmetleri ve teknolojik seviyeden olusan
degiskenlerin, agirliklar1 oraninda ortaya
cikan deger.

3-Pazar Potansiyeli: Pazar biytkligi degeri
ile rekabet avantaj degerinin ¢arpiminda
elde edilen deger.

4-Pazara Giris Engeli: siyasi istikrar,
ekonomik
Istikrar, yabanci kur politikalar, gimrik
engelleri, gimrik oranlari, tarife disi
engeller, kilttrel yakinlik, dil problemleri.

5- hracat Potansiyeli: Pazar potansiyeli ile
Pazara giris carpimindan elde edilen deger.




Sinirh sermaye yapisina sahip kiictik ve orta 6lcekli,
dis pazarlara agilmayi hedefleyen firmalar icin bir
cesit maliyet ve emek harcamalarini azaltic1 faaliyet
olarak masa bas1 arastirma calismalar icin
kullanilabilecek model 6ncelikli olarak bir yol
gostermek amaci ile ele alinmustir.

Ihracat pazari belirleme calismalarinda dikkate alinan
20 bagimsiz degisken ve 5 bagiml degisken analitik bir
yaklasim ile endekslere tasinip, belirlenen degiskenler
arasinda matematiksel bir bag kurumaktadir. Keegan
modelin teorik acilimlarin1 aciklamakla birlikte
sozkonusu matematiksel iliskinin nasil kurulacag
konusunda bir aciklama getirmemistir Bu konuda
ayrica uygulama calismasi yapilmistir. (Bkz. Dr. Serdar
CAM, Doktora Tezi)

Ihracata yeni yonelecek firmalar ihracat birimlerini bu
modele uygun tarzda olusturabilir, tiim faaliyetlerini
onerilen modele uygun olarak gelistirebilir.
Baslangiclarin1 bu modelden hareketle yaparak hedef
ulke secimlerini yapabilirler.

Dis pazarlara agilmay tesvik eden devlet politikalar
gelistirmek amaciile resmikurum ve kuruluslari da bir
taraftan bu uygulama modelinden yararlanabilir.

Universitelerde de  KOBI'ler ve resmi kurumlar icin
katkida bulunabilecek ihracat pazari secimine yonelik
calismalarda kullanilabilir.

Bu calisma ile ortaya konulan modelde global
pazarlama faaliyetleri kapsaminda belirli 6nceliklere
gore hedef pazarlarin tespit edilmesini mimkiin



kilacaktir. Tiirkiye'nin mevcut eksiklikleri dikkate
alindiginda bu modelin gerekliligi ve saglayabilecegi
yararlar daha da dnem kazanmaktadir.




3. SONUC ve DEGERLENDIRME

Dis pazarlar igin ayrilan arastirma butcesini asgari
duzeye indirmek isteyen firmalar, bu kitapta kullanilan
yaklasim sayesinde c¢alismalarini daha ucuz ve hizli bir
sekilde yapma imkani bulabilir, kisith kaynaklarini
tasarruflu kullanabilirler.

Universite biinyesinde dis pazarlar ile ilgili
arastirmalarda yine bu bakis agis1 bir arac olarak
kullanilabilecek, bilisim teknolojileri, bilgisayar paket
programlarin gelistirilmesi ya da CD-ROM ortaminda
pazar ve urin karmalarini hizhi bir sekilde tasnif
edebilecektir. Oncelikler sirasina gore yapilan bu tasnif
sayesinde kullanicilar bir¢cok o6nemli ve saglkli
kararlar verebilecektir.

Ayn1 ama¢ dogrultusunda Tirk firmalarinin dis
diinyada daha etkin ve basarili olabilmesi gayretleri
icinde bulunan Dis Ticaret Miistesarligi, Ihracatc
Birlikleri, D1g Ticaret Musavirlikleri, Sanayi Bakanhg,
Sanayi ve Ticaret Odalar1 da 'Thracat Pazar Seciminde'
bu modelden istifade edebilirler. Modelde gerekli olan
verilerin Uriin ve pazar ayristmini dikkate alarak
toparlanmasi sonucunda belirli konular icin karar
verme mekanizmalarinin Kkurulmasi saglanabilir.
Ornegin, Tirk firmalarinin hangi iriinlerde hangi
pazarda gucli olduklar1 bu model sayesinde, daha da
gelistirmek mimkiin olabilir Buna gére hangi tip
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direkt ya da dolayl tesviklerin verilebilecegine karar
verilebilir. Ayni sekilde belirlenen hedef tilkelere

doniik 6zel devlet politikalari, kadro tahsisi ve kaynak
dagiimi konularinda c¢alismalar planlanabilir ve bu
sekilde o tlkelerle ¢alisan ihracatci firmalar dolayh
olarak desteklenebilir.

Tiirk firmalar1 hedef pazarlardaki tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini belirledikten sonra mamul politikasi
ve stratejileri olusturabilir ve mamul ile ilgili degisiklik
kararlarini alabilir. Global pazarlara girmeye calisan
Turk firmalarn belirli pazar hiicrelerine yonelik ve
ozellikle mamule agirlik veren stratejiler gelistirebilir
ve belirli pazar bosluklari bulabilir.

Oncelikli pazarlar belirleme calismalari sadece triin
ya da ihracat agisindan oOnemli bir asama degildir.
Pazar biiyiikligii, rekabet cevresi ve diger model icinde
yer alan verilerin uygun cikmasi halinde Turkiye'de
cesitli sikintilar1 asamamig ve Uretimi durdurma
asamasina gelmis firmalarin makine parkini belirlenen
tilkelere kaydirmasi ile tretime devam ettirmeleri
miumkin olabilir.

ihracat pazar secimi yaklagimlan ile ilgili model,
akademik, resmi ve ticari kuruluslarda standardize
edilerek ortak bir dis pazar arastirma sistemi olarak
kullanilabilir. Her kurum ya da arastirmacinin yaptigi
uilkelerle ilgili arastirmalarda, modele uygun sekilde
rakamsal degerler verilerek endeksler olusturulabilir.
Her hangi bir arastirmaci ya da kurumun belirledigi bir
irinin G.TI.P (Gumriik Tarif Istatistik Pozisyon)
numarasini belirtmek kaydi ile o tiriine bagh olarak
hedeflenen pazarlar ile ilgili arastirma veya istihbarat




bilgilerini karsilastirmali endeksler icinde kullanmasi
mumkindir.

Global pazarlama faaliyetleri kapsaminda, saha
arastirmalarina baglamadan 6nceki asamada masabas:
arastirmasi olarak, ihracat pazarlarinin 6ncelik
sirasina gore belirlenmesi ve firmalarin daha kolay ve
az maliyetli bir arastirma ile ihracat potansiyeli en
yuksek olan pazarlari se¢me firsatin1 verecek olan
model 6nerimiz, sirekli gelistirmeye acik, dinamik bir
yapiya sahiptir.

Diinyadaki hizli gelisim ve beraberinde getirdigi yogun
rekabet ortamlari disa agilan firmalar icin yeni
arayiglar1 beraberinde getirmektedir. Bir ¢ok iilkeye
giderek pazar arastirmalarinin yapilmas: ve
arastirmalarin sonucuna gore pazara girme kararinin
verilmesi ¢ok maliyetli hatta bircok firma icin
imkansizdir. Ancak, kitabimizda belirtilen modelden
hareket ile rakamsal veriler kullanilarak bir eleme
sisteminin kurulmasi ve maliyetlerin cok daha
asagilara cekilmesi miimkiin olabilecektir.
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