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GIRIiS

Daha onceleri iiretim ve satisin 6n planda oldugu pazarlama anlayisi,
giinimiizde artik yerini misteri odakli anlayisa birakmistir. Bu noktaya
gelinmesinde elbette globallesmeyle diinyanin biitiin bir pazara donligmesi, {iriin
cesitliligi ve hizmetlerin artmasiyla rekabetin daha da artmasi 6nemli paya
sahiptir.

Ulkemizdeki hizla sanayilesme ve globallesme giidiileri; altyap:
olusturmadan hareket etmenin olumsuz sonuglariyla karsi karsiya kalmamiza
sebep olmaktadir. Sorun altyapiya yatirim sorunu degil, altyapr yetersizliginin
ortaya ¢ikardigi savurganliktir.

Dolayisiyla bdyle bir ortamda globallesme ¢abalari, kisir bir dongiiye
doniismektedir. Isi pratikte yasayan personel en dnemli ihtiyaglardandir.

Rekabet¢i piyasa ekonomilerinde en onemli 6zellik pazara bol ve cesitli
tirtinlerin sunulabilmesidir. Tiiketici oldukg¢a fazla alternatif arasindan bir se¢im
yapmak zorundadir.

Pazara giren isletmeler ise, bu rekabet kosullarinda talebi karsilamak ve
varolabilmek i¢in miicadele ederler. Talebe cevap veremeyen isletme pazardan
silinmeye mahkumdur.

Miisteri tatmini, hem kaliteli hem ucuz {irinii gerekli kilar. Bu gereklilik
rekabette bir adim 6nde olma imkan1 saglar.

Bu ¢alisma, dort boliimden olusmaktadir:

Calismanin birinci boliimiinde “uluslararasi pazarlama” kavramina yer
verilmis; “ihracat” kavrami agiklanmis; ihracat tiirleri ve bunlarin alt tiirleri ele
alimmistir. Uluslararasi pazarlama karmasinda yer alan temel stratejilere ayr1 ayri
deginilmis; ihracatta devlet yardimlari, ihracatin finansmani, dis ticaret destekleri
gibi ihracatta finansman unsurlarina yer verilmistir. Ayrica ihracatta serbest
bolgelerin 6nemi, kurulus amaglari, 6zellikleri ve islevleri de ele alinmugtir.

Calismanin ikinci boliimiinde, kalite kavrami, kalitenin boyutlari, TKY,
Kalite Cemberleri, Sifir Hata, Kanban, Kaizen gibi kavramlar agiklandiktan sonra;

marka-kalite iligkisi degerlendirilmistir.



Ikinci boliimiin ikinci énemli konusu “standart ve standardizasyon” dur.
Standardizasyonun yararlar1 ve uluslararasi pazarlama agisindan Onemine yer
verilmis, ISO 9000:2000, standartlarin siniflandirilmasi, standartlar1 uygulamada
karsilasilan sorunlar gibi konular ele alinmistir. Ayrica CE, HACCP, Eco
Labelling, Eko-Teks, ISO 14000, Yesil Nokta, Ekolojik Denge, Cevre Kirliligi
(Pollution), Atik (Waste) kavramlari ifade edilmistir.

Standartlarin uluslararasi rekabette Tiirkiye’deki KOBI’lere olan etkileri
de kisaca ele alinmustir.

Calismanin iiciincii ve son bdliimiinde, Malatya II’inde ihracat yapan
firmalar {izerine bir saha arastirmasi yapilmistir. Bu arastirmayla Malatya
[I’indeki ihracatg1 firmalarm genel durumu ortaya koyulmaya calisilmistir. Anket
usulii yapilan saha arastirmasinin sonuglari, yine bu béliimde degerlendirilmistir.

Son olarak “Sonug ve Oneriler” kisminda arastirmaya yonelik sonuglara ve
Onerilere yer verilmistir. Bu calisma yapilirken yazili kaynaklardan ve internet

ortamindan faydalanilmistir.



1. BIRINCi BOLUM

1.1 Uluslararasi Pazarlama

Gilinlimiizde uluslararas1 pazarlar, firmalarimiz i¢in 6nemli bir yere sahiptir.
Uluslararas1 pazarlara girmek, girdikten sonra pazarda varhigini siirdiirebilmek
oldukca zordur. Bu ac¢idan risklidir. Fakat uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilen,
varolabilen firmalar ise, i¢ pazarlardan ¢ok daha fazla kar ve satis potansiyeli tasirlar.
Uluslararas1 pazarlara acilan firmalarin i¢ pazara olan bagimliliklar1 azalarak, i¢
piyasalardaki durgunluk vb. gibi olumsuzluklardan etkilenmeyeceklerdir.

Uluslararas1 pazarlara girmenin firmalara ve iilkeye pozitif etkilerinin yani
sira, negatif etkileri de mevcuttur. Soyle ki; iiriin, girilen pazarda tutunamayabilir.
Satiglar tahminlerin altinda kalabilir. Odemelerde sorunlar yasanabilir. Ulkelerdeki
istikrarsizliklar ve ekonomik sorunlar olumsuz etkiler yaratabilir. Dovizlerdeki
dalgalanmalar karlar1 azaltabilir.

Tiim bu nedenlerden dolayi, uluslar arasi pazarlara girerken tiim fayda ve

riskler degerlendirilmeli, ayrintilariyla arastiriimalidir.

1.1.1 Uluslararasi Pazarlama Kavram

Uluslararas1 Pazarlama, bir igletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini
anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi iilkesindeki rakiplerden hem de yabanci
rakiplerden daha iyi tatmin etme ¢abalaridir. Bu da pazar istihbarati, iiriin gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma gibi faaliyetlerin iilke i¢inde yapilmasina ek
olarak birkag tlilkeye ihra¢ edilmesidir. !

Uluslararas1 Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amagclara ulagsmayr saglayacak

miibadeleleri gerceklestirmek tlizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,

! O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. Istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.254.



fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin birden cok iilkede yapilan
planlama ve uygulama siirecidir.”

Uluslararas1 pazarlama, mallarin ve hizmetlerin ulusal smirlar disinda
pazarlanmasidir.”

Uluslararas1 (dis) pazar, aslinda yurt ici tiiketici, endiistriyel, kamu vb.
pazarlarinin birer devami niteligindedir. Bu bakimdan genelde uluslararasi pazarlara
da yurt i¢i pazarlama ilkeleriyle yaklasilir. Genel pazarlama stratejisinin
yontemlerinin ¢ogu uygulanir. Ancak, bu pazarlarda pazarlama programlarini
uygulamak icin kullanilan pazarlama stratejileri degisir. Tek farkla ki bu durumda
sdzlerin basina hep “uluslararasi « ve “dis” sozciikleri getirilir.*

Pazarlama kavramini benimsemis bir isletme icin, i¢ ve dis pazarlama
arasindaki fark, bir yonetim ve yaklasim meselesidir. Diger bir deyisle, i¢ ve dis
pazarlama  arasindaki  fark, dis pazarlama ¢evresi  faktdrlerinden
kaynaklanmaktadir. Nitekim, dis hedef iilkelerin pazar yapilar1 ve sartlari, tiiketici
ve miisterilerin 6zellikleri, ekonomik, politik ve hukuki sistemleri ulusal ve
uluslararasi giicleri alt iist yap1 sistemleri, endiistrilesme seviyeleri, niifus, gelir ve
cografi sartlari, korumacilik, milliyet¢ilik ve sosyo-kiiltiirel egilimleri,
uluslararasi, iktisadi, sosyal ve siyasi entegrasyon seviyeleri farkliliklar (bir
mozaik gibi) arz edebilmektedir. Bu farkliliklar i¢in, pazarlama alaninda
gelistirilecek cevap, pazarlama programimin bu farkliliklara uydurulabilmesidir.

Uluslararas1 pazarlama ile uluslararasi ticaret kavramlar1 ¢ogu zaman
birbirinin yerine kullanilmaktadir. Oysa ki, bu iki kavram anlamli farkliliklar
arzetmektedir.

Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal sinirlar digina akisi ile
ilgilidir ve konularin analizinde odak noktasi, ddemeler dengesi ve kaynak
transferlerinin sinirlar Stesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu

genel iktisat yaklagimi, isletmelerin pazarlama cabalarina 6zel bir ilgiyi ihmal

% {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 6.b. istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.282.

’ Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yaymnlari,
2003, s.5.

4 O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.254.

> Muhittin Karabulut ve ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, ss. 105-106.



eden, ulusal diizeyde bir “makro pazar” goriintiisii verir. Uluslararasi pazarlama
ise, mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak bir isletmeyi ele alir.
Burada analizin odak noktasi, bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden basarili
veya basarisiz oldugu ve pazarlama c¢abalarinin bu sonucu ne sekilde
etkiledigidir.°

Uluslararasi pazarlamada, dis pazarlara agilacak firmanin nitelikleri, esnek

bir yapiya sahip olmasi, adaptasyon yetenegi ve pazari iyi tanima vb. gibi unsurlar
dis pazar performansini artiran kriterlerdir. Dis pazara ilk kez agilma c¢abalariyla,
firmanin yabanci bir pazarda varolabilmesinin zorlugu, yadsinamaz bir gergektir.
Ote yandan dis pazarda yillarca aktif bir sekilde varligini siirdiirmiis bir firma
elbette daha farkli bir performans sergileyecektir. Bu farklar asagida agik¢a ortaya
konulmustur.

Uluslararasi Pazarlara Yeni Giren Bir Firmanin Temel Karakteristikleri:’

e Uluslararasi faaliyetler ulusal faaliyetlere ek olarak yapilir.

e Uluslararas: faaliyetlere uygun organizasyonel yapi ve planlamadan
uzaktir.

e Ulusal faaliyetlere 1iliskin organizasyonel yapt “mamul” ve
“fonksiyonel” temele dayanirken, uluslararasi faaliyetlere iliskin
organizasyonel yap1 “cografi alan” esasina dayanir.

e Firma bilgi transferi ve teknik bilgi yetersizligi sorunlari ile karsilagir.

e Ust diizey yoneticiler agirlikli olarak ulusal pazarlama bakis agisina
sahiptir.

e Lojistige iliskin kararlar genelde iilke temelinde verilir.

e Ulusal faaliyetler uluslararasi faaliyetlerden tamamen ayrilir.

e [Kaynaklarin tahsisi tilkelere gore yapilir.

Uluslararas1 pazarlarda tecriibeli bir firma ise daha farkli ozellikler

. . 8
gosterir:

% {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 6.b. istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.282.

" Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yaynlari,
2003, s.8.

* Tbid.



Uluslararasi ve ulusal igler ayrimi ortadan kalkmaistir.

Uluslararasi faaliyetlere iligkin organizasyon dikkatlice planlanmustir.
Uluslararas1 ve ulusal faaliyetlere iliskin organizasyonel yapi, ayni
temele dayanir.

Bilgi transferi ve teknik yeteneklerle ilgili biiylik problemler ortadan
kalkmustir.

Lojistik kararlar1 diinya capinda verilir.

Ust diizey yoneticiler agirlikli  olarak uluslararast pazarlama
yonelimlidir.

Her tiirlii faaliyet global organizasyon iginde bi¢imlenir.

Kaynaklarin tahsisi, karmagik faaliyet alan1 igerisindeki firsatlara gore

yapilir.

Firma, uluslararasi pazarlamaya dort farkli seviyeden birini segerek

katilabilir;

Higbir sekilde uluslararasi pazarlamaya katilmamak,
Sik olmayan uluslararasi pazarlama,
Diizenli uluslararasi pazarlama,

Global pazarlama faaliyetleri

seklinde siralanabilir.’

Her seviye, farkli pazar stratejilerini gerekli kilar.

’ Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yaynlari,
2003, ss. 8-9.



1.1.2 ihracat

Uluslararas1 pazara agilmada ihracata yonelim g¢ogunluktadir. Ihracat, dis
pazara girmede ve tecriibe edinmede 6nemli bir yoldur. Firmalar, bu sekilde kolayca
dis pazara agilabilecek, belki biliylime hizlarimi artiracak, ulusal ekonominin
gelismesine katkida bulunabileceklerdir.

Ihracat, isletmenin iiretiminin bir kisminin yurt disina gonderilmesi ve orada
satilmasidir. Bazen {iretici isletme mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki gibi);
bazen de gidecegi yere gore bazi degisiklikler yaparak bu yola gider. Bu yol disariya
yatirima gitmeden isletmenin yapisinda ve hedeflerinde degisiklik yapmadan veya
cok az degisiklikle, dolayisiyla ¢ok az riskle disa agilma seklidir."

Bu yoniiyle, makro agidan iilke ekonomilerinin ve mikro agidan da
isletmelerin gelismesi cok stratejik bir role sahiptir. Ozellikle dis pazarlarin ig
pazarlarla karsilastirilamayacak Olgiilerdeki biiytikliigii, yiiksek kar potansiyeli, farkli
dis pazarlara yonelmenin firma i¢in riskleri azaltmasi ve kiiresel pazarlardaki
doymamis pazarlarin varligi ihracatt 6n plana c¢ikaran faktorlerin  basinda

gelmektedir."'

Ihracatin gelismesi uluslarin ekonomilerine birebir etki
etmektedir. ihracatin artmasi dis ticaret rakamlarinda pozitif
degisimler saglayarak, bu artisin siireklilik arzetmesiyle,
ekonomide istikrarin saglanmasina katkida bulunur. Doviz geliri
saglayarak milli geliri artirir.

Bu baglamda; sanayilesmis ve sanayilesmekte olan iilkelerde ekonomik

gelismisligin temel gostergelerinden bir tanesinin uluslararasi ticarette gosterilen
thracat performanslar1  oldugu gercegi goézlerden wuzak tutulmamalidir.
Gilinlimiiziin  kiiresel rekabet kosullarinda gerek firmalarin gerekse {ilke
ekonomilerinin ayakta kalabilmeleri i¢cin en rasyonel yolun ileri pazarlama
teknikleri ile tiretim artirilmasi ve global standartlarda yapilan bu {iretimin
uluslararas1 pazarlara ihra¢ edilmesi oldugu unutulmamalidir. Bunun igin de

firmalarin ihracatta uluslararasi rekabet¢i pazarlama stratejilerini kullanarak

19 jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.304.
1 Olcay Baykal, Thracat Pazarlamast, Ankara: MPM, 1989, s.11.



sadece kisa vadede kar marjlarin1 degil, uzun vadede ihracat pazar paylarini
artirmalar1 gerekmektedir. Uluslararasi pazarlar i¢in gelistirilecek olan en 6nemli
faktorler ise hedeflenen uluslararasi pazarin kosullari, rekabet diizeyi ve iiriiniin
ozellikleri olacaktir. Hedef alinan uluslararasi pazarlarda ihracatta diinya iilkeleri
ile rekabet edebilmek ve bu pazarlarda rekabet giiciine sahip olmak, ihracat
pazarlamasi faaliyetlerine verilen 6nem o6l¢iisiinde miimkiin olmaktadir. Burada
amag, uluslararasi pazarlarda 6ncelikle tiiketici ihtiyac ve isteklerine uygun olarak
hazirlanmis yliksek kalitede trlinleri uygun maliyetle sunmak olmalidir. Bu
amaca ulagmak i¢in yliriitiilecek olan ihracatta pazarlama arastirmalarinin yarari
ise, tiiketici tercihleri ile beraber ihra¢ malina kars1 hedef pazarlardaki i¢ talebin
biiyiikliigiiniin ve bunun ithalatla karsilanabilme oranini belirlenebilmesidir.'*

Asagida belirtilen nedenlerden dolayi, ihracat yapmak, bir {ilkenin ve
firmalarin biiylimesi ve rekabet giiclinii artirmast bakimindan Onem arz
etmektedir:

Satis ve karlarimi artirmak: Eger firma i¢ pazarlarda 1yi bir performans
gosteriyorsa yabanci pazarlara girmesi muhtemelen karlilig: artiracaktir.

Diinya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara acilan firma, rakiplerinin
dis pazarlarda pay almak icin neler yaptiklarini ve pazarlama stratejilerini
Ogrenecektir.

I¢ pazarlara bagimhiligi azaltmak: Firma dis pazarlara agilarak, pazarlama
giiciinii artiracak ve i¢ pazardaki miisterilere olan bagimlilig1 azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarini  dengede tutmak: Firma diinya pazarlarina
acilarak, i¢ piyasadaki genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tiiketici
taleplerinin yarattig1 baskidan kurtulacaktir.

Fazla iiretim kapasitesini satmak: Thracat yaparak, kapasite kullanim orani
ve liretim vardiyalarinin siiresi artirilabilir. Boylece ortalama birim maliyetler

azalmis ve 6l¢ek ekonomisine ulasilmig olunur.

'2 Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul: Der Yayinlari,
2003, 5.304.
13 IGEME, Trade Secrets, 2000, ss.1-2.



Rekabet giiciinii artirmak: Thracat, bir firmanin ve bir iilkenin rekabet

giiciinii artirmaktadir. Firma, yeni teknolojilere, metotlara ve yontemlere uyum

saglayarak yarar saglarken, iilke de dis ticaret dengesinin iyilesmesinden fayda

saglayacaktir.

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

1gsizligi azaltacaktir.

Dis ticaret acigimin azalmasina yardimcr olmak: Ithalatin ihracattan

yiiksek olmasi durumlarinda olusan dis ticaret agiginin azalmasina katkida

bulunacaktir.

fhracatin firmalara dogrudan faydalari sunlardir: '*

Pazar payin1 genisletme firsat1 verir.

Eger i¢ pazarda kapasite tam kullanilmiyor ise, iiretimi artirma imkan
saglar.

I¢ pazara bagimlili: azaltir ya da i¢ pazardaki durgunlugu telafi etme
imkani verir.

Dis pazarlara girerek, i¢ pazardaki rekabeti yayma imkani verir.

I¢c pazarda denenmis ve test edilmis iiriinleri ihra¢ ederek dis pazara
girilmesi, pazar aragtirmasi maliyetini azaltir.

Uluslararasi pazarlarda yasanan yogun rekabet, ihracatgilari, iiriinlerini
pazarin ihtiyaglarina gore uyarlamak icin tesvik eder. Bdylece

teknolojik “know - how” diizeyinde gelisme saglanir.

ihracata 6zgii riskler ise soyle 6zetlenebilir: °

Hedef {ilkeden ihracat gelirlerinin geri c¢ikisi kisitlanmig veya
yasaklanmais olabilir.

Doviz  kurlarindaki dalgalanmalar karlar1 azaltabilir; ortadan
kaldirabilir; hatta kayiplara neden olabilir.

Odeme yapilmamasi veya sozlesme ile ilgili diger anlasmazliklarda,

yargiya gitmekte sorunlar ¢ikabilir.

4 {GEME, Trade Secrets, 2000, s.3.

B 1bid,, s.5.



e Savas, i¢ savas veya yabanci devlet tarafindan millilestirme gibi hedef
pazardaki istikrarsizliklar kayiplara yol agabilir.

e Uriin yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir.

1.1.2.1 ihracat Tiirleri

Ihracat siireci i¢inde firma, ihracat faaliyetlerine yerel aracilarla birlikte
gerceklestirilen diisiik riskli dolayli ihracat yoluyla baslayip, daha sonra kendi dis
acentalarini ve distribiitorlerini kullanarak dogrudan ihracata yonelebilecek ve
uluslararas1 pazarlarda bagiml satis ortakliklar1 olusturabilecektir. Ihracat islemi,
aract firmalarin sayilarma ve tiplerine bagli olarak ¢ok g¢esitli yollarla
gerceklestirilebilmektedir. Ihracat isleminde iizerinde cok sik durulan ihracat
aracilari, sahip olduklar1 fonksiyonlara gore oldukca farkli tiir ve segeneklerde
ortaya ¢ikabilmektedirler. Ornegin, bazilar ihracat yontemini sirketlerinde oldugu
gibi tam hizmet toptancilariyla esit yapida 6zellik gostermekte ve ihracatla ilgili
tiim fonksiyonlar1 yerine getirebilmektedir. Diger farkl tiirlerdeki ihracat aracilari
ise yiksek seviyede uzmanlasmis, kimi hallerde sadece ylikleme
komisyonculugunu yliriiten ya da glimriik idaresi sebebiyle mallarin fatura ve

takas islemlerini yapabilen acentalardir. '°

1.1.2.1.1 Dolayh ihracat

Ihracat asamalarinin  baslangicinda  bulunan  firmalarin  mallarini
yurti¢indeki isletmeler vasitasiyla satmalart durumuna dolayli ihracat adi
verilmektedir. 7

Ihracat yapmak isteyen ancak gerekli personel ve kaynag olmayan
sirketler, ihracat konusunda gerekli deneyim ve alt yapiya sahip kuruluslara

basvurarak kolayca ihracat islemlerini gergeklestirebilirler.18

'® Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul: Der Yayinlari,
2003, s.32.

" Tbid.

'8 hitp://www.econturk.org. (03.01.2007).
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Ozellikle dis pazara yeni agilan firmalar icin, gerek riskin az olmas,
gerekse dis pazar bilgisi, dis iliskiler ve yatirnm gibi yonlerden fazla bir sey
gerektirmemesi, bu yontemin en yaygin olarak kullanilmasina yol agmaktadir. *°

Uzun zaman harcamay1 goze alamayan ve onemli finans harcamalarina
katlanmak istemeyen isletmeler, karlarindan fedakarlik ederek ihracat islemlerini
uzman sirketler aracihiiyla yaptirabilirler.”

Dolayli ihracata yonelen firmalar mallarmi yurticinde calisan cesitli
bagimsiz araci igletmeler yoluyla ihra¢ etmektedirler. Bir baska ifadeyle; dolayl
ihracatta satis islemi, yerli satis islemlerine benzer sekilde ele alinmaktadir. 21

Sirketler dolayli ihracat yapmak i¢in, sektorel dis ticaret sirketlerine,
komisyonculara, acentalara, lokal alim ofislerine ve dis ticaret sirketlerine
bagvurabilirler.**

Uluslararas1 pazarlara dogrudan ihracat yapma olanaklar1 kisitli olan
firmalarin basvurduklar1 bir ihracat yontemi olarak bilinen dolayli ihracatin en
belirgin 6zelliklerinden bir tanesi, ihracat yapanin ihracat faaliyetleri lizerindeki
kontroliinii biiyiik l¢iide yitirmesidir. Thracatc1 firmalar, dolayl ihracat ile gergek
anlamda bir uluslararas1 pazarlama faaliyeti igerisinde yer alamazlar. Dolayl
thracat yonteminde, firmanin {riinleri, uluslararasi pazarlara bagka araci
kuruluglar tarafindan tasinir. Bu noktadan sonra ihracat¢i firmanin yasadigi
pazarlama ve dagitim problemleri, yerli satis islemlerinde yasadiklariyla benzer
ozellikler gosterir. >

Sadece uluslararasi pazarlamaya bagimli olmayan firmalar i¢in uygun bir
alternatif gibi goriinse de, dolayl ihracat firmalarin ihracati kontrol edebilirligini
engellemektedir.Bu agidan degerlendirildiginde,dolayli ihracatla elde edilebilecek

bilgi ve tecriibe diizeyi de yeterli olamamaktadir.

¥ ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.304.

? Kazim Kirtis, Uluslararast Pazarlama ve Dis Ticaret Islemleri Yonetimi, Malatya: Evin Ofset,
2004, 5.93.

2! Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, stanbul: Der Yaynlari,
2003, ss. 32-33.

2 http://www.econturk.org.tr. (03.01.2007).

» Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Girig Stratejileri, istanbul: Der Yayinlari,
2003, ss. 32-33.
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Ihracat¢1 firmalarin kendi iilkelerinde yer alan ve dolayli ihracat

faaliyetlerinde aracilik yapanlarin baslicalari:

e ihracat Ticaret Firmalar

e Thracatci Birlikleri

e lhracat Yonetimi Firmalari

e Yabanci Tiiccar ve Temsilciler

e Piggyback Ihracat: (Ihracatg1 firmanm uluslararast dagitim faaliyetini
yiiriiten kurulus)

e Komisyoncular

e Yerli Tuccarlardir.

1.1.2.1.1.1 ihracat Ticaret Firmalar1 (D1s Tic. Sermaye Sirketleri)

Genel ihracat sirketleri olarak da ifade edilebilen bu firmalar, ihracatci
firmanin bulundugu iilkede faaliyet gosteren, uluslararasi pazarlara girecek olan
dolayli ihracat firmalarinin mallarim1 pazarlayan bagimsiz kuruluslardir. Ihracat
ticaret firmalar1 yurt iginde bulunan ihracatci firmalarin mallarini uluslararasi hedef
pazarlara sunarken, ayni1 zamanda bu ihracat pazarlarindan hammadde ve islenmis
mallar ithal edebilmektedirler. Thracat ticaret firmalarmin, genis bir mamul
portféyiine sahip olmalar1 ve ihracat konusunda sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik
birikimleri bu kuruluslarin 6nde gelen avantajlar1 arasinda sayilmaktadir. **

Ihracat ticaret firmalari, Tiirkiye’nin 1980’lerde ihracata déniik yeni strateji
cergevesinde Japon Sogoshosha’lardan esinlenerek kurdugu sirketlerdir. ABD’de

1980’11 yillarda baglamistir. 2

** Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Istanbul: Der Yayinlari,
2003, s.34. .
% O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. Istanbul: Beta Yayinlari, 1999, 5.269.
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1.1.2.1.1.2 ihracatc Birlikleri

Ihracat¢1 birlikleri, ihracat¢1 firmalarin géniillii  olduklar1 ihracat
orgiitleridir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin ¢esitli yetersizliklerinden dolay1
ihracatla alakali olarak asamadiklar1 sorunlari, ihracatci birlikleri yoluyla agmalar
miimkiin olmaktadir. Thracat¢i birliklerinin uluslararasi pazarlara giristeki en
biiylik avantajlarindan birisi, ithracat pazarlarindaki firsatlar1 gérmeleri ve dogru
thracat pazarlamasi stratejilerini kullanarak yiiksek rekabet avantaji elde
etmeleridir. Ihracatc birlikleri sahip olduklari 6lgek ekonomisinin faydalarindan
da yararlanarak iiyelerine biiyilk miktarda girdiyr diisiik maliyetlerle
sunabilmektedirler. Baslangicta olduk¢a cazip goriilen bu yontem, ihracatc
firmanin pazarla dogrudan bir iliski kurmasina olanak yaratmamasindan dolay1

ihracatta Gnemli kontrol problemlerini beraberinde tasimaktadir.*®

1.1.2.1.1.3 ihracat Yonetim Firmalar:

Ihracat Yonetim Firmalari, ihracat¢1 firmanmn iilkesinde faaliyet gdsteren
ve ihracatc1 firmadan bagimsiz olarak, birbirine rakip olmayan belirli sayidaki
firmanin mallarini pazarlayan ihracat aracilaridir.”’

Bu aracilar, ihracat¢inin malini satin alir ve yurt disinda kendi hesaplarina
satarlar. Bunlar genellikle imalat¢ilarin ihracat boliimii olarak disiiniilebilir.
Imalatgilar kendi iclerinde bdyle bir departman kurmaksizin ihracat ydnetim
firmalart bu fonksiyonu ayni anda c¢ok degisik firmalar igin birlikte
yapacaklarindan ekonomik avantajlart vardir. Diger dolayl ihracat yollarina gore
bu yontemde firma daha iyi bir isbirligi ve kontrol olanagma sahip degildir.
Thracatcilar bu yolla dis pazarlar hakkinda c¢abuk bilgi edinir ve iliskiler
kurabilirler. Ancak bu konuda devamli ihracat yonetim firmalarina dayanma

imalatcilar i¢in ileride dezavantaj olusturabilir. **

** Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yayimnlari,
2003, s.34.

7 1bid., ss. 34-35.

2 O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.268.
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Ihracatg1 firmanin ihracat olanaklari degerlendirilirken, 6zellikle kiigiik ve
orta Olgekli isletmelerin ihracat yonetimi firmalarindan yararlanmalari alternatifi,
sagladig1 birgok avantajdan otiirii Onerilmektedir. Ihracat ydnetimi firmalarin
kullanilmasi kararinin alinmasi durumunda ihracat¢1 firma, Oncelikle ihracat
isleminde gereksinim duyacagi bilgiler ve uluslararasi pazardaki hedeflerini
listelemeli ve bu calismay1 ¢esitli alternatif ihracat yonetimi firma adaylariin

becerileriyle ve pazar giigleriyle karsilagtirmalidir. *°

1.1.2.1.1.4 Yabanci Tiiccar ve Temsilciler

Yabanc tiiccarlar, yerli tiiccarlara benzer sekilde kendi adina firmalardan
satin aldiklar1 mallar, iilkelerinde ya da bagska bir {ilkede ihracat pazarlarina sunan
aracilardir. Yabanci temsilciler ise, yurt digindaki 6zel ya da kamu kurum ve
kuruluglart adina mallar1 satin alan gercek kisi ya da kuruluglardir. Yabanci tiiccar
ve temsilciler ile ithracatin yapilmasi halinde, ihracat¢1 firmanin ihracat faaliyeti

{izerinde 6nemli bir kontrol kayb1 olmaktadir. *°

1.1.2.1.1.5 Piggyback Ihracati (fhracataa Firmamm Uluslararasi

Dagitim Faaliyetini Yiiriiten Kurulus)

Piggyback Ihracat tamim olarak, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
basarisin1 kanitlamis ve birden ¢ok {ilkede satis baglantilar1 bulunan bir firmanin,
dagitim agma yeni bir liriin hatti eklemek amaciyla diger bir sirketin mallarim
uluslararast hedef pazarda satmasi durumudur. Uluslararasi pazarlara giriste
dolayli ihracat ydntemlerinden birisi olan Piggyback Ihracat konusunda &rnek
vak’a calismalarindan biri olarak gosterilen General Elektrik Firmast uzun
yillardan beri diger tedarik¢i firmalarin mallarini ihracat dagitim kanallarinda

sunmaktadir. Piggyback Ihracata yonelerek ihracatci baska bir firmanin kendi

¥ Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yaynlari,
2003, s.35.
" Ibid., ss.35-36.
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uluslararas1 dagitim kanalinda satmay1 planlayan bir firmanin bagarili olabilmesi
i¢in Oncelikle kanala alinacak malin temel dagitim kanalindaki mallarla rekabet
potansiyelinin bulunmamasi ve mevcut Uriin hattin1 tamamlayict bir nitelik
tasimas1 gerekmektedir. Mevcut ihracat dagitim kanalina tamamlayic1 bir
pozisyonda alinacak olan ihracat mallarinin dagitim kanalinin ¢alisma diizeyi ve
satiglarla da uyum icinde olmasi aranmasi gereken baslica kriterler olarak
goriilmelidir. Bunlarin yani sira Piggyback ihracatta malin kendine pazarda
kesinlikle bir yer bulabilmesi ve kar getirici bir satis hacmine sahip olmasi
gerekmektedir.”!

Ornegin AT&T Japon pazarina girmek igin Toshibayr kullanmustir.
Minolta’nin ABD’de daha once kendi adiyla dagitimi oldugu halde kiigiik

fotokopi makinelerini IBM markastyla ve IBM kanallariyla satmstir.”

1.1.2.1.1.6 Komisyoncular

Ihracatg1 firma acisindan uluslararasi pazarlara giriste komisyoncularin
istlendikleri en temel islev, ihracat¢i firma ile uluslararasi pazardaki alicilari bir
araya getirmeleridir. Ihracat¢1 firma ile uluslararas1 pazarlarda bulunan alicilar
arasinda koprii vazifesi goren komisyoncular, ¢cogunlukla temsil ettikleri yabanci
alic1 adina hareket etmekte ve bu islemden dolay1 temsil ettikleri yabanci alicidan
belli miktarda komisyon almaktadirlar. Dolayli ihracatin diger tiirlerinde oldugu
gibi firmanin uluslararas1 hedef pazardaki satin alicilar ile karst karsiya
gelmemesi firma agisindan ihracat faaliyetinde dikkate alinmasi gereken bir

kontrol kaybina neden olabilmektedir.>®

' Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yayinlari,

2003, s.35.

32 O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. istanbul: Beta Yayimnlari, 1999, $.269.

3 Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yayinlari,
2003, s.37.
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1.1.2.1.1.7 Yerli Tiiccarlar

Thracata yonelen firmanin iilkesinde bulunan ve ayni zamanda o iilkenin
vatandas1 olan yerli tiiccarlar (Export Merchant), uluslararasi pazarlara giriste
kendi adina hareket ederek ihracatta yer alan aracilardir. Yerli tiiccarlar ihracatgi
firmadan satin aldiklar1 mallarin uluslararas1 pazarlarda satisin1 gerceklestirirler.
Bazi durumlarda ihracat¢1 firmanin malin1 kendi markalariyla pazarlama yoluna
giden yerli tliccarlar, bu yontemi tercih etmeleri halinde ihracatla ilgili islemleri
ve riskleri de iistlenme durumunda kalmaktadirlar. Yerli tiiccarlarin ihracatta
kullanilmas1 halinde ihracat¢1 firma uluslararasi pazarla bir bag kuramamakta ve
buna bagli olarak uluslararas1 hedef pazarda meydana gelen gelismelere uygun

strateji ve taktikleri gelistirememektedir. **

1.1.2.1.2 Direkt ihracat

Ihracatci, hicbir araci kullanmadan, ithalatcinin bulunmasindan 6demenin
alinmasina kadar tiim ihracat islemlerini kendisi yapar. Dogrudan ihracat yapmak
istiyorsaniz bagimsiz bir ihracat birimi olusturmaniz yararmniza olacaktir. >

Dolaysiz ihracat yapan isletmeler, dolayli ihracat yapan isletmelere gore
daha fazla risk almalarina ragmen, dogrudan ticaret dolayisiyla bir¢ok avantaj
elde ederler. Dogrudan ihracatin avantajlarindan bazilarini, aliciyla dogrudan
temas, aracilara verilen paylarin 6denmemesi, {riiniin tiikketiciye daha ucuza
ulagmasina yardimci olma, daha fazla kazang elde ederek daha fazla yatirimlar
yapabilme seklinde siralayabiliriz.*®

Direkt ihracata yonelmenin de alternatif unsurlar1 vardir: (1) Isletme, yurt
i¢i teskilatta birkag kisilik bir ihracat bolimii kurabilir; bu takdirde, boliim dis
satiglar1 kendisi yapip, birgok konuda (reklam, kredi, fiziksel dagitim gibi)

* Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslararast Pazarlara Giris Stratejileri, istanbul: Der Yayinlari,
2003, s.37.

3 http://www.econturk.org.tr. (03.01.2007).

3¢ Kazim Kirtis, Uluslararast Pazarlama ve Dis Ticaret Islemleri Yonetimi, Malatya: Evin Ofset,
2004, 5.93.

16



pazarlama boliimiince desteklenir. (2) Yurt disinda satis orgilitii veya satis sirketi
kurabilir. Bu orgiit, girilecek yabanci pazar1 daha yakindan izler ve dagitimi ve
satislar1 pazar Ozelliklerine gore etkin bir bicimde gerceklestirir. (3) Isletme
yetenekli dis pazar satiggilar: kullanir. Bunlar, zaman zaman dis pazarlara gidip,
sati ziyaretleri yaparak alicilarla iligkiler kurar; satig baglantilarin1 ve siparislerini
saglarlar. (4) Isletme yurt disindaki araci isletmelerden, dagitict ve acentelerden
yararlanir. Dagiticilar, mallar satin alarak satarlar; acenteler ise firma adina satig

yaparlar.®’

1.1.2.2 Uluslararasi Pazarlama Karmasinda Temel Stratejiler

1.1.2.2.1 Uriin Stratejisi

Thracat planlamas: yapilirken, oncelikle firma elinde ne var, eldeki {iriin
nedir konusunu degerlendirmelidir. Firmanin {iriinlinii tanitmast i¢in {irtinlinii 1yi
tanimasi1 gerekir. Bunun i¢in de kalite kontrol ve analizlerini ¢ok ciddi bir sekilde
yapmali yaptirmalidir.*®

Mal i¢in dis pazar potansiyeli oldugu belirlendikten, ulasilmak istenen
pazar boliimii saptandiktan sonra sira pazarin gereksinimlerine gelir. Bir kiigiik
isletme yoneticisinin ihracat karar1 alirken mali ile ilgili olarak oncelikle
yamtlamas: gereken sorulari sdyle siralayabiliriz:™

e Varolan mali oldugu gibi ihrag edip, basariyla satma olanagi var m1?

e Malda ne gibi degisiklikler yapilmasi gerekiyor?

e Gerekli degisiklikler nasil yapilabilir? Gelistirilen yeni {irliniin pazarda
tutunma sansi ne?

I¢ Pazar igin iiretilmis bir malin “oldugu gibi” ihra¢ edilmesi ¢ogu kez

olanaksizdir. Bu durumda ihrag edilebilen ¢ok az mal vardir.*

37 ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Der Yaymlari, 1994, 5.305

* Nesli Oztiirk, Dis Ticaret islemlerinde Pazar Arastirmasi ve Uluslar arasi Pazarlama
Semineri, Agustos 2005. Pazarlama. http://www.izto.org.tr. (02.01.2007).
39 Olcay Baykal, Thracat Pazarlamasi,1989,s.43.
40 19.:
Ibid.
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Farkl1 bir pazar ¢evresinde, i¢ pazardan farkl tiiketici gruplarina sunulacak
olan mamuliin, spesifik olarak bu tiiketicilerin 6nem verdigi “tatminkarlik”
ozelliklerine sahip olmasi gerekir. Ornegin, Coca cola’nin formiilii ve ambalaji
satildigr tiim iilkelerde aynidir. Kullanim1 da bir serinletici mesrubat olarak
vurgulanmakta, reklam mesaji ise ferahlik, canlilik ve genglik temalarini
1slemektedir. Firma ¢esitli iilkelerde ayni iirtinii ayn1 kullanim i¢in ve ayni mesajla
pazarlar. *

Bu stratejilerin ana amaglari, arastirma-gelistirme, {iretim ve reklam
maliyetlerini en az diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iiriin o6zellikleri
farklilastiginda iiretim, mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri 6nemli 6l¢iide
artmaktadir. Zayif yami, her tirli {riin i¢in gecerli olmamasindan
kaynaklanmaktadir.

Bazi driinler degisik tilkelerde farkli kullanim alanlar1 bulabilirler. Boyle
durumlarda, mesaj, kullanimina paralel olarak farklilik gosterecektir. Yine bir
mesrubati 6rnek alalim. Perrier tiretildigi Fransa’da ve diger Avrupa {ilkelerinde
genellikle yemeklerde tiiketilen bir memba suyu olarak kullanilmaktadir.
Amerika’da ise yemeklerde su ¢ok az icildiginden Perrier bu iilkede kendisini
bash basina bir mesrubat ve bir kokteyl igkisi olarak tanitmis ve ¢ok basarili
olmustur. Thracatini artirmak isteyen firma, Tiirkiye’de sattig1 iiriinii ayn1 sekilde
disarida pazarlamakta diretmemeli, gerekiyorsa farkli bir mesaj kullanmalidir.
Mesaj, kullanim farkliligina goére saptanacaktir. Bu stratejinin cazibesi, tek {iriin
tek mesaj stratejisinden sonra en diisiik maliyetli olusudur. Uriin degismediginden
arastirma-gelistirme, Uretim ve stok maliyetleri ylikselmemekte, ek maliyetler

degisik iletisim ¢alismalarindan dogmaktadir.*?
Bir diger strateji ise Uriiniin farkli sekillerde ayn1 mesajla sunulmasidir.

Bu stratejinin varsaymmi iriinii dis pazarlardaki farkli ortamlarda aym

amagcla kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar igin farkli olarak iiretilmekte,

1 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 1stapbul: Der Yayinlari, 1994, s.309. ]
2 Cem Kozlu, Uluslararast Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, Istanbul, T.Is Bankas: Kiiltiir
Yayinlari, Eyliil 2000, ss.160-161.
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ancak kullanim ayni oldugu i¢in tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir.
Ornegin, bir Lux sabunu her iilkede o yerin hammadde kosullar1, su &zellikleri ve
koku tercihlerine gore formiile edilmekte ama her yerde aym gilizellik ve cilde
uyum mesaj1 ile satilmaktadir. Fiat firmasi1 bu stratejiyi binek otomobiller i¢in
uygulamaktadir. Otomobiller iilkelerin iklim, yol ve hammadde kosullarina gore
uretilmekte ama her iilkede ayni reklam mesaj1 ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla

reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde diistik tutulabilmekte ama iiretimle

ilgili maliyetler artmaktadir.”

Kullanim  ortaminin  ve kullanim  seklinin  degisikligi  {riiniin
farklilastirilmas1 yaninda mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Bu, tiretimi,
iletisimi ve her kademede kontrolii zorlastirdig1 gibi maliyetleri de artiran bir
yoldur. Ornegin, zeytinyag1 Ortadogu iilkelerinde dzellikle humus ve tabule gibi
yemeklerde kullanilmakta ve yiiksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa
tilkeleri ise zeytinyagini sadece salataya koymakta ve ¢ok hafif, diisiik asitli yag1
aramaktadir. Her iki bolgede iirlinlinii pazarlamak isteyen firma iki tip iiriin tiretip
onu iki ayri kullanimda gosteren farkli mesajlar hazirlamak zorundadir. Ulke
adedinin artigina orantili olarak da liretim ve pazarlama maliyetleri yiikselecektir.
Hedef tiiketici kitlesi mevcut iiriinii satin alma olanagin sahip degilse firma
saptanan ihtiyact karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giicline uygun {iriini
yaratmay1 ve gelistirmeyi deneyebilir. Ancak, bu stratejinin sorunu yiiksek
arastirma-gelistirme harcamalart ve yeni {retime gecis i¢in yatirimi
gerektirmesidir.*!

Mal ve hizmet stratejilerimizde, dis pazarlama i¢in, yetersizlik mevcuttur.
Bunun temel nedenlerinden biri, kurulu endiistrimizin i¢ pazar ihtiyaglarina doniik

olusu, ikincisi, iiretim teknolojilerinin yasli ve taklit 6zelliklere sahip olmasidir.*

# Cem Kozlu, Uluslararast Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar. http://www.kobifinans.com.tr.
(03.01.2007).

* Cem Kozlu, Uluslararast Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, istanbul, T.Is Bankasi Kiiltiir
Yaynlari, Eyliil 2000, ss.162—163.

45 Muhittin Karabulut, Ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, s.115.
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Yaslt ve taklit teknoloji iiriinii mallarin hitap ettigi dis pazarlardaki talep
ise, doyma veya azalma doneminde bulunabilmektedir. Capraz rekabet diye
nitelendirilebilecek bu durumda, yash veya gelismemis mal, sabit maliyetlerini
sifirlamis veya bir veya birkac kusak ileri teknoloji lirlinii mallarla rekabet etmek
durumuyla kars1 karsiya gelebilmektedir. Bu durumdaki bazi iilkeler, mevcut
mallar1 yeni pazarlara sunmak yerine, dis pazar arastirmasi olan uygun
fizibilitedeki yatirimlara, biiylik iiretim ve pazarlama destegi vermisler ve bu
suretle disa agilmalari miimkiin olabilmistir. Mevcut mallar1 i¢in ise, ileri ve
rekabetin yogun oldugu pazarlardan kaginip, rekabet {istlinliigii olabilecek daha az
gelismis pazarlara veya kiigiik pazar dilimlerine yonelmislerdir. *°

Ote yandan, mevcut mali dis pazara pazarlayamamak nedeniyle, mali
farklilagtirma stratejileri de yeterli ¢6ziim olamamaktadir. Ciinkii, mal
farklilagtirmalar1 sabit ve degisken maliyetleri artirarak, muhtemel fiyat
avantajlarim1 ortadan kaldirabilmektedir. Benzeri durum, biraz daha maliyetli bir
bicimde, mal ¢esitlendirmesi i¢in de ortaya cikabilmektedir. Bununla beraber,
mevcut mala yeni pazar arayisinda mal farklilagtirilmasi, 6nemli bir dig pazarlama
stratejisi olarak degerlenebilir. Farklilagtirmayr cografi farkliliklar da tesvik
edebilir. D1s hedef pazar i¢in yeni mal veya proje bazinda yeni mallar gelistirme,
uygun bir strateji olabilir. Kii¢iik pazar dilimli (nicher market) bir strateji de
secilebilir.*’

Su halde, dis pazarlamada, pazari gelistirme, mal farklilastirma, mal
bilesimini ¢esitlendirme ve farklilagtirma stratejileri mevcut yatirim alanlarinda
0zenle uygulanabilmelidir. Yeni yatirimlara ise, dis pazarlamaya ve dis pazar mal
stratejilerine uygun olarak girisilmelidir. Bu yatirimlar i¢in dis pazarin ¢ekiciligi
ve firmanin giicii (teknoloji dahil) gézden uzak tutulmamalidir. Ayrica, iilke
icindeki yatirimlara bagli olmayan mal stratejileri de (reexport, transit ticaret, ¢gok

tarafli islemler v.b.) gelistirilebilir.*®

* Mubhittin Karabulut, ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, s.115.

*7 Tbid.

*Ibid. ,ss.115-116.
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1.1.2.2.1.1 Mal Ozellikleri

Bir mala tiiketici tercihi yaratilmasinda énemli rol oynayan ve arastiriimasi

gereken mal 6zeliklerini soyle siralayabiliriz :*

e Renk
e Boyut
o [ezzet

e Hammadde

e Kullanilma amaci
e Performans

e Olgii ve ayar

e Marka

Simdi bunlarla ilgili olarak nelerin arastirilmasi gerektigini gorelim:>

1.1.2.2.1.1.1 Renk

Isletme yoneticileri cogu kez rengi pek énemsemezler. Oysa renk bugiin
bir malin pazarda tutunmasini etkileyen ¢ok dnemli bir mal 6zelligi olmustur.
Rengin bu niteligini 6zellikle moda mallarda gérmek olanaklidir. Modanin yani
stra ihracatgi icin cok dnemli olan bir 6ge de renklerin ¢esitli iilkeler icin tasidig
anlamdir. Ornegin, Pakistanlilar sar1 rengi hi¢ sevmezler, Miisliimanlar igin yesil
renk kutsaldir, Cin’de ise beyaz yas rengidir vb.

Endiistriyel mallarda ise rengin mal satisinda fazla etkili oldugu

sOylenemez. Ancak diger kosullarin ayni olmasi durumunda kullanicilar dogal

49 Olcay Baykal, ihracaf Pazarlamas:, Ankara: MPM, 1989,5.44.
5% Mubhittin Karabulut, {smail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, ss.44—45-46.
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olarak daha cazip renkli mallar1 tercih edeceklerdir. Bu nedenle, endiistriyel

mallarda da rengin gittikce 6nem kazandigini soyleyebiliriz.

1.1.2.2.1.1.2 Boyut

Degisiklik yapilmasi gereken mal ozelliklerinden biri de boyuttur. Bu
gereksinim, insan Ol¢iileri (boy, kilo vb.) arasindaki farkliliktan, fiziki ¢evreden,
malin satin alinma ve kullanilma bi¢imi ya da tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarindan kaynaklanabilir. Ornegin, ev kadmlarinin aligveris yapma
siklig1 ve gelir diizeyi, tilketim mallar1 boyutunu etkiler. Sik sik aligveris yapilan
ya da gelir diizeyi diistik iilkeler icin mal boyutlar1 kii¢iik tutulurken, haftada ya
da onbes giinde bir aligveris yapilan ve geliri yliksek iilkeler i¢cin mal boyutlarinin
biiyiitiilmesi gerekir.

Ote yandan endiistriyel mal ya da dayanikl tiiketim mali ihracatinda ise,
kullanict veya iscinin fiziksel boyutlarinin géz oniinde bulundurulmasi gerekir.
Ornegin bir ev kadinmn siirekli egilmesine ya da uzanmasina neden olan bir
camasir makinesini almak istemeyecegi aciktir. Bu nedenle bu tiir mallarin

tiretiminde ergonomik tasarimlara agirlik verilmelidir.

1.1.2.2.1.1.3 Tat

Ulkelere, hatta pazar boliimlerine gore farklilik gosteren bir mal dzelligi
de tattir. Bu nedenle, damak zevki ile ilgili tercihler, dis pazara ulasirken dikkate
alinmasi gereken 6nemli mal 6zelliklerinden biridir.

1.1.2.2.1.1.4 Hammadde

Mallarin yapiminda kullanilan hammaddeler ile ilgili tercihler de zaman

icinde degismektedir. Bu degisiklik, yasal gereksinimlerden oldugu kadar, tiiketici

tercihlerindeki degismelerden de kaynaklanabilir.
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Ornegin daha 6nce i¢ ¢amasiri ya da erkek gdmlegi iiretiminde sentetik
kumas yeglenirken, bu giin pek cok gelismis tlilkede talep saf pamuga dogru
kaymaktadir. Nitekim, Ingiltere ithal ettifi giyim esyalarinda sentetik elyaf
bulundugu takdirde, ¢ok yiiksek giimriik vergisi almaktadir. Bu nedenle, soz
konusu tilkeye yapilan ihracatta, giysilerin etiketten kumasa kadar dogal elyaftan

olmasina dikkat edilmesi gerekir vb.

1.1.2.2.1.1.5 Saghk ve Giivenlikle ilgili Yonetmelikler

Saglik ve giivenlikle ilgili yonetmelikler, malin igeriginde, ambalajinda
degisiklik yapilmasini gerektirebilir. Ornegin kimi iilkeler, plastik ambalajli gida

maddelerini almamaktadir.

1.1.2.2.1.1.6 Kullanilma Amaci

Bir malin kullamlma amaci da iilkelere gore degismektedir. Ornegin
Cin’de bisiklet tasit araci olarak kullanilirken, ABD’de ¢ocuklar kullanmaktadir.
Bu nedenle malin ihra¢ edilecegi iilkedeki kullanim durumu dikkate alinarak

tasarimlanmasi gerekir.

1.1.2.2.1.1.7 Olg¢ii ve Ayar

Olgii ve ayar, ozellikle endiistriyel mal tasarimini etkiler. Mallar,
tasarimlanmadan 6nce, girilecek pazardaki voltaj, agirlik, uzunluk, kalinlik gibi
konular bilinmelidir.

1.1.2.2.1.1.8 Marka

Bilindigi gibi marka, reklam ve tiiketici tercihleri yaratilmasinda 6nemli

rol oynar. Bu nedenle de gilinlimiizde Onemli bir “satig silah1” olarak

kullanilmaktadir. Ulkelerin ¢ogunda uygulanan yasalara gére bir markanin yasal
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sahibi, onu ilk kaydettiren isletmedir. Ihracat¢i, marka agisindan pazara girmeye
bir engelin olup olmadigini belirlemelidir. Pazara girme kararinin alinmasi

halinde ise, ihra¢ edilecek malin markas1 hemen tescil ettirilmelidir.

1.1.2.2.2 Tutundurma Stratejisi

Tutundurma, “pazarlama karmas1” olarak tanimladigimiz ve tiim
pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturan, kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerinden biridir.”’

Farkl1 bir pazar ¢evresinde, i¢ pazardan farkl tiiketici gruplarina sunulacak

olan mamuliin, spesifik olarak bu tiiketicilerin 6nem verdigi “tatminkarlik”
Ozelliklerine sahip olmasi gerekir. S6z konusu pazarda, “halen satilan mallarin
hangi ozellikleri bizim mamuliimiizde vardir”; bu oOzellikler, “tiiketicileri ne
Olciide tatmin ediyor”, “mamuliimiizde ne gibi degisiklikler o pazarda bize
rekabet saglar” gibi birtakim 6nemli sorularin ciddi analiz ve degerlendirmelerle
cevaplandirilmas1 gerekir. Bu yoldan mamulde degisiklikler yaparak, onu
girilecek pazara adapte etmede, bu degisikligin fayda-maliyet analizinin de
yapilmasi gerekir.”
Ote yandan uluslararas: iletisimin yayginlasmasiyla cesitli iilke pazarlar
arasindaki kiiltiirel farkliliklarin azalmasi, son yillarda yeni bir egilimi ortaya
¢ikarmig bulunuyor; basarili bir kisim isletmelerin dis pazarlara farklilagtirilmis
mamuller yerine, tiim pazarlara hitap eden gelismis, fonksiyonel, dayanikli ve
uygun fiyatla standart mamul sunmaya yonelmeleri.”

Su halde, bir yandan pazarlarin gitgide birbirine benzemesi egilimi, bir
yandan da eskiden beri mevcut —ama gitgide azalmakta olan- farkliliklar vardir.
Dogal olarak sosyal, kiiltiirel ve hukuki faktorler ¢esitli yabanci iilkelerde
girigilecek tutundurma faaliyetlerini de, tipki mamul planlamada oldugu gibi

etkileyecektir. Lisan farkliligindan 6te, anlatim sekilleri, konusma edalari, gesitli

! Lerzan Ozkale ve digerleri, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmast, iletisim
Yayinlari, 1991.5.84. _
52 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Der Yayinlari, 1994, 5.309
53 11
Ibid.
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renklerin neleri temsil ettigi gibi hususlarin tizerinde titizlikle durulmasi gerekir.
Ornek olarak, mavi renk Isve¢’te ABD’ de erkek rengi, Almanya’da kadmn
rengidir; ABD’de kirmizi karanfil vermek iyi bir jest sayilirken, Japonya’ da bu
6lim ve cenaze ile ilgilidir. Gerek reklamda, gerekse yiizylize, kisisel iligkilerde
bu gibi hususlara dikkat edilmemesi, ilgili kisileri ¢ok sikintili ve gli¢ durumlara
diisiirtir. Buna bir 6rnek; biiyiik ABD havayolu sirketlerinden United Airliens
Uzakdogu’ya sefer baslattiginda ilk u¢usu Tokyo’ya yapmistir. Bu ilk seferde
hosteslerin Tokyo’ya gitmek i¢in ugaga binen yolculara sirketin bir iyi niyet jesti
olarak kirmizi karanfil sunmasi, hemen Japon yolcularin suratlarinin asilmasina
ve saskinliga diismelerine yol agmistir; bunun sebebinin de yukarida belirildigi
gibi, karanfilin Japonya’ da cenazelerde verilen bir c¢icek olmasindan
kaynaklandig1 ortaya ¢ikmustir.>*

Uluslararasi pazarlar icin mamul planlama ve tutundurma (veya iletigim)
ile 1ilgili olarak olduk¢a yaygin olarak kullanilan belli bagh bes strateji soyle
siralanabilir:™

1. Standart mamul; Standart tutundurma (veya iletisim)

2. Standart mamul; Farklilastirilmis tutundurma

3. Farklhilagtirilmis mamul; Standart tutundurma

4. Farklhilagtirilmis mamul; Farklilagtirilmis tutundurma

5. Yeni mamul; Yeni tutundurma
Bu stratejiler asagidaki tabloda sematik olarak goriilmektedir:

Tablo 1

Uluslararas1t Mamul ve Tutundurma Stratejileri

>* {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.3009.
> Ibid.,s. 310.
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MAMUL

Standart Yeni Mamul
Mamuliin Adaptasyonu o
< (Ayn1 Mamul) Gelistirme
= |Standart 1.Mamul ve
% 3.Mamuliin adaptasyonu .
& |tutundurma tutundurma ayni 5.Yeni mamul
4
E Tutundurmanin | 2.Tutundurman: |4.Mamul ve tutundurmanin | yeni tutundurma
E adaptasyonu n adaptasyonu  |adaptasyonu

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.310.
Daha once de belirtildigi gibi, Coca-Cola aynt mamulii ve ayni reklamlari
tiim diinyada - global diizeyde - kullanmaktadir. Kiiciik iilke Isvigre’nin diinyanin
en bliylik gida maddeleri iireticisi dev isletmesi Nestle’ nin ¢esitli lilkelerin damak
zevklerine gore degisik kiiltiirel ¢evrelere hitap edebilmek igin 200 cesit
“Nescafe” {liretip, Arkansas’ dan Sri Lanka’ ya, her mahalli pazara en uygun
cesidi sundugu; birgok yabanci isletmenin giicliikle karsilagtig1 Japonya’ da kahve

pazarinin % 70’ den fazlasini ele gegirdigi bilinmektedir.

1.1.2.2.2.1 Bir Tutundurma Araci Olarak Marka Kavrami

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
uyarinca, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorlintiilenebilen veya benzer bicimde ifade baski1

edilebilen, yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri, ifade eder. >

Marka, bir isarettir. Ayirt edici niteliktedir. Cizimle goriintiilenebilen,

baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen herhangi bir isarettir.’’

%8 http://www.dtm.gov.tr.(17.12.2006).
" Hakan Akin, Yeni Isim Dis Ticaret,5. basim, Elma Yayinlari, 2005, ss. 401-402.
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Uluslararas ticarette marka olabilecek bazi isaretleri soyle sayabiliriz;*®

Kisi adlar1 — Names

Kisi soyadlar1 - Surnames

Imza — Signature

Sozciikler — Words

Harfler ve Rakamlar — Letters numerals

Terkipler — Olusumlar — Compositions

Sekiller — Forms

Renkler — Colours (Tirk Hukuku’nda renkler ancak sekillerle birlikte
kullanildig1 zaman marka olarak kabul gérmektedir.

Damga — Brand

Baglik — Heading

Amblem — Label

Etiket — Ticket

Kisi portresi — Portrait of person

Koku — Smell

Ambalaj — Get up

Uluslararas1 ticarette kullanilan markalar1 bes ana baglik altinda

toplayabiliriz;”’

1.1.2.2.2.1.1 Ticaret Markalar1 (Trademark for goods)

Imal edilerek pazarlama veya sair sekillerde ticaret alanina ¢ikan iiriinlerin

markalaridir. Kisaca bu tiir markanin konusu trtindur.

1.1.2.2.2.1.2 Hizmet Markalari (Service Marks)

58 110
Ibid.
59 Hakan, Akin, Yeni Isim Dig Ticaret, ,Elma Yayinlari, 5. Basim, 2005, s5.459,460.
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Bir tacirin servislerini digerlerinden ayirt eden markalardir. Servis
markalarinin konusu verilen servistir, hizmettir. Ticaret markasi Licensing,
hizmet markasi ise Franchising anlasmasi ile kullandirilir. Hizmet markasinda

tirtin degil hizmet satilir, reklam edilir. Mc Donald’s, American Express gibi.

1.1.2.2.2.1.3 Ortak Markalar (Collective Marks)

Uretim veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan
isarettir. TSE markas1 gibi.
1.1.2.2.2.1.4 Garanti Markasi (Certification Marks)

Marka sahibinin kontrolii altinda, birgok isletme tarafindan, o isletmenin
ortak Ozeliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti

99 ¢

etmeye yarayan isarettir. Ornegin “champagne”, “roquefort” gibi.

1.1.2.2.2.1.5 Alt Markalar (Sub-brands)

Alt markalar1 anlatabilmek icin verilebilecek en giizel 6rnek Hyatt

Otelleri’nin alt markalaridir; Hyatt Regency, Hyatt Resorts, Park Hyatt gibi.

1.1.2.2.2.2 Reklam

Reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi
belirli sorumlusu tarafindan tarifesi onceden belirli bir tlicret karsiliginda kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi
cabalaridir.*

Uluslararasi reklam; birden fazla iilkede satis1 olan {irlinlerin reklamlaridir.

Bu tiir reklamlarda dil ve icerik acisindan gerekli degisiklikler yapilir.*!

% Remzi Altunisik ve digerleri, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, 2001, s.200.
61 1
Ibid., s.204.
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Reklam i¢in TV ve diger reklam araglartyla ilgili olarak tilkeden iilkeye
farkli diizenlemeler vardir. Ustelik birgok iilkede yalmz ara¢ yoniiyle degil,
yayinlanacak mesajin igerigi de c¢ok siki denetime ve sinirlamalara tabidir.
Tutundurma faaliyetleri programlanirken, hedef pazar olarak se¢ilen iilkenin bu

yonleri iyi bilinmelidir.®*

1.1.2.2.2.3 Halkla iliskiler ve Tanitma

Halkla iliskiler; bir kisi veya orgiite karsi kamuoyunun (hedef kitlenin)
tavrin1  degerleyip, organizasyonun kamu nezdinde sayginhik ve itibar
kazanabilecegi strateji ve politikalarin izlenmesidir.

Tanitma, basin ve yayin araglarindan da yararlanarak, “isletme ile gevresi
arasinda iyi iligkiler yaratilmasi bunlarin korunmasi ve gelistirilmesi” ¢abalaridir.

Onemli destek hizmeti saglayan halkla iliskilerin esas amaci, isletmenin
pazarlama etkinliklerini gii¢clendirmektir. Bu yapilirken ¢ok sayida etkinlikten
yararlanilir. Bunlari ii¢ grupta toplayabiliriz: ¢

1. Isletme ile gevresi arasinda iyi iliskiler kurup, siirdiirmeye déniik
calismalar.

2. Isletmenin uygulamalar ile ¢evre arasinda uyumsuzluk olmasi halinde

bunlarin diizeltilmesi i¢in gereken 6nlemleri almak.

3. Ugiincii 6nemli uygulama alani ise isletmedir. Isletme calisanlarinin
isletme  c¢ikarlar ile kendi ¢ikarlarini bir gérmelerini saglamak.

Halkla iligkileri diger satig artirma yontemlerinden ayiran en 6nemli 6zellik,

e Ucretsiz yapilmast,

e Mesajin haber biciminde kitleye iletilmesi,

62 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Der Yayinlari, 1994, s.311.

63 Olcay Baykal, Ihracat Pazarlamasi, Ankara: MPM, 1989,ss.88—89.
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e Yaym yaptiranin kimliginin bilinmemesi,
e Isletmenin yayin iizerinde fazla denetiminin olmamasidir.

Halkla iliskilerin iki temel uygulama alan1 vardir:

1.1.2.2.2.3.1 Basin, Yayin

Halkla iliskilerin en giiclii aract basindir. Bu yalmiz ticari basin degil,
giinliik gazeteler i¢in de gegerlidir. Basin genellikle haber degeri olan seylere ilgi
duyar. Gilinlimiizde uluslararas1 ticaret alanindaki gelismeler genellikle ilgi
cekmektedir.*

1.1.2.2.2.3.2 Ticari Fuarlar, Sergiler, Filmler

Ticaret fuarlar1 ve sergileri belirli ve 6nceden tespit edilmis bir zaman
zarfinda mal ve hizmetlerin ticari amacla sergilendigi, saticilarla potansiyel
alicilarin kars1 karsiya geldigi ve yeni 1§ baglantilarinin kuruldugu fiziksel
mekandir. Fuar ve sergiler bir araya getirme, iirlin sunumu, alicinin tepkisinin
Olciilmesi, potansiyel miisterilerin tespiti, rekabeti izleme, yeni dagitim kanallar
bulma gibi fonksiyonlar1 ile ¢cok 6nemli promosyon araclaridir. Uluslararasi
fuar/sergiler ana hatlariyla her tiirlii mal ve hizmetin sergilenebildigi ‘genel ticaret
fuarlar1’, daha ziyade tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yonelik olan ve tiiketim
mallarmin sergilendigi ‘tiiketici fuarlari’, sadece belli bir iirlin veya iriin
grubunun sergilenebildigi ‘ihtisas fuarlari’ndan olusur. Bunlarin disindaki fuar
sergi tipleri ise ¢esitli ekonomik konularda ulusal ve uluslararasi basarilarin
sergilendigi ‘diinya sergileri’, ile genel nitelikli veya belirli bir {iriin veya iiriin
grubuna yonelik ve bir {ilkenin tek basina katildigi, baska katilimer iilkenin
olmadig1 ‘solo fuarlar’ dir.””

Sergiler ve fuarlar mallarin satislarini artirmak i¢in uygun ortamlardir. Bu

etkinlikler yalniz isletmenin ve mallarin tanitilmasini degil, ayn1 zamanda rakip

* Ibid., s-89.
6 http://www.igeme.org.trtursssBolum_IV.pdf.(25.11.2006).
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isletmelerin mal, dagitim ve fiyatla ilgili politikalarinin da 6grenilmesini saglar.
Dis pazarlarda halkla iligkiler uygulayacak isletme, iki ayr1 ancak yakindan iligkili
faaliyette bulunmalidir. Bunlardan birincisi, bir isletme ya da endiistriyel kesimin
irettigi mallarin tanitimini saglamak, ikincisi ise iilkenin dis iilkelerdeki mal ve
hizmetleri ile ilgili sohretini korumak. Bu tiir bir degerlendirme yoneticileri,
kendileri i¢in Onemli olanin birinci sik oldugu gibi yanlis bir yargiya
gotiirmemelidir. Cilinkii uluslararasi pazarlarda iilkenin mal ve hizmetleri ile ilgili
iinii 1yi olmadikga, isletmelerin tek baslarina o iilkede basarili olmalar1 giictiir.
Halkla iligkiler bir ikna etme sanatidir. Bu nedenle ihracat yapilacak iilkedeki
halki 1y1 tanimak ve ne diisiindiiglinii, nasil davranildigini, ne tepki gosterdigini
bilmek gerekir. Bu da yine arastirma yapilmasi demektir. Tanitma saglamak i¢in
kullanilabilecek oldukc¢a ucuz bir yontem dis lilkelere giden is adamlarinin,
ilkedeki ticaret odalari, meslek kooperatifleri kuruluslar1 gibi kuruluslarla iligki
kurarak, onlara konferans vermeleri, basina demeg¢ verilmesi ve TV’ de konusma
yapmalar1 ¢ok etkili olmaktadir. Bu yolla yalmiz kendi isletmelerinin degil

iilkelerinin de tanitilmasin hizmet etmis olurlar.*®

1.1.2.2.2.4 Yiizyiize Satis

Isletmelerin yararlanabilecekleri bir diger dnemli satis artirma ydntemi ise
yiizylize satigtir. Yiizylize satig, “satis yapmak amaciyla olasi aliciyla karsilikli
konusarak, onu bir mali ya da hizmeti satin almaya ikna etmek” bi¢iminde
tanimlanabilir. Gorildigi gibi ylizylize satisla, isletme ile miisterisi arasinda
kisisel bir bag kurulmaktadir. Gergekte satici iki yonlii islev yapar. Bir yandan
isletmenin mal ve hizmetlerini sunar, 6te yandan da pazardan aldigi bilgileri
isletmeye iletir.

Dis pazarlarda isletmeler genellikle yerel elemanlardan yararlanirlar.
Thracat yapilacak pazarlarda yiizyiize satislar yapilmasi kimi gereksinmelerden de

dogabilir.

66 Olcay Baykal, Ihracat Pazarlamasi, Ankara: MPM, 1989,s.89.
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67
Bunlar:

e Kimi lilkeler reklam uygulamalarina kisitlama getirmektedirler. Bunu
asabilmek icin kullanilan bir ara¢ olmaktadir yiizyiize satis.
e Kimi iilkelerde miisterilerin aligveriste kisisel iliskiye 6nem vermeleri,
e Reklami tamamlamak, etkisini artirmak,
e Miisteri sayisinin az olusu,
e Reklam ve diger satis artirici araglarin yetersiz olmasi vb. nedenler
sayilabilir.

D1s pazarlamada satisc¢r ihtiyaci, amaglara, hedef bir pazarin 6zelliklerine,
mal ve hizmetin 6zelligine, dagitim ve Orgiit yapisina ve pazarlama programinin
diger bilesenlerine gore degisebilir. Satis Orgiitli, hedef pazarlara gore bdlge ve
iilke bazinda mal ve marka ¢esidine gore uzmanlastirilabilir. istihdam edilecek
satis¢1, yaraticl satiscl, sistem satisgisi, TUP (taahhiit-iiretim-pazarlama) satiscist,
danisman ve misyoner satig¢l tarzinda olabilir. Ayrica, miisterinin 6zelligine,
muhtemel siparis ve ihalenin biiyiikliigiine gore, bu satigcilar bolge yoneticileri,
dis pazarlama miidiirii, pazarlama miidiirii, genel miidiir, yonetim kurulu baskani
vb. desteklenebilir. Hatta, ihale tiirii satislarda (satin alma), dis pazarlamaya,
bakan, basbakan, devlet baskani diizeyinde diplomatik desteklere ihtiyag
duyulabilmektedir. Uluslararasi pazarlamada ambalaj, etiket ve standartlar da ¢ok
onemlidir. Ambalaj, bir mal ve fiyat farklilagtirmasi i¢in kullanilabilecegi gibi,
nakliye ambalajlar1 ve bunun tasima, yiikkleme ve bosaltma sistemine
uygunlugunda iilke ve uluslararasi standartlara uyum saglamak gerekir. Ayrica,
etiket ve ambalaj iistli yaz1 ve isaretlerin uluslararasi standartlara ve tilke diline
uygun olmasina 6zen gosterilebilmelidir.®®

Standardizasyonun getirecegi en belirgin tasarruf iirlin dizayninda goriiliir.
Ayni1 temel iriinii ¢esitli pazarlarda kullanmak, arastirma-gelistirme maliyetlerini

daha biiyiik tiretim miktarlarina yayarak birimdeki agirligini diigiiriir. Daha uzun

67 T

Ibid..
%8 Muhittin Karabulut, [smail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri Metinler ve Vak’alar,
Istanbul, 1991, s.116.
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tiretim programlarinin uygulanabilmesi birim iiretim maliyetini de diisiirecektir.
Bir reklam filminin ¢ekim maliyetinin binlerce yeni liray1 buldugu diisiintiliirse
reklam etkinliklerinin standartlasmasinin getirecegi kazanglar da rahatlikla
goriilebilir. Uriin ve mesajin olanakli oldugu kadar standartlasmas: tiiketiciye
giiven verecek ve iiriiniin onun tarafindan taninmasini kolaylastiracaktir. Ornegin,
Avrupa tlilkeleri arasinda biiyiik bir turist akim1 olmaktadir. Tiiketici gittigi yerde
tanidigy, bildigi markay: aramakta, almaktadir.”’

Pazarlama ve yeni {irlin fikirleri olusturmak ve yetenekli personel bulmak
zor oldugundan firma elindeki kaynaklari en yaygin bi¢imde degerlendirmek
isteyecek, ¢esitli pazarlara bu kaynaklar1 yonelterek verimini artiracaktir. Degisik
pazarlarda ayni uygulamalarin yer almasi firmanin kontrol caligmalarini da
onemli olgiide kolaylagtiracaktir. Kaynaklar1 sinirli olan firmanin genellikle tek
secenegi standartlastirma yolunu izlemek ve Tiirk pazari i¢in tirettigi lirlinii aynen
dis pazarlarda satmaya calismaktadir. Ancak, firma ilkeler ve kiiltiirleri
arasindaki farkliliklart iyi degerlendirmeli, hedeflerinde gercek¢i olmalidir. Bir
tilkede ¢ok bagarili olan iirlinlin bagka bir pazarda isteminin hi¢ olmayabilecegi
unutulmamalidir. Ornegin, Amerika ve Kuzey Avrupa’da ¢ok satilan deodorantlar
Asya tllkelerinde viicut kokusu daha agir oldugu, Akdeniz iilkelerinde ise bu
dogal koku itici bulundugu icin ayni derecede istek gormemektedir. Mavi,
Hollanda’da kadins1 ve sicak bir renk olarak algilanirken, isveg’te erkeklik ve
soguklugu animsatmaktadir. Firma, uluslararas1 pazarlama stratejisini segcmeden
once gerekli piyasa ve {iriin arastirmalarinit yapmak zorundadir. Bunlara ek olarak
ozellikle {iriiniin, yasam ¢izgisinin hangi noktasinda oldugu incelenmelidir. "°

Standardizasyon, tiim lriinlere ve tim dis pazarlara uygulanamazsa da,
son 20-30 yilda iletisimin, pazarlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 azaltmasi
dolayistyla, durum degismektedir. Ancak, bir¢ok {iriin de az gelismis iilkeler i¢in

adapte edilmeyi beklemektedir. Hangi pazar i¢in olursa olsun, belirli bir pazar igin

% Cem Kozlu, Uluslararast Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, istanbul, T.is Bankas: Kiiltiir
Yaynlari, Eyliil 2000, ss.162—-163.

" Cem Kozlu, Uluslararast Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, Istanbul, T.Is Bankas: Kiiltiir
Yayinlari, Eyliil 2000, ss.162—163.
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iirtin planlamasinda, o pazarin kiiltiirel ekonomik vb. ozellikleri dikkatlice

incelenmelidir.”!

1.1.2.2.3 Fiyat Stratejisi

Pazarlama karmasinin temel degiskenlerinden biri de fiyattir. Denilebilir
ki bir isletme mal, dagitim ve satis artirma ile ilgili ne kadar yerinde karar alirsa
alsi, fiyat dogru saptanmamigsa, malin satilmasina olanak yoktur. Peki, nedir
dogru fiyat? Bu sorulmasi kolay, yanitlanmasi gii¢ bir sorudur. Ciinkii mal
fiyatini, bir kisim isletmelerin denetiminde, bir kism1 da denetimi disinda pek ¢ok
etmen etkiler. Ayrica, dogru fiyat saptanmasinda kullanilacak bir recete de yoktur.
Ancak sunu da belirtmek gerekir ki, isletme yoneticisinin aldig1 kararlar icerisinde
sayisal degerlendirmeye en uygun olan fiyattir. Pazardaki tiiketici ya da
kullanicilarin  tepkisini  6lgmek gilic oldugundan, tamamen matematiksel
modellerle de fiyat saptanamaz. Bu nedenle, kararlarin az da olsa subjektif bir 6ge
olan yoneticinin sezgi ve deneyimlerine dayandiriimas: gerekir.”?

Ihracata baslayan ¢ogu isletme ydneticisi ihracat fiyatinin, yalmzca iiretim
ve pazarlama giderlerini hesaplayip, buna bir miktar da kar eklemekten ibaret
oldugunu sanirlar. Oysa, ihracatta mal fiyatinin saptanmasi bunun ¢ok 6tesinde bir
olaydir. .”

Firmalarin {riinlerini dis pazarlara satarken ne Olclide rekabetci
olacaklarin1 6nceden arastirmalart i¢in bazi bilgileri kullanmalar1 gerekmektedir.
Bu bilgiler maliyetler ve hedeflenen dis pazarlarla ilgilidir. Maliyetlerin gozden
kacirilmadan belirlenmesi, her bir Pazar i¢in ihracat¢cinin karsilastirmali hesaplar
yapabilmesini ve segilen pazarlarin her birinde ihracat¢inin rekabet edebilirlik
derecesini gormesini saglayacaktir. Diger taraftan ihracat¢1 firmanin hedef pazari
hakkinda da bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Pazardaki talep biytkliigi ve

yapisi, rekabet durumu ve yogunlugu, hedef pazardaki tiriinle ilgili fiyat bilgileri

n O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. istanbul: Beta Yayinlari, 1999, 5.278.

72 Olcay Baykal, Ihracat Pazarlamasi, Ankara: MPM, 1989,s.56.
73 T
Ibid.
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ithracat¢inin edinmesi gereken bilgilerdir. Ayrica rakiplerin fiyat degisimlerine
gosterdikleri tepkiler de uygulanan fiyat politikasinin isabetli olup olmadig: ile
ilgili olarak ipuglar: sunmaktadir.”

Esasen kolay olmayan fiyat belirleme, disa yonelik olarak ele alininca
daha da zorlasir; Ozellikle yabanci pazar sartlarinin belirsizlikleri, o pazarda
mevcut fiyatlandirma uygulamalari, ve doviz kuru gibi hususlar, konuyu ¢ok daha
hassas ve kompleks bir hale getirir. Bu pazarlar i¢in fiyatlandirmada, muhtemelen
en fazla “maliyet art1” metodu uygulanir. Bir dis pazar i¢in fiyat belirlerken,
pazarda goz Oniinde tutulmasi gereken faktorlere ek olarak, glimriik vergileri,
cesitli 6zel vergiler, ¢esitli pazarlama kanali ve tutundurma maliyetleri s6z konusu
olur. Bu yilizden de, bir malin fiyat: dis pazarda i¢ pazardan yiiksek olabilir; ama
cogunlukla ek maliyetlere ragmen fiyatlar diisiik tutulur. Ote yandan, iilkelerin
gelir durumlar1 ve biiylik miktarda alimin saglayacagi avantajdan yararlanmaya
miisait olup olmadigi, gerek mamuliin ambalajlanmasinda, gerekse
fiyatlandiriimasinda énemlidir.

Uluslararas1 pazarlamada en ¢ok kullanilan fiyat kavramlar1 F.O.B. (Free
On Board); F.A.S. (Free Alongside Ship); ve C.LF. (Cost, Insurance, Freight)’dir.
Bunlardan F.O.B., malin teslim yerinde yiiklemenin de {ireticiye ait olmasini;
F.A.S., malin gemiye teslim maliyetinin fiyata dahil olmasi, yiikleme
maliyetinin hari¢ tutulmasini; C.LF. fiyat ise, iireticinin fiyatinda malin yabanci
limana ulagmas: i¢in kullanilacak tiim giderleri (maliyet, sigorta ve tasima
maliyetleri) icermesini ifade eder. Genellikle F.O.B. fiyat: ithalatta C.LF. fiyat
kullanilir.”

Damping: Uluslararas1 fiyatlandirmada cogunlukla maliyet arti usulii
kullanilir ki, bu da, ek maliyetler nedeniyle i¢ pazardan daha yiiksek fiyata yol
acar. Ancak diisiik kar marjlar1 (bazen devlet siibvansiyonu), rekabet nedeniyle ve

yiilksek pazar payr i¢in Oonem kazanir. Genelde dis pazarda kar marj1 hayli

™ http://www.igeme.org.tr.(30.12.2006).

5 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, [stanbul: Der Yayinlari, 1994, s.311.
76 T
Ibid.
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diistiktiir. Fiyatlandirmada, rakiplere zarar vermek amaciyla fiyatin ¢ok diisiik
tutulmasina “damping” denir.”’

Karsilikli Ticaret ve Takas: Guniimiizde gitgide artan sayida yabanci
iilkeye girmenin yolu “karsilikli ticaret” (countertrade) denilen, mallarin para ile
satig1 yerine iki taraf arasinda mal miibadelesi -takas- esasina dayali bir cesit
thracat seklidir. Bu yol, doviz sikintis1 ¢eken (basta Latin Amerika) az gelismis
iilkeler, pazar ekonomisine gecmeye calisan Dogu Avrupa ve eski Sovyetler
Birligi tilkeleriyle iliskilerinde ¢ok yaygindir. Pepsi Co. Eski Sovyetler Birligi ile
Romanya ve Bulgaristan’a bu yolla girmistir. Dev ugak iireticisi Mc Donnell
Douglas, Isvicre’ye 1 milyar dolarlik 18 Fantom ugai satisini, saatten kayaga
kadar c¢ok cesitli mamuller karsiligi yapmistir. Bugiin diinya ticaretinin %30’
unun bu sekilde, bir cesit takasla yiiriitiildiigi tahmin edilmektedir. Tiirkiye,
ozellikle Rusya (dogalgaz basta), Ukrayna ve Tiitk Cumhuriyetlerinde bu yola

bagvurmaktadir.”®

1.1.2.2.3.1 Thracatta Tahsilat / Odeme Sekilleri

Yurt disina yapilan satislarda mal hizmet bedellerinin tahsilatlarina (dis
alicilar acisindan da 6deme sekillerine-payment terms) iliskin baslica yontemler
sunlardir ;"

e Akreditifli 6deme

e Mal mukabili 6deme

e Vesaik mukabili 6deme

e Alic firmanin prefinansman’: (ihracatta prefinansman)

e Pesin dovizle tahsilat

e Kabul kredili 6deme

o Karsilikl ticarette 6deme

¢ Konsinyasyon veya miisterek hesap yoluyla 6deme

" 1bid.ss.311-312.

78 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1994, ss.311-312.
7 O.Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8.b. istanbul: Beta Yayinlari, 1999, 5.282.
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e Factoring

1.1.2.2.3.2 Fiyatlandirma Amag ve Politikalar1

Pazarlama karmasinin diger elemanlarinda oldugu gibi, isletme
yonetiminin ihracatta uygulayacagi temel fiyat politika ve amaglarimi da
belirlemesi gerekir. Bir politikanin olmamasi durumunda, fiyatin, gelir, satis ve
pazar pay1 lizerinde ne gibi etki yapacagi bilinemez. Sonug sasirtict olabilir.
Sonradan yapilan degisikliklerin ise yarar1 olmaz.

Fiyatlandirma amaglar belirlenirken genellikle birbirine zit iki yol izlenir:
Maliyet ve kara dayanan fiyatlandirma ya da pazara déniik fiyatlandirma. ilkinde
“isletme” ile ilgili etmenler fiyat1 belirlerken, ikincisinde “pazar” yani isletme

denetimi disindaki etmenler fiyati belirler.*

1.1.2.2.3.2.1 isletmeye Déniik Fiyatlandirma

Bir malin maliyeti, onun ayni zamanda karli bir bicimde satilip
satilamayacagini da belirler. Maliyet en kolay fiyatlandirma yontemi olup, isletme
malinin birim maliyetine belli bir kar ekleyerek satis fiyatin1 bulur. Yontem, daha
cok kiiciik ve orta isletmelerce uygulanmaktadir. Genellikle, maliyetleri yiiksek
olan ve az sayida mal iireten bu isletmelerin, maliyet altinda satig yapmalar1 ¢ogu
kez olanaksizdir. Bu yontem iki bigimde uygulanur:81
- Maliyete gore fiyatlandirma

- Marjinal maliyetlere gore fiyatlandirma

1.1.2.2.3.2.1.1 Maliyete Gore Fiyatlandirma™

80 Olcay Baykal, fhracat Pazarlamast, Ankara: MPM, 1989,s.58.
81 110s
Ibid.

82 1bid.
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Bu yontemde satis fiyati, isletmenin tiim giderlerine (yani iiretim, dagitim,
satig artirma) belli oranda kar eklenerek bulunur. Kar, birim basina bir yiizde
olacag1 gibi, toptan satiglarin belli bir ylizdesi olarak da ifade edilebilir. Ancak,
burada Onemli olan saptanan fiyatin pazarda olugmus fiyatin {izerine
cikmamasidir. Aksi halde malin rakipleri karsisinda basarili olmasi giictiir. Bu
nedenle, maliyete gore fiyatlandirma, rekabet ya da pazar fiyati dikkate alinmazsa

bir anlam ifade etmez, pazar kosullart mutlaka dikkate alinmalidir.

1.1.2.2.3.2.1.2 Marjinal Maliyetlere Gore Fiyatlandirma®’

Kiiciik ve orta boy isletmeler, ¢esitli nedenlerle kapasitelerinin ancak bir
kismmi  kullanmaktadirlar. I¢  pazarda yararlanilmayan bu kapasiteyi
degerlendirmenin en iyi yolu ise hi¢ kusku yok ki ihracattir. Isletmenin malini
marjinal maliyetlere gore fiyatlandirip, dis pazarlara satmasi ve kar saglamasi
olanaklidir. Yonteme gore fiyat saptanirken, sabit giderler hi¢ dikkate alinmaz. Bu
giderlerin tiimliniin i¢ pazardaki satiglarla karsilandigr varsayilir. Yalnizca
degisken giderler ve bir miktar kar dikkate alinarak fiyat saptanir. Bu durumun
isletmeyi dis pazarda daha kolay rekabet edebilecek bir konuma getirecegi agiktir.
Fiyatlandirmada bu yolun izlenmesi durumunda, ayn1 mal iki degisik pazarda, iki
degisik fiyattan satilabilir. Bu tiir fiyatlandirmay1 her pazarda uygulamak olanakl
degildir. “Anti-damping” yasalariyla cogu iilkede bu yontemi uygulamak

yasaklanmaktadir.
1.1.2.2.3.2.2 Pazara Doniik Fiyatlandirma
Bir dis pazara girerken izlenecek fiyatlandirma politikalarindan bir digeri,

s0z konusu pazardaki fiyati temel olarak almadir. Yontem uygulanirken talep ve

rekabetin iyi degerlendirilmesi gerekir. Ug bigimde uygulanabilir:**

8 Olcay Baykal, Thracat Pazarlamasi, Ankara: MPM, 1989,ss.58—59.
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- Pazar fiyatinin altinda fiyatlandirma
- Pazar fiyatinin lizerinde fiyatlandirma

- Pazar fiyatina gore fiyatlandirma

1.1.2.2.3.2.2.1 Pazar Fiyatinin Altinda Fiyatlandlrma85

Bu stratejiyle, talepten miimkiin oldugu kadar biiyiik pay almak amaclanir.
Mal fiyat1 pazar fiyatinin altinda tutulur. Amag¢ birim kar1 degil, toplam kar1
artirmaktir. Yeni bir pazara girerken bu stratejinin uygulanmasi, isletmenin hizla

pazara niifuz etmesini saglar. Niifuz edici fiyatlandirma olarak da adlandirilir.

1.1.2.2.3.2.2.2 Pazar Fiyatimin Uzerinde Fiyatlandlrma86

Yukarida s6zii edilen stratejinin tam tersi bir stratejidir. Bu uygulamada
mal yiiksek fiyatla pazara sunulur. Ozellikle, yeni mallar icin uygulanir. Ancak
uygulanabilmesi gergekten yeni, 6zgiin bir malin pazara sunulmasi gerekir. Malin
pazara ilk sunuldugu asamada rekabet yoktur. isletme bundan yararlanarak, yeni
mal tiretim giderlerini kisa siirede karsilamay1 ve yliksek kar saglamayr amaglar.

Bu nedenle, pazarin kaymagini alma stratejisi denilmektedir.

1.1.2.2.3.2.2.3 Pazar Fiyatina Gore Fiyatlandlrma87

Pazarda tam rekabet kosullarinin egemen olmasi durumunda, ihracatgi
isletmenin Pazar fiyatin1 benimsemenin digsinda yapabilecegi bir sey yoktur.
Ciinkii, cogu kez fiyati degistirmek, hele kiiciik ve orta boy isletmeler icin
olanaksizdir. Pazarda fiyat onderi bir isletmenin olmasi durumunda da ayni yol

izlenir.

¥ bid.

85 11

Ibid.
86 Olcay Baykal, Ihracat Pazarlamasi, Ankara: MPM, 1989,ss.58—59—60.
87 T

Ibid.
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Fiyatlandirma kararlarinin siklikla goézden gegirilmesi gerekmektedir.
Modern pazarlama yaklagimi {riinlerin fiyatlarinin pazarin kaldirabilecegi
fiyatlardan belirlenmesi gerektigini kabul etmektedir. Maliyetlere belirli bir kar
marjimin yiiklenmesi sureti ile fiyatlandirma yapmak giiniimiizde rekabet¢i bir
fiyatlandirma yontemi olarak kabul edilmektedir. Bu yontemin uygulanmasi
halinde ortaya ¢ikan fiyat diizeyi pazara gore ¢ok diisiikse kar kaybi olabilmekte;
cikan fiyat pazara gore ¢ok yiiksekse satis fiyatlar1 kacirilabilmektedir.
Fiyatlandirmanin basarili bir pazarlama unsuru olarak kullanilmasi i¢in firmanin
hedef pazarinin yapisini, talep durumunu, rakiplerin fiyat degisimlerine olasi
tepkilerini 1yi 6lgmesi gerekmektedir. Ayrica iyi bir satis personeli ile caligarak
miisterilerin  sikayetlerinin neden kaynaklandigimi da siklikla gozden

gecirmelidir.®®

1.1.2.2.4 Dagitim Kanallar: Stratejisi

Dagitim kanali “fikir iiriin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus,
¢ikarim veya liretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle
ugrasan birbiriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir
sistemdir. Dagitim kanallar iiretici isletme icin birok fayda saglar: *°

e Pazar cevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

e Pazara sunulan mamulleri yayginlastirilmasi i¢in tanmitim ve

tutundurma

e Alcilarla iliski kurma

e Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma

e Alim-satimi gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

e Siparis alma, depolama ve tasimay1 gerceklestiren fiziksel dagitim

e Ureticilere satigsa yonelik olarak finansman katkis saglama

e Ureticiden tiiketiciye olan siirecte risk tasima.

8 http://www.igeme.org.trtursssBolum_VI.pdf.(25.12.2006)
¥ Remzi Altumisik ve digerleri, Modern Pazarlama, Degisim Yaynlari, 2001, ss.245-246.
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Bir mal kaliteli olabilir; ancak, tiiketiciler onu kolayca ele geciremiyorsa,
s0z konusu mal pazarda kabul gérmeyebilir. Genellikle, mallar dis pazarlarda son
tiiketicilere cesitli aracilar vasitas ile ulastirilir.”®

Uretici isletme diizenli olarak aracilarin performanslarini degerlemelidir.
Bu amagla cesitli kriterler kullanilabilir. Satis kotalari, ortalama stok diizeyi,
teslim siiresi, defolu, arizali ve kaylp mallar, tutundurma ve egitim
programlarinda isbirligi, bu kriterlerden birkagidir.”’

Denizagin iilkelere yapilan dagitim isleri siradan bir ihracat departmani
i¢in gerekli ozelliklerden gok daha fazlasim gerektirmektedir. Ozellikle, ilgili
yasalara ve hukuki konulara hakim olmak gerekir. Her iilkenin yasasi1 ayr1 bir
diizende gelistiginden, bunlar1 bilmeden harekete gecmek, sirketler i¢in pahaliya
malolabilir.””

Dagitim kanallarini, kanal iyeleri arasindaki iliskilerin niteligi esas
tutularak iki sekilde incelemek miimkiindiir:

Dolaysiz ihracat, daha ¢ok ihracat hacmi belli bir biiyiikliige ulagsmis olan
isletmelerin basvurdugu bir yoldur. Buna karsilik, ihracata yeni baglamis olan
tireticiler mallarim1 genellikle dolayli ihracata bagvurarak yurtdisina pazarlarlar.
Dolaysiz ihracatla dolayli ihracat arasinda bir secim yaparken dikkat edilmesi
gereken en 6nemli faktorler; her iki dagitim seklinin {iretici agisindan maliyeti,
etkinligi ve kontrol derecesidir. Dolaysiz ihracatta iireticinin pazarlama
faaliyetleri tizerindeki kontrolii fazladir. Dolayli ihracatta ise dagitim kanali daha
uzun olur. Bu arada, uluslararas1 pazarlamadaki dolaysiz ihracatin tanim olarak
yurti¢i pazarlamadaki dolaysiz dagitimdan farkli oldugunu belirtmek gerekir.
Ciinkii, uluslararas1 pazarlamada dis pazarin tlimii son tiiketici olarak kabul edilir.
Ancak, burada sunu da belirtelim ki, dis pazarmn kendi i¢inde dagitimi dolayl

olabilir.”

% Murat Ozcan, Uluslararast quarlama, Tiirkmen Kitabevi, Akdeniz Universitesi, 2000,s.170.
°! Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yionetim, Ankara: Detay Yayincilik: Eyliil 1998, s5.182.

2 Mike Wilson, Pazarlama Yénetimi, cev. Ayca Haykir, Ankara, Oteki Yayinevi: 1993, s.38.

% Murat Ozcan, Uluslararast Pazarlama, Tiirkmen Kitabevi, Akdeniz Universitesi, 2000,ss.169—
170.
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Konuya kiiclik igletmeler agisindan baktigimizda, dagitim kanallari
seciminin daha da 6nem kazandigini goriiyoruz. Clinki kiiclik ve tiretimleri sinirlt
olan bu isletmeler, genellikle i¢ pazarda bile dagitim sorunlarini ¢bzebilmis

degillerdir.”*

1.1.2.3 ihracatta Devlet Yardimlar:

Ihracat yapan firmalarin faaliyetlerinin devlet tarafindan desteklenerek,
thracati artirmay1 amaglayan yardimlar devlet yardimlaridir.

Bilindigi {tizere, disa agik biiylime modeline gecildigi 1980 sonrasi
donemde ekonomiye iliskin tedbirler kapsaminda ihracatin tesvik edilmesi
amaciyla, Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi, Devlet Planlama Teskilati
Miistesarligi, Maliye Bakanligi, T.Cumhuriyet Merkez Bankast ve Tiirk Eximbank
gibi kuruluslar tarafindan;

e Thracatta vergi iadesi ddemesi,

e DFIF primi 6demesi,

e KKDF 6demesi,

e fhracatta Kurumlar Vergisi Istisnast,

e Enerji destegi,

e Navlun 6demesi,

e Kamu kaynakli giderlerin mahsup yoluyla kargilanmasi,
gibi ana temas1 dogrudan parasal ddemeler, istisnalar veya diisiik faizli krediler

seklindeki tesvik enstriimanlar1 uygulanmistir. 95

94 Olcay Baykal, fhracat Pazarlamast, Ankara: MPM, 1989,5.70.

% http://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm.(20.10.2006).
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Ancak bu durum, 1994 yili sonunda imzalanan DTO Anlasmasima taraf
olmamiz ve ayrica AB ile Giimriik Birligi siirecine gidilmesi nedeniyle,
gectigimiz yillarda uygulama alani bulmus, ancak ihracatin gerceklestirilmesini
miiteakip yapilan direkt parasal 6deme seklindeki “nakit tesvikler” ya da diger bir
ifadeyle glinlimiizde “ihracat performansina bagli ve yasaklanmis siibvansiyonlar
olarak kabul edilen tesvikler” 1994 yili sonunda bir kez daha giindeme gelmemek
tizere yirirlikten kaldirilmistir. Yukarida belirtilen nakit tesvikler yerine,
Bakanlar Kurulu'nun 27.12.1994 tarih ve 94/6401 sayili Kararinin 4’iincii
maddesinin verdigi yetkiye dayanilarak Miistesarlifimizca AB ve GATT

normlarina uygun olarak hazirlanan;

e 98/10 Sayili AR-GE Tebligi,

e 97/5 Sayili Cevre Yardimi Tebligi,

e  97/6 sayil1 Pazar Arastirmas1 Yardimi Tebligi,

e 2005/4 sayil1 Yurt Dis1 Ofis-Magaza Yardimi Tebligi,
e 2000/1 sayil Istihdam Yardimi Tebligi,

e 2000/2 sayili Egitim Yardimi Tebligi,

e 2004/6 sayil1 Yurt Dis1 Fuar Yardimi Tebligi,

e 2003/3 sayil1 Marka Yardimi Tebligi,

e 95/7 sayil Yurt I¢i Fuar Yardimi Tebligi

uygulamalar1 yiiriitilmektedir. Ulkemizde devlet destegi bundan bdyle,
27.12.1994 tarih ve 94/6401 sayili Thracata Yonelik Devlet Yardimlari Karari
kapsaminda, prensip olarak gelismis ve batili iilkelerin uygulamalarina paralel bir
sekilde ve “bir faaliyetin yapilmas1” sartina bagh olarak saglanmaktadir.”
Ihracata Yonelik Devlet Yardimlari genel olarak asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

1.1.2.3.1 AR-GE Faaliyetlerinin Desteklenmesi

% http://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm.(20.10.2006).
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Sanayi kuruluslarinin, arastirmaya ve yeni Uriin ile iiretim yontemi ve
teknolojisi gelistirmeye yonelik projelerin uluslararasi kurallara uygun olarak
desteklenmesidir.Yetkili kurulug, D1s Ticaret Miistesarlig1 olup,uygulamay1 yapan
kuruluglar Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirmalar Kurumu (TUBITAK) ve
Tirkiye Teknolojisi Gelistirme Vakfi (TTGV)dir.

Aragtirma-Gelistirme Proj eleri:”’

e Yeni bir iirlin tretilmesi,

e  Uriin kalitesi veya standardimin yiikseltilmesi,

e Maliyet diigliriicii ve standart yiikseltici mahiyette yeni tekniklerin

uygulanmasi,

e Uretimle ilgili olarak yeni bir teknoloji gelistirilmesi veya yeni

teknolojinin yurt kosullarina uyumu konusunda bilimsel esaslara uygun ve

arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin her safthasini belirleyecek mahiyette

hazirlanacak c¢alisma ve teknoloji uyarlamasini, ifade eder.

1.1.2.3.2 Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi

Uriinlerimizin uluslararasi1 pazarlarda karsilastiklari gevre, kalite ve insan
sagligina yonelik teknik mevzuata uyulmasi amaciyla kalite giivence sistemi ve
cevre yonetim sistemi belgeleri ile CE isaretinin alinmasi1 ve uluslar aras1 diger
kalite ve cevre belgelerinin aliminda Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelere
(KOBI), Sektérel Dis Ticaret Sirketleri(SDS)’ne ve yazilim sektdriinde faaliyet
gosteren sirketlere devlet destegi saglanmasidir. Basvuru mercii Ihracatc
Birlikleri’dir.

Uluslararas1 pazarlarda imalat ve yazilim sektoriiniin rekabet giicliniin
arttirtlmas1 ve c¢evre, kalite ve insan sagligina yonelik teknik mevzuata uyum

saglanmasi1 amaciyla;

7 Ibid.
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e ISO 9000 serisi
e SO 14000
e CE isareti

e ve uluslararasi nitelikteki diger kalite ve ¢evre belgeleri,

aliminda sadece belgelendirme masraflarinin %50 oraninda desteklenmesi soz
konusudur. Harcamalarin belgelendirilmis olmas1 ve Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

veya akredite edilmis kuruluslardan alinmas: gerekmektedir.”®
1.1.2.3.3 Pazar Arastirmasi Yardimi

Ihracat Pazar Arastirmasi Destegi, firmalarin iiriinleri igin pazar bulmak ve
ithracat pazarlama stratejisi belirlemek amaciyla, detayli ve sistematik olarak pazar
arastirmasi yapmalarini tesvik etmek lizere planlanmis ve uygulamaya konulmus
devlet destekli yardim programidir.”

KOBI’ler, SDS’ler ve Uretici Dernekleri bu yardimdan faydalanabilirler.
IGEME ve IKV (Iktisadi Kalkinma Vakfi) bagvuru mercii olmakla birlikte, yetkili

kurulus Dis Ticaret Miistesarligr’dir.'*

1.1.2.3.4 Yurt Disinda Ofis-Magaza Acma, Isletme ve Marka Tanitim

Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Tiirkiye’de ticari ve sinai faaliyette bulunan sirketlerin pazar
potansiyellerini realize ederek pazar paylarini artirmasi ile {irlinlerimizin genis
capli ve uzun stireli tanitiminin yapilmasini teminen yurt disina mal ticaretine
yonelik faaliyette bulunacak sirket kurmalari, depo-magaza agmalari ve

isletmelerinden dogacak giderlerinin uluslararasi kurallara gore devlet tarafindan

% http://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm. (27.12.2006).

% http://www.ihracatdunyasi.com. (27.12.2006).
1% hitp://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm. (20.10.2006).
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karsilanmasidir. Yetkili kurulus Dis Ticaret Miistesarlig1, basvuru mercii ihracatgi

Birlikleri. !

1.1.2.3.5 Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Tanitilmasi, Tutundurulmasi,
Tiirk Mal Imajimin Yerlestirilmesi ile Marka Tamitim Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Yardim

Bu destek ile ulasilmak istenen temel amag, markalagsma potansiyeli olan
firmalarimizin uluslar aras1 pazarlarda markalagmalarini ve bu markalagsma
faaliyetinin Tiirk Mal1 imaj1 ile birlikte yiiriitiilmesini tesvik etmektir. Bu amaca
yonelik olarak, firmalarin yapacaklar1 her tiirlii tanitim, promosyon, tutundurma
ve pazarlama faaliyetleri i¢in yapacaklari harcamalarin %50°si bir milyon ABD
Dolari toplam destek tutar1 kadar desteklenmektedir.'®

Ayrica, yine yurtdisinda Tiirk Mali imajimnin markalagma potansiyeli olan
firmalarin markalar1 esliginde olusturulmast ve yerlestirilmesi amaciyla
“Tuquality” kavrami gergevesinde diinyanin 6nde gelen moda merkezlerinde

“Turquality Magazalar1” devlet destegiyle faaliyete gegirilecektir.'”

1.1.2.3.6 Uluslararas1 Nitelikteki Yurti¢ci Ihtisas Fuarlarmm

Desteklenmesi

Uluslararas1 nitelikteki  yurti¢i ihtisas fuarlarinin  dis  tanitiminin
saglanmas1 ve uluslararasi diizeyde katilimin artirilmasi amacina yonelik bir
destektir. Miistesarlikca belirlenecek kriterlere uygun yerli organizatorlerin fuar
oncesinde ve fuar siiresince gergeklestirecekleri tanitim ve promosyon
faaliyetlerine iliskin giderlerin belli bir oram Destekleme ve Fiyat Istikrar

Fonu’ndan karsilanmaktadir.'™

1.1.2.3.7 Yurtdis1 Fuarlara Katihm Harcamalar: Yardimm

1 http://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm. (20.10.2006).
192 http://www.dtm.gov.tr/ead/ DTDERGI/OCAK2003/devletyard.htm. (30.12.2006).
19 hitp://www.dtm.gov.tr/ead/ DTDERGI/OCAK2003/devletyard.htm. (30.12.2006).
1% http://www.dtm.gov.tr/ihr/dvyardim/dvyardim.htm. (20.10.2006).
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Bu destek kapsaminda firmalarimizin yurtdist fuarlara katilmalar
durumda, basta stand kiras1 ve numune tagima giderleri olmak iizere yapacaklari
harcamalar %80 ile % 100 arasinda degisen oranlarda desteklenmektedir. Bir
firmanin uluslararasi pazarlar1 tanimasi ve bu pazarlara acilmasinin ilk adiminin
fuarlara katillm oldugu disiniildiigiinde, saglanan bu destegin biiylik 0nem
tasidigr rahatlikla anlasilabilmektedir. Bu destekten yararlanmak amaciyla
firmalarin ilk basvurularin1 bagh bulunduklar1 ihracatei Birliklerine yapmalart

gerekmektedir.'”

1.1.2.3.8 Egitim Yardimi

KOBI ve SDS’ lerin verimliliklerini artirarak dis ticarette rekabet edebilir
mal {iiretmelerini kolaylastirmak, elemanlarin nitelliklerini artirmak ve diinya
pazarina agilmalarin1 saglamak amaciyla yonetici ve ¢alisanlarina yonelik egitim
faaliyetlerinin desteklenmesidir. Basvuru mercii IGEME, yetkili kurulus Dis
Ticaret Miistesarligi’dir. Azami 3 ay siireyle egitim faaliyetleriyle ilgili

harcamalarin karsilanmas1 amaglanur. '

1.1.2.3.9 istihdam Yardim

Bu Tebligin amaci, Sektorel Dis Ticaret Sirketi unvanini haiz firmalarin
miinhasiran dis ticarete iligskin islemlerini yliriitmek iizere konusunda tecriibeli ve

yiiksek 6grenimli yonetici ve eleman istihdaminin saglanmasidir.

1.1.2.3.10 Patent, Faydali Model Belgesi ve Endiistriyel Tasarim

Tescili Harcamalarinin Desteklenmesi

195 http://www.dtm.gov.tr/ead/ DTDERGI/OCAK2003/devletyard.htm. (30.12.2006).

19 http://www.dtm.gov.tr (20.12.2006)
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Ihracat potansiyeli bulunana teknoloji yogun yeniliklerin, yeni iiriinlerin
ve yontemlerin gelistirilmesinin desteklenmesi amaciyla, Tirkiye’de yerlesik
gercek kisiler tarafindan yapilan ¢alismalar neticesinde, patent, faydali model
belgesi veya endiistriyel tasarim tescili ile sonuglanan bir bulus veya endiistriyel
tasarimin ortaya ¢ikmasi durumunda, bulusa patent veya faydali model belgesi,
endiistriyel tasarima da endiistriyel tasarim tescili alinmasi sirasinda yapilan
harcamalarin bir kismimin karsilanmasidir (Uygulayici Kurulus:Tiirk Patent

Enstitiisii (TPE)). '

1.1.2.4 ihracatin Finansmam

[hracatin finansmani veya ihracat¢inin finansmani, ihracat¢inin, mal ve
hizmetleri sevk etmeden Once veya sevk ettikten sonra, gereksinim duydugu
fonlarin saglanmasidir. Thracatgilar, siparisi aldiklarinda iiretimi gerceklestirmek
icin veya vadeli mal sattiklarinda, mal bedeli ddeninceye kadar, finansmana
ihtiyag duyarlar. Thracatin finansman iki sekilde gerceklesir:'*®
1. Sigorta edilmesi: Ihracatin alacagini tahsil edememe riskine karsi,

alacagin sigortalanmasidir. (Gayri nakdi finansman).

2. Kredi verilmesi (Nakdi finansman)

1.1.2.5 D1s Ticaret Destekleri

Thracat doviz kazandiric1 faaliyettir ve bazi istisnai uygulamalar disinda
ithracat faaliyeti neticesinde kazanilan doviz ihracati yapan {ilke hazinesi
tarafindan tasarruf edilir. Bu sebeple, sadece iilkemizde degil hemen hemen biitiin
diinyada tilkeler bir devlet politikasi anlayisi ile ihracatgilarina g¢esitli programlar

ve uygulamalar ¢ergevesinde destekler vermektedirler. Ulkemizde bugiin

7iTO, Ihracat El Kitabi, Yayin No:2002-24

1% Emine Koban, Dus Ticaret Egitimi, Alfa Yayinlari, 2002, s.10.
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uygulamada olan ve dis ticaretle alakali olarak kullanilabilecek destekleri su

sekilde siralayabiliriz:

1. Dahilde Isleme Rejimi

2. Haricte Isleme Rejimi

3. Tarmmsal Uriinlerde Mahsup Uygulamalari

4. Devlet Destekleri

5. KOSGEB Destekleri

6. Tiirk Eximbank Programlari

Tablo 2
Desteklerden Kimler Faydalanabilir:

DESTEK KIM FAYDALANABILIR
1. Dahilde Isleme Rejimi Imalatc1/Imalatci-Thracatci
2. Harigte Isleme Rejimi Imalat¢i/Imalatci-Thracatei
3.Tarimsal Uriinlerde Mahsup Tarimsal Uriin Thracatcilari/Liste var
Uygulamalar1

Destegin Tiiriine Gore

4. Devlet Destekleri KOBI/SDTS/Bitiin Firmalar

5. KOSGEB Destekleri KOBI’ler

Destegin Tiiriine Gore

6. Tirk Eximbank Programlar1 KOBI/SDTS/Biitiin Firmalar

Kaynak: Hakan AKIN, Yeni Isim Dis Ticaret, , Elma Yayinlari, 5. Basim, 2005,
$5.459.460.

1.1.2.6 Serbest Bolge
Genel olarak, serbest bolgeler; iilkenin siyasi sinirlart i¢inde olmakla

beraber giimriikk hatti disinda sayilan, iilkede gecerli ticari, mali ve iktisadi

alanlara iligkin hukuki ve idari diizenlemelerin uygulanmadigi veya kismen
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uygulandigi, sinai ve ticari faaliyetler i¢in daha genis tesviklerin tanindigi ve

fiziki olarak iilkenin diger kisimlarindan ayrilan yerler olarak tanimlanabilir.'”

1.1.2.6.1 Serbest Bolgelerin Kurulus Amaclari

Serbest bolgelerin kurulus amaglar1 asagidaki sekilde siralanabilir (3218
sayili yasa):''?

1. Yabanci sermaye ve teknoloji girisini hizlandirmak.

2. Das finansman ve ticaret firsatlarindan daha ¢ok yararlanmak.

3. Ekonominin girdi ihtiyacim kaliteli ve rekabet sartlarina uygun temin
edebilmek.

4. Thracata yonelik iiretim ve yatirim faaliyetlerini artirabilmek.

1.1.2.6.2 Serbest Bolgelerin Kurulmas:1 ve Isletilmesindeki Temel

Amaglar

Bu amaglar kisaca ,'"!

e Tirkiye’de ihracat i¢in yatirim ve iiretimi artirmak,

e Yabanci sermaye ve teknoloji girisini hizlandirmak,

e Ekonominin girdi ihtiyacini ucuz ve diizenli bir sekilde temin etmek,
e Dis finansman ve ticaret imkanlarindan fazla yararlanmak seklinde

Ozetlenebilir.

1.1.2.6.3 Serbest Bolgelerin Ozellikleri

Serbest bolgelerin 6zelliklerini ana hatlariyla siralarsak, ''?

19 www.foreigntrade.gov.tr.,(11.09.2000).

"0 K azim Kirtis, Uluslararast Pazarlama ve Dis Ticaret Islemleri Yonetimi, Malatya: Evin,
2004,s.106.

" www.foreigntrade.gov.tr.,(11.09.2000)
12 Kazim Kirtis, Uluslararast Pazarlama ve Dig Ticaret Islemleri Yonetimi, Malatya: Evin,
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1. Serbest bolge yonetimi, serbest bolgeler, devlet, devlet-gercek kisiler
veya gercek kisiler tarafindan yiiriitiilebilmektedir.

2. Serbest bolgede yapilabilen faaliyet tiirleri, ihracat, ithalat, imalat,
bankacilik, depolama, ara¢ servisi hizmetleri, yiikleme, bosaltma vs. hizmetleri
seklinde siralanabilir.

3. Serbest bolgede yiiriitiilen giimriik islemleri, serbest bolgede yiiriitiilen
dis ticaret islemlerinde, ilgili iilkenin gliimrik mevzuati ve dis ticaret
rejimlerinden tamamen veya kismen istisna tutulmaktadir. Serbest bolgelere giris-
cikislar, yabanci iilke girig-¢ikiglart gibidir. Serbest bolgeye giren mallar ithal,
serbest bolgeden ¢ikan mallar ise ihrag¢ islemine tabi tutulur.

4. Kapsadig yerlesim alani, serbest bolge icinde bulundugu sehrin veya
limanin belirli bir bodlgesine yerlesir, bu alan igerisinde hukuki haklarini
kullanabilir ve alanin disina tasildiginda ilgili iilkenin dis ticaret kurallarina tabi
olur.

5. Serbest bolgede yerlesim izni, serbest bolgede yerlesim yasaktir.
Hizmet birimlerine ait binalarda sadece gorevliler ve ilgili taraflar bulunabilir.
Ikametgah izni verilmemektedir.

6. Serbest bolge sinirlari, serbest bolge belirlenen sinirlar igerisinde
kurulur ve faaliyetini belirlenen simirlar igerisinde siirdiiriir. Serbest bolge alani
ayricaliklar1 agisindan, tilkeden ayr1 bir statiiye tabi alan olarak kabul edilir.

7. Serbest bolgelerin kurulus amagclarini, ithalati kolaylagtirmak, ihracati
artirmak, doviz gelirlerini ¢ogaltmak, istihdami saglamak, dis ticareti artirmak,
teknoloji  transferlerini  gerceklestirmek gibi basliklar altinda siralamak
miimkiindiir.

8. Serbest bolgelerin alt yapist bina, kanalizasyon, su, elektrik, yol gibi
hizmetler, devlet tarafindan, devlet-6zel isletmeler ortaklasa veya 6zel isletmeler

tarafindan yapilabilmektedir.

1.1.2.6.4 Serbest Bolgelerin Islevi

2004,ss.106-107.
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Serbest bslgeler;'"?

e Ulkeye yabanci sermaye ve teknolojilerin getirilmesine imkan
saglayacak uygun zemin yaratilmasi,

e Sanayicinin ihtiya¢ duydugu bazi hammadde ve ara mallarin
kolaylikla, istenilen miktarda ve zaman kayb1 olmadan temin edilebilmesi,

e Saglanan tesvik ve avantajlarla diisiik maliyetli mal {iretimi ve ihraci,

e Tirkiye disindan gelen mallarin transit olarak diger tilkelere satimi,

e Yeni istthdam olanaklarinin yaratilmasi,

e Tiirk ihra¢ irlnlerinin ihracatim1 kolaylastirmak ve hizlandirmak

bakimindan bir basamak olmasi, islevlerini gérmektedir.

Tiirkiye’de ihracat i¢in yatirim ve iiretimi arttirmak, yabanci sermaye ve
teknoloji girisini hizlandirmak, ekonominin girdi ihtiyacini ucuz ve diizenli bir
sekilde temin etmek, dis ticaret ve finansman imkanlarindan daha fazla
yararlanmak {izere, zamanin en liberal ve ileriye doniik olarak hazirlanan 3218

sayili Serbest Bolgeler Kanunu 1985 yilinda yiiriirliige girmistir.'"

'3 http://www.foreigntrade.gov.tr.,(11.09.2000).
" http://www.foreigntrade.gov.tr.,(11.09.2000).
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2. IKINCI BOLUM

2.1 Kalite Standartlarina Genel Bir Bakis

(Uluslararasi Pazarlama Acisindan Onemi)

Tiirklerin ~ Anadolu  topraklar1 ilizerinde tesis ettikleri uygarlik
orneklerinden biri de standardizasyon alaninda olmustur. Bursa, Edirne, Sivas,
Erzurum, Diyarbakir, Cankiri, Aydin, Mardin, Karahisar, Musul, Rize, Amasya,
Icel, Arapkir, Karaman ve daha pek ¢ok yerin mahalli dzelliklerine gore yaklasik
besyliz yil once standard kurallari konulmustur. Standardin bugiinkii anlaminda
kavrandigin1 gosteren yazili en eski belge olarak Diinya tarihine gecgen
“Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa” Sultan I1.Bayezid Han tarafindan ferman olarak
hazirlanmistir. Bu belgede kalite, boyut, ambalaj, gibi konularda standardlar tespit
edilmis, narh ve ceza hiikiimlerine de yer verilmistir.Bugiinkii standardizasyon
sistemine benzeyen bir sistem tesis edilmis, tuz, ekmek, sebzeler, et, yumurta, siit,
yogurt, peynir, tekstil Urilinleri, miicevherat, mutfak esyalari, deri ve deri
mamulleri, kiirkler ve ayakkabilar gibi cesitli maddelerin o6zellikleri ayr1 ayri

belirtilerek standardize edilmistir.'"”

1s TSE, Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa, Ankara, 2004, s.1
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2.1.1 Kalite Kavram

Bir {ilkenin kalkinmiglik diizeyinin en inandirict kaniti, kuskusuz iirettigi

mal ve hizmetin kalitesidir. Kalitenin bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadur:''®
e Kalite kullanima uygunluktur.
e Kalite bir 6nlemdir.
e Kalite, miisterinin tatminidir.
e Kalite verimliliktir, esnekliktir, etkili olmaktir.
e Kalite, sliregelen bir gelisim stirecidir.
e Kalite, uzun vadeli bir yatirimdir.

e Kalite, bir iiriin veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar

karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerinin toplamidir.

o Kalite, yapisal oOzellikler takimmin sartlar1 yerine getirme

derecesidir.(TS EN ISO 9000:2000)

e Kalite, miisterinin en diigiik maliyetle, en yliksek tatmini sagladig
isletmenin yaratilmasi ve global stratejinin organize edildigi yontem ve

ilkeler butinudiir.

2.1.1.1 Kalitenin Boyutlar1

Kalite bes boyuttan olusmustur: 17

16 jsmail Efil, Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir Arac:1SO
9000 Kalite Giivencesi Sistemi, Uludag Universitesi Basimevi, Yayin No:110, 1995, ss.5-6.

"7 Serkan Koltuk, ISO 9000 Sistemi ve Kalite Egitimlerinin Isletmelere Sagladigi Yararlar
Uzerine Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisti, Gebze, 2000, s.4.
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2.1.1.1.1 islevsellik (Fonksiyonellik): Bir mamuliin kendisinden
bekleneni 1imalat prosesi sonunda veya ilk kullamimda gerceklestirip

gergeklestirememe durumudur. Yani kullanim amacina uygunluktur.

2.1.1.1.2 Giivenilirlik: Mamuliin 6nceden belirlenen siire icerisinde ariza

yapmamasi durumudur.

2.1.1.1.3 Dayamikhlhk: Mamuliin alistk olunmayan kosullarda

kendisinden beklenilen islevi ne 6l¢iide gergeklestirdigidir.

2.1.1.1.4 Giivenlik: Kullanan kimsenin gilivenligini bozucu bir durum

bulunmamasidir.

2.1.1.1.5 Estetik Ozellikler: Goriiniis ile ilgili o6zelliklerdir. Yiizey
diizgiinliigii, simetri, parlaklik, renk, koku, v.b. 6zellikler bir mamuliin estetigini

belirlemektedir.

2.1.1.2 Kalitenin Faydalan

Bunlardan bazilarin1 ana bagliklar itibariyle asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir.'"®

2.1.1.2.1 Ureticiye Faydalar

e  Uretimin belirli plan ve programlara gére yapilmasina yardimect olur.

e Uygun kalite ve seri imalata imkan saglar.

"8 TSE, TSE Brogiirii, ss.4-5.
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Kayip ve artiklar en az seviyeye iner.
Verimliligi artirir.
Depolamay1 ve tagimayi kolaylastirir, stoklarin azalmasini saglar.

Maliyeti diistiriir.

2.1.1.2.2 Ekonomiye Faydalar

Kaliteyi tesvik eder, kalite seviyesi diisiik iiretimle meydana gelecek

emek, zaman ve hammadde israfini1 ortadan kaldirir.

Sanayiyi belirli hedeflere yonelterek tliretimde kalitenin gelismesine

yardimci olur.

Ekonomide arz ve talebin dengelenmesine yardim eder.
Yanlis anlamalar1 ve anlasmazliklar1 ortadan kaldirir.
Ihracatta ve ithalatta {istiinliik saglar.

Yan sanayi dallarinin kurulmasini ve gelismesini saglar.
Rekabeti gelistirir.

Kétii mali piyasadan kovar.

2.1.1.2.3 Tiiketiciye Faydalar

Can ve mal giivenligini korur.
Karsilastirma ve se¢im kolaylig1 saglar.
Fiyat ve kalite yoniinden aldanmalar1 6nler.
Ucuzluga yol agar.

Ruh sagligini korur, stresi nler.

Tiiketicinin bilinglenmesinde etkin rol oynar.
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2.1.2 Uluslararasi Pazarlarda Kalite

Ulusal veya uluslararast pazarlarda alicilar, satici firmalardan artan
oranlarda  kalite  gilivenligi  standartlarimin  saglandiginin  garantisini

istemektedirler.'"’
Buna iliskin su sebepler siralanmaktadir:'*°

e Diinya ticaretinin gittikce karmasiklagmasi, ticari iligkilerin birbirine
cok uzak ve farkli yapidaki iilkeleri karsi karsiya getirmesi ve bunun sonucunda
diinya pazarlarinda ve hatta giimriik duvarlarinin kalkmasiyla i¢ pazarlarda biiyiik

bir rekabet ortaminin dogmasi

e Teknolojinin hizla gelismesi ve buna paralel olarak mamul ve
hizmetlerin giin gectikce daha karmasik bir durum almasi, c¢evre faktdriiniin
agirligimi artan bigimde hissettirmesi, saglik, dogal yasam ve kullaniciya zarar

vermemesi sartinin aranmasi

e Kaliteli ve ucuz iiretim yapabilen iilke mamulleri karsisinda Avrupa ve

Kuzey Amerika'nin kaliteli fakat pahali mamullerinin zorlanmasi

e 1993 yilindan sonra Avrupa Toplulugu sinirlar igerisinde dolasima
girecek her mamuliin nerede imal edilirse belli asgari sartlara sahip olmasinin
gerekliligi

e Miisterilerinin kalite bilincinin gliglenmesi, mamuliin kullanim siiresi

icinde islevsel siireklilik, diisiik fiyat yerine ¢alisma 0mrii boyunca diisiik maliyet.

Siralanan bu nedenlerden dolayr wulusal ve wuluslararasi pazarlarda
firmalarin birbirlerine kalite auditi uygulamalar1 yayginlagmis, bunun sonucunda

gerek kalite auditini uygulayan, gerekse bu denetlemeye tabi tutulan taraflar igin

"9 {smail Efil, Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir Ara¢ ISO 9000

Kalite Giivencesi Sistemi, Bursa, Vipas A.S., 1998, s.250.

120 {smail Efil, Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir Ara¢ 1SO
9000 Kalite Giivencesi Sistemi, Bursa, Vipas A.S., 1998, s.250.
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gereksiz harcamalar ve isletmenin calismasinda rahatsizliklar kaginilmaz bir hal
almistir. Bu problem 6nemli boyutlara ulasmis ve sonugta bir firmanin talebi
lizerine bu firmanin veya baska bir firmanin kalite sisteminin standartlara
uygunlugunu denetleyen ve sonu¢ olumluysa bunu bir kalite sistemi uygunluk
belgesi ile belgeleyen kuruluslar ortaya ¢ikmistir. Uretici firma tarafindan aliciya
boyle bir belgenin sunulmasi, alicinin yapmak isteyecegi bir kalite auditini

gereksiz kilacak ve incelemeler yalnizca mamul diizeyinde kalacaktir.'*!

2.1.3 Toplam Kalite Yonetimi (TKY)

TKY ya da toplam kalite kontrol yonetimi, ¢cok 6zlii ve 6zet bir anlatimla
bir isletmede her isin bir defada ve hatasiz / eksiksiz olarak — sifir hata ile —
yapilmas1 ve miisterinin % 100 tatmin edilmesidir. TKY, sifir hata ilkesini temel
aldigr i¢cin hammadde asamasinda baslayan, isletmeye girdi saglayan, yan
sanayileri de kapsamina alan ve miisteri sikayetleri ile birlikte satis sonrasi
hizmetleri de igeren bir siire¢ niteligindedir. 122

Baslangicta TKY nin kapsami, sirket genel miudiirli, miidiir, personel,
ustabasilar, isciler ve satig elemanlarini i¢ine alirken, son yillarda yan sanayileri
dagitim sistemlerini ve ortak firmalar1 da igine alacak sekilde genisletildi. TKY
anlayisinin baglica amagclar1 arasinda: 123
¢ Firmanin dinamizmini ve yapisini gelistirmek,

e Firmada tiim c¢alisanlarin isbirligine dayanan bir kalite giivenligi
sistemi kuracak iiretim ve/veya hizmette sifir hatay1 esas almak,
e Miisterilerle tiiketicilerin glivenini kazanmak,

e Diinyadaki en yiiksek kalite diizeyine ulasmay1 dilemek,

e Ve bu amagclara yonelik olarak yeni iiriinler gelistirmek olabilir

21 fsmail Efil, Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir Ara¢ ISO
9000 Kalite Giivencesi Sistemi, Bursa, Vipas A.S., 1998, s.250.

122 TSE, TS-EN-ISO 9000 Kalite Brosiirii, s.8.

' Ibid.
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2.1.3.1 Toplam Kalite Yonetimi ve Ekip Calismasi

Toplam kalite yonetiminin calisanlarin katilimini esas almast ve stirekli
6lgme ve degerlendirmeyi, siirekli iyilestirmeyi ilke edinmesi ekip c¢aligmasini
zorunlu olarak giindeme getirmektedir. Ote yandan ydnetimin sorumlulugu
isletmede ekip c¢aligmasina uygun ortam yaratmak, ekip ¢alismasim
yayginlagtirmaya yonelik bir planlama yapmak ve uygulamaktir. Toplam kalitenin
temel felsefesi geregi oOncelikle iist yonetimin ekip caligmasi konusunda bir
politika gelistirmesi ve bu dogrultuda faaliyetleri yonlendirmesi, sonuglari

degerleyerek izlemesi gerekmektedir. '*

2.1.4 Kalite Cemberleri

Kalite kontrol ¢emberleri, ayn1 mesleki faaliyet i¢inde olan veya ayni
liniteye bagl olarak calisan (atelye, biiro, hizmet, laboratuar, satig orgiitii gibi)
sayilart 5 ila 10 kisi arasinda degisen goniillii kisilerin olusturdugu kiigiik bir
gruptur. Kalite kontrol ¢emberleri g¢alisanlarin islerinden gurur duymalar1 ve
katkilarinin daha ¢ok oldugunu goérmeleri agisindan bir motivasyon kaynagidir.
Kalite kontrol ¢emberleri isletme i¢inde kendi alanlarimi ilgilendiren konularda
cesitli sorunlar1 belirlemek, incelemek ve ¢oziimler sunmak i¢in bir grubun
olusturulmasini ifade eder. Bu gruplar diizenli araliklarla bir araya gelerek

sorunlara degisik ¢oziimler getirmektedir.'?

Kalite ¢emberlerini olusturan grup iiyelerinin sorunlarla ilgili olarak fikir
sahibi olabilmeleri i¢in genellikle ayn1 yerde calisan, ayni isi veya benzeri isleri
yapanlardan olusmasi gerekir. Grup liyelerinin sayisi toplantilarda her igsgdrenin

diistincelerini agiklayabilecegi ve katkida bulunabilecegi sayiyr agmamalidir. Bu

124 {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa

Yaynlari, 1999, ss.21-22.
%3 Tbid.
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nedenle grup sayisinin teorik olarak 4-12 olmasi gerektigi soylenir. Kalite
cemberleri, degisik isimlerle de anilmaktadir. Ayn1 yonetim tekniginin degisik
isimlerle anlima egilimi lilkemizde ve yabanci iilkelerde yaygindir. Buna 6rnek
olarak, kalite cemberleri, kalite kontrol ¢evrimleri, kalite kontrol halkalari, sorun
¢ozme gruplari, gelistirme gruplari, gelistirme ¢emberleri, yaratici ekipler
verilebilir. Kalite kontrol ¢emberlerinin (QCC) degisik isimlerle anilmasinin asil
nedeni kalite kontrol adiyla kalite kontrol ¢cemberlerinin asil amaci ismine bakarak
dogrudan kalitenin iyilestirilmesi teknigi olarak diistiniilmelidir. Kalitenin yaninda

baska amaclarda 6nemli yer tutmaktadir. 126

2.1.4.1 Kalite Cemberlerinin Amaclari

Kalite kontrol ¢emberlerinin  olusturulmasinin  amaglar1  soyle
stralanabilir:'?’

e (Cember liyelerinin kendi etkinlikleri ile ilgili karsilastiklar1 (¢calisma
kosullar1, verimlilik, giivenlik, kalitenin saglanmasi1 gibi) problemleri
belirlemek, analiz etmek ve ¢oziimler sunmak konusunda tesvik edilmesi
ve sonugcta etkin bir ekip ruhunu gergeklestirmek,
e Bireylerin motivasyonunu arttirmak,
e Kalitenin iyilestirilmesi ve hatalarin azaltilmasini saglamak,
e Bireyleri etkin bir katilmayla yaratic1 yeteneklerinin ortaya ¢ikmasi
yoniinde tesvik etmek,
e Orgiit icinde haberlesmeyi daha etkin hale getirmek,
e Bireylerin kisilik ve liderlik yeteneklerini gelistirmek,
e Yonetici-isci iliskilerini arttirmak,

e lsletmenin gelismesine katkida bulunmak.

12 {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa
Yayinlari, 1999, ss.21-22.

12" {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa
Yayinlari, 1999, s.26.
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2.1.5 Kalite Standardi: Sifir Hata

Kalite standardi, hatalarin arastirilmast ve nedenlerinin ortadan
kaldirilmasimi gerektirir. Isletmede kalitenin standartlara uygunlugu “sifir hata”
kavramiyla agiklanmaktadir. Sifir hata, hata nedenlerini arastirip, ortadan
kaldirmaya caligir, ancak hatanin tamamen ortadan kaldirilmasi miimkiin degildir.
Fakat hata nedenlerini bilip ona gore gerekli Onlemler alinabilir. Sifir hata
kavrami igletmenin tiim siirecinde durmadan devam ettirilen iyilestirme arzusunu
aciklar. Sifir hatanin gergeklestirilmesi konusunda gelisme birbirini izleyen
evrelerle saglanabilir. Sifir hatada gelisme kalitede kabul edilebilir bir diizey,
bozukluk sayisinin azalmasi gibi Olglilere uymay1 gerektirir. Sifir hatada bazi
anahtar kavramlar vardir. Burada belli bash ii¢ kavram {izerinde durulabilir.

Bunlar kendi kendine 6nlem alma, otokontrol ve kalite (;ernberidir.128

1. Kendi kendine 6nlem alma, 6n kontrol iizerine kurulmustur. Bu kalite
yonetim ilkesi ig¢iye miimkiin olan verilerin verilmesi ve onun yaptig: isle ilgili
Onlemleri almasimi saglar. Bagka bir deyisle is¢i yaptigi isle ilgili onlemleri
almasini saplar. Bagka bir deyisle is¢i yaptigi isle ilgili 6nlemleri de alabilmeli,
bunun i¢inde kendisine miimkiin olan her veri saglanmalidir.

2. Otokontrol ise, iscinin gerceklestirilen performansi diizenleme
becerisini ve yetenegini otokontrol yaparak tanimasi firsatin1 saglar. Andon adi
verilen ve atelyenin tavanina is¢ilerin gorecegi bicimde asilan 1sikli levha tiim
sistemin kontroliinii saglar.

3. KKC’nin kalite ¢emberi ile konunun ilgisini ele aldigimizda, KKC’nin
sifir hataya ulasmada ¢ok etkili oldugunu goriiyoruz. Soyle ki, elde edilen
kalitenin diizeyinden haberli olan yiliksek motivasyona sahip isciler kalitenin
yiikseltilmesinin yollarin1 diistinmek i¢in kalite ¢emberini kurarlar KKC kalite

kontrol tekniklerinden de yararlanarak, siirekli olarak kendi bdliimlerini

128 {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa
Yayinlari, 1999 ,ss.34-35-36.
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ilgilendiren sorunlar1 ortadan kaldirmak i¢in ayni servis veya atelyede calisan 5—

10 kisinin olusturdugu goniillii bir gruptur.

2.1.6 Uretimde Yeni Bir Organizasyon: Kanban

Uretilen mallarin giivenilir olmasi ve tiiketiciye en kisa siirede sunulmasi
toplam kalite kavrami agisindan bir marka imaji1 yaratacak ve mallarin rekabet
imkanin1 artiracaktir. Bu iki amacin gerceklesmesi i¢in iiretim siiresini ve mal
teslim siiresini azaltmak gerekir. Bagka bir deyisle imalatin minimum siirede
gerceklesmesi liretim organizasyonunun bi¢cim ve yapt degisiminin orijinini
olusturmaktadir. Uretim organizasyonunun bu degisimi belli bir plan cergevesinde
gergeklestirilebilir. Bu plan araclarin korunmasi, tiretim akiginin saglanmasi ve
saticilarla giivenilir iliskilerin kurulmasini gerektirir. Uretim akisinin diizenli
olarak saglanmasinda {iretimin tam zamaninda yapilmasi gerekir. Burada
karsimiza bilgi akisim1 tam olarak saglayan bir sistem olarak Kanban kavrami
cikmaktadir. Kanban sistemi iiretimi yonetme yolu olarak tanimlanabilir. Bilgi
akis sistemi olarak Kanban, iiretimde calisan insanlara miisterilerinin gergek
ithtiyaclarmin bilinmesi imkanini saglar. Bu ihtiyaglar zaman ve miktar yoniinden
ele almabilir. Naylon bir koruyucu i¢ine konulan bir kart olan kanban bir islemde
kullanilacak ve bir 6nceki islemden ¢ekilecek malzemenin ¢esit ve kalitesini, bir
onceki islemde iiretilmesi gereken {iriiniin ¢esidini ve miktarini belirtir. Boylece
her islem icin gerekli parcalar gerektigi sayida ve gereken zamanda dolagimin

saglayacak ve boylece iiretimin dengelenmesi miimkiin olacaktir.'”’

2.1.7 Farkh Bir Yonetim Bicimi Olarak Kalite Yonetimi

'2 {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa
Yayinlari, 1999 ,ss.38-39.
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Isletme her alanda siirekli bir iyilestirme ydnetimine bagvurarak gerekli
tatmin diizeyine ulasabilir. Boylece;'*°

e Servis ve liretimde iyilestirme,

e Arastirma-gelistirme ve bulus siirecinde iyilesme,

e Koruma ve imalat siirecinde iyilesme,

e Pazarlama, satis ve dagitim siirecinde iyilesme,

e Is hayatinin kosullarinda iyilesme,

e Yonetim ve organizasyon bi¢ciminde iyilesme,

e Karar ve bilgi sistemlerinde iyilesme,

e Illiski sistemlerinde iyilesme s6zkonusu olabilir.

Bu 1yilestirme yontemi sistemli gelistirici ve ciddi olmak zorundadir.
Ayrica bu yontem siirekli olmak durumundadir. Ancak bu yontemin tiim
seviyelerde olumsuzluklar1 ortadan kaldiric1 olmasi i¢in dnce oOrgiitiin isleyisini
bozan unsurlari teshis ile ise baslamak gerekir. Sonugta en kiicilik kaliteden toplam
kaliteye ulasilmis olunur. Baska bir deyisle, Orgiitiin biitlinlinde kalitenin
saglanmasi gerekir. Burada dikkate alinmasi gerekli ¢ok 6nemli bir nokta kalite
giivencesini saglama konusundaki diizenlemelerin miisteri ihtiyaglar1 ile uyumu

saglanacak sekilde olmasidir. Kalite yonetiminin etkinligi de buna baglidir."'

2.1.8 Kaizen

Kaizen, Japonya’'nin rekabetteki basarisinin anahtaridir; iist yonetim,
midirler ve calisanlar dahil olmak iizere herkesi kapsayan siirekli iyilestirme
hareketidir. Kaizen stratejisinin 6nemi, yonetimin miisteriyi tatmin i¢in gayret
sarfetmek zorunda oldugunu ve is diinyasinda kalic1 olmak, kar etmek istiyorsa,
miisterinin isteklerine hizmet etmesi gerektigini fark etmesidir. Kaizen’de biitiin

faaliyetlerin erge¢ miisteri tatminini artiracagi kabul edilir. Kaizen’in bir diger

130 11,:

Ibid.
B {smail Efil, Yonetimde Kalite Cemberleri ve Uygulama Ornekleri, genisletilmis 5.b., Alfa
Yayinlari, 1999 ,5.42.
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Oonemli yoni, prosesi vurgulamasidir. Kaizen prosese Oncelik veren diisiince
tarzin1 ve iyilestirme icin kisilerin proses Oncelikli ¢abalarini destekleyen bir
yonetim sistemini gelistirmistir. Bu sistem, insanlarin g¢alismalarini kati1 bir
sekilde sonuglara gore degerlendiren ve gosterilen ¢abay1 ddiillendirmeyen batili
yénetim uygulamalarima tiimiiyle terstir.'>>

Japonlarin problem ¢6zmede en Onemli teknikleri, ishikawa tarafindan

kullanilmast tavsiye edilen yedi aragtir:'>>

1. Pareto analizi,

2. Sebep - sonug (kil¢ik) diyagrama,
3. Tabaklama,

4. Cetele diyagramai,

5. Histogram,

6. Serpilme diyagramu,

7.

Kontrol semalari.
Kaizen’de once kar degil kalite kavrami vardir. Iyilestirme igin iyilestirme

arayisinin rekabet giiciinii artiran en emin yol oldugunu savunur.'**

2.1.9 Marka Yaratma ve Kalite iliskisi

Marka olusturmanin en temel yapi taslarindan birisi hi¢ siiphesiz
kalitedir. Yapacaginiz isten, yaratacaginiz markadan biiyiik beklentileriniz
olacaksa markaniz, daha dogrusu iriin/hizmetiniz yine oOncelikle, kaliteli
olmali, rakiplerinden her konuda olmasa bile, bazi1 konularda iistliin olmali,
makul siirede bir émrii, dayanikliligi olmalidir. Uriin/hizmetiniz (markaniz)
tiketicinin/miisterinizin mutlaka bir sorununu c¢6zmeli, ise yaramalidir.
Isletmeler agisindan kalitenin yiikseltilmesi yoluyla rekabet giiciinii arttir-
manin ¢agdas bir yonetim bi¢cimi olan Toplam Kalite Yonetimi, miisterilerin

talep ettigi mamul ya da hizmetlerin gelistirilmesi ve miisterilere satis

132 TSE, TS-EN-ISO 9000 Kalite Brosiirii, s.9.

133 TSE, TS-EN-ISO 9000 Kalite Brosiirii, s.9.

134 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma ve Kalite Tliskisi, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y:17, S:1,
2003, ss.29-32.
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sonrast saglikli hizmetler sunabilmesi i¢in kullanilan bir ydntem olup,

dogru olanin ilk defada iiretilmesi esasina dayanir '™

Marka yaratma olgusunda miisteri bakis acis1 ile kalite olayini
kavrama ¢ok onemli bir durumu teskil eder. Bu noktada su Alman Atasdzi
cok anlamlidir. "Der Wurm am Angelhaken muss dem Fisch scmecken iind
nicht dem Angler". "Oltanin ucundaki solucan baligin hosuna gitmelidir,
balik¢inin degil.” Kalite Fonksiyonlarini Gelistirme Tekniginin hedefini
Ozetleyen bu Alman atasozii sadece iiriinii tasarlayanlarin tatminine degil,
oncelikle miisterinin tatmin olmasina ve isteklerinin karsilanmasina onem
verilmesi geregini tartismasiz olarak vurgulamaktadir. Tiketicilerin, satin
aldiklar1 triinlerden bekledikleri kalite diizeyi giinden giine artmakta,
emniyet, saglik, cevre korunmasi gibi faktorler 6nem kazanmaktadir.
Tiiketici bilincinin yiikselmesi ile gelismis iilkelerde 'Toplam Kalite
Yonetimi', 'Kalite Glivence Sistemi' gibi uygulamalar baslamistir. Toplam
Kalite Yonetiminde 'diisiik kalite' ya da 'yliksek kalite' ayriminin yapilmasi
bir anlam ifade etmeyecektir. Kalite Standardi 'uygun ya da uygun olmama
seklinde yapilmalidir ve bir isletmede her isin bir defada ve sifir hata ile
yapilarak miisterinin yiizde yiiz tatmin edilmesi gerekmektedir. Markanin
iriin ve kalitesiyle 6zdeslesmesi so6z konusudur. Markanin cagristirdigi
degerler ¢ok onemlidir. Bir marka ya koti bir lrilinle ya da diisiik kaliteli
bir iiriinle de O6zdeslesebilir ve boyle bir durum kalitenin diizeltilmesi
halinde bile kolay kolay degismeyecektir. Marka yaratabilmek ve
yarattigimiz markanin giicliinii koruyabilmek i¢in mal ve hizmet kalitesinin

baslica o6zelliklerini su sekilde s1ralayabi1iriz:136

2.1.9.1 Marka Uriiniin Tasimas1 Gereken Ozellikler'”’

3 Ibid., 5.42.
136 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma ve Kalite Iliskisi, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y:17, S:1,

2003, $5.29-32.
57 Ibid.
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2.1.9.1.1 Goriintii: Organizasyondaki fiziki ara¢ ve gereclerin,

personelin, iletisim araglarinin goriintii agisindan konumu.

2.1.9.1.2 Giivenirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve

giivenilir bir sekilde yapabilme durumu.

2.1.9.1.3 Cevap Verme: Organizasyonun, miisterilerinin isteklerine

uygun cevap verme ya da uygun hizmet verebilme durumu.

2.1.9.1.4 Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman

istthdam edilmesi.

2.1.9.1.5 Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranip

davran-mamasidir.

2.1.9.1.6 Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin

dirtstliigii ve kredibilitesi.

2.1.9.1.7 Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin

olmasi; iiretilen mal ve hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi.

2.1.9.1.8 Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme

durumu.

Kalite bir isletmenin genisletilmis siirecinin sonsuz iyilestirme ¢a-
lismalarin1 da biitiinii ile sarar. Genisletilmis siire¢, isletmenin tedarikgiler,
misteriler, yatirimcilar, isgorenler ve toplum ile biitlinlestirilmesi
anlaminda kullanilmaktadir. Bu siire¢ miisterinin gereksinimlerini kurulusa
aktarmasiyla baslar. En onemli hedef var olan tiiketici gereksinimlerini
maksimum seviyede tatmin etmektir. Bu nedenle firma durmaksizin iiriin ve
hizmetlerin performans diizeylerini belirleyecek bir siire¢ igerisinde olmali
ve miisteriyi tatmin amacina donlik olarak arastirma ve gelistirme
faaliyetlerini slirdiirmelidir. Bu siirecin diger ucunda ise tedarikg¢iler vardir.

Firma miisterilerinin gereksinimlerini ve isteklerini tedarikc¢ilere bildirir.
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Firma ve tedarikc¢iler miisterinin gereksinimlerini karsilayarak maksimum

tiiketici memnuniyeti yaratmak i¢in birlikte caligirlar.®

Kisaca belirtmek gerekirse; tiim diinyada, miisterilerin kalite bilinci,
gelisen teknoloji ve bilgi aligverisi ile daha da artmakta ve miisteriler
standartlara uygun lriinler talep etmektedirler. Degisen miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayisi ve uygulamalarinin
benimsendigi ve siirekliliginin saglandig1 isletmeler rakipleri karsisinda
iistiinliiklerini koruyabileceklerdir. Ozellikle de uluslararasi standartlara
uyan ve bu standartlara gére mal ve hizmet lireten firmalar i¢ pazara
baglilig1 yaratabilecegi gibi global pazarlarda da markalarini insa
edebileceklerdir. Kalite, firmalarin organizasyon yapilarindan, miisteriye
irlin ve hizmetleri sunana kadar hatta tiiketici iiriin ve hizmete sahip
olduktan sonra bile marka ile 6zdeslesen bir kavram olmalidir. Dolayisiyla
eger firmalar kaliteyi marka ile 6zdeslestirirse, tiikketicinin goziindeki kalite
anlayis1 markaya yapisacaktir ve bu yerlesen olguyu daha sonra degistirmek
son derece zor olacaktir. Bir markanin hangi kalite ve hangi seviyeye hitap

ettiginin 6nceden belirlenmesi gereklidir.'*

2.1.9.2 Markalasmada Kalite Garantorii: TURQUALITY®

2.1.9.2.1 TURQUALITY® nedir

TURQUALITY®, tiiketici géziinde bir list marka olarak konumlanmakla
birlikte, iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagsma
potansiyeli olan iriin gruplarmin iiretiminden pazarlamasina, satisindan satis
sonrast hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir.
Dolayisiyla, TURQUALITY® tiiketici goziinde giincellik, cagdaslik, kalite,

yenilik¢ilik gibi temel degerleri iceren bir “kalite garantorii”diir. Bu sertifikay1

138 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma ve Kalite ili§kisi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y:17, S:1,
2003, ss.29-32.

139Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma ve Kalite Iliskisi, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y:17, S:1,
2003, ss.29-32.
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kullanacak akredite olmus, olmayr planlayan tiim markalar ic¢in ise
TURQUALITY® finansal destek ve yonetsel bilgi birikimi saglayan ve boylece
Tirk markalarinin uluslararasi pazarlardaki markalasma faaliyetlerini  ve

basarilarini hizlandiran bir “gelisim katalizori”diir. 140

2.1.9.2.2 TURQUALITY® neden gereklidir

Bilindigi {izere, giiniimiizde gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen
tilkketim kaliplar1 uluslararas1 arenada yer almak isteyen iilkeler ve isletmeleri,
daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payr anlamina gelen giiclii markalar
yaratmaya zorlamaktadir. '*!

Bu baglamda, Tiirkiye’nin 2000’11 yillara iliskin ihracat stratejisinde katma
degeri yiiksek, farklilagtirllmis ve/veya marka haline getirilmis {iriin
kompozisyonunun artirilmasinin yer aldigr dikkate alindiginda “ihracatta marka
yaratma”nin 6nemi daha da artmaktadir. '**

Diger taraftan, markalasma, iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorleri
olan tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik gibi rekabet¢i sektorlerimiz
acisindan daha da biiylik bir 6nem arz etmektedir. Kotalarin kalkmas ile birlikte
Cin, Hindistan gibi {lkelerin iilkemiz i¢in biiyiikk bir tehlike arz ettigi
muhakkaktir. 2005 yilinin iilkemiz i¢in beraberinde getirecegi tehditlerin yaninda
bir firsata ¢evrilebilmesi ve sadece tekstil-hazir giyim sektorlerinde degil diger
sektorlerde de diisiik maliyet/fiyata dayali rekabet avantajin1 kullanan bu {ilkelerle
bas edebilmenin tek yolu iirlinde farklilasma ve markalasma, ileri teknoloji
kullanimi, kaliteli iiretim ve tabii ki buna bagli olarak uluslararasi pazarlarda
olumlu bir Tiirk mali imajimm olusturulabilmesidir. '*

Bu goriisten hareketle, fikri ve esaslar1 ile logosunu Miistesarligim

doneminde gerceklestirdigim caligmalarla “Tiirk” ve “kalite” konseptlerini bir

0 hitp://www.dtm.gov.tr (21.11.2006).

" http://www.dtm.gov.tr (21.11.2006).
2 hitp://www.dtm.gov.tr (22.11.2006).
3 hitp://www.dtm.gov.tr (21.11.2006).
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araya getiren “TURQUALITY®” logosu gelistirilmis ve Dis Ticaret Miistesarlig

adina tescil ettirilerek koruma altina alinmigtir."**

2.1.10 Standart ve Standardizasyonun Tanim

Standart, bir fikir birligi sonucunda olusturulmus olan, bir iiriin, hizmet ya
da yonteme iliskin gereklilikleri tanimlayan ve yetkili bir organ tarafindan
verilmesi miimkiin olan bir dékiimandir. Isletme agisindan ele alindiginda,
standardizasyonun temel amaci isletmenin karliligimi artirmaktir. Uluslararasi
ticaret acisindan bakildiginda, temel amag iilkeler arasindaki ticareti gelistirmek,
ticaretteki engelleri ortadan kaldirmak, saglik, giivenlik ve ¢evre acisindan
koruma saglamaktir.'®

Standardizasyon, Uluslararasi Standardizasyon Teskilati (ISO) tarafindan
sOyle tarif edilmektedir: ‘“Standardizasyon; belirli bir faaliyetle ilgili olarak
ekonomik fayda saglamak tizere biitlin taraflarin yardim ve isbirligi ile belirli
kurallar koyma ve bu kurallar1 uygulama islemidir.'*

Standardizasyon, aslinda toplumun kalite ve ekonomikligi arama
calismalarinin sonucu olarak ortaya cikan bir faaliyettir. Standardizasyon, esas
itibariyle mal ve hizmet iiretiminde aranacak 6zellikleri ortaya koymakla beraber,
diger alanlarda da (hukuk, yontem vb.) zaman zaman kullanilabilmektedir.
Standardizasyon, ilgili taraflarin yardimlari, istirakleri ve karsilikli isbirligi ile
gerceklestirilmeli, genel kabul gormelidir. Standardizasyon, toplumun her
kesiminde genel fayda saglamasinin yani sira yine insan i¢in hayati dnemi haiz
olan ¢evreyi tahrip etmeme ve yasanabilir bir ¢evrenin muhafazasi yoniinden ¢ok

biyiik faydalar saglar.'*’

4 hitp://www.dtm.gov.tr (22.11.2006).
5 http://www.igeme.org.tr (21.11.2006).
146 TSE, TSE Brosiirii, s.4.

7 1bid.
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2.1.10.1 Standardizasyonun Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde standardizasyon faaliyeti diinyada heniiz yeni sayilan yeni
metodlu caligmalar baglamadan yiizyillarca once, belirli Olgiiler, kurallar
konularak, belirli 6zelliklerde mal imal edilmesi yoluna gidilerek baslamis ve
boylece diinya sanayi tarihine degerli belgeler armagan etmistir. Bu hususu
dogrulayan ve elde bulunan en eski yazili belge 1502 tarihinde zamanin Padigah1

13

1l. Beyazid Han tarafindan yaymlanan “ Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa” olup
Tirkler, daha diinyada standardizasyon so6zii yokken ve bdyle bir konu
diisiiniilmezken, bu ferman ile kalite, Ol¢iim, ambalaj gibi hususlar1 hem
standardize etmis hem de cezai hiikiimleri belirlemislerdir. Cumbhuriyet’in
ilanindan sonra 1923 yili Subat aymda izmir'de toplanan iktisat Kongresi
ekonomik alanda dnemli kararlar almistir. 1928 yilinda Istanbul Ticaret ve Sanayi
Odasi’nin  diizenledigi bir toplantiya sunulan raporlarda ise standartlarin
zorunlulugu iizerinde durulmustur. Bu raporlarin birinde, mallarin mutlaka
standartlagtirilmas1 ve bunlarin yararlart belirtilmistir. 1929 Diinya ekonomik
buhraninin patlak vermesi iizerine, diinya pazarlarina en ucuza en yiiksek kaliteli
mal1 sunmak i¢in iilkemizde yapilmakta olan ¢alismalara hiz verilmis ve 1930

13

yilinda 1705 sayilh “ Ticarette Tagsisin Men’i ve Ihracatin Murakabe ve
Korunmas: “ hakkindaki kanun kabul edilmistir. Bu yillarda patlak veren ll.
Diinya Savas1’ nin sona ermesi ile birlikte biitiin diinyada ekonomik alanda yeni
bastan yapilanma c¢alismalar1 baslamistir. Bu arada standart konular1 da dncelik
kazanmis, yeni bir bakis acis1 ile degerlendirilmeye girisilmistir. Ulkemizde
savagin etkileri ile tarim {riinlerimizde goriilen nitelik disikligi ve
gelistirilmesine caligilan sanayi mamullerimiz ithal mallar1 ile yarigsacak bir

nitelikte olmamasu, ilgilileri bu Gnemli sorunun iizerine egilmeye zorlamistir.'**

2.1.10.2 Standardizasyonun Genel Ekonomik Yararlan

8 TSE, TSE Brosiirii, s.2.
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Standardizasyonun genel ekonomik yararlari sunlardir:'*
e Kaliteyi tegvik eder, israfi ortadan kaldirir.

e Sanayiyi belirli hedeflere yoneltir. Uretimde kalitenin gelismesine

yardimci olur.

e Ekonomide arz ve talebin dengelenmesine yardim eder.
e Yanlis anlamalar1 ve anlasmazliklar1 ortadan kaldirir.

e Ihracatta ve ithalatta iistiinliik saglar.

¢ Yan sanayi dallarinin kurulmasini ve gelismesini saglar.
e Rekabeti gelistirir.

e Kotli mali piyasadan kovar.
2.1.10.3 ISO 9000’in Uluslararasi Pazarlama Acgisindan Onemi

Uluslararas1 platformda, teklif verirken, ihalelere katilirken, Kalite
Giivence Belgesi onemli bir gerekliliktir. Buradaki olay firmalarin gerek
ulusal gerekse de uluslararasi1 pazarlarda miisterilerini kaybetmeme ve
firmalara yeni ufuklar acarak potansiyel miisteriler elde etmektir. Belge
sayesinde, firmanin gerek i¢ diinyasinda gerekse de dis diinyasinda belirgin
degisiklikler ve olumlu gelismeler meydana gelecektir. Bu degisiklik ve
gelismelere bakildiginda, belgelendirmenin amacinin ve meydana getirmis
oldugu etkilerin 6zellikle pazarlama konusunda oldugu bir gercektir. ISO—
9000 konusunu pazarlama agisindan degerlendirirken, belgelendirmenin
esas anlamda uluslararas1 pazarlar agisindan daha biiylikk bir 6nem arz
ettigini soylemek miimkiin olabilir. Cilinkii, uluslararasi bir platformda tiim
iilkeler bazinda bir anlam ifade eden ISO-9000 Kalite Giivence Sistemi,

birbirlerini tanimayan iilkeler ve firmalar diisiiniildiigiinde, karsilikl1 giiven

' Fevzi Cakmak, Avrupa Birligi Standardizasyon Politikalari ve Tiirkiye’deki KOBI’lere

Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2001, s.32.

71



saglayabilmek i¢in uluslararasi bir kriterdir.'”

Diger bir anlamda uluslararas: ticari bir kalite pasaportudur. ISO—
9000 Kalite Gilivence Sistemi’nin sartlarini yerine getirmis, yeterlilik
kazanmis belge sahibi bir kurulus, daima uluslararas1 pazarlarda bir tercih
nedenidir ve rekabet iistiinliigiine sahiptir. Iste belgenin boylesi uluslararasi
bir kimlige sahip olusu, firmalarin wuluslararast pazarlarda basari
saglayabilmeleri i¢in bir gerekliliktir ve bu nedenle de belgelendirme
acisindan bakilacak olunursa firmalar i¢cin 6nemli bir belge alma nedeni

teskil eder.'”’!

2.1.11 ISO 9000

ISO 9000 bir kalite sistemi olusturulmasi i¢in izlenmesi gerekli yolu
gosteren ve olusturulmus kalite sistemlerini de degerlendirmekte kullanilan, kalite
yonetim sistemi ile ilgili standartlardir. Aslen imalat alaninda calisan firmalar i¢in
ortaya konulmasina ragmen hizmet sektoriine de uyarlanabilir. S6z konusu
standartlar sadece bir alt sinir olusturduklari i¢in, firmalarin bu sinirin iizerinde
iyilestirici faaliyetler yapmalarin1 engellemez.'*?

En basit tanimiyla ISO - 9000 Imalat ve Hizmet Endiistrilerinde kalite
giivencesi i¢in kurulmus, kapsamli standartlar kiimesidir. ISO - 9000 serileri, bir
firmanin kalite sistemini gerceklestirmesini, belgelemesini ve c¢alistirmasini ister,
yani firma iginde yOnetimin kalite teknik uygulamalari i¢in sahip oldugu
sorumluluktan, satin alma politikalarindan, egitime kadar uzanan kalite yonetimi

uygulamalarinin tamamini kapsar. 133

' Murat Sekip Saygin, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi ve Uluslararast Pazarlama Acisindan
Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir, 1999, ss.102—103.

! Murat Sekip Saygin, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi ve Uluslararast Pazarlama A¢isindan
Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir, 1999, ss.102—103.

152 Muhittin Simsek, Toplam Kalite Yonetimi, Alfa Yayinlari, 4. Basim, 2004, ss.361-362-363.
'3 ADonald Sanders ve Digerleri, (Cev.Goniil Yenersoy),ISO 9000 Nedir?Nigin?Nasil?,
1.Baski, Istanbul, Rota Yayinlar1, 1994, 5.19.
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Bir ISO 9000 kontrolii i¢in yazili olmayan kalite kavrami sudur:*“Tim
personelin aniden yeri degistirilirse, yeni insanlar, kalite sistemini, {iriin ve
hizmeti eskisi gibi iiretebilmek igin kullanabilmelidirler”.">*

Bu standartlar, bir kurulusun {ist yonetim kademesinden baglayarak, tim
yonetim kademelerine, kurulusun yapisina ve is akisina diizenlemeler
getirmektedir. Hizmetin gectigi tiim asamalarda; talimat, prosediir, gorev ve

sorumluluk tarifleri vererek olaymn dokiimante edilmesini saglar ve c¢alisanlarin

egitilip bilinglendirilmesi yolu ile kaliteyi giivence altina alir.'*®

2.1.11.1 EN Nedir

EN (Europeane Norm), Avrupa Standardlarinin kisaltmasidir. EN Avrupa
Birligi’nde Standardlar ~ arasinda  harmonizasyonu saglamak icin

olusturulmustur.'®

2.1.11.2 TS-EN-ISO 9000 Kalite Yonetim Sistemi

Artik bugiiniin diinyas1 ¢ok kii¢iilmiis, enformasyon, teknoloji ve iletisim
alanindaki biiyiik gelismeler toplumlar1 kiyasiya bir rekabete ve her gecen giin
yeni gelismelerin yasandig1 ekonomik bir yariga itmistir. Mevcut diinya diizeninde
ayakta kalabilmek, tiim sektorlerde miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine uygun mal ve
hizmet iiretiminin saglanmasiyla gerceklesebilecektir. Bu da ancak, kuruluslarda,
tasarim agsamasinda baglayarak {iretim, pazarlama ve satis sonrast hizmetlere kadar

tim agsamalart kapsayan ve siirekli gelismeyi hedefleyen Kalite Yonetim

'3 Mubhittin Simsek, Toplam Kalite Yonetimi, Alfa Yayinlari, 4. Basim, 2004, ss.361-362-363.

155 Muhittin Simsek, Toplam Kalite Yonetimi, Alfa Yayinlari, 4. Basim, 2004, s.365.
156 http://www.tse.org.tr.(17.11.2006).
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Sisteminin uygulanmasiyla olacaktir. Giliniimiizde Kalite Yonetim Sistemi
konusunda ISO 9000 Kalite Sistem Standardlar1 1987 yilinda yayimlandig
tarithten itibaren en fazla ilgiyi ve uygulama alanin1 bulan milletlerarasi
Standardlar haline gelmistir. TS-EN-ISO 9000 Kalite Standardlar1 Serisi, etkili bir
yonetim sisteminin nasil kurulabilecegini, dokiimante edilebilecegini ve

siirdiirebilecegini goz 6niine sermektedir."’

2.1.11.3 TS-EN-ISO 9000:2000 Serisi

TS-EN-ISO 9000 Standardlar1 dort temel standardtan olusmaktadir.

158
Bunlar;

TS-EN-ISO 9000:2000 Kalite Yonetim Sistemleri-Temel Kavramlar,

Terimler
TS-EN-ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemleri-Sartlar

TS-EN-ISO 9004:2000 Kalite Y6n. Sis.-Performansinin lyilestirilmesi I¢in

Kilavuz

EN-ISO 19011:2000 Kalite ve Cevre Tetkiki i¢in Kilavuz’dur.

2.1.11.4 TS-EN-ISO 9001:2000 Standardi

TS-EN-ISO 9001:2000 standard: su boliimlerden olusmaktadir:'>

1. Kapsam

7 http://tse.gov.tr/Turkish/Kalite Y onetimi/9000bilgi.asp (20.01.2007).
18 hitp://tse.gov.tr/Turkish/KaliteY onetimi/9000bilgi.asp (26.01.2007).
159 http://tse.gov.tr/Turkish/KaliteY onetimi/9000bilgi.asp (25.01.2007).
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2. Atif Yapilan Standardlar

3. Terimler ve Tarifler

4. Kalite Yonetim Sistemi

4.1 Genel Sartlar

4.2 Dokiimantasyon Sartlari

5. Yonetim Sorumlulugu

5.1 Yo6netimin Taahhiidii

5.2 Miisteri Odaklilik

5.3 Kalite Politikas1

5.4 Planlama

5.5 Sorumluluk, Yetki ve letisim
5.6 Yonetimin Gozden Gegirmesi
6. Kaynak Yonetimi

6.1 Kaynaklarin Saglanmasi

6.2 Insan Kaynaklar

6.3 Alt Yap1

6.4 Calisma Ortami

7. Uriin Gergeklestirme

7.1 Uriin Gergeklestirmenin Planlanmasi
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7.2 Miisteri Ile iliskili Prosesler

7.3 Tasarim ve Gelistirme

7.4 Satin Alma

7.5 Uretim ve Hizmetin Saglanmasi

7.6 Izleme ve Olgme Cihazlarinin Kontrolii
8. Olgme, Analiz ve lyilestirme

8.1 Genel

8.2 Izleme ve Ol¢me

8.3 Uygun Olmayan Uriiniin Kontrolii

8.4 Veri Analizi

8.5 lyilestirme

2.1.12 Standartlarin Siniflandirilmasi

Standardlar, cesitli dlgiilere ve hareket noktalarina gore siiflandirila-bilir.

Ancak her seyden Once, standardlastirilmasi s6z konusu binlerce madde, mamul,
yontem ve hizmetin tiimiinde veya bir bdliimde ortaklasa kullanilacak,
yararlanilacak bazi esaslarin belirlenmesine gereksinim vardir. Bu belirlenen
gruba "Temel Standardlar" adi verilir. Birimler, semboller, standard sayailar,

teknik resim ¢izim kurallari temel standardlara 6rnektir.'®

10 Muyrat Sekip Saygin, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi ve Uluslararast Pazarlama A¢isindan
Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir, 1999, ss.87-88.
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Temel standardlardan yola ¢ikarak olusturulan standardlar ise asagidaki

gibi smiflandirabiliriz:'®’

2.1.12.1 Yapi Karakterlerine Gore Standardlar

2.1.12.1.1 Madde Standardlari: Meyve, sebze, tahil, maden cevheri vb.

hammaddeleri dogal durumlari ile bir 6rnek yapan standardlardir.

2.1.12.1.2 Mamul Standardlari: Yar islenmis ya da tam iglenmis olarak

kullanilan tarim iiriinleri veya sanayi iiriinleri ile ilgili standardlardr.

2.1.12.1.3 Metod Standardlar:: Bir isin yapiminda kullanilan ekipmani

ve o igin nasil yapilacagin agiklayan standardlardir.

2.1.12.1.4 Kullamm Standardlari: Uriinlerin nerede ve ne sekilde

kullanilacagini ve tiiketilecegini belirten standardlardir.

2.1.12.2 Uygulama Alanlarina Gore Standardlar

2.1.12.2.1 Isletme Standartlari: Belirli isyerlerinin yine belirli

gereksinimleri i¢in diizenledikleri standardlardir.

2.1.12.2.2 Endiistriyel Standardlar: Ayn1 mali ireten endiistri

kuruluslarinin tirtinlerine uygulanan standardlardir.

2.1.12.2.3 Ulusal Standardlar: Yasalarla gorevlendirilmis kuruluslarin

ulusal sinirlar igerisinde uygulamak iizere diizenledikleri standardlardir.

161 1hiq.
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2.1.12.2.4 Bolgesel Standardlar: Ayni bolge igerisinde olan iilkelerin
ortak konularda, yararlanmak amaciyla aralarinda anlasarak diizenledikleri ve

birlikte uyguladiklar standardlardir.

2.1.12.2.5 Uluslararas1 Standardlar: Uluslararas1  kuruluslarin
calismalar1 sonucunda ortaya c¢ikan ve diinya piyasalarinda gecerli olan

standardlardir.

2.1.12.3 Uygulama Sekillerine Gore Standardlar:

2.1.12.3.1 Zorunlu Standardlar: Standardizasyon kuruluslar1 tarafindan
iilke ihtiyaclar1 géz Onilinde tutularak diizenlenmis uygulanmasi zorunlu olan

standardlardir.

2.1.12.3.2 Zorunlu Olmayan (ihtiyari) Standardlar: Standardizasyon
kuruluglar1 tarafindan 1ilgili ¢ikar gruplari ile birlikte hazirlanan ancak
uygulanmasi1 zorunlulugu olmayan standardlardir. Gelismekte olan {ilkelerde
cogunlukla tiiketicinin can ve mal gilivenligini, saghgmi ve diger c¢ikarlarini
korumak, ihracati arttirmak, gelismekte olan sanayiyi belirli bir hedefe yoneltmek
gibi nedenlerden dolayr ulusal standardlar yasa ile zorunlu uygulamaya
konulmaktadir. Gelismis iilkelerde ise insan hayatini, sagligimi ve giivenligini
ilgilendiren konularin disinda zorunlu standard uygulamalarina pek rastlanmaz.
Standardizasyonun eski ve koklii bir ge¢misi olan bu iilkelerde etkin bir rekabet
ortami igerisinde calisan ve aymi zamanda dis pazarlara da Onemli Olgiide
yonelmis iireticiler ve bilingli ve orgiitlii tiiketicilerin varolmasi zorunlu standard

uygulamalarin1 zaman i¢inde ortadan kaldirmaktadir.

2.1.13 ISO-9000 Kalite Giivence Sistemi Uygulama Siirecinde

Karsilasilan Sorunlar
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ISO-9000 Kalite Giivence Sistemi firmalar agisindan gerek belgelendirme

oncesi gerekse de belgelendirme sonrasinda olmak iizere, her iki asamada da

cesitli zorluklara yol agmaktadir. ISO - 9000 uygulama siirecinde karsilasilan

sorunlar iki agama i¢in asagidaki basliklar altinda toplanmistir: 16

2

e Kalite sistem dokiimantasyonunun hazirlanmasi ve kullanimi,

e Personelin bilgi ve biling diizeyinin diisiikligii,

e [SO - 9000 standartlarinin anlagilmamasi ve diizgiin yorumlanmamast,

e Ek is yiikii ve ¢aligma gereksiniminin ortaya ¢ikmast,

e  Ust ydnetimin yanlis tutumu ve organizasyonel bozukluklar,

e [SO-9000 Kalite Gilivencesi modellerinin temel sartlarinin yerine

getirilmesi,
e Katilimcilik, motivasyon ve ekip caligmasindaki yetersizlikler,

e Degisme ve yeniliklere kars1 direng, aligkanliklardan kopmama,

Tablo 3

Firmalarin Belgelendirme Oncesinde Karsilastigi Sorunlar

BELGELENDIRME ONCESi ASAMADA KARSILASILAN

No |SORUNLAR "
1 |Kalite Sistem Dokiimantasyonunun hazirlanmas1 ve kullanimi 71
2 |Personelin bilgi ve biling diizeyinin diistikligi 67
3 ISO - 9000 standartlarinin anlagilmamasi ve yanlis 2
yorumlanmasi

4 |llave is yiikii ve harcama ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi 39
Ust yonetimin yanlis tutumu ve organizasyonel bozukluklar 32

6 ISO - 9000 Kalite Giivencesi modellerinin temel sartlarinin 69
saglanmasi

7 |Katilimcilik, motivasyon ve ekip ¢alismasindaki yetersizlikler 30

162

“ Murat Sekip Saygin, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi ve Uluslararast Pazarlama Agisindan
Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir, 1999, ss.87-88.
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8 |Degisme ve yeniliklere kars1 direng, aligkanliklardan kopmama 39

9 |Hig bir sorunla karsilasilmadi 4

10 |Diger 26

Kaynak : Peskircioglu, Nurettin,"ISO 9000 Uygulama Siirecinde Karsilasilan
Sorunlar, EBSO Haber, Mart 1998, IZMIiR,s.7-10.
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Tablo 4

Firmalarin Belgelendirme Sonrasinda Karsilastig1 Sorunlar

BELGELENDIRME SONRASI ASAMADA

No KARSILASILAN SORUNLAR o
Kalite Sistem Dokiimantasyonunun hazirlanmas1 ve kullanimi 44
2 |Personelin bilgi ve biling diizeyinin diistikligi 33
3 ISO - 9000 standartlarinin anlagilmamasi ve yanlis P
yorumlanmasi
Ilave is yiikii ve harcama ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi 18
Ust yonetimin yanlis tutumu ve organizasyonel bozukluklar 25
6 ISO - 9000 Kalite Glivencesi modellerinin temel sartlarinin 91
saglanmasi
7 |Katilimcilik, motivasyon ve ekip ¢alismasindaki yetersizlikler 29
8 |Degisme ve yeniliklere kars1 direng, aliskanliklardan kopmama 25
9 |Hig bir sorunla karsilasilmadi 17
10 [Diger 20

Kaynak : Peskircioglu, Nurettin, "ISO 9000 Uygulama Siirecinde Karsilasilan

Sorunlar", EBSO Haber, Mart 1998, Izmir, s.7-10

2.1.14 CE isareti

CE isareti, Avrupa Birligi’nin, teknik mevzuat uyumu cergevesinde 1985

yilinda benimsedigi Yeni Yaklasim Politikas1 kapsaminda hazirlanan baz1 Yeni

Yaklasim Direktifleri kapsamina giren {iriinlerin bu direktiflere uygun oldugunu

ve {irlinlin Ureticisi veya direktifte zorunlu kilinmig ise bir {i¢iincii taraf uygunluk

degerlendirme kurulusu (onaylanmis kurulus vs.) gerekli biitlin uygunluk

degerlendirme faaliyetlerinden gectigini gdsteren bir Birlik isaretidir. CE Isareti,

tirtinlerin, amacina uygun kullanilmas: halinde insan can ve mal giivenligi, bitki

ve hayvan varlig1 ile cevreye zarar vermeyecegini, diger bir ifadeyle iriiniin

giivenli bir {iriin oldugunu gosteren bir isarettir. Ilgili direktif bu temel

gereklerden bir kisminin veya tamaminin karsilanmasina yonelik olabilir. Bunun
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yamisira, CE Isaretini gerektiren direktiflerin bazilar1 giivenlikten farkli boyutlarla

(6rnegin; elektromanyetik uyumluluk, enerji verimliligi gibi) da ilgili

@S

CE isareti yukaridaki sekilde sembolize edilmektedir:

olabilmektedir. '**

“CE isareti”, iki harften olusan bir simge olup, Uriinlerin, AB iiyesi
iilkelerde serbest dolasima ¢ikabilmesi konusunda pasaport yerine ge¢mektedir.
CE isareti, Avrupa Birligi’nin uyulmasi mecburi olan birtakim Yeni Yaklasim
Direktifleri kapsamina giren iriinlerin bu isareti tagimast zorunlu hale

getirilmistir.'®*

2.1.14.1 CE Isareti Ilistirilmesi Zorunlu Olan Uriin Gruplan
Halihazirda;'®

e alcak gerilim cihazlar,

e basit basincli kaplar,

e oyuncaklar,

e insaat malzemeleri,

e celektromanvyetik uyumluluk,

e makineler,

o kisisel koruyucu donanimlar,

1 http://www.dtm.gov.tr.(10.10.2006)

1% Kazim Kirtis, Uluslararast Pazarlama ve Dis Ticaret Islemleri Yonetimi, Malatya: Evin
Ofset,2004,s.7.

1 http://www.dtm.gov.tr.(10.10.2006)
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o otomatik olmayan tart1 aletleri,

e viicuda yerlestirilebilir aktif tibbi cihazlar,
e tibbi cihazlar,

e in vitro tibbi tan1 cihazlari,

o gaz yakan aletler,

e sicak su kazanlarinin verimlilik gerekleri,

e sivil kullanim icin patlayicilar,

e potansivel olarak patlayict ortamlarda kullanilan ekipmanlar,

e asansorler,

o e¢v tipi elektrikli buzdolaplari, dondurucular ve bunlarin kombinasyonlari

icin enerji verimlilik eerekleri direktifi,

e basincli ekipmanlar,

e gezi amach tekneler,

o telekomiinikasyon terminal cihazlar: ve uydu ver istasyonlari,

e radyo ve telekomiinikasyon terminal ekipmanlari (bir Onceki iiriin
grubuyla birlestirilmistir.),

e insan tasimak iizere tasarimlanan kablolu tasima tesisati,

o florasan aydinlatma balastlarinin enerji verimliligi,

e Olgii aletlerti,

» acik havada kullanilan ekipmandan ¢evreye yayilan giirtiltii

ile ilgili Avrupa Birligi Direktifleri kapsamina giren iriinlere, bu direktiflerde
ongoriillen modiiller (uygunluk degerlendirme secenekleri) cergevesinde CE
Isareti ilistirilmektedir. Ilgili direktifte Ongoriilen uygunluk degerlendirme
prosediirleri ve iriinler arasinda yapilan ayrima gore bazi durumlarda bazi
iiriinlere CE Isareti ilistirilmesi zorunlu olmayabilmektedir. “CE isareti”, Avrupa
Birligi’'nin uyulmasi mecburi olan birtakim Yeni Yaklasim Direktifleri

kapsaminda yer alan tiriinlere ilistirilen bir isaret oldugu i¢in, s6z konusu mevzuat
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kapsamina giren ve AB {iyesi iilkelerde piyasaya arz edilecek olan {irlinlerin bu

isareti tagimasi zorunludur. '%

Diger bir ifadeyle, bu isaret, iiriinlerin, AB iiyesi lilkelerde serbest dolasima
cikabilmesi i¢in bir ¢esit pasaport islevi gormektedir. Tiirkiye’nin de AB
mevzuatini uyumlastirarak uygulayacak olmasi nedeniyle, ilgili mevzuatin
yiiriirliige girmesiyle birlikte, lilkemizde piyasaya arz edilecek iiriinlerin de bu

isareti tasimasi zorunlu hale gelmektedir.167

Tirkiye ile AB arasinda giimriik birligini temsil eden 1/95 sayili Ortaklik
Konseyi Karari’nin (OKK) 8-13. maddeleri mallarin serbest dolasiminin en iyi
sekilde temini amaciyla ticarette teknik engellerin kaldirilmas: konusundaki AB
araclarinin lilkemiz i¢ mevzuatina dahil edilmesini 6ngérmektedir. Bu kapsamda,
AB’nin ticarette teknik engellerin kaldirilmasi konusundaki mevzuatinin listesi ile

bu mevzuatin Tiirkiye tarafindan uygulanma kosul ve kurallar1 2/97 sayili OKK

ile belirlenmistir.'*®

D1s Ticaret Miistesarligi'nin koordinasyonunda yiiriitiilen ¢aligmalar neticesinde
s06z konusu Topluluk mevzuatin1 uyumlastiracak olan kamu kuruluglar1 15.1.1997

tarihli ve 97/9196 sayili Bakanlar Kurulu Karan ile tespit edilmistir. Anilan

Bakanlar Kurulu Karar ile yapilan bu gorevlendirme cergevesinde, ilgili kamu
kuruluglar tarafindan yiiriitiilmekte olan mevzuat uyum ¢aligmalarinin bir kismi
sonuclandirilmig, bir kisminin c¢aligmalar1 ise devam etmektedir. Uyum
calismalar1 devam eden bir kisim AB Direktifi iiriinlere CE Isaretinin
ilistirilmesini 6ngormektedir. Diger taraftan, iilkemizin 1999 yilindaki AB'nin
Helsinki Zirvesi'nde "AB Tam Uyeligine Adaylik" statiisii kazanmasindan sonra
AB ile iliskilerimiz Giimriik Birligi'nin yanisira yeni bir temele oturmustur.
Teknik mevzuat uyumu ¢aligmalar1 da bdylece yeni boyut kazanmis olup, bundan

sonraki siiregte hazirlanan "ulusal program'"la uyumu yapilacak AB teknik

mevzuatinin sayist da artmistir. Uyumu yapilan teknik mevzuatin  hukuki

1 http://www.dtm.gov.tr.(10.10.2006).
17 Ibid.
1% Ibid.
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altyapisin1 olusturmak tizere, ilgili kamu kuruluslarinin da katkisiyla, Dis Ticaret

Miistesarlig1 tarafindan hazirlanan 4703 sayili Uriinlere Iliskin Teknik Mevzuatin

Hazirlanmasi ve Uygulanmasina Dair Kanun, 11 Temmuz 2001 tarihli ve 24459

saylli Resmi Gazete’de yayimlanmig olup; 11 Ocak 2002 tarihi itibariyle
yirlirliige girmistir. Bahse konu Kanuna istinaden hazirlanan "Uygunluk

Degerlendirme Kuruluslar ile Onaylanmis Kuruluslara Dair Yonetmelik", "CE

Uygunluk Isaretinin Uriine Ilistirilmesine ve Kullanilmasina Dair Yonetmelik" ve

"Uriinlerin Pivasa Gozetimi ve Denetimine Dair Yonetmelik" 17 Ocak 2002

tarihli ve 24643 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak, 11 Ocak 2002 tarihinden
itibaren gecerli olmak {izere yiirlirliige girmistir. Kanun'un diger bir uygulama

yonetmeligi olan "Teknik Mevzuatin ve Standartlarin Tiirkiye ile Avrupa Birligi

Arasinda Bildirimine Dair Yonetmelik" ise 3 Nisan 2002 tarihli ve 24715 sayili
Resmi Gazete'de yayimmlanmis olup; 3 Mayis 2002 tarihi itibariyle ylirtirliige

girmis bulunmaktadur.'®

Ancak s6z konusu Kanun ile uygulama yonetmeliklerinin 11 Ocak 2002 tarihi
tarihte baslayacagi anlamimna gelmemektedir. Ulkemizde iiretilerek i¢ piyasaya arz
edilecek olan iiriinlerin CE Isareti tasimasinin zorunlu olabilmesi igin, ilgili
Bakanliklar ve kamu kuruluslar1 tarafindan hazirlanan ve iiriinlere CE Isareti
iligtirilmesini  Oongoren teknik mevzuatin Tiirkiye’de yiiriirliige girmesi
gerekmektedir. Teknik mevzuat uyumunun pratikte uygulanabilir olmasi i¢in
sadece direktifleri uyumlastiran yoOnetmeliklerin yiirtirliige girmesi yeterli
olmayip, bu direktiflerin atifta bulundugu uyumlastirilmis standartlarin da
iilkemizde Uyumlastirilmis Tiirk Standardi haline getirilmesi ve i¢c mevzuatimiza
aktarilmasi gerekmektedir. Bu ise, kendi teskilat yasasi ve bu yasaya istinaden
4703 sayili Kanun'da yapilan gorevlendirmeye gore Tiirk Standardlar1 Enstitiisti
tarafindan yerine getirilmektedir. Uyumlastirilmig Tiirk Standardi haline getirilmis

olan standartlarin ilgili yetkili kurulus tarafindan ilgili oldugu ydnetmelik ve

1 hitp://www.dtm.gov.tr.(10.10.2006).
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referans numaralariyla birlikte Resmi Gazete'de duyurulmasi gerekmektedir. Bu
durumda, iilkemizde CE Isareti i¢in tek bir uygulama tarihi s6z konusu olmayip,
uygulama ilgili {riin  mevzuatinin  yirirliige  girmesiyle peyderpey

baslamaktadir.'™

2.1.15 HACCP (Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Analizi- Hazard
Analysis Critical Control Points):

1960’larda gelistirilen HACCP, ilk olarak ABD uzay programinda astronotlar
tarafindan tiiketilecek gidalarin giivenliginin saglanmasina yonelik olarak
kullanilmaya baglanmistir.1980’lerin sonlarina dogru ise, HACCP mikrobiyolojik
alanda gida giivenliginin saglanmasi yayginlasmaya baslamistir.1993’te Birlesmis
Milletler ve Diinya Saglhk Orgiitii’'niin ortaklasa kurmus oldugu Codeks
Alimentarius (Gida Kodeksi) Komisyonu HACCP Prensiplerinden olusan ¢esitli

sistemleri hayata gegirmislerdir.'”"

Ihracatimizin biiyiik bir béliimiiniin gergeklestigi gelismis iilkeler, gida
kokenli hastaliklarin 6niine gegebilmek ve tliketici sagligini korumak amaciyla,
ozellikle kolay bozulabilen iiriinlerde HACCP kullanimin1 zorunlu hale
getirmekte ve ithalatlarinda da bu sistemi uygulayan firmalar1 tercih etmektedir.
DTO Saglik ve Bitki Sagligi Anlasmasi nezdinde yetkili kurulus bulunan Tarim
ve Kdyisleri Bakanligi, Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii, HACCP kullanimi
zorunlu olan iiriinlerde gerekli kontrolleri gergeklestirmektedir. Ozellikle AB
mevzuatt ile uyum c¢alismalar1 cergevesinde, gida hijyeni alaninda g¢esitli
calismalar devam etmekte olup, HACCP konusunda 09.06.1998 tarih ve 23367
sayili Resmi Gazete’de yayimlanmis bulunan “Gidalarin  Tiiketimi ve

Denetlenmesine Dair Yonetmelik” te HACCP sistemi uygulamasi 30 beygir giicii

170 hitp://www.dtm.gov.tr.(10.10.2006)
! http://www.igeme.org.tr (25.12.2006)
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tizerinde motor giicli bulunan veya on kisinin tizerinde is¢i ¢alistiran su, siit ve et

iirtinleri tesislerinde zorunlu hale getirilmistir. '

2.1.16 Eco Labelling: Uluslararas1 Standardizasyon Kurulusu ISO'nun

yaptig1 tanima gore;

"Cevre etiketi (eco-label), cevresel etkileri, liclincli bir tarafca belirlenen
kriterlere uygunlugu acisindan degerlendirilen {iriinlere bu degerlendirme

sonucunda verilen ve alinmasi zorunlu olmayan etikettir. '

Eco-labelling programlari, bu etikete sahip iiriinlerin tiim evreleri boyunca
ayni kategoride olup da, etikete sahip olmayanlara gore cevreye karsi daha az

zararli olduklarini gostermektedir. '7*

Uriin kategorilerinin ve kriterlerin tanimlanmasi, iiciincii bir kurulus
tarafindan bilimsel ilkelere dayali olarak ve ilgili gruplarin (sivil toplum o6rgiitleri
gibi) gorlislerine de bagvurmak suretiyle yapilmaktadir. Cevre etiketini tasiyan

iiriinler belli bir siire i¢in bu etiketi tasimaktadirlar. '

2.1.17 Eko-Teks: Bugiin Avrupa'da birgok 0zel c¢evre etiketi
kullanilmaktadir. Tekstil alaninda en yaygin kullanilan etiket ise "Eko-Teks 100"
diir. 1994 yilinda, Avusturya Tekstil Arastirma Enstitiisii (OTI) ile Honenstein
Arastirma Enstitiisii (FIH), "International Association for Research and Testing in
the Field of Textile Ecology" (kisaca Eko-Tex) adi altinda birlesmis ve "Eko-Teks
Standart 100" olarak adlandirilan tekstil etiketi olusturulmustur. S6zkonusu etiket,

tiketiciye {rlinlin insan saghigina ve c¢evreye zarar vermedigi bilgisini

"2 http://www.igeme.org.tr (25.12.2006).
' http://www.dtm.gov.tr (17.12.2006).
7 Ibid.

> Tbid.
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vermektedir. Bu etiket sadece tekstil iriinleriyle ilgilidir ve tekstil iiretim
siirecinin gevreyle ilgili yoniinii ele almaz. Eko-Teks 100 standardi, tekstilde Eko-
Teks isaretinin kullanom yetkisinin verilmesine iliskin genel kosullar
belirlemektedir. Eko-Teks 100 standardi genel kosullar1 belirlemesine ragmen,
Eko-Teks standartlar1 belli madde veya {iriin gruplarinin yanisira, test metodlari

icin de belli kosullar saglamaktadirlar'’®

2.1.18 ISO 14000 Standart Serisi '/’

ISO14000 standardi: Cevre yonetimi sistemi standartlari

DIS 14001: Cevre yonetim sistemleri i¢in tarifname.
DIS 14010: Cevre denetimi i¢in genel prensipler.

DIS 14011: Cevre denetimi i¢in genel prensipler.

DIS 14012: Cevre denetlemesini yapanlar i¢in kriterler.

2.1.19 Yesil Nokta: Almanya'da ambalajlarin ¢evreye zararli olmayan ve
yeniden degerlendirilebilir malzemeden imali, birden fazla kullanim1 veya
hammadde olarak sanayide yeniden degerlendirilebilmesi ve ambalaj atiklarinin
genel ¢O0p kapsamindan ¢ikarilmasinin saglanmasi amaciyla 12 Haziran 1991

tarihinde "Ambalaj Atiklarinin Onlenmesi Y6netmeligi" yayimlanmistir. 178

2.1.20 Ekolojik Denge: 2872 sayili Cevre Yasasi'nin II. maddesinde
aciklandig1 sekliyle "ekolojik denge" insan ve diger canlilarin varlik ve

gelismelerini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan sartlarin biitiiniidiir. 17

176 http://www.dtm.gov.tr (17.12.2006).
77 Ibid.

'8 http://dtm.gov.tr.(15.12.2006).
179 bid.
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2.1.21 Cevre Kirliligi (Pollution): 2872 sayili Cevre Yasasimin II.
maddesinde belirtildigi iizere; insanlarin her tiirlii faaliyetleri sonucu, havada,
suda ve toprakta meydana gelen olumsuz gelismelerle ekolojik dengenin
bozulmas:t ve ayni faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan koku, giiriiltii ve atiklarin

cevrede meydana getirdigi arzu edilmeyen sonugclardir. '

2.1.22 Atik (Waste): Atik, ciktilarin bir parcasi haline gelmeyen
girdilerdir. Ornek olarak ilk maddedeki buharlasma, cekme vb. nedenlerle olusan

veya kalmt1 bigiminde olusan iiretim kayiplar1 gosterilebilir '*'

2.1.23 Uluslararasi Rekabette Standartlarin Tiirkiye’deki Kobi’lere
Etkileri

Yillardir  Tiirkiye'de gereken Onemin verilmedigi '"rekabet
edebilirlik" veya '"rekabet giici" ile ilgili c¢aligmalar, rekabet yariginin
amansiz bir hale gelmesi ve Giimriikk Birligi i¢in somut adimlar atilmasi
siirecinde bile ne yazik ki kamu ve 0zel sektor kuruluslari tarafindan
ciddiyetle ele alinip gerceklestirilmemistir. Yapilan calismalarin ¢ogu ise
Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin yapisal &zellikleri gergek
sorunlart ve ¢Oziim Onerilerini ¢ok boyutlu bir vizyonda gérmemizi
saglayacak genis kapsaml alan ¢alismalarindan yoksundur.'®?

Ulkemiz AB'ye tam iiye olmamakla birlikte, imzalamis oldugu Giimriik
Birligi Anlagmasinin 1996 yili basinda ytirtirliige girmesiyle, AB ile iliskilerinde
ticlincii tilkelerden farkli bir konum kazanmistir. Bu farklilik AB'ye tiye iilkelerle
mal satiginda tam rekabete girmemizin yani sira, mal liretiminde de birlik i¢inde

belirlenmis standardlarin Tirkiye agisindan da zorunluluk haline gelmesidir.

180 http:/dtm.gov.tr.(15.12.2006).
"1 Tbid.

182 Bevzi Cakmak, Avrupa Birligi Standardizasyon Politikalar: ve Tiirkiye’deki KOBI’lere Etkisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Eskisehir,2001, ss.69—73.
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Nitekim, AB ile iilkemiz arasinda imzalanan GB. Anlagmasinin 5-1 1.
maddelerinin bu konuya iligkin diizenlemeler getirdigini gormekteyiz.'*?

3. UCUNCU BOLUM

3.1 Uluslararast Pazarlama ve Malatya il’inde Ihracat Yapan

Firmalar Uzerine Bir Arastirma

3.1.1 Arastirmanin Amaci

Yapilan arastirmanin temel amaci, Malatya iI’inde ihracat yapan firmalarin

mevcut durumlarini ortaya koymaktir.

3.1.2 Arastirmanin Kapsami

Anket uygulama ¢alismas1 Malatya 11’inde gergeklestirilmistir.
Anket uygulamas: yapilacak olan firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetinde
bulunuyor, yani ihracat yapiyor olmasi esastir. Arastirmanin Malatya Ili’ni
kapsiyor olmasi, bizim Malatya Ticaret Odasi’na(MTO)’ya kayith firmalarla
calismamizi gerektirir. Ayrica Ihracatgilar Birligi'nden ihracat yapan firmalar
gosterir liste temin edilmistir. Boylece hem MTO {iyesi olup, hem de ihracat
yapan firmalar belirlenmistir. Calisma, 27 adet ihracat yapan firmayla, tam
sayimla yapilmigtir.

Literatiir taramasinda ve teorik arastirmalarin incelenmesi neticesinde elde

edilen bilgiler 1s181nda anket sorular1 olusturuldu.

3.1.3 Arastirma Yontemi

Anket ¢alismasiin Malatya iI’indeki firmalar1 kapsiyor olmasi sebebiyle,
en dogru yontemin yliz ylize goriigme ile anket calismasi yapilmast oldugu
saptandi.

Sorular netlik kazaninca, anket formu olusturuldu.

183 Ibid.
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3.1.4 Anket Sonuc¢larinin Degerlendirilmesi

Belirtilen bilgiler dahilinde yapilan anketin sonuglar1 asagidaki gibidir.
Anket calismast disinda, ylizyiize goriismeler sonucu elde edilen bilgiler de
calisma icerisinde ve “Sonug ve Oneriler” kisminda degerlendirilmistir.

3.1.4.1 Ankete Katilan Firmalar Hakkinda Degerlendirme

Yapilan anket c¢aligmasiyla ilgili soru ve cevaplar, frekans ve ylizde

hesaplar asagidaki gibidir.

3.1.4.1.1 Firmalarin Faaliyet Sektorlerine Gore Dagilimi

Calismada yer alan firmalar Oncelikle faaliyet sektorlerine gore
gruplandirildi. Ilimiz, kayisi iiretimi ile n planda oldugundan, gida sektdriinde
faaliyet gosteren firmalar %77’lik oranla cogunlugu teskil ediyor.

Firmalarin faaliyette bulunduklari sektorler agagidaki gibidir:

Tablo 5:Ankette Yer Alan Firmalarin Faaliyet Sektorlerine Gore Dagilimi

Faaliyet Sektorii Frekans Yiizde
Gida 21 77,80
Tekstil 5 18,50
Plastik 1 3,70
Toplam 27 100
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Grafik 1:Ankette Yer Alan Firmalarin Faaliyet Sektorlerine Gore Dagilim

Yizdeleri

3.1.4.1.2 Firmalarin Hukuki Yapilarina Gore Dagilim

Calismada yer alan firmalarin hukuki yapilarina goz atildiginda, limited
sirket yapisinin yogunluk arzettigi goriilmektedir. Goriismelerde edinilen bilgilere
gore limited sirketler, cogunlukla gida sektoriiniin Malatya’daki 6nemli temsilcisi
olan kayis1 isletmeleridir. Anonim sirketleri ise, tekstil ve diger isletmelerin temsil

ettigini gormekteyiz.

Tablo 6: Ankete Katilan Firmalarin Hukuki Yapilarina Gore Dagilimi

Hukuki Yap: Frekans Yiizde

AS. 8 29,60

LTD.STI. 18 66,70
Koop. 1 3,70
Toplam 27 100
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Grafik 2:Ankete Katilan Firmalarin Hukuki Yapilarima Gore Dagilim

Yizdeleri

3.1.4.1.3 Firmalarin Bulunduklar1 Sektordeki Faaliyet Siirelerine

Gore Dagilimi
Calismada yer alan firmalarin faaliyet siirelerine bakildiginda, 11 yila
kadar faaliyet gosteren firma yiizdesinin fazla olmasi bize, pazarda yeni firmalarin

mevcudiyetini géstermektedir.

Tablo 7: Firmalarin Bulunduklar Sektérdeki Faaliyet Siirelerine Gore

Dagilimi
Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde (%)
1-10 y1l arasi 14 52
11-20 y1l aras1 9 33
21-30 y1l aras1 2 7
31 y1l ve iizeri 1 4
Yanitsiz 1 4
Toplam 27 100

93



100

80

60

407

201"

1-10 yil 11-20 yil 21-30 yil 31 yil zeri cevap
vermeyenler

Grafik 3: Firmalarin Faaliyet Siirelerine Gore Dagilim Yiizdeleri

3.1.4.1.4 Firmalarin Yilhk Uretim Kapasitesine Gére Dagilim

Biitlin firmalar, yillik {liretim kapasitelerini “ton” agirlik birimi cinsinden

ifade etmislerdir (Tekstil firmalar1 da dahil).

Tablo 8: Firmalarmn Yillik Uretim Kapasitelerine Gére Dagilimi

Uretim Kapasitesi Say1 Yiizde
1000-5000 ton arasi 19 70
5001-10.000 ton arasi 3 11
10.001-15.000 ton arasi 1 4
15.001-20.000 ton arasi 3 11
20.001-25.000 ton arasi 1 4

Toplam 27 100
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Grafik 4: Firmalarm Yillik Uretim Kapasitesine Gore Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.5 Firmalarin Kapasite Kullanim Oranlarina Gore Dagilimlar:
Calismada yer alan firmalarin %30’a yakini yiiksek kapasiteyle faaliyet
gosterirken, %352’si orta diizeyde, %181 ise diisiik kapasiteyle faaliyetini

surdirmektedir.

Tablo 9: Firmalarin Kapasite Kullanim Oranlarinin Dagilim1

Kapasite Kullanim Orani Say1 Yiizde
%0-50(Diisiik) 5 18,50
%51-75(Orta) 14 51,90
%76 ve Uzeri(Yiiksek) 8 29,60
Toplam 27 100

100+

80

60

401

20+

0-
%0-50(Diisiik)  %51-75(Orta) %76 ve

Uzeri(Yiiksek)

Grafik 5: Firmalarin Kapasite Kullanim Oranlarina Gére Dagilim Yiizdeleri

3.1.4.1.6 Firmalarin fhracat Faaliyetinde Bulunduklar Siirelere Gore

Dagilim

Elimizdeki verilerden hareketle, yukarida da deginildigi gibi, c¢alisma
yapilan firmalarin ¢ogunlugunun sektorlerinde yeni olmalari, ihracat faaliyetinde
de yeni olduklar1 sonucunu getirmektedir. Dolayisiyla asagidaki tablo ve grafikten
de goriilecegi iizere, 1 yildan 5 yila kadar siiredir ihracat yapan firmalar %52’lik

bir oranla ifade edilmistir.
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Tablo 10: Firmalarin ihracat Faaliyetinde Bulunduklar1 Siirelere Gore

Dagilimi
Ihracat Siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 1 3,70
1-5 y1l aras1 14 51,90
6-10 y1l arast 4 14,80
11-15 y1l aras1 4 14,80
16-20 y1l aras1 3 11,10
Yanitsiz 1 3,70
Toplam 27 100
100+
90
80
70
60
50
40+
304
20
10+
0.
0-1 yil 1-5 yil 6-10 yil 11-15 yil 16-20 yil yanitsiz

Grafik 6: Firmalarin IThracat Faaliyetinde Bulunduklari Siirelere Gore

Dagilim Yiizdeleri

3.1.4.1.7 Firmalarin Yurtdisi Satislan icin Yaptiklar1 Uretim Tipinin

Degerlendirilmesi

Firmalarin ihracat i¢in yaptiklari iiretimin siparislere baglh oldugu, elde

edilen oranlar dogrultusunda izlenmektedir.

96




Tablo 11: Firmalarin Yurtdis1 Satislar1 I¢in Yaptiklar1 Uretim Tiplerinin

Dagilimi

Firmalarin Yurtdisi Satislar I¢in

Yaptiklar1 Uretim Tipleri Frekans Yiizde

Siparigle Uretim 25 93

Seri (Siirekli) Uretim 2 7

Toplam 27 100

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Siparisle Uretim Seri Uretim

Grafik 7: Firmalarin Yurtdis1 Satislart Igin Yaptiklar1 Uretim Tipinin
Dagilim Yiizdesi
3.14.1.8 Thracat Sektorlere  Gore

Firmalarin Yaptiklarn

Degerlendirilmesi

Bu degerlendirme sonrasinda, ilk degerlendirmemizde elde ettigimiz sonugla
paralellik arz ettigini gozlemliyoruz. Soyle ki; firmalarin yurtigindeki ve
yurtdisindaki faaliyetlerinde yer aldiklar1 sektorler aynidir. Thracat igin bir sektdrel

degisime gitmemektedirler.

Tablo 12: Firmalarin Ihracat Yaptiklar1 Sektorlere Gore Dagilimi

Thracat Yapilan Sektorler Frekans Yiizde
Gida 21 77,80
Tekstil 5 18,50
Plastik 1 3,70
Toplam 27 100
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Grafik 8: Firmalarin ihracat Yaptiklar1 Sektorlere Gore Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.9 ihracati Yapilan Uriinler i¢in Talep Edilen Standartlarin

Degerlendirilmesi

Ankete katilan firmalara, “Ihracat yaptiginiz iilke/iilkeler, {iriin/iiriinler i¢in
hangi kalite standartlarin1 talep etmektedir?”seklinde soru yoneltildi. ISO
9000:2000 kalite standardinin yurtdist miisteriler tarafindan talep edilen
standartlar arasinda, ilk siray1 aldigr goriildii. Ankete katilan firmalar, bu soruda
birden fazla segenegi tercih etmislerdir. Soruya verilen cevaplarin frekans ve

yiizdeleri agagidaki gibidir.

Tablo 13: Ihracati Yapilan Uriinler i¢in Yurtdist Miisterilerce Talep
Edilen Standartlarin Dagilimi

Ihracat1 Yapilan Uriinler I¢in Talep Edilen Frekans Yiizde
Standartlar

ISO 9000:2000 15 42,86
HACCP 8 22,85
Eko-tex 4 11,43
TSE 4 11,43
Yanitsiz 4 11,43

98




100+

90+

80+

70

60+

50+

40-

30+

20

10-

1SO 9000:2000

HACCP

Eco-tex TSE

Yanitsiz

Grafik 9: fhracati Yapilan Uriinler I¢in Yurtdis1 Miisterilerce Talep

Edilen Standartlarin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.10 Firmalarin ithalat Yapip Yapmadiklarimin

Degerlendirilmesi

Anketimizi cevaplayan firmalardan sadece 3’ii ithalat da yapiyor oldugunu

ifade etti. Yiizylize yapilan goriigmeler dogrultusunda, bunlarin tekstil firmalar

olup, Almanya, ABD, Japonya, Tiirkmenistan, Ozbekistan, Ispanya, Isvigre,

Hindistan, Yunanistan gibi iilkelerden; pamuk, makine, kimyasal ve boyalar ithal

ettikleri firmalarca ifade edildi. Ithalati yapilan iiriinleri yine kendi iiretimlerinde

kullanmakta olduklar1 gézlemlendi.

Tablo 14: Firmalarin ithalat Yapip Yapmadiklarinin Dagilimi

ithalat Yapiyor musunuz Frekans Yiizde
Evet 3 11,11
Hayir 24 88,89
Toplam 27 100
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Grafik 10: Firmalarin Ithalat Yapip Yapmadiklarinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.11 Firmalarin ihracatta Kullandiklar1 Tutundurma Araclarina

Gore Degerlendirilmesi

Yapilan degerlendirme sonucunda, firmalarin tutundurmayi, en cok birebir

iliski kurarak ve fuarlara katilarak gerceklestirmeye calistiklart goriilmiistiir.

Uciincii siray1 brosiir alirken, son sirada reklam vardir. Gériismeler sonucunda,

tutundurma konusundaki genel tutumun, ekonomikligin 6n planda oldugu

seceneklere yonelindigi seklinde oldugu 6grenilmistir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla secenegi tercih etmislerdir.

Tablo 15: Firmalarin ihracatta Kullandiklar1 Tutundurma Araglarina Gore

Dagilimi

Firmalarin Thracatta Kullandiklar ..
Frekans Yiizde

Tutundurma Araclari

Reklam 5 11,11

Satis Gelistirme (Sergi-Fuar) 14 31,11

Kisisel Satis (Birebir Iliski Kurarak) 17 37,78

Brosiir 8 17,78

Tutundurma Yapmiyoruz 1 2,22
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Reklam Satis gel. Kisisel sat. Brosur Tut. Yapm.
Grafik 11: Firmalarm Ihracatta Kullandiklari Tutundurma Araclarina

Gore Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.12 Firmalarin Fiyat Politikalarimm Belirlerken Goézoniinde

Bulundurduklar: Faktorlerin Degerlendirilmesi

Calisma yapilan firmalarin cevaplart degerlendirildiginde goriildi ki,
maliyet fiyat belirlemede en 6nemli kriter. Fiyat belirlemede maliyetin onemi,
teorik bilgilerimizce de dogrulanmaktadir. Ayrica, arz-talep ve rakiplerin fiyati da,
hedef pazarin ozelliklerini belirleyerek fiyat politikasini olusturmada, dikkate
alinmas1 gereken onemli kriterlerdir. Demek ki, ¢alismaya katilan firmalar genel

anlamda bu konuda bilingli hareket etmektedirler.

Tablo 16: Firmalarin Fiyat Politikalarim1i Belirlerken Go6zoniinde

Bulundurduklar1 Faktorlerin Dagilim1

Firmalarin Fiyat Politikalarim1 Belirlerken _Cok Onemli | Onemsiz
Gozoniinde Bulundurduklar: Faktorler Onemli

Arz-Talep 12 8 -
Miisteriler 5 11 1
Maliyet 22 3 -
Rakiplerin Fiyati 11 7 2
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O Rakiplerin Fiyati

Grafik 12: Firmalarin Fiyat Politikalarin1 Belirlerken G6zoniinde

Bulundurduklar1 Faktorlerin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.13 Firmalarin Uretimle ilgili Teknolojik Gelismeleri Nasil

izlediklerinin Degerlendirilmesi

Degerlendirme sonucu, firmalarin teknolojik gelismeleri en uygun,

fuarlara katilarak izlediklerini gormekteyiz. Yukarida tutundurma konusunda da

fuarlarin  6nemli oldugunu gormiistiik. Bilindigi {izere fuarlar, teknolojik

gelismeleri izlemek, rakipleri tanimak, kendini tanitmak, yeni miisteriler bulmak,

yeni dagitim kanallar1 kesfetmek v.b. gibi 6nemli faydalar saglar.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla secenegi tercih etmislerdir.

Tablo 17: Firmalarin Uretimle Ilgili Teknolojik Gelismeleri Nasil

[zlediklerinin Dagilimi

Firmalarin Uretimle ilgili Teknolojik

Gelismeleri Nasil izlediklerinin Frekans Yiizde
Degerlendirilmesi

Diger Firmalari Izleyerek 2 5,90
Satis Temsilcileri Araciliiyla 13 38,20
Yurtdigi Fuarlara Katilarak 15 44
Diger 3 8,90
Izlemiyoruz 1 3

102



100+

80-

60-

0-
Dig.Fir.izl.  Sat.Tem.Ara. Yurt.Fuarl.Kat. Diger izlemiyoruz

Grafik 13: Firmalarin Uretimle Ilgili Teknolojik Gelismeleri Nasil

Izlediklerinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.14 Firmalarm Thracata Yonelik Olarak Cahsanlarinda Egitim

Gereksinimi Duyduklar1 Konularin Degerlendirilmesi

Firmalarin egitim gereksinimi duyduklari en énemli konu “pazarlama ve
satis” tir. Ikinci siray1 “kalite” almaktadir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla segenegi tercih etmislerdir.

Tablo 18: Firmalarin Thracata Yonelik Olarak Calisanlarinda Egitim

Gereksinimi Duyduklar1 Konularin Dagilimi

Firmalarin fhracata Yonelik Olarak

Calisanlarinda Egitim Gereksinimi Frekans Yiizde
Duyduklar1 Konular

Pazarlama ve Satis 16 34,04
Uretim 7 14,90
Kalite 13 27,66
Muhasebe-Finansman 6 12,77
Gereksinim Duymuyoruz 4 8,51
Diger (Dil) 1 2,12
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3.1.4.1.15 Firmalarim  Uretimde Kalite Diizeyini Belirleme

Yontemlerine Gore Dagilima

Firmalar iretimde kalite diizeyini belirlerken, Oncelikle kendi
elemanlarindan ya da olusturmus olduklar1 kalite kontrol departmanlarindan
faydalanmaktadirlar.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla secenegi tercih etmislerdir.

Tablo 19: Firmalarin Uretimde Kalite Diizeyini Belirleme Yontemlerine

Gore Dagilimi

Firmalarin Uretimde Kalite Diizeyini

Belirleme Yontemlerine Gore Dagilim Frekans Yizde

Kalite Kontrol Departmani Araciligiyla 10 33,30

Laboratuarlara Gonderiyoruz 8 26,70

Kendi Deneyimimizle ve Deneyimli Elemanlar
- 12 40
Araciligiyla

100+

80+

60+

40-

Kalite kont.Dep Laboratuar. Kendi Deneyim.

Grafik 14: Firmalarin Uretimde Kalite Diizeyini Belirleme Yontemlerine
Gore Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.16 Firmalarin Sahip Olduklar1 Kalite Standard: Belgelerinin

Degerlendirilmesi

Bilindigi lizere Eko-Tex, tekstil sektoriinde kullanilan, insan sagligi ve
cevreye zarar verilmedigini ifade eden bir etikettirr. HACCP, gida sektoriinde
kullanilan, gida kaynakli hastaliklarin engellenmesi i¢in kullanilan bir standarttir.
Yiizylize yapilan goriismelerde, firmalarin neredeyse tamamina yakininin bu
belgeleri 2002 y1l1 ve sonraki yillarda aldiklar1 6grenilmistir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla secenegi tercih etmislerdir.

Tablo 20: Firmalarin Sahip Olduklar1 Kalite Standardi Belgelerinin
Dagilimi

Firmalarin Sahip Olduklar1 Kalite

Standard Belgeleri Frekans Yiizde

ISO 9000:2000 21 72

Eko-Tex 2 7

HACCP 6 21

100+

80+

60+

40-

20+

04
1ISO 9001:2000 Eco-tex HACCP

Grafik 15: Firmalarin Sahip Olduklar1 Kalite Standardi Belgelerinin
Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.17 Firmalar Acqsindan Kalite

Belgelerinin

Alindigx

Kuruluslarin Yerli ya da Yabanca Olmasimin Yurtdisi Miisteriler icin

Oneminin Degerlendirilmesi

Bu sorunun degerlendirmesinde oransal bir yakinlik géze ¢arpmaktadir.

Yapilan ¢aligmada goriilmiistiir ki, belgenin alindig1 kurulusun yerli ya da yabanci

olmast miisteriler agisindan %55 oraninda 6nemliyken, %44 oraninda Onem

tasimamaktadir. Fakat goriismelerde, firmalarin yadsinamaz c¢ogunlugunun

belgelerini yabanci kuruluslardan aldiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 21: Belgelendirme Kurulusunun Menseinin Yurtdis1 Miisteriler i¢in

Onemli Olup Olmadiginin Dagilim1

Belgelendirme Kurulusunun Menseinin Yurtdisi

Miisteriler icin Onemli Olup Olmadig Frekans Yuzde
Evet 15 55,56
Hayir 12 44,44
Toplam 27 100
100+
80+
60-
40-
20
0-
Evet Hayir

Grafik 16: Firmalar A¢isindan Kalite Belgelerinin Alindig1 Kuruluslarin

Yerli ya da Yabanci Olmasinin Yurtdisi Miisteriler I¢in Oneminin Dagilim

Yiizdesi
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3.1.4.1.18 Kalite Belgelerine Sahip Olmanin Firmalar Ac¢isindan

Oneminin Degerlendirilmesi

Asagidaki degerler bize kalite belgelerine sahip olmanin 6nemini
gostermektedir. Soyle ki; calismaya katilan firmalarin yaris1 konuyu ¢ok onemli
bulmaktadir. Higbiri, konuyu 6nemsiz bulmamistir. Firmalarin, belgelendirmenin

gerekliliginin farkinda olduklari agiktir.

Tablo 22: Kalite Belgelerine Sahip Olmanin Firmalar Acgisindan

Oneminin Dagilimi

Kalite Belg.e.:lerln.e Sahip Olmanin Firmalar Frekans Yiizde
Acisindan Onemi
Cok Onemli 14 51,90
Onemli 8 29,60
Kismen Onemli 5 18,50
Onemsiz - _
Toplam 27 100
100+
80+
60+
40+
201
04
Cok Onemli Onemli Kismen Onemli Onemsiz

Grafik 17: Kalite Belgelerine Sahip Olmanin Firmalar Acisindan

Oneminin Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.19 Belgelendirme Oncesinde Firmalarda Faaliyet Gosteren

Satis ve Pazarlama Departmaninin Mevcudiyetinin Degerlendirilmesi

Tablo ve grafikte de goriildiigii gibi, %74 gibi 6nemli bir oranla firmalarin

biiyiik cogunlugu satis ve pazarlama departmanina sahiptir.

Tablo 23: Belgelendirme Oncesinde Firmalarda Faaliyet Gosteren Satis ve

Pazarlama Departmaninin Mevcudiyetinin Dagilim1

Belgelendirme Oncesinde Firmalarda Faaliyet
Gosteren Satis ve Pazarlama Departman1 Mevcut Frekans Yiizde
mudur?
Evet 20 74,10
Hayir 6 22,20
Yanmitsiz 1 3,70
Toplam 27 100
100-
80-
60-
40-
20
04
Evet Hayir Yanitsiz

Grafik 18: Belgelendirme Oncesinde Firmalarda Faaliyet Gosteren Satis

ve Pazarlama Departmaninin Mevcudiyetinin Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.20 Belgelendirme Sonrasinda Firmalarin Ne Tiir Yatirnomlarda

Bulunduklarim1 Degerlendirilmesi

Asagida goriildiigii gibi, kalite belgesi almak, firmalart %47’lik oranla
kalite artirma konusunda yatirimlara yoneltmistir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla se¢enegi tercih etmislerdir.

Tablo 24: Belgelendirme Sonrasinda Firmalarin Ne Tiir Yatirimlarda

Bulunduklarinin Dagilimi

Belgelendirme Sonrasinda Firmalarin Ne Tiir Frekans Yiizde
Yatirnmlarda Bulunmuslardir
Kalite Artirma 17 47,22
Genisleme 1 2,78
Yenileme 2 5,55
Modernizasyon 10 27,78
Yeni Yatirim 5 13,89
Egitim 1 2,78
100
80+
60-
4
40-
20- 1
04
Kalite Art: Gen‘\ﬁ\eme \(e\‘\"\e“:\ide\’n\zas\lon \(e\‘\'\\(a" g™

Grafik 19: Belgelendirme Sonrasinda Firmalarin Ne Tiir Yatirimlarda

Bulunduklarinin Dagilim Yiizdesi
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3.1.4.1.21 Belgelendirmenin Firmalara Sagladig1 Faydalarin Onem

Sirasina Gore Degerlendirilmesi

Calismada yer alan isletmeler, belgelendirmeyle hedef kalite degerine

ulasmis olduklarini belirtmislerdir. Yine c¢ok yakin bir degerle, hatali iiriin

sayisinda azalma yasandigi ifade edilmistir. Ayrica miisteri sikayetlerinde de

azalma yasandig1 belirtilmistir. Siralamada; maliyetler, pazar payi, ihracat artisi

gibi kriterlerin daha diisiik degerlerde yer almistir.

Tablo 25: Belgelendirmenin Firmalara Sagladigi Faydalarin Onem

Sirasina Gore Dagilimi

Belgelendirmenin Firmalara Sagladig1 Faydalar

(En Onemlisi “1” Olmak Uzere) Puan Swralama
Hedef Kalite Degerine Yaklagildi 62 1
Hatal1 Uriin Sayisinda Azalma 68 2
Miisteri Sikayetlerinde Azalma 70 3
Maliyetlerde Azalma 82 4
Doékiimantasyon Diizeni 83 5
Ihracat Artist 92 6
Pazar Payinda Artig 100 7
Iletisimde Artis 108 8
Stire¢ Performansinda Gelisme 144 9

3.1.4.1.22 Firmalarin Kalite Kontrol

Olmadiginin Degerlendirilmesi

Departmanlarinin  Olup

Gorildugi tzere, firmalarin %81 gibi 6nemli bir orani kalite kontrol

departmanina sahiptir.
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Tablo 26: Firmalarin Kalite Kontrol Departmanlarinin Olup Olmadiginin

Dagilimi

Firmalarin Kalite Kontrol Departmanlarinin Olup

Olmadiginin Dagilim Frekans Yiizde
Evet bp) 81.50
Hayir 3 18.50
Toplam 27 100
100
g0y
60-
40-
20
04
Evet Hayir
Grafik 20: Firmalarin Kalite Kontrol Departmanlarinin Olup Olmadiginin
Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.23 Yurtdis1 Miisterilerin, Kalite Belgelerini Zorunlu Bir Sart

Olarak Arayip Aramadiklarinin Degerlendirilmesi

Bu degerlendirmeyle, dis piyasadaki taleplerin belgelendirmeye yonelik

olan kismi dlgiilmeye calisilmistir. Neredeyse %60°1ik bir degerle belgelendirme

zorunlu olarak talep edilirken, %37’lik orana tekabiil eden bir kisim miisterinin

bdyle bir talebinin olmadigi ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla, kalite belgesi,

yurtdis1 miisterinin firmaya gilivenebilmesi i¢in sahip olmasi gereken artilardan

sadece biridir seklinde ifade edilebilir.
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Tablo 27: Yurtdist Misterilerin, Kalite Belgelerini Zorunlu Bir Sart

Olarak Arayip Aramadiklarinin Dagilimi

Yurtdis1 Miisterilerin, Kalite Belgelerini Zorunlu

Bir Sart Olarak Arayip Aramadiklari Frekans Yiizde
Evet 16 59
Hayir 10 37
Yanitsiz 1 4
Toplam 27 100
100+
80
601"
40+
20
0-
Evet Hayir Yanitsiz

Grafik 21: Yurtdist Misterilerin, Kalite Belgelerini Zorunlu Bir Sart

Olarak Arayip Aramadiklarinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.24 Firmalarin Kalite Belgesi Almasindaki En Onemli Amacin

Degerlendirilmesi

Firmalar %30’luk oranla “daha kaliteli iiretim yapabilmek” ve %28’lik

oranla “miisteri tatmini saglamak” seceneklerine yogunlasmislardir. Aciktir ki,

daha kaliteli iiretim ve miisteri tatmini saglandiginda zaten satiglar artacak, prestij

artacak, maliyetler ve fireler azalacaktir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla segenegi tercih etmislerdir.
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Tablo 28: Firmalarin Kalite Belgesi Almasindaki En Onemli Amacin

Dagilimi
Firmalarin Kalite Belgesi Almasindaki En Onemli Frekans Yiizde
Amag
Daha Kaliteli Uretim Yapabilmek 14 30,43
Satiglar1 Artirmak 3 6,52
Firma Prestijini Artirmak 6 13,04
Uretim Firelerini Azaltmak 4 8,70
Maliyetleri Azaltmak 6 13,04
Miisteri Tatminini Saglamak 13 28,27
100
80+
60-
Grafik 22: Firmalarin Kalite Belgesi Almasindaki En Onemli Amaglarin
Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.25 Firmalarin Thrag Uriinlerini D1s Pazara Kendi Markalariyla

Cikarip Cikarmadiklarimin Degerlendirilmesi

Firmalarin %74’ dis pazara kendi markasiyla ¢ikmaktadir.
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Tablo 29: Firmalarin Thra¢ Uriinlerini D1 Pazara Kendi Markalariyla
Cikarip Cikarmadiklarinin Dagilimi

Ihrac¢ Uriinleriniz Di1s Pazara Kendi Markanizla m Frekans Yiizde
Cikiyor

Evet 20 74,10

Hayir 7 25,90

Toplam 27 100

100+

80+

60+

40-

20

Evet Hayir

Grafik 23: Firmalarin lhra¢ Uriinlerini Kendi Markalariyla Cikarip

Cikarmadiklarinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.26 Marka Olmanin Firmalarin Ihracatina Etkilerinin

Degerlendirilmesi

Firmalarin %44’ marka olmanin ihracatlarinda artis sagladigimi ifade

etmislerdir.

Tablo 30: Marka Olmanin Firmalarm Ihracatina Etkilerinin Dagilim1

Marka Olmanin Firmalarin ihracatina Etkileri Frekans Yiizde
[hracatimiz Artti 12 44,44
Farklilik Olmadi 5 18,52
Yanitsiz 10 37,04
Toplam 27 100
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3.1.4.1.27 Thracat Yaparken Karsilagilan Sorunlarin
Degerlendirilmesi

Ihracat yaparken Kkarsilasilan en biiyilkk sorunlar pazarlama ve
standardizasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica finansal yetersizlikler de
onemli bir sorun olarak degerlendirilmistir.

Ankete katilan firmalar, bu soruda birden fazla secenegi tercih etmislerdir.

Tablo 31: ihracat Yaparken Karsilasilan Sorunlarin Dagilimi

Thracat Yaparken Karsilasilan Sorunlar "Cok | Onemli | Onemsiz
Onemli
Pazarlama Sorunu 11 9 -
Dil ve Kiiltiirel Farkliliklar 5 6 3
Kalite ve Standartlara Uygunluk Sorunu 12 6 1
Finansal Yetersizlikler 3 13 1
Biirokrasi ve Mevzuat 7 6 2
Sorunla Karsilagsmiyoruz - - -

100-
80-
OPaz.Sorunu
60 M Dil ve Kiilt.Farkl.
O Kal.ve Std.Uyg.Sorunu
401 O Fin.Yetersizlikler
B Biirokrasi ve Mevzuat
20
o.m

Gok Onemli Onemli Onemsiz

Grafik 24: Ihracat Yaparken Karsilasilan Sorunlarin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.28 Firmalarin Yurtdist Satislarnmmn  Tatminkar Olup

Olmadiginin Degerlendirilmesi

Firmalarin %60’a yakini yurtdis satiglarinin tatminkar oldugunu ifade
etmistir.
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Tablo 32: Firmalarin Yurtdisi Satiglarinin Tatminkar Olup Olmadiginin
Dagilimi

Firmalarin Yurtdis1 Satislarimin Tatminkar Olup

Olmadiginin Dagilimi Frekans Yiizde

Evet 16 59,26

Hayir 11 40,74

Toplam 27 100

100+

80+

60-/

40+

20

Evet Hayir

Grafik 25: Firmalarin Yurtdist Satiglarinin Tatminkar Olup Olmadiginin
Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.29 Firmalarin Yurtdis1i Satislarinin Tatminkar Olmamasinin

Nedenlerinin Degerlendirilmesi

Yukarida, firmalarin %401 satiglarinin  tatminkar olmadigini dile
getirmistir. Bu, dnemli bir orandir. Girilen pazardaki rakipler 6nemli bir sorun
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir kisim tekstil firmalari, Cin’in pazara daha ucuz

mallarla girmesinin ihracati olumsuz etkiledigini ifade etmislerdir.
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Tablo 33: Firmalarin Yurtdisi Satislarinin Tatminkar Olmamasinin

Nedenlerinin Dagilimi

Firmalarin Yurtdisi Satislarinin Tatminkar Cok 2 N .

. 2 . | Onemli | Onemsiz
Olmamasinin Nedenleri Onemli
Istenilen Kalitede Uriin Sunamamak 2 4
Istenilen Fiyatta Uriin Sunamamak 2 4 2
Satis Artirici Cabalarda ve Tanitimda Yetersiz 1 4 3
Rakiplerin Fazla Olmasi 6 2 2

100+

80

60+

40+

20+

o oo ogetee,  Agaten,

Gok Onemli Onemli Onemsiz

Oistenilen Kalitede Uriin
Sunamamak

M istenilen Fiyatta Uriin
Sunamamak

O Satig Artirici Cabalarda
ve Tanitimda Yetersiz

B Rakiplerin Fazla Olmasi

Grafik 26: Firmalarin Yurtdisi Satislarinin Tatminkar Olmamasinin

Nedenlerinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.30 Firmalarin Faydalandiklar1 Destek Kuruluslarina Gore

Degerlendirilmesi

Firmalara yoneltilen bu soruyla, faydalanilan tek destek kurulusu olarak

%30 oranla KOSGEB gosterilmistir. Buna karsin %37’lik bir kisim destek

almadiklarin1 ifade etmislerdir. Burada amag, firmalarin uluslararasi1 pazarlara

acilmalarinda destek kuruluglarinin roliinii ortaya koymaktir.

Tablo 34: Firmalarin Faydalandiklari Destek Kuruluslarina Gore Dagilimi

Firmalarin Faydalandiklar: Destek Kuruluslar Frekans Yiizde
Destek Kurulusu (KOSGEB) 8 30
Destek Alinmadi 10 37
Yanitsiz 9 33
Toplam 27 100
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100+

40+

204"

KOSGEB Destek Alinmadi

Yanitsiz

Grafik 27: Firmalarin Faydalandiklar1 Destek Kuruluslarina Gore Dagilim

Yiizdesi

3.1.4.1.31 Firmalarin Destek Kuruluslarinin Hizmetlerini Yeterli

Bulup Bulmadiklarinin Degerlendirilmesi

Firmalarin %44°liik, oram1 hizmetleri yeterli bulmamistir. Yoneltilen

soruyu yanitlamaktan ka¢indiklar1 gozlenmistir.

Tablo 35: Firmalarin Destek Kuruluslarinin Hizmetlerini Yeterli Bulup

Bulmadiklarinin Dagilimi

Firmalarin Destek Kuruluslarinin Hizmetlerini

Yeterli Bulup Bulmadiklarinin Dagilimi Frekans Yiizde
Evet 5 18,52
Hayir 12 44,44
Yanitsiz 10 37,04
Toplam 27 100
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100+

80+

60+

40+

20

Evet Hayir Yanitsiz

Grafik 28: Firmalarin Destek Kuruluslariin Hizmetlerini Yeterli Bulup

Bulmadiklarinin Dagilim Yiizdesi

3.1.4.1.32 Firmalarin Devlet Tesvik ve Yardimlarindan Faydalanip

Faydalanmadiklarinin Degerlendirilmesi

Firmalarin %701 devlet tegvik ve yardimlarindan faydalaniyor.

Tablo 36: Firmalarin Devlet Tesvik ve Yardimlarindan Faydalanip

Faydalanmadiklarinin Dagilimi

Firmalarin Devlet Tesvik ve Yardimlarindan .
Frekans Yiizde

Faydalamiyorlar m?

Evet 19 70,38

Hayir 5 18,51

Yanitsiz 3 11,11

Toplam 27 100
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Evet Hayir Yanitsiz

Grafik 29: Firmalarin Devlet Tesvik ve Yardimlarindan Faydalanip

Faydalanmadiklarinin Dagilim Yiizdesi

120



SONUC ve ONERILER

Bilindigi lizere, globallesme firmalarin etkilesim sinirlarini hizla ortadan
kaldirmaktadir. Thracat, etkilesimdeki en 6nemli unsurdur. Ulkelerin ihracat
konusundaki hassasiyetleri bilangolarina olumlu ya da olumsuz yansimaktadir. Bu
nedenle iilkeler ihracati artirmak icin isletmeleri tesvik ve yardimlarla

desteklemektedirler.

Sonuglar:

1. Anket calismasinin ilk sorusuyla firmalarin mevcut pazardaki faaliyet
sektorleri 6grenilmistir. Gida sektdrii 6nemli bir paya sahipken (%77,80), tekstil
ikinci sirada (%18,50), plastik ise (%3,70) tigiincii sirada yer almaktadir.

2. Firmalarin hukuki yapilarina baktigimizda limited sirket yapisinin
yogunluk arzettigini gormekteyiz. Yiizyiize yapilan goriismelerde bunlarin daha
cok gida sektoriinde faaliyet gosterdikleri 6grenilmistir. A.S. yapisina daha ¢ok
tekstil sektoriinde rastliyoruz.

3. Firmalarin bulunduklar1 sektordeki faaliyet siireleri incelendiginde
calismanin 1-2 yil arasi faaliyet gosteren firmalara yogunlastigi goriilmektedir.
Bunlarin iginde 1-10 yil arasi faaliyet gosteren firmalar %52’lik bir oram teskil
etmektedir.

4. Calismada bir diger soru da firmalarin yillik iiretim kapasitelerini
belirlemeye yoneliktir. 1000-5000 ton arasi iiretim yapan firmalar %70 gibi
onemli bir oranla gosterilmektedir. Burada tekstil firmalar1 da {iretim
kapasitelerini “ton” agirlik birimiyle ifade etmislerdir.

5. Isletmelerin kapasite kullanim oranlari, %52’ye yakin bir oranla orta
diizey agirlikli olarak ortaya konulmustur.

6. Firmalarin ihracat faaliyetinde bulunduklar1 siirelere  gore
degerlendirmeleri yapildiginda, neredeyse %52’lik bir oranla, 1-5 yil aras1 ihracat

faaliyetini silirdiiren firmalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.
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7. Yine bir diger konu da firmalarin yurtdis1 satiglart i¢in yaptiklar: liretim
tipidir. Firmalar ihracatta, siparise gore iiretim yapmaktadirlar.

8. Firmalarin ihracat yaptiklar1 sektorlerin, yurti¢i faaliyet sektorleriyle
ayni oldugu goriilmiistiir. Yani, ihracat i¢in bir sektorel degisime
gitmemektedirler.

9. Firmalarin ihracatin1 yaptiklar: {irlinler i¢in talep edilen standartlar
i¢inde en 6nemlisi ISO-9000:2000°dir.

10. Firmalarin ithalat yapip yapmadiklarina dair yoneltilen soru karsisinda
sadece %]11’inin ithalat da yaptig1 Ogrenilmistir. Yiizylize yapilan gorlismeler
dogrultusunda, bunlarin tekstil firmalar1 olup, Almanya, Japonya, ABD,
Tiirkmenistan, Ozbekistan, Ispanya, Isvigre, Hindistan, Yunanistan gibi
iilkelerden; pamuk, makine, kimyasal ve boyalar ithal ettikleri 6grenildi. Ithalat:
yapilan {iriinlerin yine kendi iiretimlerinde kullanmakta olduklar1 gozlemlendi.

11. Degerlendirmede firmalarin ihracatta kullandiklar1 tutundurma aracglari
belirlenmeye calisilmistir. Firmalarin tutundurmayi en ¢ok birebir iliski kurarak
ve fuarlara katilarak gerceklestirmeye calistiklar1 goriilmiistiir. Ugiincii siray
brosiir alirken, son sirada reklam vardir. Goriismeler sonucunda tutundurma
konusundaki genel tutumun, ekonomikligin 6n planda oldugu segeneklere
yonelme seklinde oldugu 6grenilmistir.

12. Firmalarin fiyat politikalarin1 belirlerken gézoniinde bulundurduklar:
faktorlerin degerlendirilmesinde goriildii ki, maliyet fiyat belirlemede en 6nemli
kriter.  Fiyat belirlemede maliyetin Onemi teorik bilgilerimizce de
dogrulanmaktadir. Ayrica, arz-talep ve rakiplerin fiyatt da, hedef pazarin
ozelliklerini belirleyerek fiyat politikasini olusturmada, dikkate alinmasi gereken
onemli kriterlerdir. Demek ki, ¢alismada yer alan firmalar genel anlamda bu
konuda bilingli hareket etmektedirler.

13. Firmalarin iretimle ilgili teknolojik gelismeleri nasil izledikleri
konusunda; teknolojik gelismeleri en uygun fuarlara katilarak izlediklerini
gormekteyiz. Tutundurma konusunda da fuarlarin 6nemine deginilmisti. Bilindigi

tizere fuarlar, teknolojik gelismeleri izlemek, rakipleri tanimak, kendini tanitmak,
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yeni miisteriler bulmak, yeni dagitim kanallar1 kesfetmek gibi 6nemli faydalar
saglar.

14. Firmalarin ihracata yonelik olarak calisanlarinda egitim gereksinimi
duyduklar1 en 6nemli konu pazarlama ve satistir. ikinci siray1 kalite almaktadir.

15. Firmalar, iretimde kalite diizeyini belirlerken, Oncelikle kendi
elemanlarindan ya da olusturmus olduklar1 kalite kontrol departmanlarindan
faydalanmaktadirlar.

16. Bilindigi lizere Eko-Tex, tekstil sektoriinde kullanilan, insan saglhig: ve
cevreye zarar verilmedigini ifade eden bir etikettir. HACCP, gida sektoriinde
kullanilan, gida kaynakli hastaliklarin engellenmesi i¢in kullanilan bir standarttir.
Yiizylize yapilan goriismelerde, firmalarin neredeyse tamamina yakininin bu
belgeleri 2002 yili ve sonraki yillarda aldiklari 6grenilmistir. ISO 9000:2000
kalite belgesi %72’lik oranla ilk sirada yer almaktadir.

17. Firmalar agisindan kalite belgelerinin alindig1 kuruluslarin yerli ya da
yabanct olmasinin yurtdisi miisteriler acisindan o6nemi degerlendirildiginde
oransal bir yakinlik goze ¢arpmaktadir. Yapilan g¢alismada goriismistiir ki,
belgenin alindig1 kurulusun yerli ya da yabanci olmasi miisteriler acisindan %55
oraninda Onemli iken, %44 oraninda Onem tasimamaktadir. Fakat ylizyiize
goriismelerde, firmalarin  yadsinamaz c¢ogunlugunun belgelerini yabanci
kuruluslardan aldiklar1 gézlemlenmistir.

18. Kalite belgelerine sahip olmanin firmalar agisindan Onemi
degerlendirildiginde; calismaya katilan firmalarin yarisinin konuyu ¢ok onemli
buldugu ve higbirinin konuyu Onemsiz bulmadigi gorilmiistiir. Firmalarin,
belgelendirmenin gerekliliginin farkinda olduklart agiktir.

19. Firmalarin belgelendirme oOncesi bir satis ve pazarlama
departmanlarinin olup olmadig: degerlendirildiginde, biiyiik ¢cogunlugu zaten satis
ve pazarlama departmanina sahip olduklarini ifade etmislerdir.

20. Firmalar belgelendirme sonrasinda en ¢ok kalite artirma konusunda
yatirnmlarda bulunmuslardir. Bir diger onemli yatinm ise modernizasyona

olmustur.
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21. Belgelendirmenin firmalara sagladigi faydalarin 6nem sirasina gore
degerlendirilmesinde, ¢alismada yer alan isletmeler, belgelendirmeyle hedef kalite
degerine ulasmis olduklarin1 belirtmislerdir. Yine ¢ok yakin bir degerle, hatali
iirtin sayisinda azalma yasandig: ifade edilmistir. Ayrica miisteri sikayetlerinde de
azalma yasandig belirtilmistir. Siralamada; maliyetler, pazar payi, ihracat artisi
gibi kriterlerin daha diisiik degerlerde yer almistir.

22. Firmalarin %82’ye yakin 6dnemli bir oraninin kalite kontrol departmani
vardir.

23. Yurtdis1 miisterilerin kalite belgelerini zorunlu bir sart olarak arayip
aramadiklariin degerlendirilmesiyle, dis piyasadaki taleplerin belgelendirmeye
yonelik  kismi1  Olgiilmeye ¢alisilmistir.  Neredeyse %60°lik bir degerle
belgelendirme zorunlu olarak talep edilirken, %37°lik orana tekabiil eden bir
kistm firma ise miisterinin bdyle bir talebinin olmadigim1 ifade etmistir.
Dolayisiyla, kalite belgesi, yurtdisi miisterinin firmaya giivenebilmesi i¢in sahip
olmas1 gereken artilardan sadece biridir.

24. Firmalarin kalite belgesi almasindaki en o6nemli amacin %30’luk
oranla “daha kaliteli bir liretim yapabilmek” ve %?28’lik oranla “miisteri tatmini
saglamak” secenekleri oldugu goriilmistiir. Agiktir ki daha kaliteli liretim ve
miisteri tatmini saglandiginda zaten satiglar artacak, prestij artacak, maliyetler ve
fireler azalacaktir.

25. Firmalarin %74’tiniin dis pazara kendi markalaryla ¢iktiklari
ogrenilmistir.

26. Marka olmak firmalarin %44 lniin ihracatin1 artirmaya katki
saglamistir.

27. Firmalarin ihracat yaparken Kkarsilastiklart en Onemli sorunlar
pazarlama ve standardizasyon olarak karsimiza cikmaktadir. Ayrica finansal
yetersizlikler de, 6nemli bir sorun olarak degerlendirilmistir.

28. Firmalarin %60’a yakin1 yurtdist satislarinin tatminkar oldugunu ifade
etmislerdir.

29. Firmalarin %40’1 satiglarinin tatminkar olmadigimi belirtmistir. Bu,

onemli bir orandir. Girilen pazardaki rakipler 6dnemli bir sorun olarak ortaya
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cikmaktadir. Bir kisim tekstil firmalari, Cin’in pazara daha ucuz mallarla
girmesinin ihracati olumsuz etkiledigini ifade etmislerdir.

30. Faydalanilan destek kuruluslarina yonelik alinan cevap KOSGEB
olmustur (%30). Buna karsin %37’lik bir kisim destek almadiklarini ifade
etmiglerdir. Burada amag, firmalarin uluslararasi pazarlara acilmalarinda destek
kurulusglarinin roliinii ortaya koymaktir.

31. Ayrica ankete katilanlarin %44’ destek kuruluslarinin hizmetlerini
yeterli bulmamaistir.

32. Calismaya katilanlarin %70’1 devlet tesvik ve yardimlarindan

faydalanmaktadir.

Oneriler:

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda getirilebilecek 6neriler sunlardir:

1. Gegicilikten ¢ok, pazarda kaliciligr saglamak i¢in politika ve stratejiler
gelistirilmelidir. Dis pazarlart daha iyl taniyabilmek i¢in gerekli pazar
aragtirmalar1 yapilmalidir. Ozellikle kayis1 ve mamiillerinin dis pazarda geregince
tanitilamamasi, pazarlama departmanlarinin tutundurma caligmalarinda yetersiz
kalmalart ayr1 bir 6nem arzetmektedir. Bu konuda tiim kayis1 kuruluslari, 6zel
sektor ve devlet kuruluslarinin koordineli c¢aligmalar yapmasi; tutundurma
cabalarinda internet ortaminin daha yaygin bir sekilde kullaniminin saglanmasi ve
uluslararasi fuarlara katilimin daha da artmas1 gerekmektedir.

2. Malatya, diinya kayis1 iiretiminde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Kalite,
kayis1 tiretiminde ve pazarlanmasinda neredeyse en onemli kriterdir. Kayisinin
standardizasyonunda; kaliteli ve hijyenik kosullarda yapilacak hasat ve
kiikiirtlemede standartlara uygunluk, ambalajlama ve depolamanin uygun
sartlarda yapilmasi, standartlara uygun nem orani gibi faktorlere gereken
hassasiyetin gosterilmesi kayisinin pazar degerini artiracaktir.

Bugiin, basta Avrupa olmak iizere bir¢ok iilkeye kayis1 ihracati
yapilmaktadir. Gériismelerde edinilen bilgilere gére, AB Ulkeleri, ABD, Kanada,
Ingiltere, Avustralya, Almanya, Rusya, Brezilya, Cek Cumh., Ispanya, Misir,
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Hindistan, Italya, Hollanda, Irak bunlardan bazilaridir. Ayrica tekstil sektorii de
ihracat konusunda hizla gelismektedir. {limizin 6nde gelen tekstil firmalar1 da,
yine ABD, ltalya, Ingiltere, Israil, Cezayir, Ispanya, Portekiz, Polonya, Belgika,
Yunanistan, Macaristan, Hollanda, Romanya, Hong Kong gibi ¢esitli iilkelere
ithracat yapmaktadirlar.

3. Ihracatta teknolojik gelismeleri takip edebilmek rekabet edebilirlik
acgisindan 6nem arzetmektedir. Bu konuda devlet destekleri artirilmalidir.

4. Yine egitimli personel istthdami saglanabilmesi, konusunda uzman
elemanlara ulasabilmek igin gerek ISKUR gibi kuruluslardan, gerekse internet
ortammdan daha fazla faydalanilmasi gerekir. Ozellikle yabanci dil bilen,
pazarlama ve satis bilgisine sahip eleman bulmadaki zorluklar isletmeleri baska
kuruluglara bagimli hale getirmektedir.

5. Malatya’daki ihracat¢ilarimizin devletten beklentileri daha ¢ok;
tesviklerin  artirilmasi, kredi kullannominin  kolaylastirilmasi,  biirokrasinin
azaltilmasi, ithracata yonelik egitim, ihracatgiya kaynak yaratilmasi gibi birbirine
benzer taleplerin dile getirilmesi seklindedir. Tegviklerin amacina uygun
kullanilip kullanilamadigi da o©nemlidir. Dolayisiyla tesviklerin dogru ve
zamaninda kullanilmasinin ihracat hizini artirict bir etki géstermesi beklenmelidir.
Ayrica, destek ve tesviklerin ihracat faaliyeti 6ncesinde firmalara ulasmasi rekabet
edebilirligi daha da artiracaktir.

6. Thracatcilarimiz iiniversiteye de birtakim gorevler diistiigiinii goriismeler
sirasinda ifade etmislerdir. Ozellikle, sanayicilerle iiretim, kalite, verimlilik ve
pazarlama konularinda ortak calismalarda bulunulmasinin; koordineli ¢alismalar
gerceklestirilmesinin, veri sunulabilmesinin, ihracat, pazarlama gibi konulardaki
gelisme ve yeniliklerden haberdar olunmasinin Malatya’daki ihracata daha bilingli
bir bakis agis1 getirecegine inanmaktadirlar. Ayrica {liniversitemizin kayist yan
triinleri {izerine aragtirmalar yapmasinin, i¢ piyasada da tiikketimi artiracak
calismalarda bulunmasinin ihracat¢ilarimizin beklentileri arasinda oldugunu
sOyleyebiliriz. Kayis1 ve eksperligi iizerine bir yliksekokul agilmasi da talepler

arasindadir.
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7. Gortigmeler sirasinda ilgi ¢eken bir diger nokta da firmalarin TSE’den
ne kadar az faydalandiklari, hatta bazilarinin neredeyse hicbir sekilde
baglantilarinin olmadig1 goriilmiistiir. TSE’nin ¢alismalarinin bolge ¢apinda degil
de iller bazinda siirdiiriilmesinin gerekliligini dile getirmislerdir.

Firmalarin genel olarak kaliteli iiretime ve dolayisiyla kalite belgesine
onem verdikleri aciktir. Bu konudaki biling diizeyi yeterli olmamakla birlikte
gelismeye acik bir yap1 olusturmaktadir. Bu konuda egitimin 6nemini bir kez daha
vurgulamakta fayda vardir. Burada TSE’ye de O6nemli gorevler diigmektedir.
Kaliteyi onemseyen ve bilingli yurtdisi miisteriler, firmalar kalite konusunda
adim atmaya zorlamistir. Fakat, ihracatlarinin tiim satiglar ig¢indeki payinda
azalma olan firmalar bunun kaliteyle ilgisinin olmadigin1 tamamen piyasa
sartlariyla agiklanabilecegini ifade etmektedirler. Kalite belgesi almak elbette ki
isletmenin bir adim O6nde olmasini saglayacaktir. Ancak piyasanin durumu,

rekabet sartlarinda daha 6nemli bir hal almaktadir.
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EK 1:
ULUSLARASI PAZARLAMA
Ve
MALATYA IL’INDE IHRACAT YAPAN
FIRMALAR UZERINE
BiR ARASTIRMA
ANKET FORMU

Firma Adi
Gortistilen Kisi
Gorevi

Ogrenim Durumu

Bu Anket Genel Bir Degerlendirmede Kullanilacak Olup Firma Ismi ve Bilgileri
Aciklanmayacaktir.
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1. Firmanin Faaliyet Gosterdigi Sektor:

2. Firmanizin Hukuki Yapisini Belirtiniz.

LAS. OLdtSti. O Tek Sahis [ Kollektif U] Diger...........

3. Kag Yildir Bu Sektorde Faaliyet Gosteriyorsunuz?

4. Yillik Uretim Kapasitesi (Ton, M, Kg, Adet v.b. Birimler Cinsinden
Belirtiniz):

5. Firmanmzin Kapasite Kullanim Orani Nedir?
O %0-50 (Diisiik) O %51-75 (Orta) O %76 ve Uzeri (Yiiksek)

6. Kag Yildir Thracat Yapryorsunuz?

7. Firmanizin Yurtdis1 Satislar1 I¢in Yaptigi Uretim Tipi Nedir?

O Kitle Uretimi O Siparisle Uretim O Diger.....................
O Seri (Siirekli) Uretim OO0 Fason

8. Ihracat yaptigimz sektorler nelerdir?

9. Thracat Yaptigimz Ulke/Ulkeler, Uriin/Uriinler I¢in Hangi Kalite Standartlarini
Talep Etmektedir?

10. ithalat Yapiyor musunuz?
L] Evet L Haywr

11. Firmanizin hracatta Kullandig1 Tutundurma Araglar1 Hangileridir?
[0 Reklam
01 Satis Gelistirme (Sergi-Fuar)
O Kisisel Satis (Birebir Iliski Kurarak)
L] Brosiir
L] Diger (Varsa Belirtiniz). .......oouviuiiiiiiiiiii i

0] Tutundurma Yapmiyoruz
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12. Firmanmizin Fiyat Politikasim1 Belirlerken Hangi Faktorleri G6zoniinde
Bulunduruyorsunuz? (Onem Derecesine Gore Liitfen Isaretleyiniz).

Cok Onemli Onemli Onemsiz Cok Onemsiz

Arz-Talep
Miisteriler
Maliyet

Rakiplerin Fiyati

Diger(Varsa Belirtiniz)

13. Uretimle Ilgili Teknolojik Gelismeleri Nasil Izliyorsunuz?

O Diger Firmalar1 izleyerek

0] Satis Temsilcileri Araciliiyla

U] Yurtdis1 Fuarlara Katilarak

L] Diger (Varsa Belirtiniz). .......oouviiuiiniiiiiiieieee e

O izlemiyoruz

14. Thracata Yonelik Olarak, Firma Calisanlarinda Egitim  Gereksinimi
Duydugunuz Konular Hangileridir?

L] Pazarlama ve Satis [ Muhasebe-Finansman
O Uretim O Gereksinim Duymuyoruz

L] Kalite L] Diger (Varsa Belirtiniz) ..........c.coooevviinennnn.n.
15. Uretimde Kalite Diizeyini Nasil Belirliyorsunuz?

L] Kalite Kontrol Departmani Araciligiyla
[0 Laboratuvarlara Gonderiyoruz
[0 Kendi Deneyimimizle ve Deneyimli Elemanlar Araciligiyla

L] Diger (Varsa Belirtiniz)........oooviiuiiiiiiiiiiiieieie e
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16. Sahip Oldugunuz Kalite Standard: Belgeleri Hangileridir?

17. Belgelerin Alindigit Kurulusun Yerli ya da Yabanct Olmasi Yurtdist
Miisterileriniz i¢in Onemli midir?

L1 Evet L1 Haywr
18. Bu Belgelere Sahip Olmak;

O Cok Onemlidir

O Onemlidir

[0 Kismen Onemlidir
[0 Onemsizdir

O Fikrim Yok

19. Belgelendirme Oncesinde Firmamizda Faaliyet Gosteren Bir Satis ve
Pazarlama Departmani Var miyd1?

L] Evet Ll Hayir
20. Belgelendirme Sonrasinda Ne Tiir Yatirimlarda Bulundunuz?

0] Kalite Artirma

1 Genisleme

LI Yenileme

L1 Modernizasyon

0] Yeni Yatirim

0] Diger (Varsa Belirtiniz) ............oooviiiiiiiiiiiiiannnn..

21. Belgelendirmenin Firmaniza Sagladigi Yararlari, Liitfen Numaralandirarak,
En Onemlisi “1” Olmak Uzere Siralayimniz.

[0 Hatali Uriin Sayisinda Azalma

O fhracat Artist

[0 Maliyetlerde Azalma

[0 Hedef Kalite Degerine Yaklasildi
L] Miisteri Sikayetlerinde Azalma

[ Dokiimantasyon Diizeni
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[0 Hatali Uriin Sayisinda Azalma
01 Pazar Payinda Artis
O Iletisimde Artis

L] Siire¢ Performansinda Gelisme

22. Kalite Giivence ve/veya Kalite Kontrol Departmaniniz Var mi1?

01 Evet O Hayr
23. Yurtdis1 Miisterileriniz, Kalite Belgelerini Zorunlu Bir Sart Olarak Aramakta
midir?
L1 Evet L1 Haywr

24. Firmamzin Kalite Belgesi Almasindaki En Onemli Amag Hangisidir?

[0 Daha Kaliteli Uretim Yapabilmek

[ Satislar1 Artirmak

0] Firma Prestijini Artirmak

O Uretim Firelerini Azaltmak

01 Maliyetleri Azaltmak

L] Miisteri Tatminini Saglamak

L] Diger (Varsa Belirtiniz) ............c.coviviiiiiiiiiiiann.

25. Thrag Uriinleriniz Kendi Markanizla m1 Dis Pazara Giriyor?
L] Evet L Hayir

26. 25. Soruya “EVET” Cevabini Verdiyseniz Cevaplayimiz.
Marka Olmak Thracatinizi Nasil Etkiledi?
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27.1hracat Yaparken Karsilasiginiz Sorunlart Onem Derecesine Gore
Isaretleyiniz.

Cok Onemli Onemli Onemsiz Etkisiz
Pazarlama Sorunu

Dil ve Kultiirel Farkliliklar

Kalite ve Standartlara
Uygunluk Sorunu

Finansal Yetersizlikler
Biirokrasi ve Mevzuat

Sorunla Karsilasmiyoruz

Diger (Varsa Belirtiniz)

28. Firmanizin Yurtdis1 Satiglar1 Tatminkar m1?
01 Evet L Hayr

29. Satislarmizin  Tatminkar Olmamasinin Sebeplerini Onem Derecesine Gore
[saretleyiniz.
(Yukaridaki Soruya Cevabimiz “HAYIR” ise Liitfen Cevaplayiniz).

Cok Onemli Onemli Onemsiz Cok Onemsiz

Istenilen Kalitede Uriin
Sunamamak

Istenilen Fiyatta Uriin
Sunamamak

Satis Artirict Cabalarda
ve Tamitimda Yetersiz
Rakiplerin Fazla
Olmasi
Diger(Belirtiniz)

30. Su Ana Kadar Hangi Destek Kuruluslarindan Faydalandiniz?

31. Destek Kuruluslarinin Hizmetlerini Yeterli Buluyor musunuz?

137



L Evet L] Hayir

32. Devlet Tesvik ve Yardimlarindan Faydalaniyor musunuz?

L1 Evet L1 Haywr

Anketi Cevapladiginiz I¢in Tesekkiir Ederiz...
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