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ONSOZ

Halicilik tarihi c¢ok eskilere dayanan bir sanat ve meslektir. Gilinlimiizde
diinyanin hemen her bolgesinde yaygin olarak kullanilan ve ticareti yapilan haliciligin
ana vatanmnin orta Asya oldugu kabul edilmektedir. Ilk olarak Gdgebe topluluklarin el
dokunmasiyla ortaya ¢ikan haliciligin milattan dnce 5. yiizyillardan itibaren basladig1 ve
giiniimiizde Cin, Iran ve Tiirkiye basta olmak iizere diinyanin bir¢ok bolgesinde el
dokumanin yaninda makineli {retiminin yapildigi goriilmektedir. Gilinlimiizde
diinyadaki hali ticaretinin yaklasik yiizde on beslik bir boliimiini Tirkiye
gerceklestirmektedir. Tirkiye'nin hali ticareti yaptig1 bolgeler genellikle Rusya, Avrupa
ve Amerika bolgesindeki iilkelerdir. Tirkiyenin diinya pazarindaki yerini
koruyabilmesi ve genisletilmesi icin ihracatta pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
ithtiya¢c duyulmaktadir. Dolayisiyla bu baglamda Tiirkiye'deki hali iretimi ve Ticareti
yapan firmalarin TSE ve ISO belgesi gibi standart belgelere sahip olmasi,
markalasmaya yonelik c¢aligmalarin yapilmasi, sirketlerin markalasma ve ticaret
konusunda bilgilendirilmesi, logo, amblem ve slogan c¢aligmalarinin yapilmasi,
sitketlerin kendi pazarlarinin olusturulmasina destek olunmasi gerektigi, pazar
alanlarinda miisterilerle dogrudan iletisim kurmalarinin daha faydali olacag
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla arastirma aragtirmanin Tiirkiye ve diinyadaki halicilik
hakkinda bilgi vermesi, halicilik ticaretinin tarihi siirenini ve giiniimiizde beklentileri

ortaya ¢ikarmasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.
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OZET

TI"JRKiY_E’NiN }.IAIf.ICILII.("iHRA.CATINDA PAZARLAMA
STRATEJILERININ ONEMI UZERINE BiR ALAN CALISMASI

CAGLAK, Berat

Yiiksek lisans Tezi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik

Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Omer YURTSEVEN
Temmuz-2019, 104 sayfa

Uluslararasi pazarlara girisin en alt basamag olan ihracat faaliyeti, kiiciik ve orta
Olcekli isletmelere uluslararasi pazari tanima ve kendilerini bu pazar ortamina
hazirlamaya yardimcit olmaktadir. Dis pazarlara acilan isletmeler, pazarda
devamliliklarini saglamak i¢in {iriin ¢esitliligini saglamak, rakip ve miisteri kosullarini
uygun fiyatlandirmak, {iriinlerin miisterilere ulastirmak i¢in uygun kanallar se¢gmek ve
kalict olabilmek igin ise ¢esitli faaliyetler gerceklestirmek durumundadir. Thracat,
iilkelerin iiretmis oldugu {iriinleri diinya pazarlarina satmalarin1 ve satis sonrasi elde
ettikleri doviz ile ihtiyaglarin1 karsilamalarim saglar. Thracat, potansiyel miisterilerinin
diger iilke pazarinda belirlenmesi, {lirlin satiginin yapilmasi ve iriinlerin tiiketiciye
ulastirilmasidir. fhracat, iilkenin ekonomisi ve kalkinmasi agisindan oldukca dnemlidir.
Ulkenin kalkinmasi ve refahi o iilkenin ihracatta gdstermis oldugu performansa baglidir.
Tiim {ilkeler bu nedenden dolayr uluslarasi ticarete fazlaca O6nem vermektedirler.
Pazarlama, ge¢misten giliniimiize gelisiminin hala yogun bir sekilde devam etmekte olan
bir kavramdir. Teknolojik gelismeler devam ettigi siirece piyasada farkli pazar kollar
cogalmaktadir. Pazarlama, ge¢cmisten giliniimiize birgok farkli degisim yasamis ve
diisiince ve uygulamalart ne kadar fazla olursa gelecekteki yasanilacak olan
degisimlerin de o kadar fazla olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastirmada halicilik
sektoriinde iiretim ve ihracat yapmakta olan firmalarin arastirilmasi yapilmigtir.

Aragtirma anket aracilifiyla gerceklestirilmis olup Gaziantep ili icerisinde hali ihracati
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yapan rastgele ornekleme yontemiyle secilmis 55 firmada ¢aligmakta olan 453 kisi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan veri toplama araci {i¢ bolimden meydana
gelmis olup arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Birinci boliimde katilimcilara iliskin
demografik bilgileri igeren bagimsiz degiskenler yer almakta olup ikinci boliimde sirket
ve iiretim bilgilerinin yer aldig1 20 maddelik béliimden olusmaktadir. Ugiincii béliimde
ise Sektorde reklamin satin almaya etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglayan 10 maddelik bir
anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda bagimsiz degisken olarak degerlendirilmis
olan yas, cinsiyet, gelir durumu, mesleki kidem agisindan ihracat stratejilerine gore

anlamli farkliliklar meydana geldigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye’de Halicilik ihracati, Halicilik, Thracat, Pazarlama,
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ABSTRACT

A FIELD STUDY ON THE IMPORTANCE OF TURKEY'S CARPET
EXPORT MARKETING STRATEGIES
CAGLAK, Berat

Master Thesis
Social Sciences Institute
International trade and logistics

Supervisor: Dr. Omer YURTSEVEN

July-2019, 104 pages

The export activity, which is the lowest level of entry into international
markets, helps small and medium-sized enterprises to recognize the international
market and prepare themselves for this market environment. The enterprises that are
opened to foreign markets, to ensure product continuity in the market, to provide
product diversity, competitive prices of competitors and customers, to select the
appropriate channels to deliver products to customers and to be permanent to
perform various activities. Exports enable the countries to sell the products they
produce to the world markets and meet their needs with foreign exchange after sales.
Exports are the determination of potential customers in the other country market,
product sales and delivery of products to consumers. Exports are very important for
the economy and development of the country. The country's development and
welfare depend on the performance of that country in export. For this reason, all
countries attach great importance to international trade. Marketing is a concept that
has been continuing its development from past to present. As long as technological
developments continue, different market branches are increasing in the market.
Marketing has experienced many different changes from past to present, and the
more thought and practice is, the more likely it will be the future changes. In this
research, the firms which are producing and exporting in the carpet industry were
investigated. The survey was carried out by means of a questionnaire and was carried

out with 453 people working in 55 firms selected by random sampling method. The

vii



data collection tool used in the study consists of three parts and was developed by the
researcher. In the first part, there are independent variables including demographic
information about the participants. In the second part, there are 20 items with
company and production information. In the third chapter, a 10-item questionnaire
which aims to reveal the effect of advertising in the sector has been applied. At the
end of the study, it was determined that there were significant differences in terms of
age, sex, income status and professional seniority which were evaluated as

independent variables according to export strategies.

Keywords: Carpet Exports in Turkey, Carpets, Export, Marketing
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TESEKKUR

Halicilik ¢ok eski donemlerden itibaren ilk olarak el dokuma seklinde,
giintimiizde ise hem el dokuma hem de makine ile {iretimi ve ticareti yapilmaktadir.
Ortaya ilk olarak orta Asya bolgesinde ¢ikmis olan haliciligin giiniimiizde diinyanin
her bolgesinde iiretimi yapilmakla birlikte ticareti de dnemli bir yer tutmaktadir. Bu
arastirmada halicilik ihracatinda pazarlama stratejilerinin 6nemi ortaya cikarilmaya

calisilmigtir.

Bu caligma siiresince egitim aldigim lisansiistii hocalarima, her zaman bilgi
ve tecriibeleriyle bana destek olan danigman hocama ve yine bu siiregte yogun
calismalarimdan dolayr maddi ve manevi desteklerini eksik etmeyen aileme tesekkiir

ederim.
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GIRIS

Kiiresellesmeyle dogru orantili olarak sermaye, teknoloji ve isgiiciiniin
hareketliliginin artmas1 isletmelerin dis pazarlara agilmalarin1 zorunlu hale
getirmektedir. Global rekabet ortamin da gelismekte olan iilkeleri en iyi destek ¢ikan
Ogelerden bir tanesi de kiigiik ve orta 6l¢ekli igletmelerdir. Uluslararasi pazarlara
girigin en alt basamagi olan ihracat faaliyeti kiiciik ve orta Olcekli isletmelere
uluslararasi pazar1 tanima ve kendilerini bu pazar ortamina hazirlamaya yardimeci
olmaktadir. Dig pazarlara agilan isletmeler, pazarda devamliliklarin1 saglamak icin
triin ¢esitliligini saglamak, rakip ve miisteri kosullarin1 uygun fiyatlandirmak;
iriinlerin miisterilere ulastirmak i¢in uygun kanallar segmek ve kalic1 olabilmek i¢in
ise ¢esitli tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmek durumundadir. Firmalar kisacasi
dogru yerde ve dogru zamanda olup uygun fiyatla dogru iirlinii sunmalar
gerekmektedir.

Haliciligin ilk olarak kimler tarafindan ve nerede ortaya ¢ikarildi kesin olarak
bilinmemektedir. Bu konu ile ilgili genel kani gdcebe kavimlerin havaciligin
gelistirdigi yoniindedir. Haliciligin ilk ortaya ¢iktigi Orta Asya bdlgesi haliciligin
anavatani olarak goriilmektedir. O donemde bdlgedeki halkin agir iklim sartlarindan
dolay1 koyun giinlerinde faydalanarak oOrtii ve yaygi gibi temel ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in hali dokunmaya baglanmaistir.

Gilinlimiizde halicilik diinyanin hemen her bolgesinde gelismis olup Tiirkiye bu
sektoriin yaklasik ylizde 15'ini karsilamaktadir. Dolayisiyla diinyadaki hali kusaginin
onemli bir pargasim1 da Tiirkiye temsil etmektedir. Halicilik igerisinde el dokuma
kalicihig1 da ayr1 bir dneme sahiptir. Tk gelisim asamasi diisiiniildiigiinde halicihigin
el dokuma yontemi ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Halicilik Kafkaslar, Anadolu ve
[ran bolgelerinde ortaya ¢ikmis hem iiriin olarak hem de teknik agidan diinyaya
yayllma saglamistir. Giiniimiize gelindiginde haliciligin ilk 6rneklerinin pazirik halisi
oldugu bilinmektedir. Bununla ilgili gerceklestirilen bir c¢alismada 1947-1948
yillarinda Rus arkeolog Rudenko tarafindan yapilmis Altay daglarindaki bir mezar

kazisinda bulunmustur. Bu havanin yaklasik tarihi milattan 6nce 5. ylizyila kadar



uzanmakta olup bozulmadan giiniimiize ulagsmistir. Bu halimin Tiirk digimi ile
dokundugu ve bir desimetre kare igerisinde 3600 diiglimii oldugu goriilmektedir.
Ozellikleri agisindan Tiirk halilar1 ile benzerlik gosteren bu halida cigek, geyik
figiirleri, Siivari figiirii, kirmiz1 zemine mavi sar1 ve beyaz renklerin dokundugu
goriilmektedir (MEB, 2012).

Halicilik sektorii 1980'li  yillardan itibaren Tiirkiye'nin kalkinmas1 ve
isttihdaminda 6nemli role sahiptir. Dolayisiyla Bu aragtirmada Tiirkiye'deki havacilik
thracatinin Pazarlama stratejileri lizerinde durulmaktadir. Arastirma Tiirkiye'de hali
ithracatinin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Bu nedenle gergeklestirilen arastirmada birinci bolimde ihracat, ihracatin
tanimi, Ozellikleri, ihracatin tarihsel gelisimi, ihracat performansini etkileyen
faktorler, pazarlama stratejileri, ihracat tiirleri, ihracat yontemleri, ihracat ve
pazarlama, ikinci boliimde ihracat pazarlama stratejileri, pazarlama kavrami ve
ilkeleri, strateji kavrami, strateji ve pazar iliskileri, ti¢lincii bolimde Halicilik,
Tiirkiye'de ve diinyada Halicilik 6rnekleri, dordiincii boliimde aragtirmanin amaci,
Onemi, hipotezler, arastirmanin yontemi, evren ve drneklem, veri toplama araclari ve
verilerin analizi, besinci boliimde ise verilerin arastirma degiskenlerine gore analizi,

son olarak da sonug ve Onerilere yer verilmistir.
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IHRACAT

1.1. ihracatin Tanimi

Thracat, iilkelerin iiretmis oldugu iiriinleri diinya pazarlarina satmalarmi ve satis
sonrasi elde ettikleri doviz ile ihtiyaglarini karsilamalarini  saglar. Thracat
Yonetmeliginde, “Bir malin veya degerin yiiriirliikteki Thracat Mevzuati ile Giimriik
Mevzuatina uygun bir sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve Kambiyo Mevzuatina gore
bedelin (bedelsi ihracat hari¢) yurda getirilmesi veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak
kabul edilecek sair g¢ikiglar” olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi ticaret olarak da
adlandirilan ihracat, ihtiya¢ duyulan mallarin wuluslararasi ticaretini tanimlayan
kavramdir (Pirtini ve Melemen, 2004).

Bir¢ok kaynakta yer alan farkli ihracat tanimlar1 agsagidaki gibidir:

“Bir esyayr bir lilkeden bir bagka iilkeye satilmasi amaciyla sevk etme”
(Hinkelmann, 2002).

“Mallarim1 ~ lilke disinda {ireten veya isleyen bir tedarik¢i firmayla
karsilastirildiginda tedarik¢i firmanin kendi iilkesinde iiretilen, depolanan veya islenen
bir esyanin bir dis pazarda satis1” (Bennet, 1998).

“Yeni pazarlara satici tarafindan riske edilen varliklar1 ve taahhiit edilen
calisanlar1 en aza indirecek sekilde giris yontemi” (Zenoff, 1971).

“Mal veya hizmetleri bir ulustan digerlerine eylemi” (Wild, Wild ve Han, 2003).

“Mal veya hizmetleri bir iilkeden bagska iilkelere satilmalar1 veya kullanilmalar
amaciyla siireci” (Griffin ve Putsay, 2005).Ayrica uluslararasi ticaret, piyasa hacmini
genisleterek isboliimiine ve Olgek ekonomilerine olanak saglamaktadir (Seyidoglu,
1998).

fhracat, firmanmn uluslararasi asmasini bir siire¢ olarak goren ilk asamadir

(Cavusgil, 1990; Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975; Leonidou ve Katsikeas, 1996).



Ihracat Yénetmeliginde Ihracat, “Bir malin veya degerin vyiiriirliikteki Thracat
Mevzuati ile Gumriikk Mevzuatina uygun bir sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve
Kambiyo Mevzuatina gore bedelin yurda getirilmesi ya da Miistesarlik¢a ihracat olarak
kabul edilecek sair ¢ikislar” olarak tanimlanmaktadir. Ihracat, iilke ekonomisi ve
kuruluslar yoniinden biiyiik bir dneme sahiptir. Ulkenin kalkinmasi ve refahi o iilkenin
ihracatta gosterdigi performansa baghidir. Ulkeler stratejilerini belirlerken ihracatin
gelismesine ve kalkinmasina katkida bulunacak en kiiclik ayrintilara dahi dikkat
etmektedirler.

Thracat, potansiyel miisterilerinin diger iilke pazarinda belirlenmesi, iiriin satisinin
yapilmasi ve iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasidir (Kazimov, 2004).

Bir islemin ihracat kalitesi kazanabilmesi i¢in su 3 Ozellige sahip olmasi
gerekmektedir (Melemen, 2003).

e Thracat Yasasina Uygun Islem Yapilmahdir: Thracati yapacak firma, serbest
bir mal1 isleme konu etmelidir.

e Giimriik Yasasma Uygun Islem Yapilmaldir: fhracati yapilacak mallarin
giimriige arz edilmeli ve Giimriik Idaresi tarafindan istenen belge ve bilgiler
sunulmalidir.

e Kambiyo Yasasina Uygun islem Yapilmalidir: Thracat sonucu alinan bedelin
banka veya Ozel finans kurumu aracilifi ile ya da elden getirilip TL’ye

cevrilmesi gerekmektedir
1.2. Thracatin Onemi

Ihracat, iilkenin ekonomisi ve kalkinmas1 agisindan oldukca onemlidir. Ulkenin
kalkinmasi1 ve refahi o iilkenin ihracatta gdstermis oldugu performansa baglidir. Tim
iilkeler bu nedenden dolay1 uluslarasi ticarete olduk¢a fazla 6nem vermektedirler.
Uluslaras1 Pazar ortaminda yogun bir rekabet ortami yasanmaktadir. Ulkeler kendi
ithracatlarmin gelismesine katkida bulunacak en kiiciik ayrintilar1 dahi dikkate
almaktadirlar.

Thracat, iilkeler icin vazgecilmez derecede 6nem teskil etmektedir. Ciinkii ihracat
onlar i¢in disa agilmak i¢in bir aractir. Ekonomi agisindan etkili olarak kaynak
yaratirken, firma agisindan ise kaynaklarin etkili kullanimi1 ve maliyetlerin diisiiriilmesi

soz konusudur.



Sanayi iirtinlerindeki meydana gelen ihracatin artmasiyla birlikte teknolojik
gelismede de olumlu hareketlenme goriilmektedir. Ihracata yonelen firmalar,
uluslararasi piyasalardaki teknolojik gelismelere ayak uydurarak kendi firmalarina
adapte edebilmekte ve isglicii verimliligini artirmaktadirlar.

Rekabet ortamindaki firmalar, varliklarinin devamui igin ve rakiplerine istiinliik
saglamak amaciyla piyasaya yeni {riinler c¢ikarirlar ya da piyasadaki (iirliniin
verimliligini arttirmaktadirlar.

Ihracat, isletmelerden ziyade iilke ekonomisine de oldukga biiyiik derece katki
saglar. Thraci olacak iiriiniin iilke i¢inde {iriinii iireten isletme istihdam saglayip vergi
vererek ekonomiye katkida bulunmaktadir. Isletmeler, karlilhiklarini arttirmak, olusan
fazlaliklar1 degerlendirmek, istikrarli bir sekilde satis yapmak gibi bir¢ok nedenden
dolay1 isletmeler ihracat yapmaktadir (Ozbek, 2009).

1.3. Ihracatin Tarihsel Gelisimi

1830 — 1923 yillart arasinda yapilan ticaretin iilkeler arasinda kurumsal yap,
siyasi egemenlikleri, para birimleri ve uygulamis olduklar1 iktisadi cesitlikleri tilkeler
arasinda yapilmakta olan ticareti de etkilemektedir. Ciinkii her iilke farkli ticaret
politikalar1 uygulamaktadir. Bu farklilik Osmanli’nin kurulus déneminden giiniimiiz
Tiirkiye’sine kadar da devam etmektedir (Sahin, 1997).

Batili tilkede Sanayi Devrimi devam ettigi sirada Osmanli Devleti’nde ticaret,
devletin kontroliinde yiirtitiilmektedir (Cakir, 2000).

Bu yapilan kontrollii ticaret kirsal kesim ile kentsel alanlarda mal degisimlerini
artirtr ve yardimlagma ile is boliimiinlin gelismesinde katki saglamaktadir. Osmanli
Devleti’nin sinirlart disinda yapilmakta olan ticarette, sinirlar iginde {iretimi yapilmayan
mallar disaridan temin edinilmeye calisilmaktadir. Cesitli kentlerde dis pazar igin tiretim

yapmakta olan birimlerin gelismesinde yardimci olmaktadir (Pamuk, 2005).
1.4. Thracat Performansim Etkileyen Faktérler

Bu boliimde, ihracat pazarlamasi stratejileri, cevresel faktorler, firma 6zellikleri,

Thracat yoneticilerinin dzellikleri, diyalog kosullar1 incelenmektedir.



1.4.1. Thracat pazarlamas: stratejileri

Uriinler i¢ pazarlarinda gergeklestirmis olduklar1 performans onlarin ihracatlarini
da biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Bunun en 6nemli nedeni firmalarin i¢ pazarlarina ve
ihracatlarina yonelik stratejileri aralarindaki benzerliktir(Stewart ve McAuley, 2000).

Cooper ve Kleinschmidt (1985)’ e gore, i¢ pazarlarinda yeterli satisa ulasmis olan
firmalar daha ¢ok ihracat yapmaya yoneleceklerdir. Bunun i¢in firmalarin en 6nemli
yapmalar1 gerek sey ise liriinlerini giiclendirmeleri (product strength) ve disa pazarlara
yonelen iiriinlerini uyarmalar1 (product adaption) gerekmektedir. Uriinlerin teslimati,

tirtinlerin kalitesi, miisteriler iliskilerinde farklilik yaratmalidir (Aaby ve Slater, 1989).
1.4.2. Cevresel faktorler

Firmanin ¢evresi ve Orgiit yapilar1 aralarindaki uyum, firmalarin
performanslarinin en belirleyici 6zelligidir. Bunun en 6énemli nedenlerinden biri firmalar
tarafindan uygulanan stratejilerin belirlenmesindeki etkidir (Stewart ve McAuley,
2000).

Ic pazar ve dis pazarda bazi faktorler ihracatin gelisiminde ve basarisinda
onemlidir. Bunlar su sekilde gosterilmektedir:

e Ticaret engelleri, vergisel diizenlemeler, kiiltiirel farkliliklardir (Cavusgil ve
Zou, 1994, Katsikeas vd., 1996; Zou ve Stan, 1998).

e Rekabet kosullar1 (Morgan, 1999; O’Cass ve Craig, 2003).

e Ekonomik durum ve talep potansiyeli (Kaynak ve Kuan, 1993).

Cevresel faktorler, ihracati etkilen i¢ ve dis wunsurlar olmak iizere
simiflandirilmaktadir. Bu smiflandirilan faktorler, i¢ yasal diizenlemeler, dis politik

¢evre, ekonomik duruma iligskin olarak adlandirilir (Tanis, 2010).
1.4.3. Firma ozellikleri

Firmanin biiyiikliigii arttikca firmanin ihracat potansiyeli de dogru orantili olarak

artmaktadir®.

! Cavusgil, S.T., Naor, J. (1987). Firm and Management Characteristics as Discriminators of
Export Marketing Activity. Journal of Business Research, 15(3).
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Firmanin sahip oldugu biiyiikliik, firma yoneticilerinin yeni ihracat pazarlarina
girmelerini etkilemektedir. Ancak, firmanin sahip oldugu biiyiikliik ve ihracat
performansi herhangi bir iligskinin olmayist (Diamantopoulos ve Inglis, 1988) ya da
biiyiikliigiin, ihracat performansini pozitif yonde etkilemedigini (Cooper ve

Kleinschmidt, 1985)
1.5. ihracat Tiirleri
1.5.1. Ozellik arz etmeyen ihracat

Thracatinin yapilmasi yasak olan veya on izninin olmasi gerek mallarin haricinde
yapilan ihracatin, 6zellik géstermeyen ihracattir (Balantekin, 2006).

Bu ihracat cesitliginde herhangi bir kisitlama yoktur ve herhangi bir kurumdan
izin almasi lazim degildir (Diindar, 2006).

Arz etmeyen ihracatla, ihracatci birliklerine onaylanmis olan giimrik
beyannamesi ile ihracatin gergeklestirecegi glimriik idaresine basvurum yaparak ihracat
islemlerini gerceklestirmektedir (Kizil ve Sogur, 1997).Uygulamalarda en fazla
karsilasilan ve dikkat ¢eken ihracat tiiriidiir (Kemer, 2003).

1.5.2. Kayda bagh ihracat

Piyasalarda gergeklesen olagandisi gelismeler, ihracata konu olmus mallarda
goriilen yetersizlik, kamu kuruluslarinin giivenligi, insanlarin sagligi, hayvanlarin,
bitkilerin ve ¢evrenin korunmasina yonelik onlemler ihracati yapilmakta olan bazi
mallarin kaydi yapilmaktadir. Bu sekilde gerceklesmis mallara Kayda Bagl Thracat
denilmektedir (Balantekin, 2006).

Ihracat yonetmenliginin ekinden yaymlanmis olan “Kayda Bagl Ihracat
Listesi’nde yer almakta olan mallarin ihracati kayda bagli ihracat kapsamina
girmektedir (Kizil, Orsgelik ve Sogur, 1997).

06.01.1996 tarihli yaymnlanan Ihracat Yonetmeligi’nde 18 maddelik isimlerle
yazili olan bazi ihracat {iriinlerinden ve ihracat tiirlerinden meydana gelmekte olan bir
liste vardir (Kemer, 2003).

Kayda bagli ihracat listesinde yer almakta olan mallarin 6zellikleri geregi ya
sadece ihracatci tilkede bulunuyorlar ya da diinyada kisith olarak bulunmakta olan mal

cinsidir. Kayda bagl ihracatta, ihracat yapmakta olan kisiler giimriik beyannamesi ile
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birlikte kayit yapmak i¢in mevcut olan bazi ihracat¢1t birliklerine miiracaatta

bulunmaktadir (Diindar, 2006).
1.5.3. Kredili ihracat

Thracat Bedellerinin Tiirk Parasi Kiymetini Koruma Mevzuati’nda gz 6niinde
tutulan stireleri gececek bigimde iilkenin i¢ine sokulmasina imkan saglayan bir ihracat

sekli olmaktadir (Balantekin, 2006).
1.5.4. Konsinye ihracat

fhracat konu olmus olan bir malin satislarmin  daha sonraki zamanda
gerceklestirilmesi sart1 ile dis alicilara, komisyonculara subelere ve temsilciliklerine
gonderilmesi halinde gergeklesmis olan bir ihracat tiiriidiir (Diindar, 2006).

Bu ihracat ¢esidi ile isletmelerin mal ve isletmelerin sahip oldugu hizmetlerin son
kullanim yapan kullanicilara daha getirip satis imkanlarini arttirmaktadirlar. Genel bir
ifadeyle isletmeye referans olan mal ve hizmetlerin en son gelinen kullanicilara yakin
bir hale getirilebilirken satis imkanlarin1 da arttirmaktadir. Genel bir ifadeyle isletmeye

referans olacak mal ve hizmetlerin olmadig: iilkelere gergeklestirmektedir (Balantekin,
2006).

1.5.5. Ithal edilmis mallarn ihracat

Ithalat Rejimi boyutunda ithali olmus ve vergilerinin demesi olmus yeni olan
veya kullanilmis olan mallarin ihraci 06zellik sunmayan ihracat boyutunda
yapilmaktadir.

Thracat tiirii, genelde bir mali bir biitiin olarak tamamlayan ara mallarin ithal

edilip, o biitiin mal ile birlik olup ihra¢ edilmesinde kullanilmaktadir (Balantekin,
2006).

1.5.6. Serbest bolgelere yapilacak ihracat

Serbest bolgelere yapilmakta olan ihracat, ihracatin mevzuati yargilarina tabi
olmaktadir (Diindar, 2006). Isletmeler bir siireden sonra iiretim tesislerini serbest olan
bolgelerde kurup, Kurumlar Vergisinden, Giimriikk Vergisinden ayri tutulan maliyet

bakimindan ise avantaj elde etmektedir (Balantekin, 2006).



1.5.7. Bagh muamele veya takas yoluyla yapilacak ihracat

Bu tipte olan ihracatlar, ihracat yapmakta olan {ilkeler az da olsa ihracat
bedellerinin  yerine bir miktar mal, hizmet vya da teknoloji ithalleri
gerceklestirmektedirler (Balantekin, 2006).

Takas anlagsmalarinda, ithal edilen ve ihra¢ edilen mallarda cinsi, standardi,
niteligi, teslim edilme sekli, teslim edilme yeri, degerlerinin tutar1 ve anlagmalarin

gecerlilik stirelerine yer verilmektedir.
1.6. Thracat Yéntemleri

Thracat ile birlikte disa pazarlara acilmak isteyen firma, once ihracati hangi
kanallarla gerceklestirecegine karar vermek zorundadir. ihracatin gerceklestigi siire
zarfinda firma, ihracat aktivitelerine yoresel aracilarla baglayarak daha sonraki siirecler
de kendi dis acente ve dagiticilarini kullanarak dolayli yollardan olmadan ihracata
yonelerek uluslararasi pazarlarda satis ortaklari olusturmaktadir (Cengiz, Gegez, Arslan,
Pirtini ve T1gl1, 2003).

Thracat siiresine giren firmalar, dis pazarlara kendileri agma siirelerinde, kendi
kaynaklar etrafinda ve firsat — maliyet karsilastirilmalar1 sonucunda iki se¢im sansiyla

kars1 karsiyadir. Bunlar dolayli ihracat ve dolayli ihracattir (Kotabe ve Helsen, 2000).
1.6.1. Dolayh ihracat

Thracat aktivelerinin baslangicinda bulunan firmalarm, sahip olduklar1 mallarmn
yurticinde ki aracilifini saglayan isletmelerin yardimlariyla satmalar1 dolayli ihracat
olarak tanimlanmaktadir. Dolayli ihracat yapan firmalar, sahip olduklar1 mallar
yurti¢lerinde caligmakta olan herhangi bir kurum ya da kurulugsa bagli olmayan

isletmeler tarafindan ihra¢ edilmektedir (Lewis ve Housden, 1998).

1.6.1.1. Thracat ticaret firmalari

Thracat ticaret firmalar1 (Export Trading Companies) veya daha farkli adiyla ise
genel ihracat sirketleri (General Export Companies) olarak adlandiriimaktadir.
Uluslararas1 pazarlara girerken dolayli ihracat yapan firmalar {iriinlerini pazarlayip,
firmalarinin bulunmus oldugu ilkede hi¢bir kurum ya da kurulusa bagli olmayan

kurulustur.



1.6.1.2. ihracatci birlikler

Ihracatg1r  birlikleri (Export Associations), ihracatgt firmalarin istekleri
dogrultusunda iiye olduklari ihracat kurulusudur. Kii¢lik ya da biiyiik 6l¢ekli firmalarin
karsilastig1 sorunlart asamadiklari zaman ihracatgi birlikler yardimiyla asmaktadirlar.

Ihracatg1 birliklerin uluslararas1 pazarlara girisinin en biiyiik yararlarindan birisi,
ihracat pazarlarindan olusmus olan firsatlar1 gérmeleri ve dogru ihracat stratejilerini
uyguladiklari takdirde diger firmalara nazar bir sifir 6ne gegcmektedirler (Cengiz, Gegez,

Arslan, Pirtini ve T1gl1, 2003).

1.6.1.3. Thracat ydnetimi firmalar1

Thracat yonetimi firmalar1 (Export Management Companies) ihracat yapan
firmalar ilkelerinde aktif olarak faaliyet gosteren ve ihracatgr firmaya bagimli
olmayarak, birbirleri ile rakip olmayan belli birka¢ firmanin mallarin1 pazarlayan ihracat
aracidir(Czinkota ve Iikka, 2001).

Ihracat ydnetimi firmalari, ihracat yapmayan firmalarda ancak yapmak icin
arzulayan firmalar, farkli bir departman kurulacak, finans ve insan kaynaklaria sahip
olmayan kiiciik ve orta 6lgekli isletmelere ihracat yapmalari i¢in onlara firsat sunar. Bu
sebepten dolayi, ihracat yonetim sirketlerinin kullanimi, ihracat¢r firmalara {iriinlerinin
dis pazarlarda kendilerini gosterip kendisinin daha diisiik maliyetle g¢alismasini

saglamaktadir (Hollensen,2001).

1.6.1.4. Piggyback ihracat

Thracat faaliyetlerinin basinda duran ama sahip oldugu kaynaklar1 kendi dagitim
kanali organizasyonunda harcamak isteyen, dis ticarette kontrol saglamis araci sirkete
islerini ¢ok devretmekten yana olmayip, ihracat secenegini tercih etmektedirler. Bu tiir
adlandirilmis ihracat seceneklerinin en 6nemli bir eki ise piggyback ihracat sirketidir
(Kotabe ve Helsen, 2000).

Piggyback ihracati, uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlayip,
birden fazla iilkede satis yapan firmanin dagitim kanalina, kanalda olmayan yeni iiriin
hatt1 eklemek amaci giidiiliip diger sirketin uluslararasi hedef edilen pazarda satma

islemidir ( Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigl1, 2003).
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1.6.1.5. Komisyoncular

Ihracatg1 firma agisindan uluslararasi pazarlara girerken komisyoncu olan kisilerin
istlendikleri en 6nemli islevi, ihracat yapmakta olan firma ile uluslararas1 pazarlarda
mevcut olan alicilarin bir araya getirilme islemidir (Kotabe ve Helsen, 2000).

Ihracat yapmakta olan firma ile uluslararasi pazarlarda mevcut olan alicilar ile
arasinda koprii gorevi goren komisyoncular, genel olarak temsil etmis olduklari

yabancilar adina hareket etmektedirler.
1.6.2. Dogrudan ihracat

Thracat yapan firmanin, kendi iilkesinde olan aracilardan faydalanmadan mallarini
uluslararas1 hedefledigi pazarlara ulastirmasi islemi dogrudan ihracat olarak
tanimlanmaktadir. Thracat konularinda herhangi bir kaynak sikintilar1 yasamayan ve
ihracat siirecindeki kontrolii elinde tutup, bu elinde tutmus oldugu kontrolii arttirmak
isteyen firmalar dogrudan ihracat yolunu tercih etmektedir (Johansson, 2000).

Dogrudan ihracata yonelmenin olumlu ydnden alternatif secenekleri vardir
(Mucuk, 2001).

e Isletme, yurt igi organizasyonlarda “ihracat departmani” kurabilmektedir. Bu
sekilde tiim ihracat islemleri bu bolim tarafindan yapiliyorken reklam, kredi,
fiziksel dagitim gibi bir¢ok konuda pazarlama bolimi tarafindan dayanak
olmaktadir.

e Thracat yapan firma yurtdisinda satis yapan bir 6rgiit ya da satis yapan bir firma
kurabilmektedir. Bu satis yapmak amaciyla kurula 6rgiit yabanci pazarlari daha
yakindan tamiyarak dagitim ve satiglar1  pazarin  Ozelliklerine  gore
belirlemektedir.

e Thracat yapan firma, yetenekli ve portfoy sahibi dis pazarda satis yapanlari
blinyesine katmaktadir.

e Thracatg1 firma, ihracatin1 gerceklestirdigi pazarda deneyim kazanip pazarda
iiretim tesisleri kurmaya ¢alismaktadir.

Uluslararas1 pazarlara girildiginde ihracata yonelen ihracat yapan firma,
ithracatlarin gergeklestirildigi pazarlarda araci olarak gorev yapan isletmelerle ve nihai
alicilarla beraber bir sekilde ihracati gergeklestirmektedirler. Dolayli ihracat yapanlar ile

dogrudan ihracat yapanlar arasindaki fark, dogrudan ihracat yapan firma ihracat
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gorevini diger araci olan firmalara devretmeden, gorevi kendisinin yerine getirmesinden

dolay1 kaynaklanmaktadir (Keegan, 1999).

1.6.2.1. Yurt dis1 satis biirolar

Yurt dis1 satig biirolar1, dis pazarlarda gerceklestirilen dagitim ve tutundurma ile
ilgili olan faaliyetleri yiiriitmekte ve iiretim yapan firma ile dagitim kanallar1 arasinda
koprii gorevi gormektedir. Bu kuruluslar genel olarak ana iiretici firmadan saglamis
olduklar1 mallari, yavastan tiiketim yapanlara, acentelere, toptancilara aktardiklar
goriilmektedir.

Satis biirolar1 faaliyet gostermis olduklar1 dis pazarlarda dolayli olmayan bir
dagitim gerceklestiriliyorsa dagitim kanalinin iizerinde tiiketiciyi yakindan tanima

firsatlar1 olmaktadir (Karafakioglu, 2000).

1.6.2.2. Yurt dis1 satis temsilcilikleri

Yurt dist satis temsilcilikleri satig biirolar1 gibi faaliyetler gostermektedir. Ama
ayr1 ve hiir olan yonetime sahip olup, karlilik durumlarindan kendileri sorumludur. Bu
gibi sirketlerin sermayelerinin tiimii ihracat yapmakta olan ana sirket sahip olacagi, bu

satis sirketi kar amaciyla yabanci sermayelerle ortaklikta kurabilmektedirler.

1.6.2.3. Acente

Uluslararas1 pazarlarda acenteler, yapilan bir sézlesmeyle uluslararasi pazarda
stirekli olarak ihracat yapan firmayi ilgilendiren islemlerde aracilik yapmakta olan veya
islemleri firma adina yapmay1 meslek haline getirmis bulunmaktadir. Acenteler, ihracat
yapan firmalar1 uluslararas1 firmalara uluslararasi pazarlarda alicilar bulup, yapilmis
olan satiglar lizerinden belirli miktarda komisyon almaktadir.

Acenteler, ihracat yapan kisinin mallarnn ile dogrudan bir sekilde rekabet
etmeyecek bir sekilde herhangi baska firmalarin mallarinin da satisin1 yapiyorsa yari
0zel acente, buna tepki ihracat yapan kiginin mallar1 ile dogrudan rekabet edecek sekilde
diger baska firmalarin sahip oldugu mallarin satimi 6zel olmayan acente olarak

adlandirmaktadir (Hollensen, 2001).
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1.6.2.4. Distribiitor

Distribiitorler, ihracat yapan firmanin mallarin1 satin almak i¢in uluslararasi
hedefleri pazara sunan ihracat araglar1 olarak isimlendirilmektedir. Bagimsiz tiiccarlar
olarak adlandirilan distribiitérler, kendi hesaplarina yapmis olduklar1 satin alim
islemlerinde satis kosullarin1 belirleme ve kendi istemis olduklart miisterileri se¢me
konularinda ayricaliklara sahiptir.

Distribiitor kullanimlarinin sisteme kazandirmis oldugu en Onemli avantaj
distribiitorlerin mallarin tek saticisi olmalar1 imkan ve kaynaklarini o mamuliin tizerinde
yogunlagsmalarindan dolayr ihracat yapan firmanin satislarinin  yiikselmesini

saglamaktadir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigl1, 2003).

1.6.2.5. Gezici satig gorevlileri

Uluslararas1 pazar yapanlarin hizli bir sekilde kiiresellesmesi ile birlikte
uluslararas1 pazarlarda yer almakta olan Orgiitsel alicilar, ithalat islemlerini ¢esitli
thracat yapan firmalarin temsilcileri olan gezici satis gorevlileri iizerinden
yapilmaktadir. Gezici satig gorevlileri, ihracat yapan firmalar uluslararasi pazarlarda

mallarim tanitarak pazarda talep yaratarak pazarlama islemi yapan ihracat yontemidir.

1.6.2.6. Uluslararas1 toptancilar ve perakendeciler

Ihracat yapan firma, uluslararasi pazarda toptanci olana dogrudan ulasma firsat:
icin yurt dis1 satiglart yapmaktadir. Uluslararas1 pazarlara giren toptancilar, kendi adina
veya bir bagkasinin adina ihracat yapan firmalardan mal satin alimi1 yaparak baska bir
imalat yapan isletmelere ve ticari isletmelere satan ticari bir kurulustur.

Ihracat yapan firmalar, hedef alman ihracat performanslarma ulasilamamasi,
pazardan dogrudan yollarla iligkinin kurulamamasi, ihracat yapimi sirasinda kontrol
problemlerinin ortaya c¢ikmasi durumunda uluslararasi pazarda toptancilik yapan
firmalar1 gecerek perakendecilere yonelmektedir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve
Tigl, 2003).

Uluslararas1 perakendecilik alaninda sozlesmeli olarak ortaya c¢ikmakta olan
franchising sistemleri, ayni kullanimlara uygun hareket etmekte olan perakende

magazalarin diinya genelinde hizla yayginlasmasini saglamaktadir (Pelton, Strutton ve

Lumpkin, 1997).
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1.7. ihracat ve Pazarlama

Ihracat, uluslararas1 pazarlamada, uluslararas1 giris yollar1 (Douglas ve Craig,
1995), giris i¢in strateji ( Jeannet ve Hennesey, 1995), ya da giris i¢in yontem (Bradley,
1999) olarak degerlendirilmektedir.

Baska bir agidan bakildiginda ihracat uluslararasi pazarlamanin dagitiminin bir
parcasi olarak goriilmektedir (Terpstra ve Sarathy, 1994). Pazarlama acgisindan, birgok
dis pazara ihra¢ edilmekte olan birgok iiriin i¢in dagitim kanallarinin kurulmasi
gerekmektedir. Bu kanallarin olusumu birgok pazar i¢in giris kararinin verilmesine
benzetmektedir (Albaum, Strandaskov, Duerr ve Dowd, 1989) .

Ihracat ile pazarlama arasinda baglanti kurulmaktadir. Bu baglantilardan biri,
ihracatin dis pazarlara giris yoludur. Pazarlara girisin yolu ile pazarlamanin plani birbiri
ile iliskilidir. Pazara giris yolu, firmanin hedeflemis oldugu iilkedeki pazarlama
programi iizerinden kontrol diizeyini belirlemektedir (Root, 1987).

Ihracat yapmakta olan firmalarin ydnetim agisindan yurtdisindaki pazarlarda
goriilen belirsizlikler, yurt i¢inde karsilasilan belirsizliklere nazaran oldukca yiiksektir.
Bu nedenden dolay1 da uluslararast pazarda bulunan tiim sirketler risk ortamindan
faaliyetlerine devam etmektedir.

Iletisim ve ulasimda saglanmus olan teknolojik ilerlemelerde diinya genelinde
kabul edilip yayilmasi, firmalarin yeni kaynaklar ve yeni Pazar yerleri aramalarim
kolaylastirmis olup diinya kiiciik bir kasaba haline gelmis bulunmaktadir. Ayrica
uluslararas: ticarette karsilasilan engelleri ¢ozmek iginde karsilikli olarak anlasilarak
saglanmis olunan gelismeler firmalarin yurt disindaki pazarlara girislerini kolaylastirip
pazarlarin gelisimini hizlandirmaktadir (Thill, 1995).

Bu nedenden dolay1r da uluslararas1 pazarla ilgili olarak cevresel faktorleri iyi
anlamak ve ¢evreye uyumlu planlar1 gelistirerek pazarlamay1 basarili hale getirmektir

(Cengiz, 2002).
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1.8. ihracatta Pazarlama Karmasi Elemanlar

Ihracat faaliyetlerinde gorevli olan firmalar, iiriinler {izerinden olusturduklari
politikalart yurt i¢indekilerinden farkli bi¢imde belirlemektedir. Yurt digindaki mevcut
pazarlardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglar1 genel olarak yurt igindeki pazarlardan
farkhidir.

Ihracatta basar1 saglamak igin, yurt disinda olan miisterilerin arzu ve isteklerinin
farkli olacagi goz Oniine alinip bu arzu ve isteklere cevap vermek icin bir mal ya da
hizmet bilesimi bilgisine sahip olmalidir.

Pazarlama karmasi dort temel elemandan olusmaktadir. Bunlar mamul, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir.

Mamul: Mamul, tiiketici olan kisilerin ihtiyaglarin1 karsilayan iriin ya da
hizmettir (Ozkale, 1996). Isletmeler, gevrelerinde olusmus olan rekabet, teknoloji,
siyaset vb. durumlar1 kontrol edemezler. Bunlarin yaninda isletmelerin kontrol edecegi
faktorlerde vardir. Bunlar mamul, tutundurma, fiyat, dagitimdir. Mamul, isletmelerin
yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinden baglanilan noktadir. Tutundurma ve dagitim
kararlarinin alinmadan &nce fiyat belirlenmektedir (Ozcan, 1996).

Fiyat: Pazarlama karmasi elemanidir. Pazarlama araci olup ayni zamanda ihracat
yapan firmalarin {rettikleri {riinler i¢in belirlenmis olan degerdir. Fiyat1 diger
karmalardan ayiran en 6nemli 6zelligi gelir ile ilgili olmasidir (Montgomery, 1988).
Diger mevcut karma elemanlarinda isletmelere yiiklenen maliyetken, fiyat agirlikli
isletmelerde gelir elde etmeleri 6nemli bir unsurdur (Rogers, 1996).

Tutundurma: Thracat yapma karar1 almis olan firmalarm iiriinlerini gelistirip,
kanallarm1 se¢ip uygun fiyatlandirma yaparak mallarint pazara sunmasi artik
giiniimiizde yeterli olmamaktadir. Uretimin temel unsurlarindan, mal ve hizmetin az
bulunup talebin arzdan fazla oldugu zamanlarda gegerli kilinan “ne iiretirsem onu
satarim” seklindeki diisiince; gelisim ve degisim gosteren faktorlere bagli olup zaman
icinde gegersiz hale gelip iiretilmis olan mal ve hizmetlerin tiiketim yapan kisiler
tarafindan tercih edilip satin alinma amaci giitmeyen yoOnelmis olan “tutundurma”
kavrami temel unsurlardan biri olarak karsimiza c¢ikar “tliketiciyi tatmin ederek kar

saglama” diislincesiyle piyasalarda aktif rol oynamaktadir (Bickes ve Deniz, 2002).
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Dagitim: Gliniimiizde iiretilmis olunan malin ¢ok kii¢iik bir kism1 direk olarak
iireticiden satin alinmaktadir. Dagitim, iiretilmis olan mallarin tiiketici olan kisilere

dagitilmasiyla ilgilenmektedir.
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BOLUM II
PAZARLAMA
2.1 Pazarlama

Kiiresellesmeyle birlikte, glinlimiiziin diinyasinda birgok degisimler ortaya
cikmistir. Bu degisimler sonucunda diinyamiz kiiresel bir mahalle olarak goriilerek
yogun bir sekilde bilgilerin alis verisi gerceklesmektedir. Bilgi ve bilisim
teknolojilerinde meydana gelmis olan biiylik degismeler bir¢ok iilke ve isletmeler
arasinda aktif olarak rekabet ortaminin yasanmasinda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.
Insanlarda meydana gelmis olan arzu ve istekleri siirekli ve hizl1 bir sekilde degismesi;
bu yasanan degisim kiiresel bir rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olmus ve buna ek
olarak da olusan rekabet standartlarinin da degisimini ortaya koydu. Hizli olarak
yasanan bu degisimin yasanmis oldugu bir diinyada isletmelerin degisime kayitsiz
kalmalar1 pek miimkiin olmamaktadir.

Pazarlama, ge¢misten giiniimiize gelisiminin hala yogun bir sekilde devam
etmekte olan bir kavramdir. Teknolojik gelismeler devam ettigi siirece piyasada farkl
pazar kollar1 ¢ogalmaktadir. Pazarlama, ge¢misten giiniimiize birgok farkli degisim
yasamis ve diisiince ve uygulamalar1 ne kadar fazla olursa gelecekteki yasanilacak olan
degisimlerin de o kadar fazla olacag: diisiiniilmektedir. Pazarlama biliminin en giincel
tanimiyla ilgili literatiirde oldukca fazla degisik tanimlar bulunmaktadir. Pazarlamanin
temelini olusturan bazi konular vardir. Bunlar;

Pazarlama kavraminin temelini olusturan kavram degisim siirecidir. Sozliikteki
(liigat) tanim olarak pazarlama, “iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir
degisim/miibadele siirecidir” seklinde adlandirilmaktadir. Pazarlama asagida verilen
tabloda ireticilerle tiiketiciler arasindaki bir ara-ylizey fonksiyonu olarak

adlandirilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006).
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Sekil 2.1 Uretici - Tiiketici Ara Yiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama

Yukaridaki sekilde iireticiler ile tliketiciler arasinda yer almakta bir ara-ylizey

fonksiyonu gosterilmektedir. Ara-yiizey fonksiyonu olarak gosterilen pazarlama

faaliyetlerinin asil amaci tiikketim yapan kisilerin istek ve arzularina uygun mal ve

hizmetlerin tretilip arzu edilen siirede ve arzu edilmis olunan fiyatla tiiketiciye

ulastirilmasidir.  Tiiketici ile T{retici arasinda yasanan degisim Sekil 2.1 de

gosterilmektedir. ilerleyen siirecte;

Dejier ifade Eden Sey —
Para, emek , kredi
ALICI SATICI
Mal, hizmet, fikir

i — - — — —
— Deger ifade Eden Sey T ——

Islem sirasinda alic1 ve saticilarin olmas1 gerekmektedir.

Alic1 ve saticilarin her biri kars1 tarafa gosterebilecekleri bir degere
sahip olmalidir.

Alict ve saticilarin  birbirlerinden muhakkak haberdar olmalar
gerekmektedir.

Alic1 ve saticilarin her biri karsi tarafin sunmus oldugu teklif ve 6nerileri
kabul ya da reddine sahiptir.

Alict ve saticilar bu yasanilan degisimden fayda elde edecekleri

diisiincesine inanmaktadirlar.
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Sekil 2.2 Alic1 ve Satict Arasindaki Degisim

Yukaridaki sekle gore 6deme giicii olan kisilerin, kendi olusturduklari iradeleri ile
bir fayda beklentisi i¢ine girip diger farkli kisilerle mal ve miibadele olayina girmesi
gerekmektedir. Zamanla pazarlamanin tanimi1 da ge¢misten giiniimiize yasanan degisim
gOsteren pazar sartlarina bagl olarak farklilik gostermektedir.

Bu sebepten dolayr dagitim ve satis konularina oldukca fazla agirlik verilerek
pazarlama konusu i¢in farkli tanimlar yapilmaktadir. Philip Kotler’in sunmus oldugu
farkli bakis acilariyla ortaya ¢ikardigl tanimlamalar sunlardir:

“Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarini belli bir kar elde ederek karsilamak
icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir”. Bir bagka tanimi ise;
“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir deger
arz-eden/igeren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve
hizmetlerle ) miibadelesini iceren sosyal ve yonetsel bir siirectir” (Kotler, 2006).

“Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere
verdigi veya verecegi cevaplar arasindaki bir kopriidiir. Bu siireci, dogru mal ve
hizmetlerin iiretilip tiiketici veya alicilara iletilmesini saglamak ve iiretime de yon

vermek olusturmaktadir” (Tek, 1999).
2.2 Pazarlama Karmasi ve ilkeleri

Isletmeler icinde olduklar1 yogun rekabet ortamlarinda pazar kosullarin1 olduk¢a
fazla on planda tutmaktadirlar. Pazar kosullarii daha fazla 6n planda tutmakta olan
isletmeler i¢in farkli 6nemli faktorde mevcuttur. Bu mevcut olan 6nemli faktorlerden
biri pazarlamanin ana konularindan birini olusturan pazarlama karmasidir. Pazarlama
karmasi ilk 6nce 1962 yilinda Neil Borden tarafindan one ¢ikarilip on iki bileseninin
(lirtin planlama, ticretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam,
tanmitimlar, paketleme, gOsteri, hizmet verme, analiz, insan giicli) oldugunu
sOylemektedir. Zamanlar bu on iki bilesenin sadelestirilip pazarlamada kullanilan
onemli kavramlardan biri olarak literatiire ge¢mis bulunmaktadir. Pazarlama
karmasinda yer almis olan bu énemli dért bilesen (iiriin, yer, fiyat, tanitim) Ingilizce
sozliiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinin kullanimi yapilarak “4P”

seklini almaktadir.
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Uriin veya Hizmet Gelistirme: Uriin, mamul pazarlama karmasmin en temel
yapt tast olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin gostermis olduklari &zellikleri ve
konumunu belirleyen temel kavramlardan biri olarak goriilmektedir. isletme ilk once
tiretilecek olan iriine karar vermeden Once fiyat konusuna, dagitim konusuna ve
tutundurma konusuna karar veremez. Bircok iirlin bir¢ok kiside farkli olarak ifade
edilmektedir. Uretim yapmakta olan bir isletme, ortaya ¢ikarmis oldugu iiriiniin kar
saglaminda bulundugu i¢in fiziksel bir madde olarak goriiyor iken; ticaret yapan bir
isletme ise kar sagladigi i¢in satin alimi1 yaptig1 bir madde olarak goriir.

Fiyatlama: Fiyat, pazarlama elemanlarinin arasinda, en fazla gelir getiren
eleman olarak goriilmektedir. Fakat diger baska pazarlama elemanlari, harcama
gerektiren elemanlar olarak ifade edilmektedir. Tiikketim yapan kisiler bir sekilde iiriinler
hakkinda bilgilere ulagsma olanagi bulmaktadirlar. Dagitim kavram ile ilgili olarak
tiikketiciler ise aligveris merkezlerine giderek, iirlinleri deneyip o sekilde karar verip satin
almaktadirlar. Uriiniin {izerindeki fiyat ya da raflardaki fiyat etiketleri ile smirli bilgi
alma durumlart mevcuttur. Bu sebepten dolay: fiyat, pazarlama agisinda ve iletisim
acisindan oldukca fazla Onem teskil etmektedir. Uygulamada mevcut olan fiyat
degisiklikleri, hizli bir sekilde ve dogrudan etki yaratmaktadir. Fiyat degisimleri;
tilketicilerdeki degismeler, cevredeki degisiklik, rekabetteki degisiklik, maliyetteki
degisiklik, strateji ve amacglardaki degismeler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi
ve Oyman, 2005). Bir iirline ya da bir hizmete sahip olabilmek i¢in karsilifinin
verildigi para olarak ifade edilir. Fiyat kavrami tarihsel, teknik ve toplumsal olarak
pazarlamanin belki de en 6nemli bir kavramidir. Baz1 iktisatgilara gore agiklanan fiyat,
arz ve talebin dengesi ile meydana geldigi soylenmektedir. Fakat bazi miister pazar
driinlerinin hakkinda fazla bilgiye sahip olmayip, satin alma sirasinda akillica
davranmayip ve bazi sahip olduklar {irlinler de ‘fiyat1 azaldikca talebinin artmasi®
kuralina uymayip bir¢cok nedenden dolay:r fiyati olusturan mevcut unsurlarin ‘arz ve
talep’le sinirli oldugunu séylenemez (Tasoglu, 2009).

Tutundurma: Reklam kavram olarak, kisisel satis ve satis gelistirme (sergi,
gosteri, kupon verme, esantiyon dagitma gibi yardimci aktiviteler) c¢aligmalarindan
ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama karmasi kavraminin elemanlarmin dordiincii P’si olan
“promotion” dilimize farkli sekillerde cevrilip dilimize katilmis bulunmaktadir.
Ingilizcesi “Promotion” olan kelimenin, dilimizde karsiligmi alan kelimeler ise

tutundurma, satis ¢abalari, tanitim, promosyon, iletisim vb. seklindedir. Bu bahsedilen
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kavramlar pazarlamanin dordiinci P’si olarak; miisterilere {iiriin/hizmet hakkinda
bilgilendirici mesaj veren biitiin iletisim araglarin1 igine almaktadir. “Promotion”
Latince kokenli bir kelime olup, “One siirmek, ileri siirmek™ gibi anlamlara gelmektedir.
Anlamdaki bu smirlilik pazarlamada; fikirleri, kavramlar1 vb. gibi konular
benimsemeleri konusunda hedef alinan kitlenin ikna edilmesi i¢in yapilmis olunan
iletisim faaliyetleri i¢in kullanilmaktadir (Basok, 2007).

Dagitim: Degisik etkenler goéz Oniline almip en uygun dagitim olan kanal
bilesiminin  (perakendeci, toptancit vb.) se¢imi ve fiziksel dagitimdan (ulastirma,
depolama, stoklama ve yardimci aktiviteler) olusmaktadir. Isletmeler hedef kitlenin
ithtiyaglar1 dogrultusunda {iriin ve/veya hizmet {retip iiretmis olduklari iirlinlere ise
uygun fiyati belirlemektedirler. Ayni zamanda isletmeler s6z konusu olan {iriin veya
hizmetlerin miisteriye diizgiin bir sekilde ulasabilmesi i¢in gerekli dagitim agini bulup

miisteriye ulagtirmak zorundadir.
2.3. Strateji Kavramm

Strateji kavraminin literatiirde Tiirkge karsiligi mevcut olmayip Tiirkgemize ise
Fransizcadan ge¢mistir. Strateji kelimesinin anlami ise “sevk etme, yoneltme, giitme”
dir (TDK, 2012).Strateji kavramini, askeri alanda ve spor dallarinda tercih edilen
yontemler arasinda oldugu da goriilmektedir. Strateji kavrami orgiitlerde kullanim yili
197011 yillara denk gelmektedir (Akgemci, 2008: VVValker vd., 2003).

Strateji kavrami hakkinda farkli diisiinceler mevcut olmakta ve bu farkh
diisiincelerden dolay1 da farkli yonden yorumlar tagiyan tanimlarin meydana gelmesine
neden olmaktadir. Bu farkli tanimlamalar su sekildedir.

Strateji kavrami, “bir Orgiitiin ana amaglarini, politika ve etkinliklerini belirli bir
mantik cercevesinde sentezleyerek oOrgiit hedeflerinin gerceklestirilmesini saglayan
gelecege dair kararlar biitiiniidiir” olarak tanimlandi (Akgemci, 2008).

Merih ise stratejinin isletme yonetimi konusundaki kavramlara dair tanimlarini su
sekilde ortaya koyulmaktadir (Ergin ve Elmaci, 2001):

« Strateji kavrami, bir degisimi ortaya koyup o degisime her konuda hakim

olmaktadir.

« Strateji kavrami, duyulmakta olunan sezgi igin, sagduyu, vizyona ve bunu ortaya

koyacak kararliliga sahip olmaktir.

21



» Strateji kavrami, bagka insanlarin fark edemedikleri firsat ve tehditleri 6nceden
fark edip o sekilde kendilerine yon vermektedirler.
- Strateji kavrami, amaglamis olduklar1 hedeflere erismek i¢in sahip olduklari

firsatlar1 ve tehditleri, gligleri ve zayifliklar itici gii¢ haline getirebilmektir.
2.4. Stratejinin Onemi

Strateji, arzulanmis olunan hedeflerin belirlenmesi ve amacgladiklar1 hedeflere
ulagmalar1 i¢in gerekliliginin duyuldugu kaynaklarin ve etkinlik siireglerinin de
belirlemesi temel alinmaktadir. Ancak stratejik hedeflere ulasma konusunda tek basina
etkili olmayan maddi unsurlar unutulmamalidir. Maddi varliklarin avantaji, kullanim
sekilleri rekabet diisiincesinde saglamis oldugu belli bash avantajlarin sonucunda net bir
sekilde Olgiilebiliyor olmast durumudur. Buna karsin, rekabet ortaminda yasanilan
avantajin dnemli bir bacagi olmakla birlikte maddi olmayan duran varliklar tarafindan
ortaya cikarilan degeri tanimlanan ve Ol¢limii gergeklesmis bir aracin olmamasi
stratejinin tespit edilmesinde karsilasilan 6dnemli bir sorun olarak goriilmektedir. Strateji
haritalar;, maddi olmayan duran varliklar tarafindan ortaya ¢ikmis olan degeri
tanimlayip 6lgebilen ve sozii gegen varliklarin isletme agisindan en verimli sekilde nasil

kullanilip isletmeye yarar saglayacagini gosteren bir unsurdur.
2.5. Ihracatta Pazarlama Stratejileri

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, Ozellestirme gibi bir¢cok yeni olgularla
birlikte Diinyamiz giin gectikge degisimler yasamaktadir. Giiniimiiz kosullarinda
Diinyamiz ’da iletisim bir ugtan bir uca sinirsiz bir sekilde erisim normal bir hale geldi.
Tiim bu durumlarin yasanmasi da igletmelerin uygulamis oldugu pazarlama stratejilerini
onemli hale getirmis oldu.

Pazarlama stratejilerine pazarlama teknigi de denilmektedir. Bu tekniklerin
tamaminin kabul gordiigli dayanagi, miisteri/tiiketici eksenli stratejiler olmaktadir.
Isletmelerin genelde uygulamis olduklar1 stratejileri birkag baslhkta 6zetlemek
miimkiindiir (Kotler, 2000). Ancak isletmeler sadece bir stratejiye onem verdikleri
takdirde herhangi verimlilik elde edememektedirler.

1. Daha Yiiksek Kalite Yoluyla Kazanim: Giiniimiiz isletmeler i¢in pazarlama

stratejilerinden biri olan kalite unsuru isletmeler ve tiiketiciler i¢in fazlasiyla
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onemli hala geldi. Isletmenin {iretmis oldugu iiriiniin kalitesinin iyi
tanimlanmas1 gerekmektedir. Tanitilan kaliteli iiriin i¢in bigilen fiyatta birgok
tiiketim yapan bireylere hitap etmesi gerekmektedir.

. Daha lyi Hizmet Yoluyla Kazanim: Her tiiketim yapan birey ya da isletmeler
hiz, bilgi, karsilikl1 gliven vb. gibi bir¢ok hizmetten yararlanmak istemektedir.

. Daha Diislik Fiyatlar Yoluyla Kazanim: Bu mevcut yontem tek basina
kullanildig1 durumda ortaya herhangi bir pazarlama stratejisi ¢ikmamaktadir.
Ciinkii igletmeler arasinda seviye farkliliklar1 vardir. Eger farkli ve disiik bir
isletme piyasaya girdigi takdirde bu yontem tek basina bir strateji olmaz.

. Daha Yiiksek Pazar Pay1 Yoluyla Kazanim: Piyasadaki paymin yiiksek oldugu
isletmeler marka taninmisligini ve sahibi olduklart misteri portfdylerinde
cogunluga uyma politikasi yaratmaktadirlar.

Miisteriye Uyarlanma Yoluyla Kazanim: Pazar piyasasinda birden fazla alic1 ve
saticinin sundugu teklifine, kendi istek ve arzularina gore hizmetleri ilave
etmesini beklemektedir.

Siirekli Uriin Gelistirme Yoluyla Kazanim: Isletmelerin iirettikleri iiriinlerinde
cesitliligin olmasi durumudur. Bu strateji yOntemi saglam bir ydntem
olabilmektedir.

. Uriinde Yenilik Yapmak Yoluyla Kazanim: Uriinlerde yenilik yapmak
diisiincesinde olan orta Olgekli isletmelerde pazarlardan almis olduklar1 pay
marka isimlere gore daha az olmaktadir.

. Hizli Biiyliyen Pazarlara Girme Yoluyla Kazanim: Sektor, bir firmaya ait olan
markay1 standart olarak goérerek o markanin iirettigi iiriinle yeni pazarlara
acilmas1 daha kolay olmaktadir. Ancak kiiresellesmenin de etkisiyle hizla
degisim gosteren pazarlarda {iriiniin modalarinin gegmesi géz Oniine alinarak
stirekli giincel olabilmek i¢in siirekli yatirimlar yapmak sarttir.

. Miisterinin Beklentilerini Asma Yoluyla Kazanim: Tiiketicilerin taleplerinin
karsilanmasi onlarin sadece ihtiyaglarinin karsilandigi anlamia gelmektedir.
Ancak miisterilere beklentilerinden fazlasinin verilmesi durumunda onlarin
daha mutlu olmas1 miimkiin olmaktadir. Bu yapmis olduklar: strateji sayesinde
mutlu miisterilere sahip olup miisterilerin devamliligin1 saglamaktadirlar. Ancak
bu yasadiklar1 durumda miisterilerin her zaman beklentilerini arttiracagi ve

karsilanan beklentiler maliyetlerinde artmasina neden olmaktadir.
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2.6. Ihracatta Dis Pazarlara Girme Stratejileri ve Yollar

Pazarlama stratejilerinde rekabetin yogun oldugu giinlimiiz sartlarinda basari
elde edebilmek icin rekabet ortaminin iyi bilinmesi gerekmektedir. Glinlimiizde
kiiresellesmenin etkisi ile birlikte pazarlama alaninda ki isletmelerinde uluslararasi hale
gelmeleri zorunlu olarak ortaya ¢ikmustir. Nitekim gelismis iilkelerde isletmelerin
uluslararas1 agilimlar gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu kiiresellesme siirecinin
disinda kalan ve kiiresellesmeyi 6nemli gormeye isletmelerin basarili olamadiklar1 ve
ayakta kalmakta zorlandiklar1 gériilmektedir. Bu kiiresellesen pazar ortamlarinda ulusal
farkliliklarin ortadan kalktigi goriilmektedir. Tiirkiye ve diger iilkelerde isletmelerin
ozellikle de 1980 yillarindan itibaren uluslararast pazarlara agildiklar1 ve
kiiresellesmeye onem verdikleri goriilmektedir. Ayrica hiikiimetlerin de, bu sirketlerin
dis pazarlara agilmasi ile ilgili sinirlamalar1 azalttiklart hatta tesvikler verdikleri
sOylenebilir. Bazen de ulusal sinirlar icerisinde ki pazar ve ticaret sorunlari nedeniyle
isletmelerin uluslararasi1 agilimlar yaptiklar1 goriilebilmektedir. Ulasim ve iletisim ile
ilgili ortaya ¢ikar hizli gelismeler sayesinde bolgesel ve ulusal farkliliklarin azaldigs,
insanlarin ihtiyaclarinin dahi ortak bir hale geldi anlagilmaktadir. Buna bagl olarak da
iiretilen mallarin ve markalarin belirli standartlar icerisinde gerceklestirilmesine imkan
saglanmaktadir. Bu durum ise liretim maliyetlerinin azalmasina katki saglamistir. Artan
rekabet ortamlarinda dis pazarlara agilmak daha ucuz maliyetlerle is yapabilmeyi ve
yeni irilinler gelistirebilmek miimkiin hale getirmektedir. Bu firsatlarin dogru analiz
edilmesi ve bu firsatlara uygun davranilmasi icin sirketlerin uluslararasi alanda belirli
stratejiler gelistirmelerini ve bu stratejileri organize etmelerini gerektirmektedir. Bu
sirketlerin ¢ok farkli sekillerde stratejiler gelistirdikleri, Bu baglamda alinmasi gereken
oncelikli kararlarin iiretimin hangi pazar ortaminda yapilacaginin belirlenmesidir.
Dolayisiyla bu dogrultuda isletmeler maliyet, kalite teslimat ve miisteri degerleri ile
ilgili analizler yaparak uygun pazarlarin secilebilmesi i¢in kararlar almak
durumundadirlar. Isletmelerin uluslararasi pazara agilma karari sonrasinda yapmalar
gerekli olan Oncelikli islem, hedeflenen pazarin analiz edilmesi ve bu pazarin
Ozelliklerine uygun stratejilerin gelistirilmesidir. Bu baglamda hedef pazarin ekonomik,
sosyo Kkiiltiirel, siyasi, teknolojik, ekolojik ve demografik cevrelerinin iyi bilinmesi
gerekmektedir. Uluslararasi alanda pazarlama gerceklestirecek sirketlerin kararlar1 genel

olarak 6 baslik igerisinde degerlendirilebilir. Bunlar; Uluslararasi1 Pazarlama Cevresinin
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Incelenmesi, Uluslararas1 Pazarlara Girip Girmeme Karar1, Hangi Pazarlara Girilecegi
Karari, Pazara Hangi Yontemle Girilecegi Karari, Pazarlama Programi Karar1 ve
Pazarlama Orgiitlenme Karari seklindedir.

Sirketlerin Oncelikli olarak pazar c¢evrelerini incelemeleri gerekmektedir.
Isletmelerin uluslararasi1 pazarlara girmesinde mevcut pazarlara uluslararas: sirketlerin
daha ucuz ve kaliteli iirlinlerle girmesi, yabanci pazarlara girmenin ekstra firsatlar
olusturmasi, daha fazla miisteriye ulasabilme ihtiyaci gibi faktorler etkili olmakla
birlikte zorunlu kalmadik¢a sirketler bu adimlari atmamaktadirlar. Yine sirketler
uluslararas1 pazarlara girmeden kendilerine ait amaclar1 belirleyerek bu amaglar
dogrultusunda pazara girmelidirler. Ayrica baslangicta risklerin azaltilmasi amaciyla
diisiikk maliyetlerle dis pazarlara girilmesi uygun olacaktir. Ayrica sirketlerin uluslararasi
pazarlara girerken hangi yontemleri kullanacagini 6nemli goriilmektedir.

Sirketlerin uluslararas1 pazarlara giriste stratejiler belirlemelerinde pazarlarin
ozellikleri ve biiytikliigii, fiziksel ve kiiltiirel yakinliklar, risk ve kar potansiyelleri, vergi
ve tasima maliyetleri, ekonomik ve siyasi durum, yasal diizenlemeler ve gereklilikler
etkili olmaktadir.

Pazarlama programlariin standart hale getirilmesi, {irlinlerin satildig tilke ile i¢
pazarin ayni olmasini ifade etmektedir. Bu durum sirketlerin hi¢ pazarlar i¢in hazirlamis
olduklar liriinleri ve stratejileri ayni sartlar icerisinde dis pazarlara ulastirmalarina ifade
etmektedir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011). Bu durum kiiresellesme egilimi gosteren
Diinya pazarlarmin birbirine benzer hale gelmesinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
pazarlarda iiretim, tiiketim ve teknolojik acidan tekdiizelik ortaya ¢ikmaktadir (Levitt,
1983; Theodosiou ve Leonidou 2003).

Bu bakimdan sirketlerin Pazarlama stratejilerinde uluslararasi alanda basari
saglayabilmeleri i¢in standartlar belirlemek durumundadirlar. Bu standartlarin dengeli
olmast 6nemlidir. Bu dengeli olma durumu stratejilerin birbiriyle uyum igerisinde
caligabilmesidir. Burada temel sorun sirketlerin ulusal stratejilerini ne oOlgiide
uluslararas1 pazarlara uyarlayan bildikleridir. Ciinkii bu uyum saglanamadig1 durumda
standardizasyon da saglamayacaktir. Sonug itibariyla uluslararasi alanda saticilar ya da
tireticiler acisindan adaptasyon durumu ek maliyetler getirmesi bir problem olup,
miisterilerin ihtiya¢larini karsilayacak orta yolu bulunmasi gereklidir (Sar1, 2007). Bu
bakimdan ulusal {iriinler ve pazarlama programlart ile minimum seviyede uyumlu

olabilen uluslararasi stratejilerin gelistirilmesi onemlidir (Kartal ve Ay, 2004). Yapilan
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arastirmalar iriinlerin adaptasyon diizeyleri ile pazar performanslari arasinda pozitif
iliskilerin bulundugunu ortaya koymaktadir. Konu ile ilgili Calantone ve arkadaslari
(2006) tarafindan yapilan bir aragtirmada {iriin adaptasyonunun ihracat performanslari
tizerindeki etkisi arastirllmig ve adaptasyonun performansi artirdifi sonucuna
ulagsmiglardir. Yine benzer bir calisma Cavusgil ve Zou (1994) tarafindan
gergeklestirilmis ve ayni sonuca ulasilmistir. Dolayisiyla sirketlerin uluslararasi alanda
pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasinda ulusal alanindaki iriinlerle uyumlu

stratejiler gelistirmelerinin gerekli oldugu ifade edilebilir.
2.7. Strateji ve Pazar Iliskisi

Isletmeler iginde olduklari ya da olmadiklari pazar piyasalarinin nabzini ¢ok iyi
tutmalar1 gerekmektedir. Bunu da Pazar piyasasinda yiiriitmiis oldugu faaliyetlerle
birlikte yapabilmektedir.

Isletmelerin rakip isletmelere gore daha fazla talep olusturmasinin ii¢ sekli vardir:

1. Ortaya ¢ikardiklar tiriinlerinin fiyatlarini rakiplerine nazaran daha diisiik
tutmalari,

2. Sahip olduklart miisterinin diger maliyetlerini azalmasma imkan
vermesi,

3. Ortaya ¢ikardig: iiriinii daha cazip hale getirip ona ek imkanlar sunma.

2.7.1. Fiyat1 Daha Diisiik Tutma Yoluyla Kazanmak

Bu strateji yiiksek pazar payina sahip olan igletmeler tarafindan uygulanmaktadir.
Amaci ise; piyasadaki rakiplerine nazaran iiriinlerine daha az fiyat bigerek belli bash
bazi hizmetlerden vazge¢me diisiincesinde olan bazi miisterilerine indirimler yapma

esasina dayanmaktadir.
2.7.2. Miisterilerin Diger Maliyetlerini Diisiirmelerine Yardim Etmek

Isletmenin sahibi oldugu miisterilerine diisiik fiyat sunmasmnin iki yontemi
mevecuttur. Birinci yontem, isletmenin {iriinlerine bictigi satis fiyatlarinin yiiksek olmasi,

sahip oldugu miisterilerinin uzun vadede maliyetlerinin daha diisiik olacagmi ileri
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siirmek. Ikinci yontem, miisterilerine diger maliyetlerden birkaginin nasil ve ne sekilde

diisiiriilecegi konusunda bilgiler vermektedir (Treasy ve Wiersama, 1995).
2.7.3 Miisteriye Daha Cok Yarar Teklif Ederek Kazanmak

Isletme miisterilere ulasmak icin asagida sunulmus olan maddelerden bir ya da

daha fazlasini sunar:

a. Alicinin isteklerine uyma (6r; miisteriye 6zel liriin tasarimlari ve jestler)

b. Daha biiyiik kolaylik (6r; siparis, 6deme, istek bildirme kolaylig1)

c. Daha hizli servis (6r; hiz konusunda iddiali olmak)

d. Daha fazla ve daha cazip hizmetler,

e. Uriinler hakkinda egitim ya da danismanlik yapma,

f. Saglam garanti sunma,

g. Faydali bilgisayar yazilim ve donanim1 sunma,

h. Farkli faydalar barindiran tiyelik sistemi,

1. Sik aligveris yapan miisteri 6diil programa,

j. Bir yarar paketi iceren tiyelik kuliibii,

k. Sirketin en degerli miisterilerine bir VIP programu,

1. Bir 6zel miisteri tanima programi kurmak.
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BOLUM Il

TURKIYE ve DUNYADA HALICILIK ORNEKLERI
3.1. Hahicihik

Hali, Yere yayilan veya duvara asilan, daha ¢ok yiinden 6rme veya diigiim
baglamak suretiyle dokunan, kisa ve sik tiiylii, renkli ve nakish yaygi (Dogan, Cagbayr,
Ertem ve Giilensoy, 1989: 434), Yere, mobilya iistiine serilen veya duvarlara kaplamak
suretiyle kullanilan 6zel bigimde yiin veya ipekten dokunmus, nakigl, kisa ve sik tiiylii,
kalin yaygi (Cagbayir :2007:1849), Siis maksadiyla ya da lizerine oturabilmek, ayak
sesini kesmek i¢in yere serilen, dekorasyon amaciyla kullanilan az ¢ok tiiylii dokuma
(Demiray, 1988: 398) olarak tanimlanmistir. Hali; Yiin, pamuk ya da ipek iplikten,
cesitli diigiim teknikleri kullamlarak iiretilen yaygidir. Ilk olarak Orta ve Bat1 Asya’da
yer yaygisi olarak gelisen hali, ¢ok eskilerden beri ¢adir, ev, cami ve saray gibi gesitli
mekanlarda doseme yaygisi olarak kullanilmistir. Gogebeler kalin dokusundan Gtiirii
haliyr 6zellikle c¢adirlarimin kapisina veya eyerlerin iistiine ortii yapmislardir. Dogu
evlerinde halinin pratik yararlariin yani sira dekoratif bir 6ge olarak yararlanilmistir;
masa, dosek, sedir ortiisii ya da golgelik olarak kullanilan hali duvara bile asilmistir

(Anabritannica, 1993: 330).

Haliciligin ne zaman ve nerede ortaya ¢ikti kesin olarak miimkiin degildir fakat
baz1 bulgulardan hareketler bu konuda tahminler yapilabilmektedir (Erdmann, 1960).
Ik zamanlarda havacilik nesilden nesile gecen ve gelenek gorenekleri dayali bir el
sanat1 olarak ortaya ¢iktig1 i¢in tam anlamiyla baslangicin vermesi miimkiin degildir.
Yakin bir zamana kadar en eski 6rneginin Cin-Tiirkistan'inda (Turfan'da) 1906-1908
yillarindaki ¢aligmalarinda Ingiliz arkeolog Sir Aurel Stein tarafindan bulundugu
bilinmekteydi (Aslanapa, 1962). Ancak Von A.Le Coq tarafindan Uygur bdlgesinde
yapilan 1913 yilindaki kazilarda milattan once 5. Yiizyila ait hali parcalarinin

bulundugu goriilmektedir.

28



Bu bilgiler dogrultusunda milattan 6nceki donemlerde haliciligin Tiirkler
tarafindan ortaya ¢ikarildig1 kabul edilmektedir. Yine de buna ragmen haliciligin kimler
tarafindan ortaya ¢ikarildiginin belli olmadigma iliskin gorlislerde bulunmaktadir.
Ancak halicilik konusunda arastirmalar yapan kisiler haliciligin Tiirkler tarafindan

gelistirildigi ve diinyaya yayildigini ifade etmislerdir (T.T.O.S.O. ve T. B.B, 1959).

Haliciligin tarihi her ne olursa olsun Tirklerin gittikleri bolgelerde haliciligin
yayginlagtig1 goriilmektedir. Bu baglamda milattan dnceki ylizyillardan itibaren degisik
donemlerde Anadolu, musir, Karadeniz, Ege, Cin, Iran ve Kafkasya bolgelerinde
haliciligin yayginlastigir goriilmektedir. Bu boélgeler Tiirklerin farkli doénemlerde
yerlesmis olduklar1 bolgelerdir. Bununla birlikte Tiirklerin gitmemis oldugu bolgelerde
haliciligin bulunmadigr goriilmektedir (T.T.O.S.O. ve T. B.R 1959).

Glinimiizde el dokumasi halicilik diinyanin hemen her bdlgesinde
yapilmaktadir. El dokuma sanati nesilden nesile devam eden geleneksel bir unsurdur.
Evlerin herhangi bir kdsesine konulan tezgahlarla gergeklestirilmekte olup giiniimiizde
tilkemizin ihtiyacini karsilayacak boyuttadir. Havaciligin atdlye ortamlarinda yapilmasi
ve kontroliiniin yapilmas: eski kalitesine ulasmasi bakimindan Onemli olarak
goriilmektedir. Bu sayede Hem {iretim hem de Pazarlama ile ilgili daha dogru ¢aligmalar
ortaya konulabilecektir. El dokuma haliciliginin 15. yiizyillardaki altin ¢agina yeniden
ulagabilmesi i¢in 6nemli ¢aligmalara ihtiya¢c duyulmaktadir. Tiirkiye mevcut haliyle hali
thracatinda diinyada hak ettigi konumda degildir. El hali dokumacilig1 ve ihracati daha
¢ok Iran, Cin, Hindistan Pakistan, Tibet, Tiirkiye ve Nepal gibi iilkelerde yapilmaktadir.
Bu iilkeler arasinda en fazla ihracat ve iiretim yapan iilkenin Iran oldugu gériilmektedir.
[ran'da Haliciik bir sanayi kolu olarak gelismistir. Iran'da halicihigin bu sekilde
gelismesinde arac gereclerin 1slah edilmesi, biiyiik boyutlu halilarin iiretilebilmesi, yeni

sekillerin (yuvarlark, kosegen gibi) haliya islenebilmesi gibi caligmalar etkili olmustur.

Diinyadaki bazi1 hali 6rnekleri Iran ve Cin halilar1 olarak asagida verilmistir.
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Sekil3.1: Iran Halis1 Ornegi
(Kaynak: MEB, 2012)

Iran halilarinin temel 6zellikleri yiiksek kaliteli saf yiin ile dokunmasi, kendine
has giizel desenlerinin bulunmasi1 giin ya da beklerim genellikle dogal bitkisel boyalar
ile boyanmasidir. Cin halilarinda da Iran diigiimii kullanilmakta ve dini etkiler
goriilmektedir. Renk olarak Cin halilarinda diger halilardan farkli sekilde nar, seftali
kayist1 ve kirmizi renklerin kullanildigi goriilmektedir. Yine bu halilarin diger bir

0zelligi de dama ve ¢ift balik motiflerinin bulunmasidir.
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Sekil3.2: Cin Halis1 Ornegi
(Kaynak: MEB, 2012)

Sekil3.3: Pamuk Hali Ornegi

(Kaynak: https://www.halistores.com/ottoman-100-pamuk-yikanabilir-cappucino-hali)
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Hal1 ipek, yilin, pamuk ve sentetik iplikten yapilmis olan ve yere mobilyaya
sermek, duvara asmak i¢in dokunan, ayni zamanda bir sanat eseri ve halicilik i¢in
onemli olan bir g¢esit yaygin onemli Tiirk (dogu) sanatlarindandir. Genellikle kisa hav
tiylii olur ve sik dokunurlar. Nakish ve ya nakissiz (diiz) dokunmaktadir. Son
zamanlarda tiliysiiz dokunan halilara da sik rastlanmaktadir. Halinin ve haliciligin
anavatan1 Orta Asya’dir: halicilik Tiirklerin an’anevi meslegidir. Hali ilk olarak Orta
Asya’da dokunmus, Tiirkler’in batiya go¢ etmeleri il ebirlikte de diinyanin farkl
bolgelerine ulagsmay1 bagarmistir. Giintimiizde ise genel olarak en fazla tercih edilen ve
kullanilan halilarin Tiirk (sark) halilar1 oldugu sdylenebilir (Acar, 1985: 1194) seklinde

anlatilmisgtir.

Sekil3.4: Shaggy Hal1 Ornegi
(Kaynak: https://www.modelhali.com/a-post-ithal-krem-22237)

Cesitli Taninmis Anadolu Halilar1

32



Tiirkiye'de iiretilen farkli hali tiirleri vardir ve kullanilan malzemelere gore

smiflandirilirlar:

Ipek iizerinde ipek

Pamuk Yin
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Sekil3.5: Ipek Hali Ornegi
(https://www.ipekcarpet.com.tr/bergama.html)
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Sekil3.6: Kilim Ornegi
(Kaynak: https://ucanhali.com.tr/index.php/anadolu-kilimler/12239-herki-kuert-kilim)
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Sekil3.7: Yiin Hal1 Ornegi
(Kaynak: http://www.koyunlu.com.tr/en/products/8/null/Koyunlu+ipek)

Su anda, kilim dokumaciliginin ne zaman ve nerede basladigini, giivenilir bir
kaynak olmadigr i¢in kanitlamak imkansizdir, ancak Neolitik ¢agin baslarinda (7000
B.C.) izlenebilir. Cozgii ve atkidan olusan ilk 6rnekler diiz 6rgii kilimleri andiran tekstil
irlinleridir. Sonra bir kazik yapmak i¢in budaklar olusturarak halilar yaratildi. Bilim
adamlarina gore, halit dokumacilig1 gocebe kabilelerin yasadigi kuru bozkir bolgelerinde

olugmus olmali. Orta Asya, ilk koyun dokuma merkezi i¢in, koyun siiriileri i¢in topragin
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mevcut olmast ve bdolgenin iklimi nedeniyle uygun bir yerdi. Evde halilar yer
dosemeleri, battaniyeler, masa Ortiileri ve dekorasyonlar olarak kullanilmistir.
Kullanildikca deger elde ederler, oysa ¢ogu nesne zaman i¢inde deger olarak diiser. El
yapimi halilarin tarihinde bilinen en eski 6rnek, Rusya'daki St. Petersburg Hermitage
Miizesi'nde sergilenendir. Bu fantastik Altay halisi, 1949 yilinda Rus arkeolog Sergei
Rudenko tarafindan kesfedildi ve 3. yilizyilda dokunan "Pazirik Hali" olarak biliniyor.
Uzmanlarin ¢ogunlugu eski Tiirk kiiltiirii ile bu 6zel hali arasinda bir baglant1 olduguna
inanmaktadir; ayrica Pazirik Hoyiik'te bulunan diger 6gelerin Tiirk medeniyeti ile bir

baglantisi olduguna inaniyorlar (Sansal, 2019).

Anadolu'da dokuma gdg¢ebe hali ilk 6nce bu bolgeye yerlesen Tiirk kabilelerinin
Orta Asya'dan gelmesiyle basladi. Bu nedenle, Anadolu halilari, etnik Tiirk halilarinin
bir kolunu olusturur. Bilinen en eski drneklerden bazilari, 13. yiizyilda Selguk Tiirkleri
tarafindan dokunan hayatta kalan on sekiz pargadir. Bu parcalardaki motifler stilize
cicek ve geometrik desenlerle gesitli temel renklerde temsil edilmis ve Sivas, Kayseri ve

Konya'da dokunmustur (Avcioglu, Kelebek, Vuruskan ve Coruh, 2014).

Selguklarla baglayan hali dokuma sanati, Osmanl Tirkleriyle devam etti. Selguk
Tiirklerinden sonra ve Osmanlilardan Once, 14. yiizyillda gecis doneminde halilarda
hayvan figiirleri ortaya ¢ikmaya bagladi. Bugiin bunlardan ¢ok azi mevcut olmasina
ragmen, iinlii italyan, Fransiz ve Hollandali ressamlarin resimlerinde goriilebilir. Bu

halilardaki hayvan figiirleri nedeniyle "Hayvanlarla Kilim" olarak adlandirilmaktadir.

15. yiizyillda, halinin iizerinde daha c¢esitli hayvan motifleri vardi. Hayvan
motifleri ve geometrik desenlerin bir arada oldugu yeni bir hali grubu ortaya ¢ikti. Bu
halilara "Holbein Halilar1" adi1 verildi ve Alman sanat¢i Hans Holbein'in resimlerinde
goriindiiler. Bugiin bu halilarin hayatta kalan 6rnekleri olmadigindan, tiim aragtirmalar
resimlerden yapilmistir. Lotto, Memling, Carlo Crivelli, Rafaellino de Gardo, B.Van
Orley, Carpaccio, Jaume Huguet gibi sanatgilarin c¢aligmalar1 da Onemli arastirma
kaynaklariydi. Bu yiizyillda, Bergama ve Usak bati Anadolu'da 6nemli dokuma
merkezleri haline geldi (Rifat, 2009).

16. ylizyll, Anadolu hali dokumaciligiin ikinci basarili doneminin
baslangiciydi. Bu doneme ait kilimlere "Klasik Osmanli Halilar1" denir. Bu halilarin

“Saray halilar1” olarak adlandirilmasinin nedeni, tasarim ve renklerin saray sanatgilari
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tarafindan belirlenip daha sonra dokuma merkezlerine gonderilmesidir. Bu yontem, o

donemin seramik karo turetiminde kullanilana benzerdi.

Biikiimlii dallardan, lale, karanfil ve siimbiil gibi yaprak ve ¢iceklerden olusan
tasarimlar dogal bir tarzda dokunur ve halinin temel bilesimini olusturur. Bu tarza baska

bolgelerde de devam edilmis ve bugiin Tiirk halilarinda goriilebilmektedir.

16., 17. ve 18. yiizyillarda Gordes, Kula, Milas, Ladik, Mucur, Kirsehir,
Bandirma ve Canakkale, Usak ve Bergama ile birlikte hali dokuma merkezleri olarak
onem kazanmistir. Bu bdlgelerin bazilarinda dokunan halilar "Transilvanya Halilar1"

olarak bilinir ¢iinkii Transilvanya'daki kiliselerde bulunurlar.

19. ve 20. yiizyihn baslarinda, Hereke'de (Istanbul yakinlarindaki) dokunan
kilimler diinya ¢apinda tanind1. Bu kilimler aslinda yalnizca Osmanli imparatorlugu'nun
Sultanlar1 i¢in dokunmustu. Diinyadaki en 1iyi ipek halilar bugiin Hereke'de

dokunmaktadir.

Farkli bolgelerde dokunan halilar1 kasaba ya da koy halilann olarak
tanimlanabilir. Anadolunun tarim bolgelerinde dokunan kilimler kokenlerini
yerlesimcilere veya gocebe kiiltlirlere borgludur. Avrupa'da, bu halilara (yiin {izerine
yiinle dokunan) genellikle "Anadolu Halilar1" denir. insanlarm kalic1 olarak yerlestigi

kasabalarda, halilar pamuk kombinasyonunda bir yiinle dokunur.

Bugiin Tiirkiye'de bu harika gelenegi canli tutan bolgeler vardir; bu tiir halilar
Konya, Kayseri, Sivas, Hereke, Yagcioglu, Kula, Dosemealti, Taspinar, Isparta, Milas,

Bergama, Canakkale, Kars, Usak, Gordes, Fethiye ve Yahyali'da dokunmaktadir.

Iki pargadan olusan bir el isidir; "¢cozgii" ve "atk1" denilen dikey ve yatay iplikler
tarafindan olusturulan halinin iskeleti ve bir resme benzeyen ve farkli renkler
diigiimlenerek halinin "kazik" ad1 verilen kadife gibi olan kisim iplik Motif olusturmak

icin iki diiglimleme teknigi vardir: Tirk ¢ift digiimi

e Simetrik diigiim, cift veya Tirk diigiimii. Her diiglim iki ¢6zgli lizerinde
yapilir. Bu diiglim big¢iminde, hav ipliginin her bir ucu iki ¢ozgii etrafina

tamamen sarilir, asag1 ¢ekilir ve kesilir.
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e Simetrik olmayan veya tek (Farsga) diigiimleme. Ipliklerin bir ucu ¢ozgii
etrafina tamamen sarilirken, diger ucu diger ¢6zgli kisimlarinin hemen yanina

gider. Sonra her iki u¢ da asag1 ¢ekilir ve kesilir.

aSymmetrical knotting
or Turkish knotting

Sekil3.8: Simetrik Hali Ornegi
(Kaynak: Burak Sansal, 2009; http://www.allaboutturkey.com/carpet.htm)
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MNon-symmetrical knotting
or Persian knotting

Sekil3.7: Simetrik Olmayan Hali Ornegi
(Kaynak: Burak Sansal, 2009; http://www.allaboutturkey.com/carpet.htm)

Hal1 dokuma adimlar1 agagida belirtilmistir (Sansal, 2019):

1. Dokuma tezgahin altindan baslatilir. Tk 6nce kilim kisim (yass1 dokuma
kisim) alt kenardan dokunur.

2. Dokumaci daha sonra desene karsilik gelen ve iki ¢ozgii lizerinde bir
diigiim olusturan bir yiin parcasi alir.

3. Sonra artik yiinii bir bigakla keser.

4. Bir sira diigimleme islemi tamamlandiktan sonra, 6n ve arka ¢ozglilerin
arasinda bir atki ipligi gecirir. Atki iplikleri, halinin dokumalarim
giiclendirmek i¢in kullanilir.

5. Daha sonra "kirkit" (alet gibi agir bir tarak) alir ve istenen gerginligi elde
etmek ve diigiimleri ve atkiyr kompakt hale getirmek i¢in kuvvetli bir

sekilde diigiim ve atki sirasin1 doker.
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6. Bu asamay1 takiben, bir ¢ift ayarlanabilir makasla, esit miktarda tiiy
kalinlig1 elde etmek i¢in fazla renkli iplikleri keser.

7. Buislem hali tamamlanana kadar devam eder.

Boyalar

Dokuma i¢in yiin boyamak i¢in kullanilan iki tip boya vardir: bitkisel boyalar ve
kimyasal boyalar. Dogal boyalar kullanilarak yapilan halilar en ¢ok tercih edilenlerdir.
Dogal boyalar ii¢ kaynaktan elde edilir: bitkiler; hayvanlar ve mineraller. Kilim
tiretiminde en c¢ok bitkisel kaynaklar kullanilmaktadir. Bitkilerden ve hayvansal
kaynaklardan elde edilen renk 6rneklerinden bazilari sunlardir: kirmizi (Rubia Tintoria);
sar1 (Genista Tintoria); lacivert (Isotis Tinctoria ve Indigo Feretintoria); gri ve siyah
(Over Lus); kahverengi (Jungland Regia); ve kirmizi (Dachylopius Cocus). Dogadan
gelen kaynaklari kullanarak iplik boyama, eski zamanlardan beri uygulanmis bir
sanattir. Anadolu'nun boyama amagclar1 i¢in genis bir bitki yelpazesi vardir ve bu,
boyama sanatinin yiizyillar boyunca edindigi deneyimin gelistirildigi yerdir. Dogal
kaynaklardan toplanan bitkiler bugilin hala yaygin olarak kullanilmaktadir (Sansal,
2019).

Motifler

Halilarda goriilebilecek pek ¢ok farkli motif ve amblem vardir. Bunlar iki gruba

ayrilir:
Geometrik veya Stilize Motifler

Dogal ve Cicek Tasarimlari

40



Sekil3.9: Geometrik Motifli Hali Ornegi

(Kaynak: http://www.sihirlitur.com/belgesel/halilar/index.html)
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Sekil3.10: Dogal ve Cicek Tasarimli Hali Motifleri
(Kaynak: https://www.orangevenue.com/hali-kilim/60496-350556-cicekli-bisiklet-hali-kilim-sik-tasarim-

doga.html)

Halilardaki motif, Anadolu ve Orta Asya'y1r ve onlarin medeniyetlerini temsil
eder. Bu kompozisyonlar, motifler ve tasarimlar bir toplumun koékenini ve kiiltiiriini
temsil eder; Bu nedenle, bir hali kiiltiirel bir 6ge olarak kabul edilebilir. Tasarimlarin
her biri, tesadiifi bir ¢izim degil anlamlidir. Her motifin anlamini anlamak ¢ok uzun ve
yorucu bir siire¢ olurdu, ciinkii yiizyillar boyunca birikmis pek c¢ok kisi vardi.
Halilardaki motifler Anadolu, Orta Asya ve medeniyetlerini temsil eder. Halilardaki en

yaygin motiflerden bazilari, uzun yasami ve yeniden dogumu simgeleyen Hayat
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Agact'dir; giicii sembolize eden Hayvanlarin Korkusu; Kadin dogurganligini ve
Tanri'nin anasin1 simgeleyen Hips Hands; ve Hanging Candle, kutsal (sonsuz) 15181

simgelemektedir.
3.2. TiirkHahcihig Tarihgesi

Tirk halilan gilizel ve karmasik desenleri ve zengin, dogal boyali renkleri ile
unliidiir. Cesitli sekillerde gelirler: “gdgebe” veya “kabile” kilimler (diigiimli kazik)
kilimler (diiz dokuma kilimler), cicimler (islemeli kilimler), angora keci kil Kilimleri,
sumaklar (desenlerini gelistirmek icin elle islenmis kilimler). dua halilar1 (genellikle
kullanim1 dua ettigi zaman Mekke'ye isaret eden mihrap adi verilen kemerli bir nisle) ve
minder Orter. Duvarlara veya zemine kilimler yerlestirilebilir. Tirkiye ile
iligkilendirilirler ancak Pakistan, Hindistan ve diger yerlerde iiretilirler. Sumaklar

genellikle ortii olarak kullanilir.
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Sekil3.11: Pazirik Halis1
(Kaynak: MEB, 2012)
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Pazirik halis1 giiniimiizdeki bilinen en eski halidir. Bu halinin bulunmasi Rus
arkeolog Rudenkonun Altay Daglari'nda 1947-1948 yillarindaki kazilarinda
bulunmustur. Bir kurgan igerisinde bulunan bu halinin milattan 6nce 5. Yiizyila ait
oldugu tahmin edilmektedir. Bu halinin ebatlar1 183 x 200 cm ve desimetre karede 3600
diigiime sahiptir. Ozellikleri bakimindan Tiirkmen halilarina benzemekte olup iizerinde
siivari ve geyik figiirleri, grifonlar ve ¢igcek gibi siislemelerin oldugu goriilmektedir.
Halida Kahverengi ve yesil oranj kullanilmistir. Halilarin, Tiirklerin gog¢ ettigi yerlerde
bulunmasi, haliciligr Tiirklerin gelistirdigini diisindiirmektedir. Anadolu Selguklular
Doénemi'nde haliciligin  estetik ve kalite bakimindan en st noktalara ulasti
goriilmektedir. Pazirik halisinin disinda en eski hali Dogu Tiirkistan'da arastirmaci Sir

Aurel Stein tarafindan bulunmustur. Bu halinin, pazirik halis1 na gére daha kaba oldugu,

Tiirk digiimii ile dokundugu ve yiinden yapilmis oldugu goriilmekte olup, Tiirkistan
halilarina benzemektedir (MEB, 2012).

Sekil3.12: Kral VIII. Henry’nin Sarayinda Usak Tiirk Halis1

(Kaynak: https://istanbulclues.com/amazing-history-of-turkish-carpets-and-rugs/)
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Washington D.C'deki Tekstil Miizesi'nden bir yonetmen olan ve Tirk hali
uzmanit olan Sara Wolf, Washington Post'a sunlar1 sdyledi: “Bana ilham veren,
muhtesem tasarimlar ve renklerdi. Modern sanatin bir pargasi olarak pizzazin her
pargasina sahipler ve gittikce de asla modasi gegmemektedir. Ciinkii bu eski eserlerde

cok fazla kisiye 6zgii ve bireysel istekler bulunmaktaydi.”

Sekil3.13: Dolmabahge Sarayr Hereke Halis1

(Kaynak: https://istanbulclues.com/amazing-history-of-turkish-carpets-and-rugs/)

Genellikle Anadolu olarak adlandirilan, Orta Asya'dan gocebe kabileler olan
Selcuklularin gelmesiyle 13. yiizyildan beri giiniimiiz Tiirkiye'sinde kilim dokunmustur.
Tiirk halilar1 ilk kez Orta Cag’da Avrupa’ya getirildi ve on besinci ve on altinci
yiizyillda Avrupalilarin tiim oryantal halilar1 "Tirkiye halilar1" olarak nitelendirdikleri
talep edildi. Fars¢a halilarin aksine, 19. ylizyilin Tiirk halilar1 daha az sofistike, renkli
olarak daha parlak, daha diizgiin ve daha iri dokumaya sahipti. Yinelenen desenler
nadirdir ve diiz renkli mihrapli dua halilari, antik Tiirk halilarinda yaygindir.

Anadolu'nun her yerindeki dokuma merkezlerinden her biri, kendi bolgesine 6zgii,
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kendine 6zgii bir imza stili olan dogustan bir Tiirk halis1 yaratmistir (Turkish Carpets,

2016).

Sekil3.14: Ronesans Doneminde Avrupa’da Tiirk Halisi

(Kaynak: https://istanbulclues.com/amazing-history-of-turkish-carpets-and-rugs/)

Anadolu'daki bir¢ok dokuma merkeziyle, her biri kendi bolgesine 6zgii, kendine
0zgii bir imza stili olan dogustan bir Tiirk halis1 yaratti. Onbesinci yilizyilda, Timurid ve
Safevi orneklerinden esinlenilen Tiirk sanatgilar, ilk olarak seramik karo isi ve tekstil
iizerine ¢icek ve Cin motifleri tanitti ve daha sonra oryantal hali desenlerine uyarlandi.
Bu tasarimlar, yiizyillarca kdy halilarina ve tekstilde Anadolu'da ornek teskil eden
mimari motiflerle siislenmis zarif dua halilarin1 igermektedir. Osmanli Tiirkiye'sinde,
Iran ve Misir'daki fetihlerin ardindan on altinc1 yiizyilin baslarinda dokuma desenleri ve

teknikleri degisiklik géstermistir.
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Anadolu, stilize hayvan ve geometrik tasarimlara sahip halilarla taninmaktayd,
ancak bu yeni kiiltiirel temaslarla birlikte, merkezi bir madalyon etrafinda tasarlanan ve
akan saz tarzi bitki Ortiisiine sahip halilar moda haline gelmistir. Benzer motifler kitap
kapaklarinda, tekstil iiriinlerinde ve el yazmasi smirlarinda da ortaya c¢ikmustir. ilk
olarak Istanbul'da iiretilen bu Osmanli halilarinin tarzi, daha sonra Kahire ve Ushak'taki
diger dokuma merkezlerine yayilmis, ancak cesitli bolgesel hali geleneklerinin yerini

tutmamustir (Turkish Carpets, 2016).

Sekil3.15: Konya Selcuk Hali Ornegi

(Kaynak: https://istanbulclues.com/amazing-history-of-turkish-carpets-and-rugs/)

47



? I l. lo |\|W\0{ \;'*
| \‘.\{.}”“\\\, ,n\
i

Il ‘ ht”u' ln\lu'w
L

“‘1)’ ‘M

il m.\* ih ll‘ | " IIMM NIF /'m“' biki
I '[n ’ ‘ it ‘\":l ‘ '“" L ’ i ) I L At
" k \\?\\ \l H\ l|”‘||'|li \ | || }\ | \ \ a | | 'i 1" l\ ‘|\"I ,"" ‘,\' ‘,‘ ,'I mﬁh" | |
| 4 1l 'l i | Al jl‘,‘w"yd:‘ (i

A G \ AL

”’ “‘lll 'n
L(“ ,‘I‘.

I

U| I, \
KUY ok ALY RIS A
)”m‘ ' |,\ ! \ Bl
I |
{) TR
;‘.“ {1V}

’M\I’! ”

Sekil3.16: El Yapimi Hali Dokuma
(Kaynak: https://turkishtravelblog.com/turkish-carpets/)
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Sekil3.17: El Yapimi1 Hali Ornegi

(Kaynak: https://orienthandmadecarpets.com/)

3.3.Gaziantep’te Halicihk

Tirkiye’de ve Gaziantep’te haliciligin suan nerede oldugunu anlamak igin
oncelikle gecmisteki durumunun bilinmesiyle miimkiindiir. Ciinkii halicilik sektoriiniin
kat ettigi yolu ve suan nerede oldugunu gorebilmek ancak geg¢miste sektoriin nerede
oldugunu anlamaktan ge¢mektedir. Oncelikle kayitlarda Cumhuriyet Déneminde ve
Osmanlinin son dénemlerinde hali ihracati en fazla Izmir ve Istanbul limanlarindan
yapildigindan o doénemde bu iki ihracat merkezinin durumunun incelenmesi yol
gosterici olacaktir. Bu iki merkez incelendiginde hali ihracatindan1938 yilindan 1948
yilia kadar gecen siirede Istanbul Ticaret Sanayi Odasi kayitlarinda 11 yillik siiredeki
thracat miktar1 azalmasina ragmen yapilan ihracattan saglanan gelir artis1 tablo-1’den
goriilecegi tizere %48.25 olarak gergeklesmistir. Bu miktarlarda hali liretim veya
thracatinin  arttigindan degil o donemdeki hali degerinin artmis oldugundan

kaynaklanmaktadir. Ciinkii Istanbul Limanindan yapilan satista 1938 yilinda bir kilo
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basina 4.28 lira satis tutari olurken 1947 yilinda kilo basina halinin degeri yaklasik
13.10, 1948 yilinda ise 18.27 oldugu bilinmektedir. Izmir limaninda yapilan ihracatta
ise 1938 yilinda yapilan satistan kilo basina 2.49 lira diiserken 1947 yilinda ise kilo
basmma 11.01 lira ihracat yapilmistir. Tim bunlar gosteriyor ki 2. Diinya savasi
doneminde hali ihracatinda fazla bir artis olmamistir. Daha ziyade bu donemde satiglar
diizensiz dalgalanmalar gostermistir. 11 yilik donemde yapilan ihracat rakamlarinda
hem agirlik olarak hem de parasal deger agisindan dalgalanmalar mevcuttur. Yani

yapilan ihracatlar da diizenli bir artistan ziyade artip azalabilmektedir (Bilginsoy, 2014).

Sekil3.18: Kilyos Hali

(Kaynak: https://www.oznurhali.com/urunler/kilyos.html)

Gaziantep’te dokumacilik ile ilgili kaynaklarda; eski isgalcilerin hala izlerini

tasidig1 donemlerde dahi Gaziantep’te dokumacilik yoresel sanayi agisindan hep onemli
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olmus XIX. Yiizyil sonlarinda bile bu {iniinii korumus ve siirdiirmiistiir. Cuinet, XIX.
Yiizyillda Ayintab’da 3815 pamuklu tezgah ile 70 boyahane bulundugundan
bahsederken, Banse’ de kayitlarinda, 4000 kadar tezgah oldugundan ve bunlarin
cogunda kadin is¢i calistirlldigindan s6z etmistir. Hamam takimlari, désemelik
kumaslar, hali, kilim, alaca kumaslar iiretilen ve kumas islemeciligi ile meshur olan
Aymtab’in 6nemi, hem kervan yollarinin kesistigi kavsak noktasinda bulunmasindan,
ayni zamanda transit ticaret yolu iizerinde olmasindan da ileri gelmistir. Bu yiizden
Oonemi bir hayli artmig olan Ayintab, XX.yiizyilin ilk yillarina dogru ¢ok gelismis, bagh
bulundugu Halep vilayeti ve Sam gibi sehirlerle birlikte yerel sanayi merkezlerinden

biri olmustur (Imer, 2001: 7).

1965 Yillarinda kilim el tezgahim1 motorlu kilim tezgahina ¢evrilerek ilk seri
tretimi sagladi. 1970 li yillarda ise halicilarimiz yine ellerindeki teksima makinasina
tadilat yaparak hali dokumay1 gergeklestirdi. Ilk dokunan hali orlon iplikten oldu. Yine
1970’11 yillarda yine ilk jakar makinasini bularak haliya desen verme islemini sagladi.
1980’11 yillarda Gaziantep’te hali ipligi akrilige dondi ve ilk akrilik tesisini kurdular.
Boylece iiretici Istanbul siparisi beklemekle zaman kaybetmedi ve hammaddesini kendi
memleketinden tedarik etti. 1985-1997 Yillar1 arasinda pp iplikle dokunan halilarimiz
bize ihracatin kapilarimi ‘bavul ticareti’ adi altinda agmaya basladi. Ancak 1993 de
korfez kriziyle bu ticaret sarsildi. Korfez krizi ozellikle yan sanayimizi ve iplik
sektoriimiizii olumsuz etkiledi. Ardindan ‘laleli pazari’ olarak da bilinen bu ticaret
Hiikiimet’in koydugu bazi yasalar geregi 1997 yilinda sona erdi. 2000 Yilindan itibaren
diinyada degisen hali trendleri ve gelisen teknoloji Gaziantep’te liretim yapan halicilar
makina parkurlarini yenilemeye ve teknolojiye ayak uydurmaya zorladi. Her ne kadar
bu durum hali makinesi lreticilerine geri doniilmez boyutta sekteler vursa da yeni
teknoloji lirlinii makinelerle iiretime baglayan Gaziantep halicilar1 2002 yilindan itibaren
diinya standartlarinda iiretim yapabilir kapasiteye geldi. Bunca sikinti ve g¢alkantili
donemlerden sonra giinlimiize geldigimizde, sektoriimiiz tam bir gurur abidesi halini
almis durumdadir. Giiniimiizde Gaziantep te 800 ‘i askin bilgisayar destekli hali tezgahi
bulunmaktadir. Gaziantep’te tretilen hali miktar1 bugiin tiim Tiirkiye’de yapilan
tiretimin % 90’ 11 olugturmaktadir. Par¢a hali iiretim kapasitesi olarak da diinyada 2.

sirada yer almaktayiz. Giliniimiizde, halicilik Gaziantep ihracatinin %80 ini kapsar
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durumdadir ve 2009 yilinda ihracatimiz 700 milyon USD olarak ger¢eklesmistir
(Bilginsoy, 2014).
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Sekil3.19: Lament Hali

(Kaynak: http://www.imperialhali.com.tr/koleksiyonlar.html)

Gaziantep’te halinin seriiveni tahta dokuma tezgahlarinda baslamis ve bugiinlere
dek gelmistir. Tiirkiye’de hali sektoriiniin yiizde seksenini karsilayan Gaziantep, bugiin
hali iiretimi sehrin sanayisi icinde de Onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye’nin hali
thracatinin ylizde yetmisini, makine halis1 ihracatinin ise %90’ m1 Gaziantep
karsilamaktadir. Parca hali konusunda Tirkiye’nin en ¢ok iiretim yapan firmasi,
diinyada ise en biiyiik ii¢lincii iireticisi Gaziantep’te bulunmaktadir. %25 pay ile AB
iilkelerine, %45 pay ile Ortadogu iilkelerine, %19.1 pay ile eski SSCB iilkelerine
Gaziantep’ten giden makine halilar1 ihra¢ edilmektedir. Gegen yi1l 1 milyar 147 milyon
dolar ihracat yapan Gaziantepli hali tiiccarlari, 1 milyar 500 milyon dolarlik hali ihracati

yapmay1 amaclamaktadirlar. Gaziantepli halicilarin en ¢ok hali ihracat1 yaptig tilkelerin

52



basinda Suudi Arabistan, ABD, Irak, Libya, Almanya, Misir, Birlesik Arap Emirlikleri
ve Rusya gibi lilkeler gelmekle birlikte toplamda 120°nin {izerinde iilkeye hali iharcati
yapilmaktadir. 130 firmada yaklasik 30 bin kisinin istihdam edildigi hali sektoriinde
lider konumda olan Gaziantepli halicilar parc¢a halida olduklar1 kadar duvardan duvara
halida da diinyada s6z sahibi olmak istiyorlar (Temiz, 2013: 78). Gaziantep Ticaret
Odas1 Rakamlarla Gaziantep 2012 adli derginin 23. Sayfasinda ihracatg¢i birlikleri ve
Uye sayilarini; Tekstil ve hammaddeleri 1.073, Hali 168, Hububatbakliyat-yagl tohum
ve mamulleri 362 ve Kuru Meyve ve Mamulleri iiye sayisi ise 85 olarak vermistir. Bu

verilere gore hali sektoriinde ihracat¢1 firma sayisi 168 olarak yer almistir.

53



BOLUM IV
TURKIYE’NINHALICILIK iHRACATINDA PAZARLAMA

STRATEJILERININ ONEMIi: GAZi ANTEP iLi ORNEGI UZERINE BiR

ALAN CALISMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada halicilik sektoriinde tiretim ve ihracat yapmakta olan firmalarin

arastirilmast yapilmigtir. Arastirma sektordeki firmalarin kapasiteleri, markalasma

durumlari, markalagsma istekleri, ihracat yapilan iilkeler, yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlar,

miisterilerle iliski kurma yollari, pazar arastirmalarinda tercih edilen yollarin ortaya

¢ikarilmasinin amaglanmasi bakimindan 6nemlidir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda katilimecilara yonelik asagidaki hipotezlere

yer verilmistir. Bunlar;

1.

Halicilik sektorii stratejilerinin dnemi katilimeilarin yas degiskenlerinde
anlaml1 diizeyde farklilik meydana gelmektedir.
Halicilik sektorii stratejilerinin 6nemi katilimcilarin cinsiyet degiskenlerinde

anlamli diizeyde farklilik meydana gelmektedir.

. Halicilik sektorii  stratejilerinin  6nemi katilimeilarin - 6grenim  durumu

degiskenlerinde anlaml1 diizeyde farklilik meydana gelmektedir.
Halicilik  sektorii  stratejilerinin - 6nemi  katilimcilarin - medeni  durum

degiskenlerinde anlamli diizeyde farklilik meydana gelmektedir.

. Halicilik  sektorii ~ stratejilerinin - 6nemi  katilimecilarin = gelir  durumu

degiskenlerinde anlaml1 diizeyde farklilik meydana gelmektedir.
Halicilik sektorii stratejilerinin  6nemi katilimcilarin  sirketteki konumu

degiskenlerinde anlamli diizeyde farklilik meydana gelmektedir.
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4.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Aragtirma Gaziantep Ilinde 2019 yili Ocak Ay1 icerisinde halicilik ihracati
faaliyetleri yapan firma/sirketlerle sinirlandirilmigtir. Bu kapsamda sirketlerde calisan
ya da yonetici konumunda olan kisilere uygulanan ve ii¢ boliimden meydana gelen

anket ile toplanan veriler degerlendirilmistir.
4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada betimsel arastirma modellerinden tarama modeli kullanilmstir.
Tarama modelleri bir durumun mevcut haliyle ve herhangi bir miidahale olmaksizin bir
takim degiskenlere bagl olarak ortaya ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Bu arastirmada
da halicilik ihracati yapan firma/sirketlerin mevcut yapilari ve stratejileri ortaya
cikarilmigtir. Dolayisiyla arastirmada tarama modeli kullanilmigtir. Aragtirma verileri
derecelendirme anketi araciligi ile toplanmis olup nicel arastirma yoOntemleri

kullanilmuastir.
4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Gaziantep ili i¢erisinde hali thracat1 yapan biitiin firma ve
sirketler (172 adet) olusturmaktadir. Orneklemi ise bu evren icerisinden rastgele
ornekleme yontemiyle secilmis olan Angora Hali, Arya Hali, Kafkas Hali, Koza Hali,
Sehzade Hali, Silver Carpet, Star Hali, Yagmur Hali, Yiiksel Hali, Covtex Hali, Deha
Carpet, Dilek Hali, Deha Hali fabrikalar1 gibi olmak iizere toplamda 55 firmada
calismakta olan 453 kisiden olugsmaktadir.

4.6. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci ii¢ béliimden meydana gelmis olup
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Birinci boliimde katilimcilara iliskin demografik
bilgileri i¢eren bagimsiz degiskenler yer almakta olup ikinci bdliimde sirket ve iiretim
bilgilerinin yer aldizn 20 maddelik béliimden olusmaktadir. Ugiincii béliimde ise

sektorde reklamin satin almaya etkisini ortaya ¢ikarmayir amaclayan 10 maddelik bir
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anket uygulanmistir. Veri toplama aracinin giivenirligine iligkin bilgiler asagidaki
tablolarda verilmistir.
Giivenirlik Analizi

Tablol: Anketin giivenirlik analiz sonuglari

Olgek Istatistikleri Giivenirlik Istatistikleri
Standart N (Madde N (Kisi
Ortalama Varyans Alfa Giivenirlik Katsayisi
Sapma Sayis1) Sayis1)
80.8565 126.535  11.24876 11 936 453

Anketin gilivenirlik analizleri incelendiginde alfa gilivenirlik katsayisinin .936
olarak tespit edilmis olup, bu oran anketin i¢ tutarlilifinin yiiksek oldugunu ve giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo2: Anketin giivenirlik analizine iliskin madde analiz degerleri

Standart
Maddeler r  Ortalama
Sapma
Toplam 546 39.94 6.121 453
Radyo reklamlarini tipki bir haber anonsuymu
4 P Y 590 4.10 791 453

gibi yaymlatilmasi
Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi

.582 4.07 767 453
programu belirleyip o programa reklam verilmesi
Reklamlarda insanlarin biling disin1 (bilingaltini)
etkilemek i¢in 6zel ve secilmis sozler / kelimeler  .496 4.04 155 453
kullanma
Tanimmmis ve saygt duyulan kisilerin tiriinii
kullanmasin1 saglayip onlardan tavsiye alinmasi 571 4.07 136 453
reklam araci olarak kullanma.
Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini,
diisiincelerini kamuya duyurma (web sitesi, .506 4.12 716 453
kitapcik, dergi vb. araciligi ile)
Ulusal ya da uluslararasi fuarlara katilarak

.598 4.02 .893 453

isletmenin adin1 duyurma
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Gazete ve dergilerdeki koselerde isletmeden
bahsettirtme

Sahip oldugunuz 6nemli bir sertifika veya basari
belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmasi
Internet ortaminda video izlemeden dnce verilen
reklamlar

Yaymlanan reklamin i¢eriginde miisteriye neler
kazanacaklar1 (nasil ¢ikarlar1 olacagi konusunda

bilgi verme)

561

.613

522

.546

4.06

4.16

4.12

411

791

167

129

154

453

453

453

453

Anket maddelerinin korelasyon degerleri incelendiginde biitiin maddelerin,

anketin geneline iliskin toplam puanlarla korelasyonlarinin orta diizeyde gergeklestigi

goriilmektedir. Dolayisiyla maddelerin birbiriyle tutarli sonuglar vererek bir biitiinliik

olusturdugu sdylenebilir.

4.7. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS veri analiz programi kullanilmigtir.

Analizlerde frekans ve yilizde degerleri ile birlikte t testi ve anova analizleri

kullanilmistir. Verilerin dagilimlari incelendiginde normal dagilim gosterdikleri (p>.05)

tespit edilmis olup, bu bakimdan analizlerde parametrik istatistiksel yontemler

kullanilmistir.
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BOLUM V
BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu boliimde arastirma bulgulart demografik degiskenler ve anket maddelerine

iliskin bulgular ile anketin degiskenlere gore analizlerine yer verilmistir.

5.1. Demografik Dagilim

Tablo3: Katilimcilarin yas degiskenine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Yas Frekans Yiizde
18-24 176 38.9
25-34 94 20.8
35-44 106 23.4
45-54 63 13.9
55-60 14 3.1
Toplam 453 100.0

Katilimeilarin yas degiskenine gore dagilimlart incelendiginde katilimcilarin
%38.9’unun 18-24 yas araliginda, %20.8’inin 25-34 yas araliginda, %23.4’linlin 35-44
yas araliginda, %13.9’unun 45-54 yas aralignda, %3.1’inin ise 55-60 yas araliginda

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo4: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 249 55.0
Erkek 204 45.0
Toplam 453 100.0
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Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin

%355 1nin kadin, %45 inin erkek olduklar1 goriilmektedir

Tablo5: Katilimcilarin  6grenim  durumu  degiskenine iligkin frekans ve yiizde

“ dagilimlar

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
[kdgretim 88 194
Lise 119 26.3
Onlisans 92 20.3
Lisans 89 19.6
Lisansiistii 65 14.3
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin  6grenim durumu degiskenine goére dagilimlari incelendiginde
katilimcilarin = %19.4’niin  ilkdgretim, %26.3’linlin  lise, %20.3’linlin Onlisans,
%19.6’smin lisans, %14.3’linlin ise lisansiistii 6grenim durumuna sahip olduklar

goriilmektedir.

Tablo6: Katilimcilarin medeni durum degiskenine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 86 19.0
Evli 367 81.0
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore dagilimlart incelendiginde

katilimcilarin %19 unun bekar, %81 inin evli olduklar1 goriilmektedir.

Tablo7: Katilimcilarin gelir durumu degiskenine iligkin frekans ve ylizde dagilimlari

Gelir Durumu Frekans Yiizde
1500-2500TL 233 51.4
2500-5000TL 205 45.3
5000TL ve iizeri 15 3.3
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Toplam 453 100.0

Katilmeilarin - gelir durumu  degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde
katilimcilarin = %51.4’tintin - 1500-2500TL, %45.3’{iniin 2500-5000TL, %3.3 {inilin

5000TL ve iizeri gelir durumuna sahip olduklar1 gériilmektedir.

Tablo8: Katilimcilarin mesleki kidem degiskenine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

Mesleki Kidem Frekans Yizde
Yénetim Kurulu Uyesi/

_ . 37 8.2
Firma Sahibi
Alt D. Yonetici 96 21.2
Orta D. Yonetici 245 54.1
Ust D. Yonetici 75 16.6
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin  mesleki kidem degiskenine goére dagilimlart incelendiginde
katilimeilarin %8.2’sinin Yonetim Kurulu Uyesi/ Firma Sahibi, %21.2’sinin Alt D.
Yénetici, %54.1’inin Orta D. Yonetici, %16.6’sinin Ust D. Yénetici, konumuna sahip

olduklar1 goriilmektedir.

5.2. Bulgular

Bu kisimda ankette katilimcilara sorulan sorularin frekans ve ylizdelik degerleri
ile anketten elde edilen puanlarin hipotezler dogrultusunda degiskenlere gore

analizlerine yer verilmistir.

5.2.1. Anket Maddelerinin Yiizde ve Frekans Degerleri
Tablo9: Isletmenize ait tescilli markaniz var mi? Sorusuna iliskin verilen

cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Evet 365 80.6
Hayir 88 194
Toplam 453 100.0
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Katilimcilarin Isletmenize ait tescilli markaniz  var mi? Sorusuna verdikleri
cevaplarin dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %80.6’sinin evet, %19.4’ilinilin hayir

yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablol10: Isletmenizin sahip oldugu belgeyi isaretleyiniz maddesine iliskin verilen
cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
ISO Belgesi 102 22.5
ISO 18001 Belgesi 124 27.4
TSE Belgesi 227 50.1
Toplam 453 100.0

Katihimecilarin  Isletmenizin  sahip oldugu belgeyi isaretleyiniz Sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %22.5’inin ISO belgesi,
%27.4’tniin  ISO18001 belgesi, %50.1’inin TSE belgesi yanitim verdikleri

goriilmektedir.

Tablol2: Isletmenizde markalasmaya yonelik calisma yapilmakta midr? Sorusuna
iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Evet 342 75.5
Hayir 111 24.5
Toplam 453 100.0

Katilimeilarin Isletmenizde markalasmaya yénelik calisma yapimakta midir?
Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin %75.5’inin

evet, %24.5’inin ise hayir yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablol3: Markalasamamanizin nedenleri nelerdir? Sorusuna iliskin verilen cevaplarin
yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Konu hakkinda yeterince bilgiye sahip olmama 53 11.7
Markalasma siirecinin uzun olmast 97 21.4
Finansman kaynaginin yetersiz olmasi 226 49.9
Marka degeri kavramina 6nem verilmemesi 77 17.0
Toplam 453 100.0
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Katilimcilarin  Markalasamamanizin nedenleri nelerdir? Sorusuna verdikleri
cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin %11.7°sinin  Konu hakkinda
yeterince bilgiye sahip olmama, %21.4’linlin markalasma silirecinin uzun olmasi,
%49.9’unun Finansman kaynaginin yetersiz olmasi ve %17’sinin ise Marka degeri

kavramina 6nem verilmemesi yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablol4: Markalagmaya yonelik ¢alismalariniz nelerdir? Sorusuna iliskin verilen
cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Kaliteyi artirma 194 42.8
Markanin sunulacagi pazarin belirlenmesi 27 6.0
Logo, amblem ve slogan ¢aligmalari 125 27.6
Dogru pazara dogru iriin 37 8.2
Reklam 28 6.2
Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin arastirilmasi 42 9.7
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin - Markalasmaya  yonelik  ¢alismalariniz  nelerdir? ~ Sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimlart incelendiginde katilimcilarin %42.8’inin  Kaliteyi
artirma, %0.6’sinin Markanin sunulacagi pazarin belirlenmesi, %27.6’sinin  Logo,
amblem ve slogan calismalari, %8.2’sinin Dogru pazara dogru iiriin, %6.2’sinin reklam
ve %9.7’sinin ise Tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin arastirilmasi yanitini verdikleri

gorilmektedir.

Tablol5: Markalagmanin isletmenize kattig1 avantajlart nelerdir? Sorusuna iligkin
verilen cevaplarin ylizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Rekabet avantajini artirmasi 90 19.9
Sirket i¢in maddi degeri yiiksek bir kaynak olmasi 132 29.1
Isletmenin piyasa degerini artirmasi 122 26.9
Piyasa hakimiyetini saglama 49 10.8
Pazar payini1 koruma ve artirma 60 13.2
Toplam 453 100.0
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Katilimcilarin Markalasmanin igletmenize kattigr avantajlari nelerdir? Sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin 9%19.9°’unun Rekabet
avantajini artirmasi, %29.1°inin Sirket i¢cin maddi degeri yiiksek bir kaynak olmasi,
%26.9’unun Isletmenin piyasa degerini artirmasi, %10.8’inin Piyasa hakimiyetini

saglama, %13.2’sinin Pazar paymi koruma ve artirma yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablol16: Isletmenizde yapilan iiretim pazara ne sekilde sunulmaktadir? Sorusuna
iliskin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Kendi markamiz 339 74.8
Fason tiretim 114 25.2
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin Isletmenizde yapilan iiretim pazara ne sekilde sunulmaktadir?
Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlart incelendiginde katilimecilarin %74.8inin

kendi markamiz, %25.2’sinin Fason tiretim yanitini verdikleri goriilmektedir.

Tablol7: Tezgdhlarimizin % kagi yurtigine % kagi yurtdisina iiretim yapmaktadr?
Sorusuna iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Yurtigi 340 75.1
Yurtdist 113 24.9
Toplam 453 100.0

Katihmcilarin  Tezgahlarimizin % kagt yurticine % ka¢t yurtdisina iiretim
vapmaktadir? Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlart incelendiginde katilimcilarin

%75.1’1nin yurti¢i, %24.9’unun ise yurtdis1 yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablol18: Isletmeniz asagidaki iiretim sistemlerinden hangisini kullanmaktadir?
Sorusuna iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Stoga tliretim 89 19.6
Siparis lizere iiretim 364 80.4
Toplam 453 100.0
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Katthmeilarin =~ Isletmeniz  asagidaki ~ iiretim  sistemlerinden  hangisini
kullanmaktadir? ~ Sorusuna  verdikleri  cevaplarin  dagilimlar1  incelendiginde
katilimcilarin %19.6’sinin stoga iiretim, %80.4’{iniin ise siparis lizere iiretim yanitini

verdikleri goriilmektedir.

Tablo19: [hracat yaptigimiz kag iilke vardir? Sorusuna iliskin verilen cevaplarin yiizde
ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
1 72 15.9
2 229 50.6
3 96 21.2
4 56 12.4
Toplam 453 100.0

Katilimeilarin fhracat yaptiginiz kag iilke vardir? Sorusuna verdikleri cevaplarin
dagilimlari incelendiginde katilimeilarin %15.9’unun 1, %350.6’sinin 2, %21.2’sinin 3

ve %12.4’linlin ise 4 yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablo20: Ihracat yapmay planladiginiz hedef pazarlar hangi iilkelerdir? Sorusuna
iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Avrupa 218 48.1
Asya 152 33.6
Orta Dogu 83 18.3
Toplam 453 100.0

Katilimeilarin fhracat yapmay: planladigimiz hedef pazarlar hangi iilkelerdir?
Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin %48.1°inin
Avrupa,  %33.6’stnin Asya ve %I18.3’linlin ise Ortadogu yanitim1 verdikleri

goriilmektedir.

64



Tablo21: Firmanizin yurt dist pazarindaki agirlikly olarak durumu nedir? Sorusuna
iliskin verilen cevaplarin yilizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Sadece ihracat yapmaktayiz 243 53.6
Yabanci pazarda temsilciligimiz bulunmakta 90 19.9
Yabanc1 pazarda satis ekibimiz var 75 16.6
Yabanci pazarda tiretim birimimiz var 45 9.9
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin Firmamizin yurt disi pazarindaki agirlikl olarak durumu nedir?
Sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin %53.6’sinin
Sadece ihracat yapmaktayiz, %19.9’unun Yabanci pazarda temsilciligimiz bulunmakta,
%16.6’smin Yabanci pazarda satis ekibimiz var ve %9.9’unun ise Yabanci pazarda

tiretim birimimiz var yanitin1 verdikleri goriillmektedir.

Tablo22: Yabanct pazara giris nedeniniz? Sorusuna iliskin verilen cevaplarin yiizde ve
frekans degerleri

Frekans Yiizde
Pazar potansiyeli gérme 44 9.7
Kisisel nedenler 66 14.6
Miisteri talebi 44 9.7
Mal 6zelligi 88 194
Stratejik bir pazar olarak gérme 211 46.6
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin Yabanct pazara giris nedeniniz? Sorusuna verdikleri cevaplarin
dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin = %9.7’sinin  Pazar potansiyeli gorme,
%14.6’sinin Kisisel nedenler, %9.7’sinin miisteri talebi, %19.4’inlinmal 6zelligi ve

%46.6’s1n1n ise Stratejik bir pazar olarak gérme yanitini verdikleri goriilmektedir.
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Tablo23: /hracat yaptiginiz pazarlarda daha ¢ok hangi iliski alamini kullaniyorsunuz?
Sorusuna iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Miisteriler 178 39.3
Aracilar 161 355
Ticaret Odalar 44 9.7
Fuarlar 70 155
Toplam 453 100.0

Katthmeilarin  Jhracat yaptiginiz pazarlarda daha cok hangi iliski alanin
kullaniyorsunuz? ~ Sorusuna  verdikleri cevaplarin  dagilimlart  incelendiginde
katilimcilarin %39.3’{liniin miisteriler, %35.5’inin aracilar, %9.7’sinin ticaret odalari,

%15.5’1nin ise fuarlar yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablo24: Asagidaki siire¢lerden hangilerini uyguluyorsunuz? Sorusuna iliskin verilen
cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Sistemli Pazar Arastirmasi 40 8.8
Yeni Uriin Gelistirme Cabas1 B 14.3
Yurti¢i Fuarlara Katilim 58 12.8
Yillik Plan ve Biitceleme 65 14.3
Uriin Bazinda Maliyet — Kar Analizi 53 11.7
Egitim ve Gelistirme Uygulamalar 53 11.7
Teknoloji Arastirma — Gelistirme 33 7.3
Periyodik Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimii 39 8.6
Yurtdist Fuarlara Katilim 47 10.4
Toplam 453 100.0

Katilmeilarin - Asagidaki  siireglerden hangilerini uyguluyorsunuz?Sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin  %8.8’inin  Yurtici
Fuarlara Katilim, %14.3’{iniin Y1llik Plan ve Biitceleme, %11.7’sinin Uriin Bazinda
Maliyet — Kar Analizi ve Egitim ve Gelistirme Uygulamalari, %7.3’iniin Teknoloji
Aragtirma — Gelistirme, %38.6’simnin Periyodik Miisteri Memnuniyeti Olglimii ve

%10.4’liniin ise Yurtdig1 Fuarlara Katilim yanitin1 verdikleri goriilmektedir.
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Tablo25: Miisteri portfoyiiniizii genisletmek igin asagidaki yollardan hangilerine
basvuruyorsunuz? Sorusuna iligkin verilen cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Fuarlara katilim 50 11.0
Web araciligiyla 109 24.1
Mevcut ve hedef pazarlarda miisteri ziyaretleri 180 30.7
Referans yoluyla 114 25.2
Toplam 453 100.0

Katilimcilarin - Miisteri portfoyiiniizii  genisletmek icin asagidaki yollardan
hangilerine  bagvuruyorsunuz?  Sorusuna  verdikleri  cevaplarin  dagilimlarn
incelendiginde katilimeilarin = %11.1°inin  Fuarlara Katilim, %24.1’inin  Web
araciligiyla, %39.7’°sinin Mevcut ve hedef pazarlarda miisteri ziyaretleri, %25.2’sinin

Referans yoluyla yanitin1 verdikleri goriilmektedir.

Tablo26: Asagidaki siire¢lerden hangilerini uyguluyorsunuz? Sorusuna iliskin verilen
cevaplarin yiizde ve frekans degerleri

Frekans Yiizde
Pazarlama ve Satis 36 7.9
Insan Kaynaklar1 36 7.9
Toplam Kalite Yonetimi 36 7.9
Tasarim 90 19.9
Uretim Planlama ve Kontrol 72 15.9
Dis Ticaret 88 194
Bilgisayar Sistemleri 61 13.5
Finans Y onetimi 34 7.5
Toplam 453 100.0

Katilmeilarin  Asagidaki  siire¢lerden hangilerini uyguluyorsunuz? Sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimlari incelendiginde katilimcilarin %7.9’unun Pazarlama ve
Satis, Insan Kaynaklar1 ve Toplam Kalite Y&netimi, %19.9’unun Tasarim, %15.9 unun
Uretim Planlama ve Kontrol, %19.4’iiniin D1s Ticaret, %13.5’inin Bilgisayar Sistemleri

ve %7.5’inin Finans Yonetimi verdikleri goriilmektedir.
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5.3. Verilerin Degiskenlere Gore Analizleri
5.3.1. Yas Degiskenine Gore Bulgular

Tablo27: Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore Anova Testi Analizleri
Aritmetik Standart

Yas N F sd p

Ortalama Sapma
18-24 176 40.7784 5.38164
25-34 94 43.2128 5.74339

35-44 106 38.2642 5.83471 19.497 4 000
45-54 63 35.8254 5.29924
55-60 14 38.8571 8.65454
Toplam 453 39.9470 6.12133

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo28: Alt Gruplar Arasindaki Farkliliklara Iliskin LSD Testi Sonuglari

(D Yas (J) Yas Ortalama Farklar1 p.
25-34 2.43436 001
35-44 2 51426+ 000
18-24 45-54 4.95301* 000
55-60 1.92127 223
18-24 2.43436* 001
35-44 4.94862* 000
P-34 45-54 7.38737* 000
55-60 4.35562* 008
18-24 -2.51426* 000
25-34 -4.94862* 000
35-44 45-54 2.43875* 007
55-60 59299 713
18-24 -4.95301* 000
25-34 -7.38737* 000
45-54 35-44 -2.43875* 007
55-60 -3.03175 071
18-24 1.92127 223
25-34 -4.35562* 008
55-60 35-44 59299 713
45-54 3.03175 071

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.

Arastirma verileri katilimeilarin yas degiskenlerine gore anova testi ile analiz
edildiginde degiskenler arasinda anlamli farklilik meydana geldigi tespit edilmistir.
Meydana gelen bu farkliligin hangi alt gruplar arasinda gerceklestigini tespit etmek

amaciyla yapilan posthoc testi sonuglarina gore anlaml farkliligin 18-24 yas araligi ile
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35-44, 45-54 yas araliklar1 arasinda 18-24 yas grubunda olanlar lehine ve 25-34 yas
grubu arasinda meydana gelen farklilikta ise 25-34 yas grubu katilimcilar lehine anlaml
farkli degil meydana geldigi (p<.05) tespit edilmistir. Ayrica 25-34 yas araliginda olan
katilimcilarin  diger biitlin yas gruplariyla arasinda anlamli farklilik meydana gelmis
olup aritmetik ortalama puanlari incelendiginde bu ortalamanin 25-34 yas grubu

katilimcilar lehine oldugu tespit edilmistir.
5.3.2. Cinsiyet Degiskenine Gore Bulgular

Tablo29: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Analizleri

Aritmetik Standart

Cinsiyet N t sd p
Ortalama Sapma
Kadin 249 39.3092 5.98358
-2.464 451 014
Erkek 204 40.7255 6.21163

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidur.

Katilmeilarin -~ cinsiyet  degiskenine gore anketten aldiklar1  puanlar
karsilastirildiginda puanlar1 arasinda anlamli farklilik meydana geldigi (p<.05) tespit
edilmigstir. Yapilan t testindeki aritmetik ortalama puanlari incelendiginde meydana

gelen farkliligin erkek katilimcilar lehine gergeklestigi goriilmektedir.
5.3.3. Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Bulgular

Tablo30: Katilimcilarin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Anova Testi Analizleri
Ogrenim N Aritmetik Standart

sd p
Durumu Ortalama Sapma
ko gretim 88 36.6250 5.14684
Lise 119 37.3109 5.86681
Onlisans 92 39.2717 4.28671
43.566 4 .000
Lisans 89 44.1461 5.24957
Lisanstistii 65 44.4769 5.19948
Toplam 453 39.9470 6.12133

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo31: Alt Gruplar Arasindaki Farkliliklara fliskin LSD Testi Sonuglari

(I) Ogrenim Durumu (J) Ogrenim Durumu Ortalama Farklar1 p
Lise -.68592 .350
i1k gretim O'nlisans -2.64674* .001
Lisans -7.52107* .000
Lisansiistii -7.85192* .000
[kdgretim .68592 .350
Lise (")_nlisans -1.96081* .007
Lisans -6.83514* .000
Lisansiistii -7.16600* .000
[kdgretim 2.64674* .001
Onlisans Lﬁse 1.96081* .007
Lisans -4.87433* .000
Lisansiistii -5.20518* .000
[kogretim 7.52107* .000
Lisans I:ise 6.83514* .000
Onlisans 4.87433* .000
Lisansiistii -.33086 .698
[kogretim 7.85192* .000
Lisansiistii I:ise 7.16600* .000
Onlisans 5.20518* .000
Lisans .33086 .698

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidr.

Katilimeilarin 6grenim durumu degiskenine gore marketten aldiklart puanlar
anova testi ile analiz edildiginde gruplar arasinda anlamli farkliligin (p<.05) meydana
geldigi tespit edilmistir. Yapilan posthoc testi sonucunda alt gruplar arasindaki
farkliliklarin  6grenim durumu ilkdgretim alan katilimcilar ile Onlisans lisans ve
lisansiistii 6grenim durumuna sahip olanlar arasinda ve egitim diizeyi yliksek olan
katilimcilar lehine gergeklestigi tespit edilmistir. Benzer sekilde 6grenim durumu lise
olan katilimcilar ile Onlisans lisans ve lisansiistii 6grenim durumuna sahip olanlar
arasinda ve egitim diizeyi yliksek olan katilimcilar lehine gerceklestigi tespit edilmistir.
Arastirma verileri incelendiginde egitim seviyesi Onlisans lisans ve lisansiistii olan
katilimcilarin anketten aldiklar1 puanlarin daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla Halicilik

thracatinda Pazarlama stratejilerinin 6nemini daha iyi algiladiklar1 soylenebilir.
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5.3.4. Medeni Durum Degiskenine Gore Bulgular

Tablo32: Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore t Testi Analizleri
Aritmetik  Standart

Medeni Durum N sd P
Ortalama Sapma

Bekar 86 40.3023 5.89131

Evli 367 308638 617884 00 451 550

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidur.

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore anketten aldiklari puanlar
karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli farklilik meydana gelmedigi (p>.05) tespit

edilmistir.

5.3.5. Gelir Durumu Degiskenine Gore Bulgular

Tablo33: Katilimcilarin Gelir Durumu Degiskenine Gore Anova Testi Analizleri

Aritmetik Standart

Gelir Durumu N F Sd p
Ortalama Sapma
1500-2500TL 233 38.7897 6.49227
2500-5000TL 205 41.0439 5.48644
9.592 2 .000
5000TL ve tizeri 15 42.9333 4.81763
Toplam 453 39.9470 6.12133

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo34: Alt Gruplar Arasindaki Farkliliklara Iliskin LSD Testi Sonuglari

(1) Gelir Durumu (J) Gelir Durumu Ortalama Farklari D
- - *
1500-2500TL 2500-5000TL 2.25420 .000
5000TL ve tizeri -4.14363* .010
- *
9500-5000TL 1500-2500TL 2.25420 .000
5000TL ve tizeri -1.88943 240
- *
5000TL ve iizeri 1500-2500TL 4.14363 .010
2500-5000TL 1.88943 240

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimeilarin gelir durumu degiskenine gore marketten aldiklari puanlar araba

testi ile analiz edildiginde gruplar arasinda anlamli farklilik (p<.05) meydana geldigi
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tespit edilmistir. Alt gruplar arasindaki farkliliklarin tespit etmek amaciyla yapilan
posthoc testi sonucunda anlamli farkligin 1500-2000 TL gelire sahip olan katilimcilar
ile 2500-5000 TL arasinda gelire sahip olanlar ile 5000 TL ve {izeri gelire sahip olanlar
arasinda, gelir diizeyi yiiksek olan katilimcilar lehine anlamli farkliligin meydana

geldigi goriilmektedir.

5.3.6. Mesleki Kidem Durumu Degiskenine Gore Bulgular

Tablo35: Katilimcilarin Mesleki Kidem Durumu Degiskenine Gore Anova Testi

Analizleri
Aritmetik
Mesleki Kidem Durumu N Standart Sapma F sd p
Ortalama
Yonetim  Kurulu  Uyesi/
) o 41.4595 6.38833
Firma Sahibi
Alt D. Yonetici 96 40.9271 6.07539
Orta D. Yonetici 245 39.3020 6.08601 2512 3 .05
Ust D. Yonetici 75 40.0533 5.97719
Yonetim  Kurulu  Uyesi/
41.4595 6.38833

Firma Sahibi

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidr.

Tablo36: Alt Gruplar Arasindaki Farkliliklara Iliskin LSD Testi Sonuglar

(I) Mesleki Kidem (J) Mesleki Kidem Ortalama Farklar1

. S Alt D. Yonetici .53238 .652
S oneum Rurulu Uyesi/ FIm2 6142 Diizey Yonetici 215742 045
Ust Duizey Y onetici 1.40613 251
Yon_et_lm Kurulu Uyesi/ Firma - 53238 652

Alt D. Yénetici Sahibi
- ronetce Orta Diizey Yonetici 1.62504* 027
Ust Diizey Yonetici 87375 352
Yon_et_lm Kurulu Uyesi/ Firma 2 15742% 045

Orta D. Yonetici Sahibi
- Tonete Alt Diizey Yonetici -1.62504* 027
Ust Diizey Yonetici -.75129 .350
Yon_et_lm Kurulu Uyesi/ Firma -1.40613 251

Ust D. Yénetici Sahibi
St Yonetie Alt Diizey Yonetici -87375  .352
Orta Diizey YoOnetici 75129 .350

Not: (*) p .05 diizeyinde anlamlidir.
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Katilimcilarin mesleki kidem durumu degiskenlerine gore anketten aldiklari
puanlar karsilagtirildiginda gruplar arasinda anlamli farklilik meydana geldigi (p<.05)
tespit edilmistir. Yapilan posthoc testi sonucunda alt gruplar arasindaki anlamli farkligin
orta diizey yoneticiler ile yonetim kurulu {iyesi/ firma sahibi katilimcilar ve alt diizey
yoneticiler arasinda meydana geldigi goriilmektedir. Aritmetik ortalama puanlari
incelendiginde yonetim kurulu iiyesi/ firma sahibi ve alt diizey yoneticilere ait puanlari

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu béliimde arastirma bulgularmma bagli olarak arastirma sonuglarina ve
sonuclara dogrultusunda ise onerilere yer verilmistir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin 6nemli bir kisminin igletmelerine ait tescilli
markalarin oldugu, katilimcilarin ¢aligmakta olduklar: isletmelerdeki belgelerden biiyiik
cogunlugunu TSE belgesine sahip oldugu bununla birlikte bazi isletmelerin ISO belgesi,
bir kismmi ise ISO10001 belgelerine sahip olduklari, isletmelerin ¢ogunda
markalasmaya yonelik ¢aligmalarin yapildigi sonucuna ulasiimistir.

Sirketlerin markalasamamalarinin en 6nemli nedeni olarak finans kaynaginin
yetersiz olmasi gosterilmekte iken, bunun yaninda konu ile ilgili yeterince bilgi sahibi
olmama, siirecin uzun olmast ve kavrama 6nem verilmemesi gibi nedenlerin oldugu,
katilimcilarin markalagsmaya yonelik ¢alismalara iliskin goriislerinin daha ¢ok kaliteyi
artirma ve logo, amblem ve slogan calismalar1 seklinde gergeklestigi,

Markalagmanin isletmelere sagladig1 avantajlar ile ilgili olarak rekabet avantaji,
sirketin maddi degerinin yiikseltilmesi ve piyasa degerinin artmasi seklinde ortaya
cikmistir.

Isletmelerde yapilan iiretimlerin dnemli bir kisminin sirketlerin kendi markasina
ait oldugu, iretimlerin 6nemli bir kisminin yurti¢i pazarlara yonelik olarak {iretildigi,
isletmelerin tiretimlerini daha ¢ok siparis lizere gerceklestirdikleri, sirketlerin ihracat
yaptiklar1 {ilke sayilarmin ¢ogunlukla iki farkli iilke seklinde meydana geldigi ve
bununla birlikte 3 ve 4 {ilkeye de ihracat yapan sirketlerin oldugu, ihracat hedefindeki
tilkelerin 6nemli bir kisminin Avrupa iilkeleri olmakla birlikte Asya ve Ortadogu
tilkelerine yonelik de pazar imkanlarmin bulundugu, isletmelerin yurt disindaki
durumlar ile ilgili olarak 6nemli bir kismin1 yalnizca ihracat yaptigi, baz1 isletmelerin
yurtdisinda temsilciliklerinin oldugu ve satis ekiplerinin bulundugu sonuglarina
ulasilmustir.

Isletmelerin yabanci pazara giris nedenleri olarak one ¢ikan en Onemli
gerekceleri stratejik pazar olarak goriilmesi, malin ozellikleri ve kisisel nedenler

seklinde oldugu,isletmelerin ihracat yaptiklar1 pazarlarda biiyiik oranda miisteriler ve
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aracilar ile iletisim kurduklari, isletmelerin uyguladiklar siireclerle ilgili olarak sistemli
pazar arastirmasi, yeni trilinlerin gelistirilmesi, yurti¢i fuarlara katilma, yillik plan ve
biitce hazirlama, iiriin bazli maliyet kar analizleri, egitim ve gelistirme uygulamalari,
teknoloji aragtirma ve gelistirme, miisteri memnuniyet Ol¢limleri ve yurtdist fuarlara
katilmak seklinde oldugu, isletmelerin misteri portfoylerini gelistirmek amaciyla
onemli oranda mevcut ve hedef pazarlardaki Miisteri ziyaretleri ile referanslarin etkili
oldugu, isletmelerin uyguladiklar siireglerle ilgili olarak daha g¢ok tasarim, {iretim
planlama ve kontrol, dis ticaret ve bilgisayar sistemlerine uygarliklar1 sonuglarinm
ulastirmistir.

Ayrica arastirma sonucunda katilimcilarin ihracat stratejilerine iliskin goriisleri
bagimsiz degiskenlere gore analiz edildiginde 25-34 yas araligindaki katilimcilarin
puanlarimin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu ve puanlari arasinda anlaml
farkliliklar meydana geldigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda erkek katilimeilarin
thracat stratejileri ile ilgili puanlarinin kadin katilimcilara gore yiiksek oldugu,
calisanlarin 6grenim diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte ihracat stratejilerine iliskin
puanlarin da arttigi goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore
puanlart arasinda anlamli farklillk meydana gelmedigi, dolayisiyla evli ya da bekar
olmayan ihracat stratejileri {izerinde belirleyici bir etkisinin bulunmadigi, gelir
diizeylerinin artmasi ile birlikte calisanlarin ihracat stratejileri lizerinde olumlu etkiler
meydana gelmektedir. Mesleki kidem agisindan orta diizey yoneticilerin ihracat
stratejileri puanlarini alt ve iist diizey yoneticilere gore daha diisiik oldugu buna karsilik
yonetim kurulu iiyesi ya da firma sahibi olan katilimcilarin ihracat stratejileri
puanlarinin daha yiiksek oldugu sonuclarini ulagilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda firmalarin ve firma calisanlarinin ticaret ve
pazarlama konusunda, uluslar arasi pazarlara agilim ve uyum saglama noktasinda
bilgilendirici ¢aligmalarin yapilmasi gerektigi sOylenebilir. Ayrica {iretim yapan
firmalarin standardizasyonunun saglanmasi da uluslar arasi ticaret ve pazarlama
stratejileri agisindan onemli goriilmektedir. Degiskenler acisindan, calisanlarin egitim
durumlarinin  yiikseltilmesinin saglanmas1 isletmelerin ihracat stratejilerine iligkin
kiltiriin  olusmasinda etkili olacaktir. Bu bakimdan c¢alisanlarin {icretlerinin
iyilestirilmesi isletmelerdeki ihracat iligkilerini de olumlu yonde etkileyebilir. Mesleki
kidemi orta diizeyl olmasinin, ihracat stratejilerine etkileri detayli bir sekilde

arastirilarak, yoneticilerin ihracat stratejilerine iligkin algilart iyilestirilebilir.
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EKLER
EK1: ANKET FORMU

Halicilik sektoriinde iiretim ve ihracat yapan firmalara yonelik bir arastirma
Yapilan c¢alismada genel olarak Tiirkiye’deki halicilik sektoriinde calisan ve hali
iiretmek suretiyle sektdrde yer alan firmalarin ihracat yapisi, genel bilgi alimi, sektorde
reklamin satin almaya etkisi, sektorde yasanan sikintilarin tespiti ve ¢éziim Onerilerini
gorebilmek ve tespit edebilmek amaciyla hazirlanmaktadir. Arastirmanin saglikli ve
giivenilir olabilmesi adina asagida yer alan sorulara diizgiin ve dogru bir sekilde cevap
verilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Hazirlanan c¢aligma neticesinde elde edilecek
sonuclar bilimsel amaglar igin degerlendirilecek ve VERMIS OLDUGUNUZ
YANITLAR TUMUYLE GIZLI KALACAKTIR.

Calismaya ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz. Iyi calismalar.

A.DEMOGRAFIK BIiLGILER
1. Liitfen yasiniz1 belirtiniz.
( ) 1824 ( ) 2534 ( ) 3544 ( ) 4554 () 5560 ()61 veiizeri

2. Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.
( ) Kadin ( ) Erkek

3. Litfen dgrenim durumunuzu belirtiniz.
() Tlkégretim () Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans (Fakiilte) ( ) Y.Lisans-Doktora

4. Medeni Durumunuz
Bekar @)
Evli @)

5. Liitfen gelir durumunuzu belirtiniz.
() 1000TL ve alt1 () 1000-1500TL ()1500-2500TL ( ) 2500-5000TL () S000TL ve
lizeri

6.Firmadaki is taniminiz nedir?

SirketSahibi/ Yénetim Kurulu Uyesi ()
Alt D. Yonetici @]
Orta D. Yonetici O
Ust D. Yonetici @]

B- SIRKETE YADA URETIME DAIR BiLGILER
1. Firma adi:

2. Firmanin kurulus tarihi:
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3. Hali iiretimi yapan firmanizda kag kisi ¢alismaktadir?
Hal1 Uretimi
. Beyazyakali:(Idaripersonel) ...
. Maviyakali:(Isci)
. AR-GEPersoneli: Ll
[sletmenize ait tescilli markaniz varmi ?
EVET ()
HAYIR ()
Isletmenizin sahip oldugu belgeyi isaretleyiniz.
ISO BELGESI
ISO 18001 BELGESI
TSE BELGESI
BELGE YOK
Isletmenizde markalasmaya yonelik ¢alisma yapilmakta midir?
Evet ()
Hayr ( Ise 7. Soruyu cevaplandiriniz ) O
7. Sizce marka degeri kazanamamanizin sebebi nedir?

&

oao0 oy

Hali tiretimine dair yeterli bilgiye malik olmamak @)
Markalagmak adina harcanmasi gereken zamanin fazla olmasi )
Yeterli finansmanin saglanamamasi O
Sektordeki marka degerinin yeteri kadar 6nemli olmamasi )
Sadece iiretim siirecine 6zen gostermek @)
8. Markalagsmaya yonelik ¢alismalariniz nelerdir ?
Kaliteyi artirma O
Markanin sunulacagi pazarin belirlenmesi ()
Logo, amblem ve slogan ¢aligmalari O
Her Pazar igin segilen {iriiniin kendine has olmasi O
Tanitim O
Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin arastirilmasi O
Halkla Iliskiler, Sosyal Sorumluluk Projeleri O
9. Markalagma ile birlikte ne gibi avantajlar dogdu?
Daha saglikli bir rekabet ortami1 O
Maddi anlamda yiiksek getirisi olan bir kaynak olmasi O
Piyasa i¢in iletme degerini yiikseltmesi O
Piyasaya daha fazla hakim olabilmek O
Pazar payini koruyabilmek ve arttirabilmek @)
10.  Firmada var olan {liretim sekli pazara nasil yansitilmaktadir? Liitfen
oranlar dahilinde ifade ediniz.
Kendi markamiz ile (%) Fason iiretim (%)
I¢ Piyasa
Ihracat

11.  Uretiminizin yiizde kag1 yurt disina yiizde kag1 yurt igine yapilmaktadir?
Yurtigi (%)..cccvviviieniiiinnnen.
Yurt dist (%)..cceviiniinnin...

12.  Uretim sistemi olarak asagidakilerden hangisini kullanmaktasiniz?
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a. Stok seklinde yapilan Gretim (96).....ccceevveevveeiieeciienieeieenen.
b. Siparis lizerine yapilan tiretim $ek1i(%6).......ccccooveeveennens

13.  TIhracat yaptiginiz kag iilke vardir 2 .........
14.  Thracat yapmay1 planladiginiz hedef pazarlar hangi iilkelerdir? ...........

15.  Firmanizin yurt dis1 pazarindaki agirlikli olarak durumu nedir ?

a- Sadece ihracat yapmaktayiz....................... ()
b- Yabanci pazarda temsilciligimiz bulunmakta ............... )
c- Yabanci pazarda satis ekibimiz var........................... )
d- Yabanci pazarda tiretim birimimiz var........................ ()

16.  Yabanci pazara giris nedeniniz ?
a- Pazar potansiyeli gérme @)
e- Kisisel nedenler @)
f- Misteri talebi O
g- Mal ozelligi @)
h- Stratejik bir pazar olarak gérme @)

17.  Ihracat yaptigimz pazarlarda daha ¢ok hangi iliski alanim
kullantyorsunuz ?

a- Misteriler O
b- Aracilar @)
c- Ticaret odalart @)
d- Fuarlar @)
e_

18.  Asagidaki verilen uygulamalardan hangilerini izliyorsunuz?
> Yapiliyor
> Yapilmiyor
> Sistemli Pazar Arastirmasi @) O
» Yeni Uriin Gelistirme Cabas1 () ()
> Yurti¢i Fuarlara Katilim @) O
> Yillik PlanveBiit¢eleme @) O
» Uriin Bazinda Maliyet —KarAnalizi () @)
> Egitim veGelistirmeUygulamalari @) @)
> Teknoloji Arastirma—Gelistirme @) @)
> Periyodik MiisteriMemnuniyetiol¢imii @) @)
> YurtdisiFuarlaraKatilm () @)

19.  Miisteri portfoyiiniin gelisebilmesi adina verilen  yollardan hangilerini
uyguluyorsunuz?

» Fuarlara katilim @)
> Web araciligiyla @)
> Mevcut ve hedef pazarlarda miisteri ziyaretleri @)
> Referans yoluyla @)
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20. Asagidaki yer alan konularda isletme c¢evresi digindan satin aldiginiz bir
hizmet var m1?

Pazarlama ve Satis

Insan Kaynaklar1

Toplam Kalite Yonetimi
Tasarim

Uretim Planlama ve Kontrol
Dis Ticaret

Bilgisayar Sistemleri

Finans YOnetimi

NN AN AN AN AN NN
N N N N N N N N

C. SEKTORDE REKLAMIN SATIN ALMAYA ETKIiSi
Asagida yer alan reklam sorularina sektorler dahilinde cevaplar vermeniz
gerekmektedir. Verilen sorulari 1 ile 5 rakamlar1 dahilinde puanlamaniz gerekmektedir.

1 :CokOnemsiz 2:0nemsiz 3 :Orta 4 : Onemli 5 : CokOnemli

N

AEIREIE
:QE‘UE:Q
ARG
OO 10 O |

1- Radyo reklamlarini tipki bir haber anonsuymus gibi yayinlatilmasi

2- Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi program belirleyip o
programa reklam verilmesi

3-Reklamlarda insanlarin biling disimi (bilingaltini) etkilemek ig¢in
0zel ve secilmis sozler / kelimeler kullanma

4- Taninmis ve saygl duyulan kisilerin iirlinii kullanmasini saglayip
onlardan tavsiye alinmasi reklam araci olarak kullanma.

5- Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya
duyurma (web sitesi, kitapgik, dergi vb. araciligi ile)

6- Ulusal ya da uluslararasi fuarlara katilarak isletmenin adini
duyurma

7- Gazete ve dergilerdeki koselerde isletmeden bahsettirtme

8- Sahip oldugunuz 6nemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya
da ulusal basinda duyurmasi

9-Internet ortaminda video izlemeden once verilen reklamlar

10-Yaymlanan reklamin igeriginde miisteriye neler kazanacaklar
(nasil ¢ikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme)
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D. SEKTORUN PROBLEMLERI VE BUNLARA ONRILEN COZUMLER

Asagida yer alan sektdrel problemler kategorilerde bulunmaktadir. Onem

derecesi ekseninde 1 ile 5 puan arasinda puanlamanizi rica ederiz.

1 :CokOnemsiz 2:Onemsiz 3 :Orta 4 : Onemli 5 : CokOnemli

A. FINANSMAN

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan

Alacaklarin tahsilinden yasanan sorunlar

Sermaye yetersizligi

Isletme adina kaynak yetersizligi

B. MALIYET

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan

Caligan maliyetleri

Lojistik maliyetleri

Girdi fiyatlarinin fazlaligi

Fiyatlarda meydana gelen inis-¢ikislar

Enerji giderlerinin fazlalig

Kur riski

C. YATIRIM ve AR-GE

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan

Tasarim problemleri

AR-GE eylemlerinin yetersizligi

Sektor i¢i doygunlugu

Kurulus yerinin yanlis secilmesi

Yetersiz teknolojik gelisim

Cevre analizlerinin i¢ ve dis kapsamda
yapilmamasi

D. ISTIHDAM

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan

Ara eleman galistirilmamasi

Yetkin eleman bulunmamasi

Isinin ehli yoneticiler bulunmamasi

E. DIS TICARET

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan

Gilimriik maliyetleri

Bilgi azlig

Lojistik problemler

Anti-damping

Cok uzun siiren yasal prosediirler

Thracat-ithalat yapilacak iilkenin konustugu dil

Hedef lilkede var olan ekonomik sartlar

F. REKABET

Coziim Onerisi (Sadece 5 puan
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Kayit dis1t Ekonomi

Giiglii bir birlikteligin olmamasi

Marka degeri kazanilamamasi

Tasarimlarin ve  c¢alisilan  hali
motiflerinin taklit edilmesi

Tanitim sorunu

Tekel olusturma

Kurumsallasma ile ilgili sorunlar

Uriin kalitesi

Fiyat rekabeti yapamamak

G. BUROKRASI 1|2|3|4|5| Céziim Onerisi (Sadece 5 puan

Tesvik yetersizligi

Yasalar

Vergi giderleri

Ankete Katthmimzdan Dolay: Tesekkiir Eder, Iyi Giinler Dileriz.
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