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IHRACAT PAZARLAMA FAALIYETLERINDE PAZARLAMA KARMASI
ADAPTASYONU VE DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA*
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Ozet

Arastirmanin amaci, Denizli Tekstil Isletmelerinin ihracat pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama karmasi
adaptasyon duzeyini belirlemek ve bu veriler ile ihracat tutar: siralamalari arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir.
Arastirmada anket metodu kullanilmustir. Isletmelerin ihracat tutarlar1 siral veriler oldugu igin, arastirma sorusu,
Spearman Korelasyon katsayis1 ve gii¢ iliskisi ile test edilmistir. Sonug olarak, isletmelerin pazarlama karmasi
adaptasyonu ile ihracat tutari siralamasi arasinda giiclii diizeyde bir iligki tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: fhracat, Pazarlama karmasi, Adaptasyon.

THE ADAPTATION OF MARKETING MIXING IN EXPORT MARKETING
ACTIVITIES AND ASTUDY ON THE TEXTILE SECTOR IN DENIZLI

Abstract

The aim of this study is to determine the level of the adaptation of marketing mixing in export marketing
activities in Denizli Textile Sector and to figure out the relation between these data and the amount of exporting.
The questionnaire method has been used for collecting the data. Since the amount figures of exporting of the
companies that are included in this study cannot be obtained, while testing the question of the study, the
exporting amount rankings have been taken into account and for the analysis of this relation Spearman
Correlation coefficient has been used. As a result of this study, "a strong level of" relation have been found
between the exporting amount rankings and the companies' adaptation of marketing mixing which they apply to
the countries these companies export to.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Kiiresellesme ile birlikte sermaye,
teknoloji ve isgiicli hareketliliginin artmast
isletmelerin  dis pazarlara agilmalarini
zorunlu hale getirmistir.  Uluslararasi
pazarlara girigin ilk asamasi olan ihracat
faaliyetleri  kiguk ve orta  Olgekli
isletmelerin uluslararasi pazarlari
tanimasimna  yardimci  olmaktadir. Bu
sekilde dis pazarlara acilan isletmeler,
basarili olabilmek i¢in yeni pazarlara hitap
eden iiriin ¢esitliligini saglamak, rakip ve
misteri kosullarina uygun fiyatlandirma
yapmak ve ftriinlerin dagitimi i¢in uygun
kanallar se¢mek durumunda kalmaktadir.

Uluslararas1 pazarlara girmenin en
basit ve en fazla kullanilan yolu olan
ihracat, isletmenin Gretiminin bir kisminin
yurt disgina gondermesi ve orada
satmasidir. Bazen  iiretici isletme
mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki
gibi); bazen de gidecegi yere gore bazi
degisiklikler yaparak bu yola girer
(Mucuk, 2007:320). Thracat sayesinde
isletmeler, dis pazardaki miisterilerini
tanima imkdm elde ederler. Izleyen
asamalarda, pazarlama  programlarini
miisterilerin  iilkeden iilkeye farklilik
gosteren arzu ve ihtiyaclart dogrultusunda
uyarlama imkan1 bulurlar. Bunun yani sira,
ihracattan elde edilen deneyimler uzun
donemde dis pazarlarda girisilecek daha
yogun ve dolaysiz faaliyetler i¢in bir temel
olarak kullanilir. Bu nedenle ihracat,
isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi
yapmadan ve c¢ok buyuk riskler almadan
dis pazarlar hakkinda gerekli bilgiyi
toplamak ve tecribe kazanmak igin
kullanilabilecek sinirli bir platform olarak
diistintilebilir (Bardakg1, 2004:55-59).

Ihracat pazarlama literatiiriinde
kabul edilen sudur ki, bir isletmenin ihracat
faaliyetlerine baglamasi ve sonra yurtdigi
pazarlarin gereklerini yerine getirmesi icin
iki onemli faktoriin olusmasi
gerekmektedir: Birincisi;  isletmenin
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yurtdist pazara giris gondlliligi ve
egilimi, ikincisi ise bu faaliyetleri
gergeklestirebilecek  yeterli  kapasitenin
olmasidir. Bu iki faktor ozellikle
isletmenin ihracat pazarlama stratejisini
belirlemesi acgisindan 6nemlidir (Katsikeas
ve Leonidou, 1996:115). Yurt dist
pazarlara ag¢ilma istegi ve glcu olan
isletmelerin  kiiresel pazarlarda nasil
rekabet edecedi konusunda farkli goriisler
One siiriilmiis ve takip edebilecegi temel
stratejiler olarak standardizasyon ve
adaptasyon secenekleri ortaya ¢ikmustir.

Theodore Levit, 1983 yilinda yayinladigi
makalesinde, teknolojideki gelismelerin,
iletisim ve ulagimi kolaylastirdigini ve tiim
diinya pazarlarini birbirine
yakinlastirdigini, insanlarin modern
diinyanin  ¢ekiciligine  kapildigin1  ve
herseyden haberdar oldugunu, duydugu
gordiigli herseyl isteyebildigini  ifade
etmistir. Levit (1983: 92), bu yeni olusan
kiresel pazarlarda isletmeler olgek
ekonomisinde iiretim, dagitim, pazarlama
yaptiklarinda, maliyetin dolayistyla fiyatin

diisecegini, rekabetin siddetinin
azalacagini vurgulamakta ve
stardizasyonun gerekliligini

savunmaktadir.  Jain  (1989:70) ise
standarizasyonun  ‘siire¢ ve program’
olmak (zere iki yonli oldugunu, herkes
icin esit bir standartlastirma olmayacagini
ve standartlasma {izerine verilen kararin
tamamen standartlastirma ve
bireysellestirme arasinda verilebilecek net
bir karar olmayacagini, standartlastirmanin
dereceleri olabilecegini, standartlagtirma
kararinda cesitli i¢ ve dis faktorlerin etkili
oldugunu ifade etmektedir.

Standardizasyon temel olarak tim
pazarda aymi {riini  satmaktir. Bu
stratejinin avantaji, Olgek ekonomisi ile
disiik maliyet, farkli iilkelerde ayni mal
icin ayn1 tasarim, iretim ve dagitim
yapilmasini saglamasidir.
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Bunun yaninda farkli  yasal
diizenlemeler, farkli cografya ve farkh
teknolojik gelismislik ve farkli kiltirel
faktorler ayni iriinii arzu edilir olmaktan
cikarabilmektedir. ~ Farkli  iilkelerdeki
tiketicilerin ihtiyaglarinin  ve kullanim
kosullarinin ~ farkli  olmast  nedeniyle
standardize  Ortnler tim  miisterileri
memnun etmeyecektir. Diger ugta yer alan
adaptasyonda  ise,  Urinin  fiziksel
Ozellikleri veya ambalajinda  Ulkeler
arasinda farklilagsmay1 gerektirir. Hedef
ulkelere gore Grinde adaptasyon yapmak,
maliyetleri artirmakla birlikte, uyarlanmis
urin  tuketici  ihtiyaglarint  daha iyi
karsilamakta ve daha fazla kar marj1 ve
daha iyi kazan¢ saglamaktadir (Calatone,
vd.,2004: 185-198). Adaptasyon
destekgileri uluslararasi pazarlarda
Ozellikle makro gevresel faktorlerin etkili
oldugunu, tiikketici davranislar1 ve rekabet
kosullariin farkli ve karmagik olmasi
sebebiyle, hedef pazarlarin bireysel
ihtiyaclara uygun pazarlama programinin
daha uygun oldugunu 0One surmektedirler
(Leonidou, 1996:53).

Ozetle uluslararas1 pazarlama literatiiriinde
firmalarin benimsedikleri temel stratejik
kararlar; pazarlama karmasi
standardizasyonu ( iirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma, insan, siire¢ yénetimi) yani tek
pazarlama stratejisi ile tim ulkelere hitap
etme veya pazarlama karmasini adapte
etme vyani yerel pazarlara uyarlama
seklindedir. Bazi yazarlar pazarin gittikce
birbirine benzer ve daha kiresel hale
geldigini ve firma faaliyetlerini
standartlagtirmanin  hayati bir ¢dziim
olacagina inanmaktadir. Diger yandan
standardizasyon yaklagimini kullanmadaki
zorluklar ise pazar adaptasyonunu zorunlu
kilmaktadir (Demetriz and Alki :2007).

Dis pazarlara agilma siirecinin ilk
adimi olan ihracat faaliyetlerine baslarken
isletmelerin hangi stratejiyi
benimseyecegine karar vermeden Once

Bir Arastirma

pazarlama karmasimi gozden gegirmeleri
gereklidir. Baslangi¢ta mevcut pazarlama
karmasi ile disa agilmak, isletmeler igin
daha kolay gorinse de daha sonra dis
pazarlara  gerekli uyumu gostermek
zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Son
yilarda ¢ok uluslu igletmelerin “kiiresel
diisiin, yerel uygula” yoniindeki goriiglere
uygun hareket ettikleri gorulmektedir.
Ozellikle iiriin adaptasyonu isletmelerin
ithracat faaliyetlerini stirdiiriilebilir kilmasi
acisindan  6nem  tasimaktadir.  Uriin
adaptasyonu ile baglayan siireg, fiyat,
dagitim ve tutundurma adaptasyonu ile
devam etmekte ve bu da
uluslararasilasmanin  6nemli bir asamasi
olarak kabul edilmektedir.

1.1.0riin Adaptasyonu

Bir firmanin ulusal pazari, mal veya
hizmetlerini ihra¢ etmeyi planladig
uluslararas1 pazarlardan degisik agilardan
cok farklidir. Dolayisiyla c¢ogu zaman
ulusal pazar icin Uretilen mal veya
hizmetlerin uluslararasi pazarlarin arzu ve
ihtiyaclarimi  tam olarak karsilamadigi
goralir. Bu nedenle ihrag¢ edilecek mal
veya hizmetlerde; hedef alinan uluslararasi
pazarlarin orf ve adetlerine, zevklerine,
gelirine ve diger farkli ozelliklerine gore
degisiklikler yapilmasi gerekli olur (Akat,
2004:105). Uriinle ilgili herhangi bir
noktada yapilabilecek degisiklik ve
farklilagtirma, iiriin nitelikleri,
performansi, stil, tasarim, dayaniklilik,
tamir edilebilirlik gibi konular
cergevesinde yapilabilmektedir (Timur ve
Ozmen, 2009:193).

Albaum vd. (1995:258-259) ’ne
gore, ihracatgr isletme igin iiriin gelistirme
ile ilgili olarak 4 ana nokta bulunmaktadir:

1-Yeni diriin gelistirme ya da
ekleme

2-Mevcut olan {irtinde degisimler
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3-Mevcut Urin ile ilgili yeni
kullanim alanlar1 bulma
4-Uriini tasfiye etme

Standart {iriin politikas1 genellikle
maliyet  avantajt  nedeniyle  tercih
edilmektedir. Oysa  standardizasyon
Uzerinden Uretim maliyetlerinin kontrol
edilmeye calisilmasi, iriinii alternatif
pazarlar icin uygun olmayan hale
getirebilir. Sonug olarak talebin azalmasi
karin diismesine neden olabilir. Dolayisi
ile maliyetin iizerinde gereginden fazla
durulmamalidir. Pazardaki asil amag¢ karin
maksimize  edilmesidir ~ ve  Qretim
maliyetlerinin disirilmesi ikinci planda
ele almmalidir. Standardizasyon kosullar
uygun oldugu takdirde gegerli bir
yaklagimdir (Timur ve Ozmen, 2009:498).
Adaptasyon ise miisteri ihtiyac¢larina,
kullanom  kosullarina, satin alma
durumlarina gore {iriin iizerinde ekleme ya
da yapisinda degisiklik yapilmasidir
(Terpstra ve Sarathy,2000:260). Hedef
aliman uluslararast pazarlarda {irliniin
Ozelliklerinde degisiklik yapilmasa bile,
ekonomik ve sosyo-kiltirel faktorlerin
etkisiyle ambalajinda, marka adinda ve
logosunda degisiklik yapma zorunlulugu
ortaya cikabilir.

1.2. Fiyat Adaptasyonu

Isletme  ekonomisinin  temelini
olusturan fiyat teorisi, mal ve hizmetlerin
isletmelerle kullanicilar veya fireticiler ile
dagiticilar  ve  tiiketiciler  arasindaki
miubadelesiyle ilgilidir. Bu durumda fiyat,
mubadeleye taraf olan veya rol oynayan
kesimleri yakindan ilgilendirir ve taraflarin
ozelliklerine gore fiyat kavrami farkl
anlamlar tasir. Oncelikle, ithalatc1 icin fiyat
bir maliyet faktoriidiir. Ancak ihracat¢i igin
olusan fiyatin ozelligi farklidir. Ihracatc
icin  fiyat, agwhkli  olarak  kar
fonksiyonunun 6nemli bir degiskenidir. O
halde uluslararas1 pazarlama ile dis ticarete
taraf olan ihracat¢inin ve ithalatginin fiyata
yonelik  algilama  ve  yaklagimlar
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birbirlerinden farklidir  (Bedestenci ve
Canitez, 2009:161). Bradley (2002:361),
pek cok isletme i¢in ihracat fiyatlandirmasi
politikalarmin temelini yalnizca maliyetin
olusturdugunu ifade etmektedir. Ihracat
maliyetleri farklh pazarlar icin
degisebilmektedir. Thracata iliskin {iretim
girdi maliyetleri, ihracat tasima maliyetleri,
thracata ~ yonelik  kullanilan araci
maliyetleri, hedef pazarin istedigi teknik
dizenlemelerin  maliyetleri, hedef (lke
pazarmmin  vergilendirme  maliyetleri,
gumriikleme ve ekstra belgelendirme
maliyetleri, dagitim maliyetleri gibi temel
maliyet unsurlar1 ihracat maliyetlerini
olusturmaktadir. Ilgili maliyetler degisik
hedef pazarlarda icerik olarak
degismektedir. Degisen ithalat icerigi,
maliyetleri etkilemekte ve fiyatlamay1
direkt olarak belirlemektedir (Altinbasak,
2008:432).

1.3. Dagitim Adaptasyonu

Uluslararasi bir firmanin
uluslararas1  platformda  olusturacag:
dagitim kanallari, firmanin basarisini
etkileyen 6nemli unsurlardan biridir.
Ciinkii 1y1 dagitilamayan bir mamuliin
basarili olmasi, 6zellikle yurt disinda ¢ok
zordur. Dagitim kanalin1 olusturmadan
once ihracatin gerceklestirilecegi pazar
incelenmelidir (Akat, 2004:162). Hedef dis
pazardaki tiiketim bi¢imi, rekabetin siddeti
ve niteligi, dagitim  kanallar1  ve
kullanilabilme dereceleri, dis pazardaki
siyasi ve ekonomik politikalar kanal
alternatiflerini ve bunlar arasindaki se¢imi
onemli Olcude etkiler (Karafakioglu,
2010;212). Cunkd bir isletme, dis pazarlara
acillmak istediginde farkli ekonomik
kosullar ve farkli cografi 6zellikler ile kars1
karsiya gelirr Bu da onu ulasim
imkanlarinin ve dagitim maliyetlerinin
farkli olmast nedeniyle dagitim
kararlarinda adaptasyon yapmaya zorunlu
kilar.
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Isletmelerin uluslararas1 pazarlara
giris ve genisleme stratejileri de, dagitim
kanallarinin olusturulmasinda temel rol
oynar. Isletmelerin uluslararas1 pazarlara
giris ve pazarlarda genigleme yollar;
thracata dayali, sozlesmeye dayali ve
tiretime dayali stratejilerden meydana
gelmektedir (Ecer ve Canitez, 2005:261).
Ornegin, bir isletme ortak miilkiyet
girisimi ile acildigi dis pazarda yerel
ortagin dagitim kanallarimi  kullanmak
durumundayken, iiretim yaptigt  dis
pazarlarda farkli dagitim karari alabilir.

1.4. Tutundurma Adaptasyonu

Isletmelerin  yurtici  pazarlarda
kullanabilecegi kisisel satis, reklam, satig
gelistirme, halkla iligskiler ve dogrudan
pazarlama uluslararas1 pazarlar igin de
etkili tutundurma araglaridir. Bunlarin
hangisinin  hangi hedef (lkede daha
agirlikli olarak kullanilmasi gerektigi ise
isletmelerin amaglarina, bunlarin
maliyetlerine ve hedef pazar kosullarina
baghdir. Terspstra ve Sarathy (2000:484),
kisisel satisin oOzellikle su iki durumda
tutundurma bitcesinde ciddi bir paya sahip
oldugunu belirtmektedir; (1) Reklam ve
medya imkanlarinin kullanilmast
konusunda kisitlamalarin olmasi (2) Bir¢ok
tilkedeki distk ticretlendirmelerin
isletmelere genis satig giicli kurma imkani
vermesi. Reklam ise, ¢ok uluslu marka
degeri yiiksek isletmeler tarafindan marka
sadakatini gugclendirmeye yonelik yaygin
kullanilmaktadir. Sadece thracat
asamasinda bulunan isletmelerin
maliyetinin  yiiksek olmasit ve bu
isletmelerin ~ genellikle fason iiretim
yapmalar1 nedeniyle reklam daha az tercih
ettigi bir tutundurma aracidir. Reklam,
Ozellikle iirtiniin hi¢ bilinmedigi iilkelerde
birincil talep yaratmada agirlikli olarak
tercih edilir ancak ihracatgilar yine
reklamda standardizasyon mu yoksa
adaptasyon mu  yapmak  gerektigi
konusunda karar vermek durumundadir.

fhracat yapan isletmeler, satis
gelistirme araglarindan en fazla oranda fuar
ve sergileri kullanmaktadirlar. [Ihracat
pazarlamasinda fuarlara katilma ayr1 bir
oneme sahiptir. Isletmeler uluslararasi
fuarlara katilarak, baska iilkelerdeki biiyiik
kitlelere  ulasabilme imkanina  sahip
olmakla  birlikte, baska iilkelerdeki
taninirhigini ve prestijini artirir (Yilmaz ve
Ozkan, 2010:306). isletmenin prestijini
kuvvetlendirmede 6nemli gorulen diger bir
tutundurma faaliyeti halkla iligkilerdir ve
isletmenin toplumla iletisimini saglamada,
isletmeye olumlu tutum yaratmada ve
toplumda giiven olusturmada etkilidir.
Uluslararas1 alanda 1k, din, dil gibi
kiiltiirel farkliliklar s6z konusu olunca daha
fazla ihtiya¢ duyulan bir tutundurma
aracidir. Halkla iligkiler ihracat¢1 veya
yatirimer firmanin yurdisi faaliyetlerinin
siirdiirebilirligi acisindan ¢ok Onemlidir.
Tiim firmalar hedef aldiklar1 dig pazarlarda
“iyi bir firma” imaj1 yaratmak zorundadir
aksi halde isletmelerin mallar1 boykot
edilebilir ve faaliyetlerine son verilebilir
(Karafakioglu, 2010; 281).

Dogrudan pazarlama uygulamalar
genellikle  ulusal  smurlar  igerisinde
yapilmasmma ragmen, Avrupa Birligi
olusumundan sonra Avrupa i¢i birden ¢ok
ulkede uygulamalar1 goériilmektedir. Pazar
ve medyadaki bolinme, teknolojilerdeki
gelismeler, postalama listeleri sayisindaki
artig, gelismis analitik teknikler, koordineli
pazarlama sistemleri dogrudan pazarlama
uygulamalarinin artmasina yol a¢mugtir
(Altinbasak, 2008:481). Ancak Ulkelerin
ekonomik ve teknolojik  gelismislik
diizeylerinin farkli olmas1 isletmelerin
battn hedef Ulkelere dogrudan pazarlama
ile ulasmay1 sinirlandirmaktadir. Ornegin
gelismis iilkelere internetle ulagabilen bir
isletme gelismemis ve teknolojik alt yapisi
yeterli olmayan iilkelere ancak kisisel satis
veya reklamla ulagabilir.
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Ihracat pazarlamasinda karsilasilan,
tutundurma  faaliyetine  ait  sorular
sunlardir; -Mesaj ne olmali? -Hangi
iletisim yolu kullanilmali? -Ne kadar para
ve zaman harcanmali? Tiim sorular
birbirleriyle son derece iliskili sorulardir.
(Albaum vd, 1995:370). Isletmeler bu
sorular1 cevaplandirabilmek icin, hedef
ilke pazarlarin1 ekonomik, sosyo-kultirel
ve teknolojik agidan iyi analiz etmeli ve en
uygun tutundurma karmasini
belirlemelidir. Bazen iilkeler arasindaki
politik ve vyasal faktorler, isletmelerin
tutundurma karmast se¢cimini
sinirlandirmakta, yaygin kullanilan iletisim
kanallarinin farkli olmasina neden olmakta

isletmeleri  tutundurmada  adaptasyon
yapmaya zorlamaktadir.

2. DENIZLI TEKSTIL
ISLETMELERININ THRACAT
PAZARLAMA FAALIYETLERI iLE
ILGILI ARASTIRMA

2.1.Arastirmanin Amacit  ve
Metodolojisi

Son yillarda ortaya ¢ikan krizler ve
ucuz isglicii nedeniyle fason tiretimin Cin’e
kaymasi, lilkemizde baz1 sektorleri oldukga
sikintiya sokmustur. Bu sektorlerden bir
tanesi de tekstil sektorudir ve ulkemize
sagladig katma deger acisindan
arastirmaya deger kabul edilmektedir.
Aragtirmanin  amaci, Denizli  Tekstil
Sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
ihracat pazarlama faaliyetlerinde
pazarlama karmasi adaptasyon diizeyini
belirlemek ve bu verilerle ihracat tutari
siralamas1  arasindaki  iligkiyi  ortaya
koymaktir.

Arastirmanin amacina dayali olarak
test edilmeye calisilan temel soru sudur;
“Isletmelerin pazarlama karmasi
adaptasyonu ile ihracat siralamasi arasinda
ne diizeyde bir iligki vardir?”
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Arastirmanin ana kiitlesini, Denizli
Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren ve
Denizli Ihracatgilar  Birligi’'ne  kayith
ihracat faaliyetinde bulunan ve Uretim
yapan 106  adet tekstil isletmesi
olusturmaktadir. S6z konusu ana kiitlenin
secilmesinin  nedeni, Denizli  Tekstil
sektoriiniin Tirkiye ihracatinda 6nemli bir
paya sahip olmasidir. Denizli Thracatgilar
Birligi'ne kayitli, 100 ve 100’{in iizerinde
is¢i calistiran tekstil isletmesi sayis1 51°dir.
Arastirmada yargiya dayali Ornekleme
yontemi kullanilmis ve 51 isletme, 6rnek
kiitle olarak kabul edilmistir. Kiiglik
isletmeler yeterince kurumsallagsmadigi
icin ve fason dretim yaparak ihracat
faaliyetlerini yurutmesi nedeniyle
aragtirma kapsamina alinmamigtir.

Verilerin  toplanmasinda  anket
yontemi kullanilmistir. Anket formunun ilk
boliimiinde genel bilgilere yer verilmis,
ikinci boliimdeki anket sorular1 5°li Likert
tipi Olgege gore (1:Kesinlikle
Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiltyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum)  hazirlanmistir.  Olgegin ic
tutarliligr Cronbach alfa katsayisi (a=0,72)
ile test edilmistir.

Ornek kiitle olarak belirlenen 51
isletmeden 48 isletme goriismeyi kabul
etmistir. Pazarlama miidiirleri ve ihracat
bolimiinde  gorevli  kisilerle  birebir
goriisme  yapilmistir.  Anket yontemiyle
elde edilen veriler diizenlenip analize hazir
hale getirildikten sonra, verilerin analizi,
sosyal bilimlerde en fazla kullanilan analiz
programi olan SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) araciligi ile
gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsamindaki isletmelerin ihracat tutar
rakamlar1 elde edilemeyen bilgi oldugu
igin, arastirma sorusunun test edilmesinde
ihracat tutar1 siralamalar1 dikkate alinmig
ve iliskinin  analizinde = Spearman
Korelasyon katsayisindan yararlanilmistir.
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2.2.Arastirma Bulgulari

Arastirma kapsaminda yer alan
isletmelerin  ¢ogunlugunun yeni kurulan,
cok fazla gecmisi olmayan isletmeler

Tablo 1: isletmelerin faaliyet yih

oldugu gorilmektedir. Bu isletmelerin %
44’0 11-20 yildir ;%12’si ise 30-40 yildir
faaliyetlerini sirdirmektedir (Tablo 1).

Faaliyet yil N %
11-20 21 44
21-30 13 27
31-40 6 12
41 ve (stu 8 17
Toplam 48 100

Isletmelerin hedefledikleri yurtdisi
pazarlar, basta Avrupa ilkeleri olmak
uzere; ABD, Kanada, Rusya ve Orta Dogu
iilkeleridir. Isletmelerin %48’i 11 ile 20

Tablo 2: Thracat yapilan iilke sayisi

arasinda farkli iilkeye ihracat faaliyetinde
bulunurken,  %4’0 ise 41 ve Uzerinde
iilkeye ihracat yapmaktadir (Tablo2).

Ulke sayisi N %
0-10 10 21
11-20 23 48
21-30 8 17
31-40 5 10
41 ve Ustu 2 4
Toplam 48 100
Arastirma kapsamindaki ifade ile sozkonusu isletmelerin satis

Isletmelerin yarisindan fazlasmin (% 57)
toplam satiglar1 igerisindeki ihracat orani
%90 ve lizerindedir. (Tablo 3). Baska bir

Tablo 3: Toplam satislar icindeki ihracat oram

faaliyetleri biiyilk oranda yurtdisina
yoneliktir

ihracat /Satislar N %
% 90 ve Uzeri 27 57
%71- %89 10 21
%41- %70 6 12
9%010-%40 5 10
Toplam 48 100

Ihracat faaliyetlerinde isletmeler en
fazla oranda  fuar ve  sergileri
kullanmaktadirlar. Fuar ve sergiler ‘cok
yiiksek diizeyde’ kullanilan satis gelistirme

aracidir. Kisisel satis ve internet ‘yiiksek
diizeyde’ halkla iliskiler ve reklam ise ‘orta
diizeyde’ kullanilmaktadir (Tablo 4).
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Tablo 4: ihracat faaliyetlerinde kullamlan tutundurma

araclar

Tutundurma araglari N X SS Duzey
Fuar ve Sergiler 48 4,6 0,7 Cok Yiksek
Kisisel Satis 48 4,00 1,36 Yiksek
Internet 48 3,79 1,4 Yiiksek
Satis Tutundurma 48 3,16 1,56 Orta
Halkla Tliskiler 48 3,06 1,53 Orta
Reklam 48 2,87 1,53 Orta

* X =1,00-1,80 cok diisiik; X =1,81-2,60 diisiik; X =2,61-3,40 orta;

X =3,41-4,20 yiksek; X =4,21-5,00 gok yiiksek

Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde,
hedef pazarlara uygun urdin
adaptasyonlarina bakildiginda; Kkalite, stil,
garanti, etiket ve cesitlilik acisindan hedef
iilke pazarlarina gore {iriin uyarlamasinin
‘cok yiiksek diizeyde’ yapildig
gorilmektedir.  Farkli  iilkelere farkh

ambalajlama/etiketleme  kullanimi ~ ‘gok
yilksek  dlizeyde’  gerceklesmektedir.
Ihracat yapilan tilkenin kiiltiirel
ozelliklerinin {irtin tasariminda dikkate
alinmasi ise ‘yiiksek diizeyde’ dir (Tablo

).

Tablo 5: isletmelerin dis pazarlara yonelik iiriin adaptasyonu

Uriin adaptasyonu g |Duzey
Uriinlerin Kalite, stil, garanti, etiket ve .
cesitlilik agisindan tilkelere gore uyarlama 8 .56 | ,89 Gok Y ksek
Farkli iilkelerde farkli .
ambalajlama/etiketleme kullanimi 8 33 | 17 Cok Yiksek
Thracat yapilan kiiltiirel 6zelliklerinin iiriin Yiiksek
tasariminda dikkate alma 8 85 | ,23

* X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Disiik; X

X =3,41-4,20 Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

2.3. Arastirma Sorusunun Test
Edilmesi

Arastrma  Sorusu; “Isletmelerin
pazarlama karmas1 adaptasyonu ile ihracat
siralamas1 arasinda ne diizeyde bir iliski
vardir?” seklindedir.

6:(xi — yi)
=D

=2,61-3,40 Orta;

Isletmelerin  ihracat hacimlerine
dair rakamlar, sirali veriler oldugu ig¢in
arastirma  sorusundaki  giic  iliskisi,
Spearman Korelasyon ile analiz edilmistir.
Spearman  sira  korelasyon  katsayisi
formiili  asagidaki  gibidir  (Gegez,
2010:281).

r: Spearman Korelasyon
ayi1s1

n: Gozlem Sayisi

Xi, Vi: Degiskenler
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Pazarlama karmasi adaptasyonu ile
ithracat tutar1 siralamasi arasindaki iliski,
Spearman Korelasyon Katsayilar ve Giig
iligkisi ile test edilmis, elde edilen
Spearman Korelasyon katsayis1 r=0,629
olarak bulunmustur (Tablo 6). Bu deger,

Tablo 6: Pazarlama karmasi adaptasyonu dagilimi

isletmelerin  ihracat  gerceklestirdikleri
iilkelere  yonelik  yapmis  olduklan
pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat
tutar1 siralamalari arasinda ‘gliglii diizeyde’
iliski oldugunu gostermektedir.

Pazarlama Karmasi Adaptasyonu Faktorleri N X SS
Urinlerin rekabet edilebilir kalite diizeyine 48 456 0.9
ulagsmadaki ¢aba

Farkli iilkelerde farkli ambalajlama/etiketleme 48 433 117
kullanimi1

Indirim ?ohtlkal?rl, ﬁy?.t stratej1l§r1 ihracat 48 413 11
yapilan lilkeye gore degismektedir

Ihracat yapilan iilkeye gore dagitim faaliyetlerini 48 413 1,28
uyarlama

Thracat yapilan kiiltiirel 6zelliklerinin iiriin

tasariminda dikkate alma 48 3,85 123
Spearman Korelasyon Katsayis1 |*0,629 48 4,2 1,13

*+0.81- +1.00 ¢ok gucly; £0.61- £0.80 glgll; +0.41- +0.60 orta; +0.21- +0.40 zayif;

+0.00 - +0.20 yok
3.SONUC

Gliniimliz pazarlama anlayisinin
isletmeleri miisteri istek ve ihtiyaglarin
karsilamaya  odaklamasi ile  birlikte
isletmeler, daha esnek bir yapiya
donlismenin 6nemini gorerek ve yasayarak
ogrenmektedirler. Istenen irtin
degisikliklerini  gerceklestirmek, fiyat,
dagiim ve tutundurma faaliyetlerinde
hedef pazara uygun adaptasyon yapmak,
isletmelerin dig pazar basarisin1 artiran
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Denizli Tekstil igletmeleri, dis pazarlara

acilirken, pazarlama karmasi
adaptasyonunu yuksek duzeyde
gergeklestirdiklerini  ifade etmektedirler.
Bu  durumun, isletmelerin  ihracat

siralamasinda daha {ist siralarda yer
almasinda  6nemli  unsurlardan  biri
olabilecegini s6ylemek mimkunddir.

Isletmelerde (iriin adaptasyonunda

kiiltiirel ~ ozelliklerin ~ dikkate alinmasi
yiikksek diizeyde goriilmiistiir.  Tekstil
sektorinde  kultarel —adaptasyon  ¢ok

onemlidir ve bu ylzden daha agirlikhi
kullanilmalidir. Isletmeler 6nemli miktarda
siparisin gerceklestigi yilbasi, paskalya,
sevgililer gund gibi 6zel kabul edilen
zaman dilimlerinde, bu gunlere has simge
ve yerel kiiltir imajm cagristiracak
semboller kullandiklarinda ihracat
rakamlarin1 daha fazla oranda artirabilirler.
Bilindigi  lizere  kiiltiirel  farkliliklar
uluslararas1  pazarlarda blylk 0Onem
tagimaktadir.

Isletmelerin
adaptasyonunu yuksek duzeyde
gerceklestirdikleri buna karsilik
tutundurmada adaptasyon yapmadiklari
gorilmektedir.

fiyat ve dagitim
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Halbuki tutundurma, isletmeler icin ihracat
faaliyetlerinin bir adim daha o6tesine
gecilmesinde son derece 6nemlidir. Denizli
Tekstil Sanayi’nde diinya c¢apinda marka
yaratma konusunda da buglne Kkadar,
yeterli calisma  gerceklestirilmemistir.
Denizli Tekstil Isletmelerinin  kiiresel
Olcekte rekabet sansimni yakalayabilmesi
icin; tutundurma ve marka stratejilerine
Oonem vermesi ve bagkalar1 ig¢in fason
uretim  yapmaktansa  ortak  marka
yaratmaya yonelik igbirligi yapmasi bu
noktada atilacak en biiyiik adim olmalidir.

Aragtirma kapsamindaki
isletmelerin ¢ogu, 1990’larin son yillarinda
kurulmalaria ragmen ithracat

siralamasinda st siralarda yer almaktadir.
Gegmisi uzun yillara dayanan isletmelerin,
genellikle aile sirketi olmasi1 ve babadan
ogula devreden bir yonetim yapisina sahip
olmast nedeniyle dis pazarlara agilmada

zorlandiklar1 ve ihracat siralamasinda
geride  kaldiklar1  goriilmektedir. Bu
isletmelerin,  profesyonel  yoneticiler
kullanmalari, dis pazar firsatlarin1 daha
dogru  degerlendirebilmeleri  agisindan
6nemli gortlmektedir.

Sonug olarak Denizli istihdami i¢in
onemli bir yere sahip olan tekstil
sektdrinun tekrar eski glicine dénmesi icin
yogun c¢aba sarfedilmelidir. Yillardir
thracat faaliyetlerinin bir adim Otesine
gecemeyen bu isletmelerin,  Oncelikle
uluslararasilasmada tutundurmanin
agirhigmi ve oOnemini kavramalari, farkli
hedef pazarlara uygun pazarlama karmasi
olusturmalar1 gereklidir. Isletmelerin dis
pazarlarda  karsilastiklart  giigliiklerin
ustesinden gelerek surdirulebilir rekabet
elde etmeleri; dis pazar firsatlarina uyumlu
pazarlama  faaliyetleri  gereklestirme
derecesine baglidir.
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