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CE : Conformité Européene (Avrupa'ya Uygunluk)
TUIK - Tiirkiye Istatistik Kurumu



TABLO LiSTESI
Tablo 1. Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Degiskenler..........c...ccocveevivecinnennn 5
Tablo 2. Thracat Sekillerinin Avantaj ve Dezavantajlari.........ccoocecevveveeeereeveeevernennn, 9

Tablo 3. isletmelerin Stratejik Birlesmeyi Tercih Etmelerinin Bazi Neden ve

DEZaAVANTATIATT ...uvvviiiiiiiiicii et a e e e 13
Tablo 4. Tam Maliyete gore fiyatlandirma Ornegi.........ccovvvvvveriieiieiiieiieese e 27
Tablo 5. Degisen Maliyete Gore Fiyat Olusturma ........ccceeeevereiiieeiiinessiiessieeesienens 28
Tablo 6. Tiirkiye Medikal Sektoriin Tarihsel Geligimi........cccovvvveiiiiiieiiieenieeieene, 44
Tablo 7. Tiirkiye Ihracatinin Ik 20 Ulkeye Gore Dagilimi ($) ...ccooevevevevevevereenaen. 46
Tablo 8. Tiirkiye Ithalatinin ilk 20 Ulkeye Gore Dagilimi ($) ..cccovevvvveveverernnnee, 48
Tablo 9. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi ....................... 50
Tablo 10. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yasa Gore Dagilimi ........ccccoecvrveinennennn. 51
Tablo 11. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Dizeyleri.........cccooeiviiiiieniicnnennnn. 52
Tablo 12. Anketi Cevaplayanlarin isletmedeki GOTeVi .....c.cccoveveeveeeveeeeeeeeeenenene, 53
Tablo 13. Anketi Cevaplayan Kisilerin Meslek Tecriibesi .......cccvvvvvveerieeiiiieaninnns 53
Tablo 14. Anketi Cevaplayanlardan Bir Dil Bilenler .............cccooveoiiiiiiiie e 54
Tablo 15. Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Yil1 Dagilimi ........c.ccccoovevevevenennene. 55
Tablo 16. Ankete Katilan Isletmelerin Calisan Sayist Dagilimi...........ccccevcvevenenenen. 55
Tablo 17. Ankete Katilan Isletmelerin Sektér Deyimi Dagilimi ............cocoevveveeee, 56
Tablo 18. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Departmant............cccccovevevevevnnnanen, 57
Tablo 19. Ankete Katilan Isletmelerin ihracat Departmaninda Calisan Sayisi ........ 58
Tablo 20. Ankete Katilan Isletmelerin ihracat Yaptigi Ulke Sayisi ...........ccceennene. 59
Tablo 21. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Deneyimi (Y1l) ...ccccovoveveveveverenenanee. 59



Tablo 22.

Tablo 23.

Tablo 24.

Tablo 25.

Tablo 26.

Tablo 27.

Tablo 28.

Tablo 29.

Tablo 30.

Tablo 31.

Tablo 32.

Tablo 33.

Tablo 34.

Tablo 35.

Tablo 36.

Tablo 37.

Tablo 38.

Tablo 39.

Tablo 40.

Tablo 41.

Tablo 42.

Tablo 43.

Tablo 44.

Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Thracat Tutart (Bin TL) .......cccccoeeee. 60

Thracat / Toplam Sat1s OTan1(%6)......cevvevereeeeeereeseesesseeseeesseessessseesens 61
Ankete Katilan Isletmelerin Diinya Bolgelerine Gore Thracat Dagilimi ..62

Fiyatlandirmay1 Yapan Kisinin Isletmedeki Pozisyonu ........................... 63
Ar-Ge Yogunluk DUZEY1T ...ccvvvviiiiiiiiiiiiiie e 64
Yerel Pazarda Rekabet DUZEYi ....cvvvveviiiiiiiiiiiiiiiciiiiccce e 65
Global Pazarda Rekabet DUZeY1 ........oveeiiiiieiiiiiiiiceiieec e 66
Global Pazarda Pazarlanan Uriinlerin Millilik DUzZeyi ..........ccccocovvennnnn. 67
Global Pazarlama Biit¢esinin Toplam Biitcedeki Diizeyi .........cccceeveeene. 68
Hedef Karlilik Diizeyine Ulagma ...........cccooveeiiiiiiiiniiiiieeieec e 69
Talep Degisikliklerinden Yararlanma............coccoveeiiiiiniiniiiicc e 70
Fiyatlarda Istikrart Saglama.............cccecviveriviriiveiisiceeseseeeeeseee e 71
Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme ...........ccoooeiviiiiiii e 72
Satis Gelirlerinin MaKSimiZaSYONU ........c.ceveeriiiiiiieiniiiiieeeaiieeeessiieee e 73
Pazar Payini Koruma ve GeliStirme ..........cccceeiiiiiiiiiiiiiiiee e 74
Rekabete Karst KOyma ... 75
Hedef Fiyatin Belirlenmesi.........c.ccoeiiiiiiiiiiiiiiiieeseeee e 76
Pazar Payimin Saptanmasi.........cccccoviiiiiiiiiiiiiic e 77
Pazar Talep Tahmini........c.ooiiiii e 78
Rakip Fiyatlarinin Incelenmesi............ccccoveveveieiivereeeiseeeeeceeeeseeven, 79
Fiyatlandirma Stratejisinin S@GIMI ........cccvveriiiiiiiiieiiiie e 80
Talep ANANIZIEIT ....oveieeiee e 81
Pazar Arastirmalart ............oovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiccccceeeeeeeeee e 82

Vi



Tablo 45.

Tablo 46.

Tablo 47.

Tablo 48.

Tablo 49.

Tablo 50.

Tablo 51.

Tablo 52.

Tablo 53.

Tablo 54.

Tablo 55.

Tablo 56.

Tablo 57.

Tablo 58.

Tablo 59.

Tablo 60.

Tablo 61.

Tablo 62.

Tablo 63.

Tablo 64.

Tablo 65.

Tablo 66.

Tablo 67.

Rakip Fiyat ANGNZIEIT .......ooiiiiiiii e 83
Yasal Mevzuatin INCelenmesi.........cccevereiiriiiiiiiiiiisiseeeee s 84
MaAIYELIET ... et 85
Pazar Kosullart ve Rekabet Yapist......coocvviriiiiiiiiiiiic e 86
Dagitim Kanallart Ve YapiS....coccuviiiiiiiiiiioniiieiiiie e 87
Hiikiimet Politikalart...........cccoviiiiiiiiii 88
Doviz Kuru Politikalart ... 89
Uriin Yasam EBIiST ...coccviveveiiiiiiiiicieeeecceeie st 90
Isletme POLitiKAIATT..........ccoeveveveeireieteeeee et ess ettt st es st e e eeere s 91
Kiiltiirel YakinliK....o.oooovviiiiiiiii 92
Ulkenin Algilanan Riskinin Az OIMast............cceeveveveererreeeerereeeenererenns 93
Fiyatlandirma Y Ontemleri........cccvveiiiiiiiiiiiiiie e 94
Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma..........ccccccooiiiiiiii e 95
Talep Esasina Gore Fiyatlandirma ..........cccccooiiiiiiiiiiiiicic e 95
Maliyete GOre Fiyatlandirma...........ccccooviiiiiiiiiiii e 96
Uluslararasi Fiyatlandirmada Fiyat Farklilasmast ..........ccccoooviiiiiiininnnn. 97
Miisteri Temeli Fiyat Farklilasmast.........cccceeeviiiiniiii, 97
Zaman Temeli Fiyat Farklilagmast .........ccccoooiiiiiiiiice 98
Mal Temeli Fiyat Farklilagmasi..........ccccoooviviiiiiiii e 99
Mekan Temeli Fiyat Farklilasmast ..........ccooooiiiiiiiii e 100
Rakiplere Gére Aymi Uriiniin Fiyat Benzerlik Derecesi......................... 101
Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Hammadde Etki Diizeyi ................. 102

Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Yardimci1 Maddenin Etki Diizeyi ... 103

vii



Tablo 68. Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Reklamin Etki Diizeyi .................... 104
Tablo 69. Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Promosyonlarin Etki Diizeyi .......... 105
Tablo 70. Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda isletme Giderlerinin Etki Diizeyi ... 106
Tablo 71. Isletme KUrulus Y11 ...cocovevoeeeeeieeeeeeeereeeee ettt n e 107
Tablo 72. Tiiriine GOre ISIEtMElET........cccveveveeeeeeieieeeeeeeeeee e 108
Tablo 73. Isletmelerin SeKtOr TeCTTDEST ... .cvevviviieeieeieeee et 108
Tablo 74. Isletmelerin Ihracat Departmani Var mi? ........ccccoeveveveeeeeeneeeiesesenenen, 108
Tablo 75. Thracat Yapilan UIKe SAYISI.......ccceeeeriiiiirisrirerererereresereessesesessssnesenenn, 109
Tablo 76. Thracat Deneyimi ............ccccovcueveveueeiiieeieeessieese e, 109
Tablo 77. Thracat MIKEATT ........c.ccoeeviiirieieeieteeee ettt 109
Tablo 78. ihracatin Toplam Satis Icerisindeki Payi.........c.ccocoeeevivereeerireeeeriiennes 109
Tablo 79. Avrupa Birligi’ne Thracat.............cccooveviveiiiiiiiicicccecse e 110
Tablo 80. Ortadogu’ya Thracat............cccccveviveiiiiicicieecciceeee e 110
Tablo 81. Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya Thracat .........c.ccccccceeeveveeeeevieeeeereennne 110
Tablo 82. Uzak Dogu Asya’ya INracat ..........cccceevveieiiiriiisiiiecceeeeeeeesess e, 110
Tablo 83. Afrika’ya TNracat..........cccccvceiiiiiiciiiciccee e 111
Tablo 84. Amerika’ya Thracat ............cccceeveviveiiiiicicicicccec s 111
Tablo 85. Diger Ulkelere TNracat .............ccceveieiiiiiiiisisiseeeeeeeeeeses e, 111
Tablo 86. Uluslararasi Fiyatlandirma YOntemIeri ........ccceevvveiiieesiieesiieeesiee e 111
Tablo 87. Isletme Tiirii ile Thracat Yapilan Ulke Say1st .........ccceeveveeerriverereerirenne 112
Tablo 88. isletme Tiirii ile Thracat Miktart (Y1lI1K) ......ccoovevevevieeriieeeeeeeeeeeveeeees 112
Tablo 89. Bolgelere Gore Thracat Oranlarinin Karsilastirilmasi.............coocevveeeee. 113

viii



Tablo 90. Isletme Tiirii Ille Bolgelere Gére Yapilan ihracat Oranlariin

KargtlagtirImMast.......eeeieiiiie e 113
Tablo 91. isletmelerin Kurulus Tarihi .........cccceveveeeereieieiceeieeeeeeeeee e 114
Tablo 92. Isletmelerin ihracat departmani var mMi? ..........cccceveveeeeereensereseereseenan, 115
Tablo 93. Thracat Yap1lan UIKe SAYISI......cceevevereieereeeereeeeresieseseeseseessseessssesssessssenens 116
Tablo 94. Isletmelerin Thracat Deneyimi .........ccccoveveveviveiivivererereeeceeeeeeeeeee e, 118
Tablo 95. isletme Thracatinin Toplam Satis igerisindeki Yiizdesi (%) ...coovevevrvnee. 120
Tablo 96. Avrupa Birligi’ne Thracat.............ccoeevevieiieiiiieciccceeceeeee e 121
Tablo 97. Ortadogu'ya TNracat ...........cceeeeveveveiiiiiecicecece et 123
Tablo 98. Tiirki Cumhuriyetler - Rusya Ihracat..............ccccceeveveeeiieiiineneeeenene, 125
Tablo 99. Uzak Dogu Asya'ya Thracat...........ccceeeeveieiiiiiiiiiereeececeeeeeeseeee e, 126
Tablo 100. Afrika'ya INFACAL .....c.cvevevivceieiciceceee et 127
Tablo 101. Amerika’ya Thracat ...........cccccvoviveiieivcccceccceeee e 128
Tablo 102. Diger Ulkelere Thracat .........cc.cvceeviiviveiiiieieeeececeeeseee s 129
Tablo 103. Isletme TUIHNE GOTE .....cvcveveveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeteteeeeee et ee et e et eeeeenin, 130
Tablo 104. Sektor Tecribesing GOIE .....ccuveieeiieeiieesiiesiee st see et ree e 132
Tablo 105. Thracat MiKtarina GOTE ...........c.ceeeeevevereeeeiereseeeetereeeeeieteseseseeeeseseseas 134
Tablo 106. Uluslararasi Fiyatlandirma Yontemine GOre..........cccvevvvveeiveeenvneennnn. 137
Tablo 107. Korelasyon Ozet Tablo ............ccceieiiiiiiisiiisieieiereeeeess s, 139



SEKIL LISTESI
Sekil 1. Uriin Yasam ESTiSi....cccoveeiieiiiieeietecieecetssestsseeeserseeeseseersssesssesssseseseenens 35
Sekil 2. Ulkelere Gére Medikal Sektorii 2010 Y111 Pazar Pay1 (%) ..ovceevevevevernennne, 41

Sekil 3. Ulkelere Gore 2010 Yilinda Diinya Medikal Sanayi Sektdriinde Yaratilan
Katma DEGET (%0) .- vveeeeiireeee ettt 42

Sekil 4. Kitalara Gore 2010 Yilinda Medikal Sektoriinde Yaratilan Katma Deger

LNz L) TSP OPS PR 42
Sekil 5. 2010-2015 Medikal Uriinlerin ithalat ve Thracat Rakamlari........................ 45
Sekil 6. 2010-2015 Medikal Uriinleri Ihracat Rakamlart ($) ........ccccoeeevververennnae, 46
Sekil 7. 2010 - 2015 Medikal Uriinleri Ithalati ($)......cccveeveevieeieeceeeeee e, 47
Sekil 8. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi ........................ 51
Sekil 9. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yasa Gore Dagilimi........cccceeviiviiiiiiiienennnee, 51
Sekil 10. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Diizeyleri .........ccccccooviiiiiiiiiiniinnnnnn. 52
Sekil 11. Anketi Cevaplayanlarm Isletmedeki GOrevleri..........cccoovveieiririrninsrennan, 53
Sekil 12. Anketi Cevaplayan Kisilerin Meslek Tecriibesi...........cocovviiiiiiniiiinninennn 54
Sekil 13. Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Y1l1 Dagilimi ......c..cocveveveverevennnnen.. 55
Sekil 14. Ankete Katilan Isletmelerin Calisan Sayist Dagilimi ..........ccccvcveeievennen. 56
Sekil 15. Ankete Katilan Isletmelerin Sektdr Deneyimi Dagilimi ...................v..e... 57
Sekil 16. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Departmant ..........cccocveevevevevernnnne.. 57
Sekil 17. Ankete Katilan Isletmelerin Ihracat Departmaninda Calisan Sayist .......... 58
Sekil 18. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Yaptig1 Ulke Sayist.........cccevevveaee, 59
Sekil 19. Ankete Katilan Isletmelerin Ihracat Deneyimi (Y1l)....cccocooeovevevereeerenenne. 60
Sekil 20. Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Thracat Tutart (Bin TL).........cccocovee.. 61



Sekil 21.
Sekil 22.
Sekil 23.
Sekil 24.
Sekil 25.
Sekil 26.
Sekil 27.
Sekil 28.
Sekil 30.
Sekil 31.
Sekil 32.
Sekil 33.
Sekil 34.
Sekil 35.
Sekil 36.
Sekil 37.
Sekil 38.
Sekil 39.
Sekil 40.
Sekil 41.
Sekil 42.
Sekil 43.

Sekil 44.

Thracat / Toplam Sat1s Orant (%6) .....ceeveverereeeieiesesrsreresesesesesesesesessssnans 62
Ankete Katilan Isletmelerin Diinya Bolgelerine Gére ihracat Dagilim ...63
Fiyatlandirmay1 Yapan Kisinin Isletmedeki Pozisyonu..........c..cccvcvuvnen... 64
Ar-Ge YoZunluk DUZEY1 ....cvvveiiiiiiiiiiiiiic i 65
Yerel Pazarda Rekabet DUZEYI.......cccoivviiiiiiiiiiiiiicec e 66
Global Pazarda Rekabet DUZEY1.......uuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 67
Global Pazarda Pazarlanan Uriinlerin Millilik Dizeyi ...........cccoevevevevenee. 68
Global Pazarlama Biit¢esinin Toplam Biitcedeki Diizeyi .........c.cccvvevneens 69
Talep Degisikliklerinden Yararlanma ............ccccooiiviiiiiiiniie i 71
Fiyatlarda IStikrart SaZIama ...............cccceereieiriiiieississiseee s 72
Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme ..........cccoooiiiiiii 73
Satis Gelirlerinin MaksimiZasSyonU ...........ooccvveeiriineneniniiine e 74
Pazar Payini Koruma ve GeliStirme .........c.oooeviiiveiiiiiiic e 75
Rekabete Karst KOyma ..........ccoiiiiiiiiii e 76
Hedef Fiyatin Belirlenmesi ........ccoccviiiiiiiiiiiiiiiii e 77
Pazar Payinin Saptanmast .........ccoccvviiiiiiiiiiiiiceeee e 78
Pazar Talep TahmINi ........oooiiiiii e 79
Rakip Fiyatlarinin Incelenmesi ............cccceeiiiiriiiiiiiisiseeeeeeeee s 80
Fiyatlandirma Stratejisinin SeCIimi........ccoovuvereiiiieiiiieiii e 81
Talep ANANZIETT ... 82
Pazar Arastirmalari...............ccccooiiii 83
Rakip Fiyat ANlZIEr .......oooeiiiiiieecc e 84
Yasal Mevzuatin INCElenmeSi .........cceveveeereiiiiiiiiseissis s 85

Xi



Sekil 45.
Sekil 46.
Sekil 47.
Sekil 48.
Sekil 49.
Sekil 50.
Sekil 51.
Sekil 52.
Sekil 53.
Sekil 54.
Sekil 55.
Sekil 56.
Sekil 57.
Sekil 58.
Sekil 59.
Sekil 60.
Sekil 61.
Sekil 62.
Sekil 63.
Sekil 64.
Sekil 65.
Sekil 66.

Sekil 67.

MAETYELIET ... 86
Pazar Kosullart ve Rekabet YapiSi.......vieiiiiiiiiiiiiiiiissiiiiieccee e 87
Dagitim Kanallart ve YapiSl......oooicviuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 88
Hiklimet POlItIKAlATT ......eviiiiiiiiiic e 89
Doviz Kuru PolitiKalart .........eeeiiiiiiiieii e 90
Urlin Yasam EBTIST....ccvicevieieeieirieeiesiesstesseiestessteseseesseessssssseessssessseesens 91
IS1etme POIHKAIATT ....o.eeuveeieeciee ettt et 92
KGltirel YaKinlik .....ooocuveeioiiiiiiiiiiie i 93
Ulkenin Algilanan Riskinin Az OIMasl ...........cccceeueeeeieeeenerererererereseeennns 94
Fiyatlandirma YOntemIeri ........ccouiuiiiiiiiiiiieeiiiei e 94
Rekabete Gore Fiyatlandirma ........ccccoocviiiiiiiiiiiiiiii e, 96
Maliyete Gore Fiyatlandirma ............coooviiiiiiiiiiie e 96
Uluslararasi Fiyatlandirmada Fiyat Farklilasmasi..........ccccoooiiiiiinns 97
Miisteri Temeli Fiyat Farklilagmast .......c..coooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 98
Zaman Temeli Fiyat Farklilagmast.........cccccoooiiiiiiniiic 99
Mal Temeli Fiyat Farklilagmast .........ccccoeiieiiiiiiiiiiiiiiese e 100
Mekan Temeli Fiyat Farklilasmast.........ccoocoiiiiiniinii 101
Rakiplere Gore Ayni Uriiniin Fiyat Benzerlik Derecesi ............ccooovu..... 102
Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Hammadde Etki Diizeyi................... 103
Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Y ardime1 Maddenin Etki Diizeyi..... 104
Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Reklamin Etki Diizeyi............cc.e...... 105
Rakiplere Gore Fiyat Farkliliginda Promosyonlarin Etki Diizeyi............ 106
Rakiplere Gére Fiyat Farkliliginda Isletme Giderlerinin Etki Diizeyi ..... 107

Xii



Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri: Medikal Sektoriinde Bir
Uygulama

Tezin Yazari: Mehmet Naci SONMEZ Damsman: Yrd.Dog¢.Dr. Ramazan NACAR

Kabul Tarihi: 24.05.2016  Sayfa Sayisi: Xiv (6n kisim) + 148 (tez) + 7 (ekler)

Anabilim dali: Uluslararas: Ticaret ve Finansman Bilim dali: Uluslararasi Ticaret ve
Finansman

Kiiresellesen pazarda uluslararasi isletmelerin rekabet edebilmesi ve ayni zamanda
hedefledikleri karlar1 elde edebilmesi her gegen giin zorlagsmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
uluslararasi pazarlari ¢ok iyi analiz ederek uygun stratejileri belirleyebilmeleri gerekmektedir.
Uluslararasi pazarlama stratejilerinin en 6nemlilerinden birisi de hig sliphesiz fiyatlandirma
stratejileridir. Dolayisiyla kiiresel pazardaki hedeflerine daha hizli ve etkin bigimde ulagsmay1
hedefleyen firmalar icin uluslararasi pazarlama karmasinin en Onemlilerinden olan
fiyatlandirma stratejilerinin ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin
amaci, uluslararasi faaliyet gosteren medikal isletmelerin uluslararasi fiyatlandirmada
kullandiklar1 stratejileri belirleyerek, bu siiregte karsilasilan sorunlari analiz edip ¢dziim
Onerilerinde bulunmaktir. Bu amagla, ¢alismanin ilk iki boliimiinde uluslararasi pazarlama
kavramlar ve fiyatlandirma stratejileri ile ilgili kavramlar teorik olarak agiklanmus, {iglincii
bolimde medikal sektorii ile ilgili genel bilgi verilmis ve daha sonra da doérdiincti boliimde
medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde saha arastirmasi yapilarak sonuglar

degerlendirilmistir.

/Arastirma verileri anketlerle e-postalar tizerinden toplanmigtir. Dort sayfa olan anketlerde
yonetici ve ¢alisanlar ile ilgili bilgiler, isletmeler hakkinda bilgiler, isletmelerin uyguladiklar
fiyatlandirma kriterlerinin 6nem diizeyleri ve uluslararasi fiyatlandirma yontemlerine yonelik
sorular yer almistir. Veriler tanimlayicr istatistikler, t-testleri, ANOVA testi ve korelasyonla

analiz edilmis ve sonuglar raporlanmustir.

Elde edilen sonuglarda uluslararasi faaliyet gosteren medikal isletmelerinin uluslararasi
fiyatlandirmada kullandiklar stratejiler arasinda 6nemli derecede farklarin oldugu goriilmiis

\ve bu farklara iliskin ¢éziimler 6nerilmistir.

Anahtar kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Fiyat, Fiyatlandirma stratejileri

xiii



Yalova University Institute of Social Sciences Master Thesis Summary

Thesis Title: Pricing Strategies in the International Markets: The Case of Medical Sector

Thesis Author: Mehmet Naci SONMEZ  Advisor: Asst.Prof.Dr. Ramazan NACAR

Date of Acceptance: 24.05.2016 Total Number of Pages: xiv (pre text) + 148
(main body) + 7 (appendices)

Department International Trade and Finance Field of Study: International Trade and
Finance

In the globalizing markets, competing in the international markets and achieving targeted profits
are getting harder day by day for international companies. For this reason, it is essential for|
companies to analyze international markets and to determine appropriate strategies. Pricing
strategies are among the most important one of international marketing strategies. In order to
reach targets in an efficient and fast method, companies have to determine international pricing
strategies accurately. Thus, the aim of this study is to determine pricing strategies, to analyze
the problems encountered in this process and to suggest solutions for medical companies
operating in international markets. For this purpose, in the first and second parts; the concepts
of international marketing and pricing strategies are explained theoretically. In the third part
general overview of medical sector is provided and in the fourth part, the analysis and results of

the field research which is applied to international medical companies in Turkey are reported.

Data is collected by surveys those are posted by e-mails. Questions in the four page long surveys
are information about managers and personnel, information about companies, the importance of]
pricing criteria applied by companies, and the methods of international pricing. Data is analyzed

and tested by descriptive statistics, t-test, ANOVA, and correlation and results are reported.

It is identified that there are important differences between international medical companies in
terms of strategies used for international pricing. Therefore, solutions and suggestions are

provided according to these differences.

Keywords: International Marketing, Price, Pricing Strategy

Xiv



GIRIS
Giliniimiiz bilim ve teknoloji ¢aginda uluslararasi pazarda rekabet edebilmek her gecen
giin daha da giiclesmektedir. Bu durumda uluslararasi pazarda faaliyet gosteren
isletmelerin hem rekabete karsi kendilerini korumak hem de uzun donemde refah ve

karliliklarini artirmak igin pazarlama stratejilerini ¢ok iyi analiz ederek hedef pazar igin

en uygun olanini se¢meleri 6nem arz etmektedir.

Uluslararas1 pazarlama stratejilerinin en 6énemlilerinden biri fiyatlandirmadir. Isletmeler
fiyatlandirma karar1 alirken rekabet kosullarini géz oniinde bulundurmakla birlikte
cevresel faktorler, hiikiimet politikalari, doviz kurlari, dagitim yapist ve kanallari,
isletmenin hedefledigi kar gibi birgok faktorii goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
Dolayisiyla isletmeler kiiresel pazarda hedeflerine ulasabilmeleri i¢in fiyatlandirma

stratejilerini iyi belirlemeleri gerekmektedir.

Bu calismanin amaci medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasi
pazarlara hangi fiyat stratejileriyle girdikleri ve bu stratejilerin pazara gore farklilik
gosterip gostermedigini analiz ettikten sonra medikal sektorii i¢in en etkili fiyat

stratejilerini ortaya ¢ikarmaktir.

Medikal sektorii son yillarda hem iiretim hem de dis ticaret potansiyelini hizla artiran
sektorlerin basinda gelmektedir. Yiiksek teknoloji sektorleri icerisinde degerlendirilen
medikal sektorii, son yillardaki hizli gelismesine paralel olarak iiriin g¢esidinde de

yenilikler yaparak ililkemizin ihracatina 6nemli 6l¢iide katma deger saglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, uluslararasi pazarlama kavrami, isletmelerin uluslararasi
pazarlara yonelme nedenleri, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin planlamasi,

uluslararasi pazarlara girig stratejileri, uluslararasi pazara giris engelleri agiklanacaktir.

Ikinci béliimiinde, uluslararasi pazarlamada fiyatlama kavrami ve dnemi, uluslararasi
pazarlamada fiyatlamaya etki eden faktorler, uluslararasi fiyatlamada kullanilan
yontemler, fiyatlandirmada amaglanan hedefler, uluslararasi fiyatlandirma karar siireci,
uluslararasi pazarlamada fiyat farklilastirmasi ve yeni pazara girme stratejileri gibi tanim

ve kavramlar 6rnekler ile agiklanacak.



Uciincii boliimde medikal sektdriin genel yapisi, Diinyada ve Tiirkiye’de medikal sektorii

ile ilgili genel bilgilere yer verilecek.

Dordiincii boliimiinde ise medikal sektdrde uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin
fiyatlandirma stratejileri ilizerine uygulanan arastirma bulgular1 incelenerek,
fiyatlandirmaya etki eden faktdrleri tespit etmek, amaglanan hedefleri, kullanilan
fiyatlandirma yontemlerini ortaya ¢ikararak isletmeler agisindan bunlarin 6nem dereceleri
belirlenecektir. Uygulamada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde sosyal bilimler
i¢in gelistirilmis olan SPSS (Statistical Package for Social Science) paket programi ve
Excel kullanilarak t-testleri, ANOVA testi ve korelasyonla analiz edilecek ve sonuglar tablo

ve sekil halinde sunularak raporlanacaktir.



BOLUM 1: ULUSLARARASI PAZARLAMA
1.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami

Bir iilke smirlart digindaki tiim alicilar (serbest bolgeler dahil) uluslararasi pazari
olusturur. Uluslararasi pazarlama, bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini
anlama, bu istekleri hem kendi tilkesindeki rakiplerden hem de yabanci rakiplerden daha
1yl tatmin etme ¢abalaridir. Baz1 isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma gibi
sorumluluklart Gistlenecek bir yabanci ile bir dagitim antlagmasi imzalamalari uluslararasi
pazarlamaya bir Ornektir. Buna karsilik, tam 120 iilkede iiretim tesisleri, montaj
fabrikalar1 ve satis subeleri olan, araba, makine, ¢elik, cam gibi ¢ok cesitli mallar

pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptig1 da uluslararasi pazarlamadir (Ozcan, 2000).

Uluslararasi pazarlama, miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi, isletmeye farkli
bir pazarlama iistiinliigli verecek iiriin veya hizmetlerin saglanmasi, bu {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmesi ve bir ya da daha fazla dis pazarlara giris yolu araciligiyla

uluslararasi alanda degisim yapilmasi anlamina gelmektedir (Bradley, 2002).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore ise uluslararasi pazarlama; mallarin,
hizmetlerin, fikirlerin birden fazla tilke ¢apinda kisiler ve Orgiitler arasinda amaglara
uygun olarak planlanmasi, olusturulmasi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi ¢abalaridir.
Sadece pazarlamanin olagan tanimina ‘birden fazla lilke’ kelimesi eklenmistir. Bu kelime
faaliyetlerin birden fazla iilke ve millet arasinda gergeklestigini vurgulamaktadir (Saritas,

2012).
1.2.  Isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Yonelme Nedenleri

Isletmeler iiretim kapasitelerini tam kullanamamalari durumunda uluslararasi pazara
acilarak toplam karliliklarini artirabilir. Bu durum ayni zamanda uluslararasi pazarda
talebin i¢ piyasadan hizli artmasi durumunda isletmenin biiyiime hizina da 6nemli katk1
saglayacaktir. Ayrica i¢ piyasada satislar mevsimsel trend gosteriyorsa, durgun
sezonlarda ihracat yoluyla iiretim dengeli ve siirekli hale getirebilir. “Cesitli dis pazarlara
yonelmek isletmenin i¢ piyasadaki rizikosunu azaltacaktir. Isletme, i¢ piyasada talebin
diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden o6tiirii aleyhine meydana gelebilecek

degisikliklerden daha az etkilenecektir” (Kazimov, 2004).



Yiiksek bir glimriik duvari ile korunan i¢ piyasanin disina ¢ikmak ve dinamik rekabet

ortami ile karsilagmak isletmeyi ve iirlinlerini daha ¢agdas ve verimli hale getirecek, bu

i¢ piyasadaki basarisina da katkida bulunacaktir. Uluslararasi pazarlara agilmak isletmeyi

gelecegin getirecegi kosullara hazirlayacaktir (Kozlu, 2011).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara ydnelme nedenlerinden bazilar1 asagidaki gibi

siralanabilir (Kozlu, 2011).

>

Ayrica

1.3.

Kuruluslar eksik kapasite ile ¢alisiyorsa ya da kapasite artirimi igin gerekli
finansal kaynaklara sahip, fakat i¢ talep yeterli degilse, uluslararasi pazarlara
acilarak satig ve karlarini yiikseltebilir.

Isletmenin i¢ piyasada satis1 mevsimsel olarak degisiyorsa, dis pazarlara agilarak
yil i¢i satislarinda daha dengeli bir dagilim saglayabilir.

I¢c piyasada resesyon ya da deflasyon oldugu dénemlerde dis pazarlara satis
yapilarak karlilik arttirilabilir.

Isletmenin i¢ piyasaya bagimlilig1 azalacagindan i¢ piyasadaki fiyat rekabetinden
kacinarak karliligini koruyabilir.

D1s piyasaya agilmak dinamik bir rekabet ortamina adaptasyon gerektirir. Boylece
isletmelerin iiretim yontemleri ve yonetim anlayislart daha verimli ve ¢agdas bir

hale gelir. Bu durum isletmeye i¢ piyasada da basari getirecektir.
isletmelerin dis pazarlara agilmalarini saglayan diger bazi etmenler sunlardir:

Devletlerin doviz kazandirici faaliyetleri tesvik etmesi.

Bir {iriin bir lilke pazarinda 6nemini yitirirken (decline), diger lilke pazarinda {irtin
yasam egrisinin biiylime (growth) asamasinda olabilir. Boylece dis pazar isletme
i¢cin oldukca 6nemli bir hale gelebilir.

Doviz kurunun ulusal paraya karsi degerinin yiikselmesi ile dis satislarin karli hale
gelmesi.

Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerinin Planlamasi

Her pazarlama konusunda oldugu gibi, uluslararasi pazarlama planlamas1 da pazar se¢imi

ile baglar, satis tliriiniin se¢imi, pazarlama planinin belirlenmesi ve son olarak da isletme

bazinda olusturulacak organizasyon ve kontrol sistemi ile biter (Akat, 2012).



Planlama siirecinin her kademesinde yapilmasi gereken faaliyetleri, asagidaki gibi

siralayabiliriz.
1.3.1. Pazar Cevresinin Taninmasi

Uluslararasi faaliyette bulunacak isletmenin, yurtdisi miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri ile
pazar ¢evrelerini ve yurtigi tehdit ve firsatlarini olusturan pazar ¢evresini iyi analiz etmesi
gereklidir. Yurti¢i ve yurtdis1 pazarlama ¢evresini olusturan baslica degiskenler: kiiltiirel
yap1, ekonomik yapi, yasalar, politik ¢evre, teknolojik cevre ve rekabet yapisidir

(Karafakioglu, 2013).
1.3.2. Pazar Boéliimlerinin Saptanmasi

Ikinci asamada, isletme yurtici ve yurtdisi pazar cevresindeki firsat ve tehditleri
degerlendirerek hedef yurtdisi pazarlari tespit eder. Yurtdis1 pazar bolimii, birbirine
benzer arzu ve ihtiyaglara sahip potansiyel miisteri grubudur. Pazar boliimleri, yliksek
gelirli bir misteri grubu, bir iilke, bir bolge insanlar1 veya ortak zevke sahip bir grup
olabilir. Pazar bdliimlendirmesi yapmanin amaci kitlesel pazari daha kiiciik alt pazarlara
ayirarak her birine farkli pazarlama stratejileri gelistirmektir (Karafakioglu, 2013).

Pazar boliimlendirmesi yapilirken kullanilan degiskenler Tablo 1°de goriilebilir.

Tablo 1. Pazar Béliimlendirmesinde Kullanilan Degiskenler

Sosyo-Ekonomik Degiskenler Tiiketici Davramsi Degiskenleri
- Yag, cinsiyet, gelir, meslek, egitim - Mal veya hizmetin kullanim orani, markaya
seviyesi, aile yapisi, din, 1rk, dil, baglilik derecesi, dagitim kanallarina baglilik,
milliyet, sosyal smif vb. fiyat ve reklama duyarlilik.

Cografi Degiskenler Kisilikle ilgili Degiskenler

- Bolge, iklim (sicak-soguk), yerlesim
sekli (koy-kent), yerlesim
biiyiikliigii, niifus yogunlugu.

- Tutucu-disa agik, atilgan-¢ekingen, liberal-
tutucu.

Siyasi Degiskenler Ekonomik Degiskenler

- Sanayilesmis-sanayilesmemis, serbest-giidiimlii,
yiiksek-diisiik gelirli, esit-adaletsiz gelir dagilimi
vb.

- Demokrasi, diktatorliik, krallik,
istikrarli-istikrarsiz, riskli-risksiz vb.

Kaynak: Karafakioglu, 2013



1.3.3. Hedef Pazar Secimi

Girisimeci, ¢esitli olasi tilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra bunlari bir 6n elemeye ve
derecelendirmeye tabi tutmak durumundadir. Bu bakimdan ¢esitli 6l¢iitler kullanabilir,
pazarin biyiikligii, pazarin gelismesi, maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve
yatirim {istiinden beklenen gelir tahmini, vb. Tiim bu 6lgiitlerin kullanilmasi Isletmenin

uluslararasi pazara girme bi¢imine gore farklilik gosterecektir.

Tahminlerin biiylik bir kismi1 uluslararas1 pazarlama arastirmalariyla miimkiin olabilir.
Tahminlerin giivenirligi ve gecerliligi; doviz kurlarindaki degisikligin hiz ve oranlarina,
vergilere ve isci licretlerine dnemli dlgiide bagimlidir. Kotalar, giimriik tarifeleri veya

kisitlamalar da satislar etkileyen 6nemli faktorlerdendir (Akat, 2012).
1.3.4. Pazarlama Programinin Belirlenmesi

Isletmeler hedef pazarlarini belirleyip, bu pazarlarda nasil konumlanacagini planladiktan
sonra bu plana ve Isletmenin pazarlama amacina uygun pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) politikalarin1 belirlerler. Daha sonra ihtiyag ve istekleri birbirine

benzer her miisteri gruplari igin farkli pazarlama politikalar1 uygularlar.

Bazi1 uluslararas1 isletmeler pazarlama karmasiin bazi elemanlarimi iilkeye adapte
ederler. Ornegin Levi’s isletmesinin her iilkeye satt131 tek mal cinsi blucindir (kot), fakat

satig yaptigi lilke reklamlarini farklilagtirmayi tercih eder (Kazimov, 2004).
1.3.5. Organizasyon ve Kontrol

Isletmeler, uluslararas: faaliyet tiirlerini ¢ok degisik yollardan yiiriitiirler. Cogu kez
isletme Once kendisine gelen bazi siparisleri degerlendirmek amaciyla uluslararasi
pazarlamaya baslar. Isler gelisirse bir dis satim birimi kurar. Biiyiime baslayinca isletme,
tam hizmetli bir pazarlama birimine doniigiir. Ortak girisimlere ve dogrudan dis
yatirimlara girisecek olursa, bdyle bir birim yetersiz kalir ve bir genel miidiir
yardimcisinin baskanliginda uluslararasi pazarlama subesinin kurulmasi kag¢inilmaz olur.
Eger, isletme sonunda ¢esitli yabanci iilkelerde yayilmissa, bu durumda global pazarda

iretim ve pazarlama ag1 olusturarak bir isletme haline doniisebilir (Akat, 2012).



Zamaninda gerekli Onlemlerin alinabilmesi icin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin
amacina ulasip ulagsmadigi, ulasmamigsa nedenleri bilingli ve devamli olarak kontrol
edilmelidir (Karafakioglu, 2013).

Kontrollerin yapilmasi ti¢ asamali gerceklesir (Karafakioglu, 2013).

» Hedefler belirlenir
» Faaliyet sonuglari ile hedefler karsilastirilir
» Hedef ya da planlarda gerekli diizeltmeler yapilir

1.4.  Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmeler belirli bir iilke pazarma yonelip karar verdikten sonra, bu pazar veya pazarlara
en iyi stratejik yolu se¢meleri gerekmektedir. Dig pazarlara giris ve bu pazarlarda
faaliyette bulunmak igin isletmelerin 6niinde farkli alternatifler bulunmaktadir. Ancak,
ithalat¢i tilke ve ihracat yapilacak iilkelerdeki yasal mevzuat ve rekabet kosullar: bazen
isletmeleri bu alternatiflerden bir veya bir kagini kullanmaya zorlayabilir (Tek ve Ozgiil,
2010).

Dis pazarlara girmeye karar veren bir isletme asagidaki alternatiflerden yararlanmalidir.
1.4.1. Thracata Dayah Giris Stratejileri

Gelir elde etmeye yonelik hedef misteri gruplarinin gereksinimlerini, taleplerini ve
tercihlerini karsilamak igin isletme olanaklarinin uluslararasi alanda degerlendirilmesi,
organize edilmesi, kullanilmasi ve denetim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi olarak ifade
edilebilir.

Diger bir tanima gore de ihracat; potansiyel miisterilerinin bagka bir iilke pazarinda
belirlenip iiriin satisinin gergeklestirilmesi ve triinlerin son kullaniciya ulastirilmasidir

(Goksu ve Cantez, 1999).

Isletmelerin yurtdisina ihracata dayali olarak acilma nedenlerinden bazilar1 soyledir
(Bradley, 2002):

> Isletme kiigiik ve dogrudan yatirrm yapmak icin kaynag yetersiz ise
> Pazar belirsiz veya cazip degilse

> Politik risk tasiyorsa

> Hedef {ilkede iiretim tegvikleri yeterli degilse



> Risk ve sorumlulugun ¢ok az olmasi sebebiyle
> Isletmenin amaci pazarmi cografik olarak genisletmek, satiglarim
arttirmak ve buna bagli olarak iiretim maliyetlerini diistirmek ise

> Isletme ihracat1 dis pazarlara giris siirecinin bir pargasi olarak goriiyorsa.

Ihracata dayali dis pazara giris yontemi dolayli ihracat ve dogrudan ihracat olarak

siniflandirabiliriz.
1.4.1.1. Dolayh ihracat

Dolayli ihracat, iiretici kendi iilkesinde yerlesik bagimsiz organizasyonlart kullanarak
ihracat yaptiginda gergeklesir. Uretici isletme iiriinlerini kendi iilkesindeki bagimsiz arac1
isletmeler kanali ile ihrag eder. Isletmeler iiriinlerini tiiccarlar veya acenteler aracilig: ile
ihrac edebilirler. ikisi arasindaki fark tiiccarin iiriinleri kendi unvan ile satmasi, acentenin

ise isletme adina satig yapmasidir (Mahir, 2009).

Dolayli ihracatin en biiylik avantaji, iiretici isletmenin higbir ihracat tecriibesi olmasa dahi
bu sekilde ihracat yapabilmesidir. Bunun yaninda dolayl ihracatta politik ve pazar riski
de diretici isletme i¢in sdz konusu olamaz. Dolayli ihracat bu avantajlart saglarken,
meydana getirdigi en biiyiik dezavantajlardan birisi de Isletmenin iiriin disinda pazarlama
karmasiin diger elemanlar1 {izerinde kontrolii saglayamamasidir. Uluslararasi pazarlar
hakkinda ¢ok simnirlt bilgi edinmesi ve ihracatla elde edilen satislar {izerinden saglanan
gelirin de diisiik olmasi dolayli ihracatin diger dezavantajlarini olusturmaktadir (Goksu

ve Cantez, 1999).

1.41.2. Dolaysiz (Dogrudan) ihracat

Thracatgi ile alict arasinda higbir araci yoktur. Ihracater ayni iiretici veya bayi olabilir.
Satis1 gerceklestiren, Isletmenin ihracat boliimii, yurtdisi satis biirolari, yurtdis1 satis
yardimcilari, gezici satiggilar, ambarlara ve depolama kolayligi saglayan kuruluslar veya

yurtdisindaki dagitic1 ve acentelerdir (Akat, 2012).

Dolayl: ihracata gore dogrudan ihracat daha fazla risk tasir. Fakat daha yiiksek kazang
olanag1 ve uluslararas1 pazarlamay1 kontrol etme amaci isletmeleri dolaysiz ihracata

zorlar.



Genellikle isletmeler dolaysiz ihracatta agagidaki aracilari kullanirlar (Goksu ve Cantez,

1999).

Yurtdisi satis biirolart

Yurtdisi satis sirketleri

Yurt dis1 distribiitorler ve acenteler
Gezici satiggilar

Yabanci iilkelerdeki ithalatgilar ve toptancilar

YV V. V V V V

Yabanci tilke hiikiimetlerine bagli kuruluslar

Direkt ihracatin en biiylik dezavantajlar ise, isletmelerin direkt ihracata bagvurabilmeleri
icin bazi Orgiitsel ve i¢ yatirimlar yapmalart zorunlulugudur. Bunun yaninda pazarlama
giderlerinin artmasi ve dagitim kanallariyla giimriik vergilerinden dolayi pazar fiyati

tizerindeki kontroliin azalmasi da dezavantaj olarak goriilebilir (Goksu ve Cantez, 1999).

Ihracat sekillerinin bazi1 avantaj ve dezavantajlar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. ihracat Sekillerinin Avantaj ve Dezavantajlari

Dolayh ihracat Dogrudan fhracat
> Thracatci ile miisteri arasinda daha
) »  Sinirli sorumluluk yakin iligki
Avantajlar >  Minimum risk » Dabha fazla satis ¢abasi
» Esneklik » Pazar lizerinde daha fazla kontrol
> Potansjyel f{rsatlar1n kaybr » Yabanci pazarlara taahhiit
Dezavantajlary > Pazar ile dogrudan temasin > Satis ekibine yatirim gerektirir

olmamasi
» Yetersiz pazar kontrolii

Kaynak: Douglas ve Craig, 1995.
1.4.2. Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali giris stratejileri; lisans anlagmasi, franchising anlagmalari, s6zlesmeli

tiretim ve yonetim sézlesmesi olmak {izere dérde ayrilmaktadir (Saritas, 2012).
14.2.1. Lisans Anlasmalari

Uluslararast pazarlara giris stratejilerinden, en yaygin olanlardan birisi de lisans

anlagmalaridir. Lisans anlagmalarinda lisansér (lisans hakkini veren) lisansiye (lisans



hakkin1 alan) belirli 6deme ve diger sartlar altinda patent, ticari marka, ¢cogaltma ve
kopyalama ve know-how haklarindan birini veya bazilarini devreder. Bunun sonuncunda
lisans alan isletme, lisans anlagsmasi ¢ergevesinde tiriinlerin imalatini, belirli bir bolgede
pazarlamasini ve satis hasilatina bagli olarak de bir miktar lisansére 6demeyi taahhiit eder.
Genellikle lisans anlagmasinin kapsamai; patentler, formiiller, ticari isimler, marka isimleri
olusturur. Lisans anlagmalarinin stratejik acidan en biiyiikk sakincali yonii, lisansor

Isletmenin gelecekteki rakibini kendi eliyle olusturmasidir (Goksu ve Cantez, 1999).

Daha ¢ok finansal altyapisi zayif olan isletmeler lisans verirler. Lisanslama yoluyla
yurtdis1 pazarlara daha az risk, kolay ve diisiik maliyetlerle giris yapabilirler. Lisansor
(lisans1 veren) agisindan en dnemli risk, lisans alan Isletmenin ileride potansiyel rakip
olmasidir. Bununla beraber zamanla lisans alan isletme finansal olarak ¢ok giiglenip

lisansorii satin alacak duruma gelebilir (Akat, 2012).
1.4.2.2. Franchising Anlasmalar

Franchising en genis tanimiyla s6zlesmeye dayali biitiinlesik bir pazarlama sistemidir.
Kendi iiretim ve hizmet alanlarinda basarili olan ve tine kavusan isletmelerin, lirettikleri
marka, mal ve hizmetleri belirli siire, sart ve sinirlamalarla ve belirli bir bedel karsiliginda
bagimsiz yatirimcilara kullandirma hakkini verdigi bir pazarlama ve dagitim yontemidir.
Bu anlamda franchising ayni zamanda bilgi ve teknoloji birikiminin diger bolge ve

tilkelere transferini saglayan bir yontem olarak da tanimlanmaktadir (Arslan, 2006).
Bazi franchising anlasma tiirleri:

a. Ticari Marka Franchising: Marka lisansina benzer. Franchise alan, bir {iriin veya
irlin hattin1 satin almak ve satmak iizere bir kontrat imzalar ve franchise verenin ticari
markasini ve ticari ismini kullanma hakki elde eder. Otomobil kiralama isletmelerinin
yurtdisindaki pazarlarda ticari markalarinin kullanma hakkini vermeleri ve Coca Cola
isletmesinin Coca Cola tretimini belirli sirketlere devretmesi bu yonteme Ornektir

(Mahir, 2009).

b. Isletme Sekli Olarak Franchising: Franchisor franchising s6zlesmesinin biitiin ana
unsurlariyla belirledigi franchisee’ye kendi ticari markasini kullanma ve s6z konusu

irtinii satma hakki yaninda, iretim, personel, yonetim ve isletim gibi konularda
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standartlar ve kapsamlar getirerek, bir biitiin halinde isletme sistemi sagladigi bir

franchising tiirtidiir (Goksu ve Cantez, 1999).

c. Doniistiirme Franchising: Bu franchising tiiriinde faaliyetini siirdiirmekte olan bir
isletme, yine ayni sektordeki ana bir isletmeyle ticari iliski i¢erisinde s6z konusu ana
isletmenin perakende satis islevini istlenmektedir. Bu sayede ana isletme genisleme
politikasini gerceklestirmekte ve franchise’nin imkanlarini da kullanmaktadir (Goksu ve

Cantez, 1999).
1.4.2.3. S6zlesmeli Uretim

Sozlesmeli iiretimde, Uriiniin liretimi dig pazarda yerel bir iireticiye yaptirilir. Bir
outsourcing (dis kaynak kullanma) yontemi olan sdzlesmeli iiretimde, pazarlama
faaliyetleri bizzat dis pazara girmek isteyen sirket tarafindan gergeklestirilir. Bu
yontemde yabanci pazarlamaci yerli iiretimi organize etmis olur. Bu yontemin
uygulanabilmesi igin dis pazarda tiretimi gergeklestiren isletmenin mamulii istenen kalite

ve miktarda iiretebilmesine baglidir (Cengiz vd., 2007).

Sozlesmeli liretimin avantajlari arasinda yatirim maliyeti gerektirmemesi, markalasmanin
ve markanin korunmasinin saglanmasi, pazar deneyimi edinmeye miisait olmasi ve
anlagsmayla belirlenen standartlar sayesinde fiyat ve iiretim sorunlar1 listlenmemesi
sayilabilir. Bu avantajlarinin yaninda, isletmenin teknik bilgisini {iretici isletmeye
vermesi sonucunda kendine rakip olusturma gibi ciddi bir dezavantaji vardir. Diger
dezavantajlart olarak, iiretici isletmeyi teknoloji yeterliliginin veya karin tatmin edici

olmamasi, kalite ile ilgili sorunlarin ¢ikabilmesi sayilabilir (Akat, 2012).
1.4.2.4. Yonetim Sozlesmeleri

Isletmeler igin uluslararasi pazarlarda yer alabilmenin bir diger sik karsilasilan yolu da,
yonetim anlagmalaridir. Genel olarak, bir isletme sahip bulundugu insan kaynaklarimi
baska bir iilkeye, diger bir isletme tarafindan kullanilmas i¢in transfer etmesidir. Insan
kaynaklarin1 bagka bir isletmeye belirli bir siire i¢in transfer eden isletme sagladigi bu
hizmet karsiliginda bir {icret alir. Anlasmaya konu olan siirenin bitimi ya da projenin
tamamlanmasiyla uluslararasi isletmenin personeli iilkesine geri doner. Pazarlama,
yonetim, teknoloji, i¢yapiya ait diizenlemeler ve isletmelerin yol actig1 ¢evre kirliligi bu

tiir anlagsmalarin kapsamini olusturur. Bir isletmenin diger bir iilkede baska isletmeye ait
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giinliik faaliyetleri yonetme yetkisine sahip olmasi seklinde de tanimlanabilecek bu tiir
anlagmalar, uluslararasi isletme agisindan diisiik diizeyde politik ve ticari risk igerir. Bu
alternatif isletmenin belirli bir siire i¢in ve sinirli miktarda gelir elde etme imkani tanir

(Arpaci vd., 1992).
1.4.3. Yatirnma Dayah Giris Yontemleri

Yatirrma dayali giris stratejileri; ortak girisimler, stratejik birlesmeler ve dogrudan

yatirimlar olmak tizere ti¢e ayrilmaktadir (Altinbasak vd., 2008).
1.4.3.1. Ortak Girisim (Joint Venture)

Gelismekte olan pazar veya iilkelere giris yoOntemleri i¢inde en ¢ok kullanilan
yontemlerden birisi ortak girisim yontemidir. Bu yontemde hedef pazara yonelik bir
kurum olusturmak icin isletmeler kaynaklarini birlestirir ve ortak girisim gelistirirler.
Bircok isletme gelisme ve faaliyetlerini ¢esitlendirmek igin ortak girisim yOntemine
bagvurmaktadir. Kiigiik igletmeler genellikle girisimcilik ruhunu, gayretini, esnekligini ve
ileri diizeyde teknoloji gibi faktorleri; biiytik isletmeler ise sermaye, dagitim kanallar1 ve

hizmet saglar (Altinbasak vd., 2008).
1.4.3.2. Stratejik Birlesmeler

Stratejik birlesmeler ortak girisimin 6zel bir tiirtidiir. Artan rekabet, yatirnm yapma
riskinin gittik¢e artmasi gibi nedenler ortak amaca sahip iki ya da daha fazla sirketin
stratejik olarak birlesmesine neden olmaktadir ve bu da biiyiimenin bir yoludur
(Tenekecioglu, 2002).

Kiiresel rekabetin ¢ok siddetli ve tek olarak ayakta kalmanin zor oldugu otomotiv,
havayolu ve bilgisayar gibi yiiksek maliyetli sanayi dallarinda bu strateji en 6nemli
rekabet aract haline gelmistir. Bdylece siddetli uluslararasi rekabete karsi, farkl
kiltiirlerden isletmeler uzun dénemli ortak amaglar dogrultusunda birlesme seklinde
olmasa da bir ¢esit “sirket evliligi” yapmaktadirlar. Burada 6nemli olan sirketlerin ayni

mamul sinifinda, ayn1 pazar payi igin rekabet eden sirketler olmasidir (Mucuk, 1999).

Isletmelerin stratejik birlesmeyi tercih etmelerinin bazi neden ve dezavantajlar1 sdyle

ozetlenebilir (Timur ve Ozmen, 2009).
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Tablo 3. Isletmelerin Stratejik Birlesmeyi Tercih Etmelerinin Bazi Neden ve

Dezavantajlan
Baz1 Nedenleri: Baz1 dezavantajlari:
> Isletmeler birbirlerinin teknolojik
istlinligiinden faydalanmak
isteyebilirler » Rakip isletmeler arasinda yapilan
> Isletmeler dagitim ve teslimat stratejik birlesmeler, rekabetin
kosullarin1 iyilestirmek amaciyla siddetine gore negatif etkilenebilir.
birlesebilir » Gelecekte rakip olma riski
> Isletmeler zayif ve kuvvetli » Kontrattaki bosluklar nedeniyle ortaya
yonlerini/tehdit ve firsatlart anlagsmazliklar ¢ikabilmektedir.
paylagmak amaciyla birlesebilir. » Karsilikli  gilivenin  saglanamamasi
» Pazarlara hizli bir sekilde ulasmak, basariy: etkiler.
riski paylagmak amaciyla
birlesebilir.
1.4.3.3. Dogrudan Yatirnmlar

Di1s pazara girmede sonuncu yol dis kaynakli “montaj” veya “iliretim” tesisleri kurmak
i¢in yatirrm yapmaktir. Isletme ihracat yaptigi bir pazarda hayli deneyim kazanmissa ve
o pazar yeterince biiyiikse, orada iiretim tesisleri kurmaga yonelebilir. Bunun belirgin
avantajlar1 vardir (Mucuk, 1999):
> Ucuz iggiicii veya hammadde, dis iilkenin yatirim tesvikleri ve tagima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar,
> Girilen iilkede is ve istihdam imkéani1 agmanin saglayacagi olumlu imaj,
> Isletmenin mamuliinii yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimc1 olacak sekilde hiikiimet, yerel tretim faktorleri sahipleri,
miisteriler ve dagitimcilarla iyi iliskiler gelistirmesi,
> Yatirimlar {izerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede {liretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli uluslararas1 amaclarina hizmet edecek
sekilde gelistirebilmesidir.
> Direkt yatirimin en 6nemli sakincasi, hayli biiyiik bir yatirimi, tilkede bloke
edilmis veya devaliie edilme nedeniyle degerini kaybetmis yerel paralar,
kotiiye giden bir pazar durumu gibi risklerle kars1 karsiya getirmesidir.
Girigimcileri dogrudan yatirima yonlendiren bazi nedenler sdyle siralanabilir (Timur ve

Ozmen, 2009: 238):

> Pazarin yeterince biiyiik olmasi.
> Kontroliin tamamen yatirim yapan igletmenin elinde olmas.
> Diger pazarlara giris yontemlerine gore daha karli olmasi.
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> Guimriik tarifeleri ve ulagtirma maliyetlerinin ortadan kalkmasi nedeniyle
maliyetlerin diigmesi ve bdylece iiriin fiyatlarinin daha rekabetci olmasi.

> Korumaci hiikiimet tutumlari ve ticari engelleri ortadan kaldirir.

> Uriin adaptasyonu daha hizl1 olur.

> Doéviz kuru riski yoktur.

1.5.  Uluslararasi Pazara Giris Engelleri

Ulkeler arasinda yapilan uluslararasi ticaret, iilkelerin sahip olduklar1 karsilastirmali
ustiinliiklere gore yapilmaktadir. Karsilastirmali  iistiinlik teorisi ise sunu
gerektirmektedir. Bir {ilke, digerine gore hangi mallarin iiretiminde daha yiiksek bir
oranda {istiinliik sahibi ise o mallarda uzmanlasmalidir. Bu iistiinliik ise tliretimdeki
maliyet ve verimlilige dayanmaktadir. Maliyeti diisiik ve verimliligi yiiksek alanlarda

uzmanlagmak, tilke i¢in avantaj saglayacaktir (Seyidoglu, 2003).

Fakat uygulama da bir¢cok engel uluslararasi ticareti engellemektedir. Devletler bazi
sektorleri korumak amaciyla ithalati zorlastirict 6nlemler alabilmektedir. Yine devletler
bazi sektorlere yardim ederek (siibvansiyon) bu sektorleri ayakta tutmaya calismaktadir.
Gelismekte olan iilkeler ise yeni kurduklari sanayi sektorlerini uluslararasi rekabetten

korumak i¢in bazi tedbirler alabilmektedir (Kozlu, 2003).
Pazara giris engellerinin nitelikleri asagidaki gibi siralanabilir (OAIB, 2015):
Gegici nitelikte olmama, diger bir deyisle sistemik hale gelme,

> Ayni iirlinii ihrag etmek isteyen tiim isletmelerin ihracatini etkiliyor olma,

> Sorunun {izerinden belli bir zamanin ge¢mesi ve ilgili ithalat¢i iilke
birimleriyle temasa ge¢ilmis olmasina ragmen bir sonu¢ alinamamis olma,

> Sorunun ithalat¢1 iilke tarafindan uygulanan bir 6nlem ya da uygulama
sebebiyle gerceklesiyor olmasi,

> Sorunun isletmeden kaynakli, evrak eksikligi gibi usule iliskin bir

eksiklikten kaynaklanmiyor olmast.

Pazara giris engeli niteligi tasiyan uygulamalar, genellikle Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)
| Tarifeler ve Ticaret Genel Anlagmasi (GATT) gibi ¢ok tarafli ticaret anlasmalari,
bolgesel ticaret anlagsmalari veya diger ikili anlagsmalarda yer alan kurallara aykir

uygulamalardir (OAIB, 2015).
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1.5.1. Giimriik Tarifeleri

Glimriik tarifeleri, iilkeler arasinda serbest mal akisina koyulan en 6nemli ve en eski
kisitla- mallardandir. Tarifelerin ekonomi iizerindeki etkileri fiyat mekanizmasinin
isleyisine dayanir. Ulke igin yarar1 olmayacak mallarin iilkeye girmesine engel olur ve

yeni kurulan geng sanayi dallarini dis rekabete kars1 korur.

Gumriik vergisi, belli bir malin giimriik sinirin1 gecisinde ddenen vergi ve harclardir.
Tarife ise, uluslararasi ticarete konu olan biitiin mallara uygulanan vergileri belirleyen
listelerdir. Uluslararasi iktisatta, giimriik vergisi yerine giimriik tarifeleri terimi kullanilir.
Nedeni ise, dis ticarette cok sayida mal olmasi, her malin glimriik vergisi oranlarinin farkl
bir tarifede olmasi, ayrica lilke veya iilke gruplarina gore de giimriik vergisi oranlarinin
farkliliklar gostermesidir. Giimriik tarife cetvelleri ithalat rejimi kararlarina ek olarak

yayinlanir (Celik, 2015)

Gumrtik tarifesi, yiirtrliikkteki mevzuata gore, giimriik vergileri, giimriik yiikiimliiligiiniin
dogdugu tarihte yiirtirliikkte olan glimriik tarifesine gore hesaplanmaktadir. Bunun yani
sira, uluslararasi egya ticaretine iliskin 6zel hiikiimlerle belirlenmis diger onlemler,
gerektigi takdirde, s6z konusu esyanin tarife pozisyonuna gore bu Onlemler de

uygulanabilmektedir (Arslan, 2010).

1.5.2. Tarife Dis1 Engeller

Ulkeler yine yurt igindeki iireticileri korumak icin tarife disindaki engellerden de
yararlanmaktadirlar. Adindan da anlagilacagi gibi ne olduklarindan ziyade ne
olmadiklariin agiklanmasi ile tanimlanabilmektedirler. Tarife dis1 engeller, giimriik
vergileri disinda kalan ama ticarete engel olusturan biitiin 6nlemlere verilen bir addir
(Sert, 2008).

Tarife dis1 engellerden bazilar:

Miktar kisitlamalari: Devletin ithalati dogrudan dogruya belirli miktarla
sinirlandirmasina dayanan uygulamalar1 kapsar. Bunlar, ithalat kotalari, yasaklamalar ve

doviz kontrolii gibi dnlemlerdir.

Tarife benzeri faktorler: Bunlar da giimriik tarifeleri gibi ithalati pahalilastirip yerli
tiretimin karliligimi artiran, yani fiyat mekanizmasi yoluyla serbest ticarete miidahale

niteliginde olan 6nlemlerdir.
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Goriinmez engeller: Bu oOnlemler devletin halk sagligi veya kamu giivenligi gibi
nedenlerle ¢ikartmis oldugu idari, teknik diizenleme veya standartlar1 kapsar. Her ne
kadar konulus amaglari farkli olsa da dis ticareti sinirlandirdiklar: 6lgiide bir tiir dis ticaret
engeli niteligi tasirlar. Giinlimiizde bu tiir engellerin sayisinda hizli bir artis ortaya

cikmustir.

"Goniillii" ihracat kisitlamalar:: Burada amag, ithalat¢i lilkenin belirli bir nedensellik
ve gereksinimler ¢ergevesinde ihracat yapmak isteyen isletmeleri engellemesidir. Bu
islem belirli bir miktar sinirlamasi olarak yapilabilecegi gibi, giimriik merkezlerinde ithal
iriinlerin maliyetini arttirict tedbirler almak gibi de olabilir. Ciinkii bunu yapmanin en
onemli nedeni, ihracat¢i isletmenin ¢ok 6nemli maliyet iistiinliikleri olmas1 veya tirlinii
konuk iilkede piyasa dengesini kendi lehine bozmak i¢in maliyetin esit ya da daha diisiik

fiyatlara satilabilmesi olabilir(Gokmen, 2013)
1.5.3. Ambargolar

Bir iilkeye iliskin bir ya da daha fazla iiriinde ticaret yasagina ambargo adi verilir.
Ambargo, ithalat kisitlamasinin en ileri seviyesidir. Ozellikle politik amaglarla giindeme
gelen bir stratejidir. Ambargolar bireysel olarak iilkeler tarafindan uygulanabilecegi gibi,
Birlesmis Milletler gibi iilkeler iistii kuruluslar tarafindan da uygulanabilirler. Gegmis

yillara oranla ambargolarin kullanim1 azalmigtir (Hollensen, 2011).
1.5.4. Standartlar

Standart kavrami sagligin korunmasi, giivenlik ve {riinlin kalitesini icermektedir.
Standartlar genellikle ayirim ve gereksiz kati kurallar biitlinii olmakta ve ticareti
siirlayict bir rol oynamaktadir. Bircok tilke disaridan elektrikli aletler alirken bu aletlerin
kendi iilkesindeki standartlara uygun olup olmadigina bakmaktadir. Bununla birlikte
giivenlik ile ilgili standartlar ticaret engellerini tirmandirici ve yiikseltici etkiye sahiptir

(Cateora ve Graham, 2005).

Ornegin Tiirkiye’ den Avrupa Birligi iilkelerine yapilan ihracatta, ihrac edilen mallar
tizerinde “CE” isaretinin olmas1  gerekmektedir. Aksi takdirde ihracat
gerceklesmemektedir. Yine ayni sekilde meyve ihraci esnasinda, eger bu mallar ithal eden
tilkenin testlerinden gegemez ise ihrag islemi gerceklesmemekte ve hatta mallar tireticiye

geri teslim edilmektedir (Sert, 2008).
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BOLUM 2:ULUSLARARASI PAZARLAMADA FiYATLANDIRMA
STRATEJILERI

2.1.  Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlama Kavram ve Onemi
Bir mamuliin degerinin para ile belirlenmesine o mamuliin fiyat1 denir. Isletme biliminde
fiyat genel iktisat bilimindeki gibi bir mamul karsiliginda satic1 tarafindan istenen ya da

alict agisindan 6denmesi gereken para anlamina gelir (Karalar, 1995).

Fiyat kavrami, yagantimiz1 siirdiiriirken degisik sekillerde karsimiza ¢ikabilir. Otobiise,
trene, ugaga bindigimizde 6dedigimiz yol parasi, oturdugumuz kiralik ev i¢in ev sahibine
Odedigimiz kira, avukata 6dedigimiz iicret, bankadan aldigimiz borca karsilik 6dedigimiz

faiz, derneklere 6dedigimiz aidatlar farkli birer fiyat degerlendirmesidir (Kotler, 1997).

Fiyat, isletmenin karlilik amacina ulagsmasini saglayan 6nemli araglardan biridir. Bununla
birlikte yurt dis1 pazarlara acilan bir isletme fiyatlandirma yaparken kardan baska amaglar
da izleyebilir. Bir pazara girisi hizlandirmak rekabetin yogunlastig1 ortamlarda pazar
payini korumak, fiyat rekabeti yoluyla diger isletmelerin pazar paylarini ele gecirmek vb.
bu amaglardan bazilaridir. Isletmenin dikkat edecegi bir husus fiyatlandirmada yalnizca
kisa donemleri hedef almamak, isletmenin uzun dénemde karliligini siirdiirebilmesini

saglamaktir (Tiirk ve Siingii, 2014).

Uluslararasi isletmeler fiyat politikalarini olustururken miisterilerin farkl kiiltiirel ve
sosyo-ekonomik ozeliklere sahip oldugunu unutmamalidir. Sadece dis pazarlardaki
miisteri profilinin farkli olmasi bile, pazar talep yapisina uygun olan fiyat ve 6deme
kosullarinin belirlenmesi zorunlu kilabilir. Bu nedenle fiyatlandirma politikalar
olusturulmadan once pazar talebini belirleyen kriterlerin ve pazara 6zgii ¢ok dikkatli

sekilde belirlenmesi ve incelenmesi zorunluluktur (Kazimov, 2014).

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyat, sunulan mal veya hizmetin talebini,
rekabet durumunu, pazar paymi etkilediginden, isletmelerin gelirlerinde ve kar
etmelerinde son derece 6nemli roller listlenmektedir. Diger pazarlama karmasi elemanlari
hep masrafa tekabiil etmekteyken fiyat, gelire etki eden tek bilesen olarak dikkat
cekmektedir. Bu ylizden isletmeler, mal veya hizmetlerini fiyatlandirirken dikkatli adim
atmal1 ve fiyatlandirma kararlarinin uygulanabilir stratejiler iizerinde insa etmelidir. Bu

stratejiler pazar paymi artirmak, rekabet avantaji elde etmek, marka degerini artirmak,



kar1 maksimize etmek, tutundurma faaliyetlerine yardimci olmak gibi birden fazla amaca

hizmet edebilecek sekilde olusturulabilmektedir (Erdal, 2003).

2.2.  Uluslararas: Fiyatlandirmada Amaclanan Hedefler

Fiyatlandirmada giidiilen amac¢ veya hedefler genel olarak isletme ve pazarlama
amaglaridir. Cilinkili yonetim sadece fiyatla degil, tiim diger karar degiskenleri ile de belirli
pazarlama hedeflerine ulasmaya ¢aba gostermektedir. Biitlin isletmeler fiyatlama kararlan
alirken, uyguladiklar1 genel pazarlama stratejilerine uygun olarak hareket ederler ve
asagidaki siniflamaya uygun olarak hedef tespitine giderler (Sahin, 2004).

Isletmeler genel olarak fiyatlandirmada; hedef karlilik diizeyine ulasma, talep
degisikliklerinden yararlanma, fiyatlarda istikrar1 saglama, diger mamullerin satisina
yardim etme, satis gelirlerinin maksimizasyonu, pazar paymni koruma ve gelistirme,
rekabete kars1 koyma gibi amaglar edinirler.

2.2.1 Hedef Karhlik Diizeyine Ulasma

Uluslararas1 pazarlarda bazi isletmeler satisa konu olan mallar1 fiyatlandirmada hedef
olarak maksimum kar1 degil, yatirim veya satislarin belli bir oranini karlilik diizeyini
hedef olarak ele alir (Sahin, 2004). Uretici isletmeler yatirimin karsiligim kisa donemde
(1 yila kadar) veya uzun donemde elde etmek isterler. Kisa donemde yatirimi amorti
etmek isteyen bir igletme, kisa donemin karsiligin1 amaclayan fiyatlar1 yiiksek tutma
stratejisini uygular. Tersine uzun donemde yatirimini amorti etmek isteyen bir igletme ise
pazarlarin biiylikge bir paymi ele gecirmeyi amaglayan fiyatlar1 diisiik tutma stratejisini
uygular. Ancak, daha 6ncede ifade edildigi gibi, fiyatlar ne kadar yiiksek tutulursa o kadar
cok kar elde edilebilecegi diisliniilmemelidir (Akat, 2012).

Kar1 maksimize etme, maliyetlerin durumuna ve isletme Uriinlerinin durumuna bagh
olarak gerceklestirilebilir. Bir bagka deyisle pazarin kabul edebileceginden fazla ve de
sonunda diisiik talebe yol agacak yiiksek fiyat kar1 biiyiitmez. Talep durumu yiiksek fiyata
bir sinir olmakla birlikte bir bagka sinir da ahlaki ve yasal sinirlamalar olabilir. Bu arada,
talebi diisiirmeyecek sekilde pazarin kaldirabileceginin altinda diisiik bir fiyatlandirma
asir1 talebe sonug olarak da asir1 pahali yatirimlara neden olabilir. Her halde pazarin ve

rakiplerin durumu iyi gézden gecirilmelidir (Karalar, 1995).
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2.2.2 Talep Degisikliklerinden Yararlanma

Bazi tiiketiciler fiyata karsi hassas olmadiklarindan, isletmelerin belirledigi yiiksek fiyatla
mamulii satin alabilirler. Fiyatlandirmada amag, dnce fazla fiyat vermeye hazir olanlara
satmak, daha sonra bir indirim yapip, fiyata karsi hassas olan miisterilere de mal
satmaktir. Bu karar daha ¢ok mamuliin hayat devresinin ilk asamalarinda uygulanir ve

tanitma faaliyetleriyle desteklenir (Sahin, 2004).

2.2.3 Fiyatlarda Istikrar1 Saglama

Uluslararas1 pazarlamada sik sik talep dalgalanmalarinin meydana geldigi endiistri
kollarinda bir fiyat liderinin onciiligii ile fiyatlarda istikrar saglamak istendigi goriiliir.
Isletmeleri istikrarli bir fiyat politikas1 izlemeye iten en 6nemli neden “Yasa ve yasat”
felsefesidir. Ozelikle talep noksanligi dénemlerinde yaratilan fiyat savaslari, her seyden
once isletmelerin aleyhine sonuglar dogurmaktadir. Isletmeler birbiri ile savasmak yerine
anlasmayi tercih ettikleri durumlarda fiyatlarda istikrar saglanir (Mazlum, 1976).

2.2.4 Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme

Isletmenin mamul hattindaki baz1 mallar birbirlerinin satisim desteklerler. Ozellikle,
tamamlayict mallarda birinin fiyatin1 diisiik tutmak suretiyle digerlerinin satiglarim
arttirmak miimkiindiir. Ornegin, bazi iireticiler kapali sistem analiz cihazlari iiretip diisiik
fiyattan satisin1 gergeklestirerek miisterileri kit bagimli olmalar1 stratejisine gidebilirler.
Hatta bazen kit satislarini yiiksek tutmakla ticretsiz cihaz saglarlar. Dolayisiyla isletmenin
bir mamulii digerinin satislarina yardim etmis olmaktadir (Sahin, 2004).

2.2.5 Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu

Uluslararas1 pazarlarda, bazi isletmeler kardan ziyade, cari satis gelirlerini maksimize
edecek bir fiyat iizerinde karar verebilirler. Cari fonlara acil ihtiya¢ duyulmasi veya
sabirla pazar gelistirmeyi hakli kilmayacak Ol¢iide pazarda belirsizlik goriilmesi, satis
gelirlerinin maksimizasyonuna yol agabilir. Satislar dnemli bir biiyiiklik gostergesi
oldugu i¢in, {in ve prestij i¢in bu amag 6n plana ¢ikabilir. Daha ¢cok mamuliin degil, tiim
mallarin satislarinin maksimizasyonuna calisilir. Ornegin, uluslararasi pazarlar ele
alindiginda, 1970’lerde General Motors’un toplam yillik satiglarinin Giiney Afrika’nin;
Ford’un satislarinin Avusturya’nin; Exon’un satislarinin ise Danimarka’nin GSMH’den

bliyiik oldugu saptanmstir (Akat, 2012).
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Diger bir amag ise pazarda belli bir paya ulasmaktir. Isletmeler pazar pay1 ve karlilik
arasindaki dogrudan iligkinin varligindan dolayr uygulayacaklar: fiyat stratejileri ile en
yiiksek pazar payma ulasmay1 hedef olarak belirlerler (Tenekecioglu, 2003). Isletmeler,
yiiksek pazar payr elde etmek istediklerinde genelde fiyatlarim1 diisiik tutarlar.
Isletmelerin pazardaki yerleri genisleyip satislar ve iiretim arttik¢a birim basina maliyetler
diiseceginden duruma gore fiyatlar da diistiriilebilir. Dolayisiyla isletmenin pazar pay1
giderek artis gosterir (Karalar, 1992).

Bazi isletmeler de pazar paymi biiylitmek i¢in belli bir fiyat politikas1 olusturur. Bu
hedefin altinda yatan varsayim sudur: uzun siireli bir gelismeyi saglamak ya da 6nemli
Olciide pazar pay ele gegirmek, yliksek kar1 beraberinde getirir. Fiyat rekabetinin tekelci
rekabet ve oligopol kosullarda ¢ok tehlikeli olmasindan dolay1 s6zii edilen kosullarda bu
fiyatlandirma hedefi benimsenir (Cemalcilar, 1996).

2.2.6 Pazar Paymi Koruma ve Gelistirme

Uluslararas1 pazarlamada, fiyatlandirmada esas alinan hedeflerden biri de pazar payimi
koruma veya genisletmedir. Mevcut pazar payinda bir diisme oldugunda ilk yapilacak is,
mevcut pazarlama programini yeni bastan gézden gecirmek ve fiyat konusunda ona gore
karar vermektir. Ornegin, mamule iliskin hizmetlere agirlik verilebilir, mamuliin kalitesi
yiikseltilebilir, tesvik calismalarina daha etkili bir nitelik kazandirilabilir, araci
isletmelere taninan kar orani ya da indirim tutar yiikseltilebilir. Boylece, bir malin fiyati
ile oynanmadan satis1 artirilarak pazar genisletilmis ve toplam olarak saglanan kar

yiikseltilmis olur (Akat, 2012).
2.2.7 Rekabete Kars1 Koyma

Bazi isletmeler ilerde ortaya ¢ikabilecek rekabetin yolunu dnceden kesmek amaci tagiyan
fiyatlama amaci1 giitmektedirler. Onceden pazar1 ele gegirip sonra onu korumanin,
sonradan ele gegirmekten daha kolay oldugunu diisiiniirler. Ozellikle pazara girislerin
kolay oldugu alanlarda, onceden iyi bir pazar payma sahip olmak biiyiik bir dnem
tasimaktadir (islamoglu, 2006). Yeni bir mamulle uluslararasi pazarlara giren bir isletme,

rakiplerinin bu alana girmesini 6nlemek i¢in genellikle bu mamuliin fiyatini diistik tutar

(Mazlum, 1976).

Yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda fiyatlar, isletmelerin sahip oldugu pazar paylar

dogrultusunda saptanir. Bu durumda isletme yoOneticisinin kontrol altinda tutacagi ve
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onem verecegi konu satis diizeyindeki degismeler olacaktir. Isletme yoneticisi bunu, fiyat
disindaki diger pazarlama karmasi elemanlarina dayali olarak gelistirecegi daha etkili
stratejiler yardimiyla yapabilecektir. Bu tiir fiyat politikas1 izlemenin riski daha azdir
(Akbudak, 2006). Sonucta rekabete doniikk amaglar isletmelerin  varliklarini
stirdiirmelerine, rakiplerini ortadan kaldirmalarina veya rakipleriyle esit bir konum

stirdiirmelerine hizmet etmektedir (Poyraz, 1997).
2.3.  Uluslararas: Fiyatlandirma Karar Siireci

Fiyatlandirma siireci: fiyati etkileyen unsurlar, isletme yoneticilerinin belirledikleri
fiyatlandirma yontemleri, politikalar1 ve isletmelerin elde ettikleri bilgiler dogrultusunda
fiyat kararlarinin nasil verildigi, tirliniin hangi asamalardan gegilerek fiyatlandirildigi ile

ilgilidir (Akbudak, 2006).

Bir malin fiyatlama hedefini bilingli ve agik bir sekilde saptadiktan sonra, malin ya da
hizmetin "temel" fiyat1 belirlenir. Temel fiyatin belirlenmesinde uygulanacak belirli bir
yol yoktur. Cesitli iiretim diizeylerinde, maliyetlerde ve ¢esitli fiyatlarda taleple ilgili
kesin verilerin ele gecirilememesi nedeniyle tiim isletmelerce benimsenecek bir fiyatlama
modeli gelistirmek olanaksizdir. Ancak, su asamalardan gegerek fiyat belirlenebilir
(Sahin, 2004)

2.3.1. Hedef Fiyatin Belirlenmesi

Hedef fiyatlandirmada 6nceden tahmin edilmis bir satis hacminde arzu edilen kar hedefini
saglayacak bir fiyat esas olarak alinir. Ornegin, General Motors sirketi 1970’li yillarda
otomobillerine verdigi fiyati uzun siirede %15-20 geri 6deme siiresi saglayacak sekilde
tayin etmistir. Bu yontemde pazarlama yoneticileri 6nce toplam maliyetin degisik tinite
miktarlarinda ne kadar olacagimi saptayacaklardir. Hedef fiyatlamanin zayif yoni
isletmenin satabilecegi mamul miktarini fiyattan 6nce saptamis olmasidir (Kotler, 1997).
Fiyatlama hedefleri, isletmenin finans, muhasebe ve iiretim eylemlerini etkiler. Bu
nedenle tek bir hedef segmenin yerine birkac hedefi bir arada kullanmak daha dogru olur.
Ornegin, kar hedefinin yam sira, para akisi da fiyatlama hedefi olarak segilebilir (Sahin,
2004).

2.3.2. Pazar Paymin Saptanmasi

Pazar payi, lretim olanaklar1 (kapasitesi), iiretim olanaklarint biiyiitmenin maliyeti ve

yeni isletmelerin pazara girmelerinin kolay olup olmadig1 goz oniinde tutularak saptanir.
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Bir isletmenin iiretim olanaklarinin destekleyemeyecegi biiytikliikte bir pazara girmesi
yanlig bir karar olur (Kachaganova, 2002). Genis bir pazari ele gegirmek amaciyla yeni
bir mal diisiik fiyatlanirsa ve pazarin tepkisi biiyiik 6l¢iide olumluysa, isletme siparisleri
karsilayamayacak bir duruma diisebilir. Bu durumda, rakipler pazara kolay gireceginden,
gelecekteki karlar kagirilmig olur (Cemalcilar, 1999).
2.3.3. Pazar Talep Tahmini
Belirli bir zamanda mevcut malin talebinin ne olacagi, ne miktarda satilacagi
kestirilmelidir. Bunun i¢in gelistirilmis ¢esitli teknikler kullanilabilir (Cemalcilar, 1996:
236). Talep tahmini, pazarda var olan bir mal i¢in yeni bir mamule nazaran daha kolaydir.
Once pazarin bekledigi bir fiyat olup olmadig: saptanir, sonra da degisik fiyatlarda sans
hacminin ne olacag: kestirilir. Bir malin “beklenen fiyat1" tiiketicilerin bilingli ya da
bilingsiz olarak mala verdikleri degerdir (Akat, 2012). Beklenen fiyat, s6z gelisi
"8.000.000 ile 10.000.000-TL arasinda" ya da "4.000.000-TL' den yukari olmamali"
bi¢ciminde belirlenir; tek, kesin bir rakamla belirlenmez. Beklenen fiyatin belirlenmesi
icin ¢esitli yollara basvurulur. Bunlar1 sdyle siralayabiliriz (Sahin, 2004):

» Mal uzman aracilara gosterilir, fiyatin ne olmasi gerektigi sorulur.

» Sanayi mali ise muhtemel alicilarla iligkisi olan teknik uzmanlarin

degerlendirmeleri istenir.

» Rakip mallarin fiyatlari izlenir.

» Tiketiciler arasinda kapsamli bir aragtirma yapilir.
En iyi yaklasim, belirli pazar boliimlerinde mali denemektir. Degisik fiyatlarda yapilacak
olan tahminler malin talep esnekligiyle yakindan ilgilidir.
2.3.4. Rakip Fiyatlarimin incelenmesi
Fiyatlama kararlar1 alirken, rakiplerin fiyatlarin1 bilmek gerekir. Rakiplerin fiyatlari, bir
aragtirma yapilarak Ogrenilebilir ya da diizenli ve siirekli olarak izlenir. Bilgiler
yayinlanan fiyat listelerinden de ele gecirilebilir. Mallarin perakende sans fiyatlarini
ogrenmek oldukca kolaydir, ama iireticilerin aracilara uyguladiklari fiyatlan ele gecirmek
glictiir. Nedeni, iiretici ile aracilar, aracilar ile aracilar, toptancilar ile perakendeciler
arasinda fiyat genellikle goriisme yoluyla belirlenir. Yayimlanan fiyat listeleri gercegi

yansitmayabilir (Cemalcilar, 1999).
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2.3.5. Fiyatlandirma Stratejisinin Secimi

Mamullerin fiyatlandirilmasinda, 6zellikle yeni mamullerde pazara yiiksek bir fiyatla mi;
yoksa diisiik bir fiyatla mi1 girilecegi konusu da 6nemli agamay1 olusturur. Piyasada olusan
fiyat, genel olarak, s6z konusu piyasadaki arz ve talebe baghdir. Eger tam ve miikemmel
rekabet var ise, fiyat saptanmasi diye bir sorun yoktur. Ancak, satici fiyatlara etki
edebilecek durumda ise, yani piyasada tekel, oligopol veya tekel ile karisik rekabet
durumlar var ise; satig fiyatinin saptanmasi ¢ok 6dnemli bir pazarlama problemi olarak
ortaya ¢ikar (Hatipoglu, 1993).

Fiyat stratejileri, tiiketicilerin homojen olmamasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
Bu durumda, bir mal degisik fiyatlarla tiiketicilere satilabilir. Ornegin, bir x mali, fiyata
duyarli olmayan tiiketicilere yiiksek fiyatla ve fiyata duyarli olanlara daha diisiik fiyatla
satilabilir. Ikinci grup tiiketicilere mal satilirken fiyat degistirilmez, indirim yapilir

(Bagriagik, 1989).

Fiyatlandirma hedefine uygun bir fiyat politikast belirlenirken malin sunulacagi pazar
dilimi ve yasal diizenlemelerin fiyat politikasini etkiledigi unutulmamalidir (Cemalcilar,

1996).
2.4.  Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullamlan Yontemler

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde fiyatlandirma stratejileri
planlanirken bazi hedeflere ulagilmasi esas alinir. Fiyatlandirmada esas alinan hedeflerin
kaynag1 pazarlama stratejisidir. Bu nedenle pazarlama stratejisinde meydana gelen
degismelere bagli olarak fiyatlandirma stratejilerine esas alinan hedefler de degisir.
Isletmeler, fiyatlama kararlar1 alirken, uyguladiklari genel pazarlama stratejilerine uygun
olarak hareket ederler ve asagidaki siniflamay1 uygun olarak hedef tespitine giderler
(Akat, 2012).

2.4.1 Rekabete Gore Fiyatlandirma

Rekabete gore fiyatlandirma en basit ve en ¢ok kullanilan fiyatlandirma yontemidir. Bu
yontem uygulandiginda ¢cogu kere dis pazarda olugsmus olan rekabet fiyati aynen ya da az
bir farkla kabul edilir. Genellikle, sz konusu yontem rakip mal ya da hizmetlere gore

fazla farklilagtirilmamis mal ya da hizmetlerin fiyatlandirilmasinda izlenen bir yontemdir.
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Burada, rekabet yogun ve mallar arasindaki farkliliklar az oldugundan, genellikle

isletmeler pazar fiyatindan ayrilmaya cesaret edemez (Ozcan, 2000).

Rekabete gore fiyatlandirma yapildiginda isletme i¢in 6nemli olan, benimsenen rekabet
fiyatinin maliyetleri karsilayip karsilamadigi, bu fiyattan saglanacak karin tatmin edici
olup olamadigidir. Bunu hesaplayabilmek i¢in, dis pazar fiyatindan ihracata o6zgii

katlanilan maliyetleri ¢ikarmak gerekir (Akat, 2012).

Rekabete dayali fiyatlandirma rakiplerin fiyatlarinin aynen kullanilmasi anlamina
gelmemektedir, burada isletme rakip fiyatlara gére asagida veya yukarida bir seviyeden
de fiyatin1 belirleyebilmektedir. Burada 6nemli olan nokta maliyetin ve mala olan talebin
degismesi halinde bile rakip mallarin fiyatlar1 degismedik¢e {irlin fiyatlarinin
degistirilmemesi aksi durumda ise yani maliyet ve talep sabitken bile rakip fiyat

degisikliklerine gore fiyatlandirmanin degistirilmesidir (Cemalcilar, 1996).

Yontemin bir baska izlenme sebebi de; uluslararasi pazarda rakiplerin ¢ok ancak sz
konusu mal i¢in yapilabilecek farklilastirmanin az olmas1 sebebiyle hicbir isletmenin
pazarda olusan fiyattan ayrilma cesaretini gosterememesidir. Dolayisiyla yontem dis
pazarlara yeni ve orijinal mal veya hizmet sunamayan, rekabet giicii zayif isletmeler i¢in
tercih edilebilecek en basit yoldur (Karafakioglu, 2013).

Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi piyasa fiyatin1 temel alma ve kapali zarf usuli

seklinde iki ayr1 alt baglikta incelenebilir.
a- Piyasa Fiyatim Esas Alma

Lider takibi ya da taklit¢i fiyatlandirma adlari da verilebilmektedir. Bu yontemde
thracatet iirlin fiyatini pazar fiyatina yaklasik bir seviyede belirler. Genel olarak en yaygin
kullanilan rekabete dayali fiyatlandirma yontemidir. Yayginligt maliyetlerin
Olciilmesinin gili¢ olmasi nedeniyle, oran fiyatlandirmasinin normal kazan¢ verecek
fiyatlar konusunda, endiistrinin ve dis pazarin toplu sagduyusunu belirttigine ve rekabeti
kortikleyici olmadigia inanilmasina baghdir. Fiyat degisikligine tiiketici ve rakiplerin
tepkilerinin kestirilmesinin gili¢ olmasi da diger bir yaygin kullanim nedenidir (Kotler,

1976).
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Bu yontemde fiyat iizerinde degisiklik imkan1 son derece kisitlidir. ihracat¢i buna karsin
maliyete sebep olan faktorleri kontrol altina tutmalidir. Piyasa fiyatin1 esas alan
fiyatlandirma yonteminin uygulandig1 dis pazarlarda fiyat degisiklikleri karda ¢ok az bir
degisime sebep olur. Bu sebepten fiyat iizerinde biiyiik bir ¢ekince vardir. Ancak bu tiir
pazarlarda fiyat aym1 kalmaz. Maliyetlere, ¢evre kosullarina ve dis pazarda

fiyatlandirmayi etkileyen faktorlere gore artar veya azalir (Selanik, 2004).
b- Kapali Zarf Usulii Fiyatlandirma

Bu yontem; genellikle biiyiik sozlesmelerle alinan taahhiit islerinde, 6zellikle devlet
ihalelerinde kullanilir. Bu usulde, ¢esitli mal ve hizmet sunanlar, ihaleyi agan isletmeye
kapali zarflarda fiyat tekliflerini verirler; ihaleyi kazanmak icinse rakiplerin fiyat
tekliflerini tahmin etmeye ve 6grenmeye ¢alisarak onlardan biraz daha diisiik fiyat teklifi
vermeye caligirlar. Burada isletme kendi maliyetlerini veya malina olan talebin yerine

oncelikle rakiplerin ne fiyat vereceklerini diisiinmektedir (Mucuk, 1999).

Gilinlimiizde farkli pazarlarda pek ¢ok tiriinde degisik piyasa durumlari1 s6z konusudur.
Piyasada olusan rekabet, oyuncu sayisi ve tiiketici kitlesinden hareketle bu piyasalar
iktisat teorilerinde cesitli isimlerle adlandiriimaktadir. Ornegin tekelci piyasalar, tam
rekabet piyasalari, duopol piyasalar, oligopol piyasalar gibi. Bu piyasa siniflandirmasi ise
o iriinle ilgili olarak pazarda faaliyet gosteren iiretici ve tiliketicilerin sayisina gore
belirlenmektedir. Dolayisiyla ilgili pazarin yapisinin belirlenmesi ve buna gore

fiyatlandirma politikasi ve stratejilerinin belirlenmesi yerinde olacaktir (Gonen, 2014).

2.4.2. Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma kolay uygulanan, olduk¢a basit bir fiyatlandirma
yontemidir. Bu yontemde maliyetler hesaplanir ve onun iizerine istenilen kar1 saglayacak
bir miktar ekleme yapilir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu yurticinde oldugu gibi
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde de bu yontemi kullanirlar. Bu ydntemin
izlenmesindeki esas sebep ise hem hesaplama yonteminin kolayligi hem de isletmelerin
maliyetlerini kargilamaya verdikleri 6nemdir (Mucuk, 1999).

Ayrica bazen maliyetin dnceden var olan kosullar altinda belirlenmesi de sorunlara yol
acabilmekte ve stratejide pazarin dinamikleri ve elastikiyet yapisi da goéz ardi

edilmektedir. Sistemin basar1 ile uygulanabilmesi i¢in ilgili uluslararasi pazarin elastik

25



olmamasi ayrica siirdiiriilebilir olarak artan pazar hacimlerine sahip olmasi1 gerekmektedir
(Lee ve Carter, 2005).

Maliyet esasina gore fiyatlandirma yontemini uygulama seklini iki baglik altinda
aciklayabiliriz. (a- Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma, b- Degisen Maliyete Gore
Fiyatlandirma)

a- Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma

Tam maliyet esas1 genelde, iiretici isletmeler tarafindan uygulanir. Toplam sabit maliyet
belirli bir standarda gore dagitilir. Bir birime diisen sabit maliyetle degisken maliyet
toplam1 olarak bulunan "ortalama tam maliyete" belirli bir kar yiizdesi eklenerek satis
fiyat1 saptanir. Boylece isletme tarafindan katlanmis olan tiim giderler birim malin
maliyetine yansitilmis olur. Ornegin, tam FOB (Gemi bordasinda masrafsiz) ihracat
fiyatina ulagsmak i¢in malin tam maliyetlere gore belirlenmis i¢ pazar fiyatina gemiye
teslim edilinceye kadar kullanilan tasima ve sigorta giderlerini ilave etmek gerekecektir.
Tam maliyete dayali bir CIF (Masraflar, Navlun ve Sigorta) fiyat teklifinde ise, malin
yurtdisindaki varis limanina varincaya kadar 6denen tagima ve sigorta giderleri hesaba
katilir. Bu hesaplamada da, sabit maliyetlerden birim bagina diisen pay1 bulmak zordur;

bu yiizden degisken maliyet esas1 daha gilivencelidir (Karafakioglu, 2013).

Ihracat¢min dagitim kanalinda yer alan ithalatgi, dis pazardaki toptanci, perakendeciler
ve ¢esitli isimler altinda faaliyet gosteren aracilarda tam maliyet esasin1 benimsemislerse,
dis pazar fiyat1 da tam maliyete gore olacaktir. Ancak eklenen kar yiizdeleri sonucunda,
ulagilan fiyat dis pazardaki pazar veya rekabet fiyatini asarsa sliphesiz mal satilmaz. Bu
nedenle maliyet ve rekabet temelleri daima bir arada ele alinirlar, birbirlerini dogal olarak

biitiinlerler (Sahin, 2004).

Tam maliyete gore fiyatlandirma Tablo 4’te bir 6rnek ile agiklanmistir.
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Tablo 4. Tam Maliyete gore fiyatlandirma érnegi

Ornek:

a) 10.00 TL (Birim maliyet)

b) 200TL  (FOB Teslim)

c) 0.50TL  (Birim Kar Pay1)

1250 TL (FOB Teslim Fiyat1)

2.75 TL(Navlun + Sigorta)

1525 TL (CIF Teslim Fiyat1)

1.52 TL(Giimriik Vergisi %10)

16.77 TL (ithalatginin Odedigi Fiyat)

3.35 TL (ithalat¢1 Marj1 %20)

20.12TL (Toptancinin Odedigi Fiyat)

2.41 TL(Toptanct Marj1 %12)

2253 TL (Perakendecinin Odedigi Fiyat)

6.76 TL(Perakendeci Marj1 %30)

29,29 TL (Perakende Fiyat)

Yukaridaki 6rnekte goriildiigii gibi birim maliyet 10 TL olan bir {irliniin aracilardan son

kullaniciya gelene kadarki perakende fiyat1 29,29 TL olarak gerceklesiyor.

Tam maliyet ile fiyat belirlenmesi, degisken maliyet esasina gore ¢ok daha zor bir
yontemdir. Bunun en 6nemli sebebi sabit ve degisken maliyetlerin bu iki yontemde

birbirinden farkli olmasidir (Selanik, 2004).
b- Degisen Maliyete Gore Fiyatlandirma

Degisken maliyetlere gore fiyatlandirmada, sabit maliyetler dikkate alinmaz. Bu
yontemde, degisken maliyetleri karsilayan ve birim tam maliyetin altinda kalmakla
birlikte, isletmenin katlandig1 sabit maliyetlere katkida bulunan her fiyat "uygun" bir fiyat
olarak kabul edilir. Ozetle belirtmek gerekirse degisken maliyetlere gore fiyatlandirmada,
sabit maliyetler dikkate alinmaz, degisken maliyetleri karsilayan (birim tam maliyetin
altinda kalsa bile) isletmenin katlandig1 sabit maliyetlere katkida bulunan her fiyat uygun
bir fiyat olarak kabul edilir. Bu fiyatlandirma yontemi 6zellikle atil kapasiteye sahip

isletmelerde 6nem kazanir. Kapasitesini, tam maliyetlere gore belirlemis fiyatlarda tam
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olarak kullanmayan isletmeler, degisken maliyetlerle fiyatlandirma yaparak, daha

rekabetci fiyatlarla disa agilmak imkanini bulabilir, toplam karliliklarini bulabilirler

(Karafakioglu, 2013).

Degisken maliyete gore fiyatlandirma Tablo 5’te bir 6rnek ile agiklanmustir.

Tablo 5. Degisen Maliyete Gore Fiyat Olusturma

Ornek: (X) Isletmesinin Kapasitesi : 100.000 Birim
Yillik ortalama satig Miktart : 80.000 Birim (Fiili Uretim Miktar1)
At1l kapasite : 20.000 Birim

Varsayim: Isletme i¢ pazar fiyatin1 diisiirse de 80.000’den fazla satis yapamaz.

I¢ pazar fiyat1 (Birim basina) 1120 TL

Satig Geliri : 120 X 80.000 = 9.600.000 TL
Toplam sabit maliyet : 3.600.000 TL

Birim degisken maliyet :50TL

Birim basina kar :25TL

Toplam kar :2.000.000 TL

Atil Kapasite : 20.000 Birim

Birim degisken maliyet :50TL

Birim basina kar 1TL

Thracat Fiyati 51 TL

Toplam ihracat kar1 (minimum) :20.000 TL

Toplam Kar : 2.000.000 + 20.000 = 2.020.000 TL

Ornekte goriildiigii gibi isletmenin iiretim kapasitesi 100.000 birim. Ancak yurtici talep
maksimum 80.000 birimdir. Bu durumda isletme 20.000’lik atil kapasiteyi
degerlendirmek amaci ile yurtdisi pazara agilacak ve minimum birim fiyatin1 1 TL’den

satsa bile toplam kara katkis1 20.000 TL olacaktir.
2.4.3. Talebe Gore Fiyatlandirma

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan bir isletme eger ¢esitli fiyatlar karsisinda
tiiketicilerin tepkilerini, bagka bir ifade ile satin alma biiyiikliiklerini goz oniinde tutarak
kendisi i¢in en uygun fiyat seviyesini belirlemeye calisiyorsa bu yontem talebe gore

fiyatlandirma olarak adlandirilir (Akat, 2012).
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Eger mal cok talep ediliyorsa yani talebi gii¢lii ise mala yliksek fiyat konulur aksi
durumda yani mala kars1 talebin az olmasi halinde ise iiriin daha diisiik seviyelerden
fiyatlanir (Cemalcilar, 1996). Dolayistyla talebin yogunlugunun fiyat seviyeleri tizerinde
dogrudan bir etkisi olmaktadir. Yine talebin fiyata duyarlilig1 da pazarin kosullarina gére

degisebilmektedir (Erdil, vd., 2008).

Talebe gore fiyatlandirmayi alicinin kabuliine gore ve psikolojik fiyatlandirma olmak

tizere iki baslik altinda ele alabiliriz.
a- Alicinin kabuliine gore fiyatlandirma

Birgok isletme fiyatlarin1 maliyetlerine gore degil, liriine alicilar tarafindan verilen degere
(algilamalarina) gore belirlemektedir. Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken
giderek daha ¢ok deger pesinde kosmaktadir. Bu olayin farkinda olan, bir¢ok isletme de
deger fiyatlandirmasi yontemini uygulamaktadir. Deger fiyatlandirmasi tiiketicilere
gercekten gereksinmelerini karsilayan bir pazarlama karmasi i¢in makul bir fiyat diizeyi

saptamay1 icermektedir (Stanton vd., 1994).
b- Psikolojik fiyatlandirma

Isminden de anlasilacag: gibi toplumun veya tiiketicinin davranislarma, psikolojilerine
bagli olarak fiyat belirleme ¢aligmalarina psikolojik fiyatlandirma denilmektedir.
Thracatg isletme igin énemli olan tiiketici davramislarmin hangi yone egilimli oldugunun

incelenmesidir (Selanik, 2004).

Psikolojik fiyatlandirmanin bir diger hali de miisterilerin iiriine baktiklarinda zihinlerinde
olusan referans fiyatlardir. Bu referans fiyat algis1 giincel fiyat kiyaslamalari, eski fiyatlar

hatirlama seklinde gergeklesebilir (Kotler, 1997).

2.4.4. Miktar Indirimine Bagh Fiyatlandirma

Bu uygulama seklinde, mamuliin fiyatin1 artirma yerine, miktar indirimi yoluyla bir ¢esit
gizli zam yapilmaktadir. Boylece, psikolojik olarak, daha az sayida tiiketicinin olumsuz
tepki gostermesi saglanmaktadir. Bu ambalajlanmis gida maddelerinde ¢ok bagvurulan
bir usuldiir. Bazen fiyat sabit tutulup, miktar indirilir; bazen de fiyat indirilirken miktarda

daha fazla indirim yapilmasi yoluna gidilir (Mucuk, 1999).
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2.4.5. Sabit Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde isletme yoneticileri tek fiyat uygulamaya ve bu fiyati kar
yiizdesinin zaman i¢inde azalmasina da katlanarak uzun zamanda sabit tutmaya ¢aligirlar.
Boylece "Gilivenirlik bakimindan" tiiketici de miisteri alma giidiisti yaratilip isletmeye
baglanmasi saglanir. Isletme bazen olusturulmus bir giiven durumunu siirdiirmek ve uzun
vadede avantaj saglamak icin kisa vade kazanglarindan fedakarlik edip minimum
seviyedeki bir kara razi olur. Ancak enflasyonist ortamlarda sabit fiyatlarin

uygulanabilmesi ¢cok zordur (Sahin, 2004).
2.4.6 Transfer Fiyatlandirma

Transfer fiyatlandirmasi grup sirketleri arasindaki iliskili bir islemde uygulanan fiyatin
aralarinda “herhangi bir iliski olmayan kisilerin tamamen islemin gergeklestigi andaki
kosullar altinda olusturdugu piyasa ya da pazar fiyat1” ile esdeger olmasin1 zorunlu
kilmaktadir. Bu kurallar ile Mali Idare’nin temel olarak amaci grup ici ticaretteki
fiyatlarda herhangi bir ayarlama sonucunda vergi matrahi kaybina veya aginmasina yol
acilmasini engellemektir. Transfer fiyatlandirma daha ¢ok bir¢ok subesi olan ¢okuluslu
sirketlerin kullandiklar1 bir yontemdir. Ayrica isletmelerin ihracati gerceklestirmek i¢in
bagimsiz olarak kurduklari ihracat sirketleri veya ihracat birimini ayr1 bagimsiz kar
merkezi olarak benimseyen isletmelerin kullandiklart bir fiyatlandirma yontemidir
(Deloitte, 2014).

Transfer fiyatlandirmasi yapilirken iginde bulunan pazar kosullar1 ve 6zellikle rakip
isletmelerin fiyatlar1 detayli bir sekilde incelenmelidir. Ihra¢ yapilan iilkenin pazar
kosullari, hiikiimet ve doviz kuru politikalari, vergi sistemi gibi tim faktorler ortaya
konulmalidir. Ayrica isletme tiim maliyet kalemlerini gozden gecirmelidir. Bu
incelemelerin yapilmasindaki en biiyliik amag isletmenin nihai fiyatta fark olusturacak
unsurlar1 ortaya c¢ikarmasi ve kari artirabilecek faaliyetleri gergeklestirebilmelidir

(Selanik, 2004).
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2.5. Uluslararasi1 Pazarlamada Fiyatlamaya Etki Eden Faktorler

Fiyat, pazarlamaya konu olan mallarin dis pazarlama imkanini belirleyen onemli
faktorlerden birisidir. Dogru bir fiyatlandirma politikas1 piyasanin 6zeliklerine, rakiplerin
piyasadaki konumlarina ve isletmenin o iiriin i¢in katlanabildigi maliyete baghidir. Fiyatin
iist stirin1 ¢ogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirin1 ise, mali iireten
isletmenin maliyeti ve ilgili yoneticinin karar1 belirler. Bu iKi sinir arasinda hangi noktada
fiyatin saptanacagina karar verilmelidir. Fiyat saptamak icin; rakiplerin fiyatlar1 ve
mamul sunumlari, rakiplerin fiyat Stratejileri, hedef alinan pazarin fiyata verdigi 6nem,
iriiniin kalitesi, isim ve teknik Ozelikleri, maliyeti ve kar gibi bilgilerin birlikte
degerlendirilmesi gerekir. Bu bilgiler 1s18inda uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmay1

etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Akat, 2012).
2.5.1. Maliyetler

Maliyetler, fiyatlamay1 etkileyen temel faktorlerin basinda gelmektedir. Maliyetler
oncelikle bir fiyat tabani belirlemek acisindan faydalidir. Eger isletme kisa vadede artik
kapasiteye sahipse ig gilicii, hammadde ve nakliye gibi dogrudan maliyetler fiyat tabanini
belirlemek i¢in kullanilabilir. Ancak wuzun vadede {iriiniin toplam maliyeti
karsilanmalidir. Dolayisiyla gercek maliyet tabani ¢ogunlukla dogrudan maliyet ile
toplam maliyet arasinda bir noktada yer alir. Hangi maliyet noktasina gore fiyatlama

yapilacagl ise isletmenin genel fiyatlama stratejisi ile ilgilidir (Er, vd., 2013).

Maliyetler, fiyat kararlarinin verilmesinde dikkate alinan ve denetlenebilen en temel
faktorlerdendir. Fiyat belirlenirken isletmeler mutlaka degisik tiretim ve satis 6l¢iilerinde

maliyet fiyat iligkisini saglamak durumundadir (Cemalcilar, 1996).

Uluslararas1  pazarlamada maliyetler, fiyat kararlarinin verilmesinde temel
faktorlerdendir. Miisterinin O0deyebilecegi miktarin belirlenmesinde dikkate alinir.
Genelde maliyetler, bir fiyat seviyesinin tespitinde de yararli olur. Kisa donemde fiyat
seviyesi; hammadde, iscilik ve yilikleme gibi direkt maliyetlerin {istiinde seyreder. Uzun
donemde ise, biitiin mamullerin maliyetlerine iliskin tiim diger dolayli maliyetlerin de

bilinmesi gerekir (Kazimov, 2014).
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2.5.2. Pazar Kosullar1 ve Rekabet Yapisi

Pazar yapisi fiyatin {ist limitini belirler. Karar verilmesi gereken temel faktor, pazarin
mamulii nasil degerlendirecegidir. Yani mamulii kabul edip etmeyecegidir. Ornegin;
demo Sekil unsurlar, giimriikler ve ticaret yapisi, ekonomik gostergelerin hepsi, mamuliin
kullanimi1 ve miisterinin onayu ile ilgilidir. Bununla birlikte, talep yapisi, gelir elastikiyeti,

vb. iilkeden tilkeye degisiklik gosterir (Akat, 2012).

Pazarin yapisi ve nitelikleri, uygulanabilecek fiyatin iist limitini belirleyen faktorlerin
basinda gelmektedir. Alicilarin {iriinden elde ettiklerine inandiklar1 fayda ya da deger ise
fiyat tavanin belirler. Dolayisiyla, fiyatlamanin misterilerin deger algilarini takip edip
buna gore stirekli olarak iirlinlin fiyatin1 ayarlamak anlamina geldigi ileri siiriilebilir. Bu
acidan bakildiginda, pazarda olusan ya da miisterilerin deger alglari ile fiyat arasindaki

iliski, ayn1 zamanda fiyatlamanin talep yonetimi ile baglantisin1 géstermektedir (Er, vd.,

2013).

Uluslararas1 pazarlarda gegerli olan rekabet yapisi, mamule verilecek fiyat seviyesinin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar. Piyasanin tam rekabet, monopol, monopolcii
rekabet ve oligopol olup olmamasi gibi pazar kosullarina gore fiyat Sseviyesinin
belirlenmesine karar vermek gerekir. Isletme karar vermis oldugu fiyat konusunda
rakiplerin nasil tepki gostereceklerini ve rekabete etkisini analiz etmelidir. Bu fiyata
karsilik rakipler kendi fiyatlarin1 ayarlayabilecekleri gibi, pazarlama karmasmin diger
unsurlarin1 da degistirebilir veya fiyatlandirmaya bagli olarak pazara yeni rakipler
girerek, rekabet de artabilir (Kazimov, 2014).

Ozellikle giiniimiizde uluslararasi pazarlarda mal ve hizmetlerin giderek serbest dolasimi
neticesinde pek ¢ok ayri marka ayni reyonda veya ayni perakende isletmesinde yan yana
durabilmekte, bu durum ise rakip iriinlerinin ve fiyat rekabetinin igletmeler agisindan
giderek artan oranda 6nem atfedilmesi gereken bir olgu haline getirmektedir. Bu duruma
dikkat edilmemesi halinde ise pek ¢cok muadil {iriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan
tilketicileri etkilemek ve rakiplerin fiyat ayarlamalarina cevap vermek hi¢ de kolay

olamamaktadir (Gonen, 2013).
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2.5.3. Dagitim Yapisi ve Kanallar

Her isletmenin pazar durumlarina gore sectikleri dagitim kanali segenekleri birbirinden
farklidir ve bu nedenle de maliyetleri degisik olmaktadir. Bu degisiklik ihracatta oldugu
gibi ulusal pazar i¢in de gegerlidir. Son kullanictya ulagsmada dagitim kanallarinin farkl
olmasi bir yana, araci isletmelerin fiyatlarini artirmalar1 ve standardizasyon eksikligi gibi
faktorler isletmenin uygulayabilecegi satis fiyatini etkilemektedir. Isletme ydnetiminin
bekledigi hizmeti kanal {iyelerinden saglayabilmesi satis fiyatini etkilemektedir (Erol,
1998).

Ormegin; isletmeye bagli dagitim kuruslar1 vasitasiyla yapilan bir dagitim hem fiyat
tizerinde kontrolii hem de pazar hakkinda birinci elden veri toplamay1 saglayacaktir.
Bagimsiz distribiitorler araciligiyla yapilan satislarda fiyat kontrolii iireticinin elinde

degildir (Selanik, 2004).
2.5.4. Hiikiimet Politikalar1

Devlet ekonomik yasamin cesitli kosullarina gore fiyatin belirlenmesinde 6nemli rol
oynar (Tenekecioglu, 2003). Pazarlama yoneticisi, fiyat politikasini ve yontemlerini, fiyat
kuram1 ve diger etkenlerin 1s18inda belirlerken, devlet¢e ya da yerel idarecilerce konan
yasal diizenlemeleri, yasaklar1 ve politikalar1 da gz oniinde tutmalidir (Cemalcilar,

1996).

Uluslararas1 pazarlardaki yonetim mekanizmalarmin diizenledikleri siirlamalar,
ozellikle fiyat ve rekabet konularinda bazi kisitlamalar getirebilmektedir. Kisitlamalar
bazen 1llke ekonomisi diizeyinde, bazen de secilmis baz1 sektorlerde
gergeklestirilmektedir. Hilkiimet ithalatt kisitlamak igin glimriik vergilerini, ithalat
kotalarin1 ve gesitli ithalati1 engelleyici yasaklar1 uygulayabilmektedir. Bu tedbirlerden
amac¢ yabanci mal ve hizmetlerin iilkeye girisini engelleyerek doviz tasarrufunda
bulunulmasidir. Bir¢ok gelismis iilkelerdeki isletmelerin {iriin fiyatlarinin yabanci ithal
mal fiyatlarindan daha yiliksek olmasi durumunda, anti-damping uygulamalarina
gecirebilmektedir. Bu ¢esit bir uygulama ilgili piyasanin korunmasina ve fiyatlarin

esitlenmesine yoneliktir (Erol, 1998).

Yasalarin ve devlet diizenlemelerinin ¢ogunda amag ulusal tarim1 ve sanayiyi korumaktir.

Bu nedenle ithalat kotalar1 ve tarifeleri belirlenir. Arz1 6zendirmek i¢in fiyat diizeyi
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yiikseltilebilir. Temel mallarin fiyatlarini belli diizeyde tutma c¢abasi gosterilebilir.

Isletmeler bu tiir diizenlemelere uymak zorunda kalirlar (Cemalcilar, 1996).
2.5.5. Doviz Kuru Politikalar:

Uluslararasi pazarlamada fiyatlandirma konusunda karsilasilan en 6nemli problemlerden
biri de, fiyatlarin saptanmasinda kullanilacak olan para birimidir. Doviz kurlari sabit iken,
bir ulusal paradan digerine gegmek ¢ok kolaydir. Ancak problem bu kadar basit degildir.
Cogu zaman 6nemli detay ve ayrintilarin gézden kagmamasi gerekmektedir. Ornegin,
ithalat¢1 kendi para biriminin kullandirilmasini isteyebilir. Ciinkii bu, ona kendisine
yapilan ¢esitli teklifleri ulusal para birimi iizerinden kolayca karsilastirmak imkani
verecektir. Thracatci igin ise kendi para birimini kullanmak, ihracat fiyatim yurt i¢i pazar

fiyat1 ile karsilanmak bakimdan daha kolaydir (Sahin, 2004).

Kur politikalar1 normal olarak, iki piyasa arasindaki fiyat farkin1 ortadan kaldirmak
amacina yoneliktir. Ancak, doviz kuru, ihracatin yoneldigi piyasa i¢in fiyatlarin daha
cazip hale getirilmesi amaciyla kullandiginda tesvik niteligi tasimaktadir. Ekonomik
yonden gelismis tlkelerin paralarinda yapilan devaliiasyonlar ihrag¢ fiyatini olumsuz
etkileyen faktorlerdir. Benzer durum ihrag yapan iilkenin parasi i¢in de gegerlidir. Ulke
icinde yapilan devaliiasyon, bir siire, ihracat¢i i¢in olumlu bir durumdur ve ihrag
maliyetlerini diisiirmektedir. Bagka iilkelerin doviz pariteleri de fiyatt ve maliyeti
etkilemektedir. Ornegin, Euro(AB Para Birimi) olarak yapilan ihracatta, Euro’nun USD
(United States Dollar- Amerikan Dolar1) karsisinda deger kaybi, USD borglanmig
ihracat¢iy1 da olumsuz etkilemektedir.

2.5.6. Uriiniin Yasam Egrisi

Uriin yasam egrisi, isletmelerin pazardaki spesifik bir {iriin ya da markanm iizerine
ilgisinin odaklamasini saglamaktadir. Uriin yasam egrisi kavraminin isletmeler tarafindan
kullanilmasindaki esas nedenlerden biri ise, pazara ve rekabete iligkin bazi1 6zelliklerin
bir agsamadan digerine gecildikce degistigi ve bu degisikliklerin pazarlama stratejisi
tizerinde 6nemli etkilerinin oldugunun diisiiniilmesidir. Bundan dolayr her bir agama,
isletmenin yerine getirmesi gereken farkli faaliyetleri gostermektedir. Bir sirketin
konumlandirma ve farklilastirma stratejileri ise zamanla {iriin, Pazar ve rakipler

degistik¢e degisim gostermektedir (Kotler, 2003).
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Uriin yasam egrisi yeni bir iiriiniin pazardaki asamalarimi tamimlar. Bu asamalar; giris,
biiylime, olgunluk ve diisiis asamalarindan olusur ve her asamada ayr1 liriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma cabalar1 uygulanir (Berkowitz, vd.,1997). Uriin yasam egrisi Sekil 1’de

gosterilmistir.

Sekil 1. Uriin Yasam Egrisi
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Kaynak: Mucuk, 1999

Urlinilin yasam egrisi, zaman icerisinde iiriin satislarinin gelisim ve degisimini gdsteren

bir modeldir. Bu model doért evreden olusur (Odabasi, 2011).

Giris Evresi: Uriiniin pazara girisinde satislar oldukca diisiiktiir ve ¢ok yavas

ilerlemektedir. Maliyetler yiiksek, gelirler disiiktiir. Fiyatlar genellikle yiiksektir.

Gelisme Evresi: Uriine olan talebin arttig1 donemdir. Satis gelirleri hizli bir artis gdsterir
ve onemli dl¢lide kar saglanir. Karlilik nedeni ile pazara yeni sirketler girer ve rekabet

baslamis olur.

Olgunluk Evresi: Satislardaki artis oran1 diismeye baslar, talep, zamanla ikame edici
talep halini alir. Satis ve kar en yiiksek dilizeye ulasip, azalmaya baslar. Bu déonemde
pazara c¢ok rakip girmistir, satiglarin yliksek olmasina ragmen maliyetlerin artmasi

nedeniyle kar diiser.
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Diisiis Evresi: Bu son donemde satiglardaki diisme hizlanir, olgunluk doneminde
baslayan kardaki diisiisler daha da artar. Uriin karliligin1 yitirmeye baslar ve eski iiriiniin

yerini yeni tirtinler alir.
2.5.7. Tsletme Politikalar

Kiiresel pazarlar icin fiyatlama kararlari, digsal faktorlerin yani sira isletmenin felsefesi,
orgiit yapisi ve yonetsel politikalardan etkilenir. Uluslararas1 pazarlardaki igletme ve
yonetim deneyimi, yonetsel yeterlikler ve beceriler isletmenin dis pazarlarda alabilecegi
riskin diizeyi ve sahip oldugu finansal kaynaklar, dogrudan fiyatlama kararlari ile iliskili
goriinmese de tercih edilen stratejiler lizerinden fiyatlama kararlarini etkilemektedir.
Fiyatlama kararlari, igletmenin genel politikalar1 yaninda gelistirdigi veya dis pazarlar
icin gelistirmek istedigi pazarlama karmasi bilesenleri ile dogrudan iliskilidir. Fiyatlama,

iiriin bileseninden ayr1 diistintilemez (Er, 2013).

Degisik pazarlardaki farkli durumlara gore isletmenin amaclar1 degisebilmektedir. Bu
degisiklik de fiyat belirlemede onemli bir etkendir. Isletme bazi iilke pazarlarmni
derinligine etkileme yontemi ile biiyiiyen bir pazar paymi amaglamigsa veya elinde
bulundurdugu pazarda daha iyi olanaklar gelisinceye dek tutunma amacina yonelmisse,
fiyatlandirma stratejisini her iki durumda da farkli saptayabilecektir. Eger isletme sadece
bir tek dagitict kanali ile dis pazarda giiglii bir yere sahipse, yiiksek fiyat stratejisini
uygulayabilecektir (Tirkugak, 2001).

2.6.  Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Farkhlastirmasi

Fiyat farklilastirmas1 uluslararasi1 pazarlarda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir pazarlama
politikasidir. Ciinkii dis pazarlara acilan isletmeler farkl iiretim ve tagima maliyetine
bagli olarak degisken fiyat uygulamasina giderler. Bunun yaninda farkli talep
yapilarindan yararlanmak isteyen igletmeler da farkli fiyat uygulamasini giindeme

getireceklerdir (Mazlum, 1976).

Fiyat farklilagtirmas1 miisteriye, yere, mala ve zamana gore fiyat farklilagtirmas1 olmak

tizere dort esas altinda toplanmaktadir.
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2.6.1 Miisteri Esasina Gore Fiyat Farkhlastirmasi

Thracate1 karsilastigi cesitli miisterilerin taleplerinin siddetine ve pazarlik giiclerine bagl
olarak kendilerine farkli fiyatlar teklif eder, onlarla farkli fiyat 6deme ve teslim
sekillerinde anlagir. Bu isletmede ihracatla ilgili satis giiclinde aranan niteliklerden biri
de, siiphesiz bu tiir bir politikayr uygulayabilmek miimkiin oldugu kadar yiiksek

fiyatlarda musterilerle anlasarak, isletme karii arttirmaktir (Kazimov, 2004).
2.6.2. Mal Esasina Gore Fiyat Farklilastirmasi

Bu strateji de, farkli mallarin farkli fiyatlarla karsi tarafa teklif edilmesini igerir.
Otomobillerin farklt modellerinin farkli fiyatlardan satilmasin1 6rnek olarak verilebilir.
Liiks mallar, standart mallar veya ayricalikli mallar olarak ufak degisiklerle mallar1 tasnif
etmek miimkiindiir. Burada giidiilen amag degisik fiyatlardan ¢ok miktarda mal satarak

isletme karmni arttirmaktir (Erol, 1998).
2.6.3. Yer Esasina Gore Fiyat Farkhilastirmasi

Yerin bir “fayda bigimi” olmasi nedeniyle yapilan fiyat farklilagtirma seklidir. Ornegin,
tiyatro ve gazinolarda, konserlerde on siradaki yerlerin yiiksek olarak; sinemada ise diistik
olarak fiyatlandirilmasi bunun tipik 6rnekleridir. Hepsinde bir koltugun maliyeti 6n ve

arka siralarda ayni olup, sadece talep yogunlugu farklidir (Siingii ve Tiirk, 2004).

2.6.4. Zaman Esasina Gore Fiyat Farkhlastirmasi

Bir mal veya hizmete olan talebin yogunlugu, is hayatiyla baglantili olarak, mevsimlere,
aylara, hafta giiniline ve hafta giiniin saatlerine gore degisir. Bu farklilik nedeniyle, talebin
yogun oldugu zaman yiiksek fiyat uygulamasi yoluna gidilebilir. Taksi iicretlerinin gece
yarisindan sonra yiikseltilmesi gibi drnekler kamu sektoriinde de goriilmektedir (Akat,
2012).

2.7.  Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Bu stratejiler isletmelerin ilk defa iirettikleri yeni iiriinleri i¢in gelistirilen ve uygulanan
fiyat stratejileridir.  Fiyatlandirma Oncesinde pazarda herhangi bir Ornek
bulunmadigindan, rakiplerin veya pazarin o iriin i¢in olusturdugu fiyat diizeyinden
yararlanmasi s6z konusu olmamaktadir. Dolayisiyla pazara ilk defa sunulacak {iriinlerde
isletmeler iriinle ilgili olarak kendi fiyatlarin1 belirlemek durumundadirlar (Mucuk,

1999).
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2.7.1. Talebin Kaymagim1 Alma Politikasi

Kisa donemde yiiksek bir getirisi olan ve ¢ogunlukla iiriinlin pazara giris asamasinda,
baska bir degisle yeni {iriinler i¢in izlenen bir stratejidir. Amag yiiksek fiyatla rakiplerin
pazara girisinden Once pazardan yiiksek kazang elde etme temeline dayanmaktadir.
Piyasaya yeni siiriilen, ikamesi ve muadili olmayan bir iirlin i¢in, rakiplerin piyasada
heniliz faaliyet gostermemelerinden istifade ederek iirlinii miimkiin olan en yiiksek
fiyattan tiiketicilere sunma stratejisidir. Bu asamada iirline dair tutundurma faaliyetlerine
agirlik verilmelidir. Rakiplerin piyasaya girmesi ile beraber fiyatlar da rekabet sartlarina

gore distirilir (Stingi ve Tiirk, 2004).

Fiyatin baslangicta yiiksek tutulmasi zaman igerisinde degisik fiyat politikalar1 da
uygulamaya olanak saglamaktadir. Ancak bu politikanin yiiriitiilebilmesi i¢in iirlin yasam
egrisinin ilk asamalarinda talep esnek olmamali, mali yiiksek fiyattan talep edeceklerin
miktar1 yeterli olmali, kisa siirede pazara girisler olmamali, ayrica kamu yonetimi

belirlenen yiiksek fiyata tepki gdstermemelidir (Islamoglu, 2002).

Yine bunun yaninda bu stratejinin basariya ulasabilmesi i¢in az miktarda tiretimin yol
acacag birim tiretim ve dagitim maliyetlerinin, ayrica yiiksek karlilik nedeniyle hemen

rakiplerin belirmesi tehlikesinin yiiksek olmamas1 gerekmektedir (Akat, 2012).

2.7.2. Piyasaya Girme Politikasi (Pazara Niifuz Etme)
Pazara niifuz etme stratejisinin amaci ise baglangigta diisiik fiyatla pazara girip ‘pazari ele
gecirme’ veya ‘yiiksek pazar pay1’ elde etmektir. Boylece hedef pazara hizli bir sekilde
giris yapilarak yerlesilir, rakipler saf dis1 birakilir veya girisleri engellenir (Akat, 2012).
Yeni mamule olan talebin elastikiyeti yiiksekse, daha baslangicta ise disiik fiyatla
baslamak gerekir. Halk arasinda “siirlimden kazanmak” olarak nitelendirilen ve mamuliin
hayat seyrinin her doneminde kolay uygulanan bu strateji, daha baslangicta muhtemel
rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirar. Burada diisiik karla ¢alisirken uzun
vadede kar hedefi giidiiliir. Pazara derinligine girme stratejisi daha ¢ok su hallerde ve
kosullarda uygulanir (Stingii ve Tiirk, 2004):

» Pazar fiyata kars1 duyarlidir (talep elastiktir) ve bu yiizden diisiik fiyat hizli

bir pazar biiylimesine yol agacaktir.
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» Talep elastikiyetinin yiiksek olusunun kisa siireli oldugu tahmin
edilmekte, tiiketiciler mala alisinca bu durum degisecektir diye
diistiniilmektedir.

» Yiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diisiiriilebilmesi i¢in kitle
tiretimini gegmek zorunlulugu dogar.

» Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin ¢ikmasi

kolaydir ve kisa siirede rakipler ¢ikacaktir.

Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi, pazara giris asamasinda uygulanabilecegi gibi,
bliylime donemlerinde de uygulanabilmektedir. Diisiik fiyat uygulamasi muhtemel
rakiplerin pazara girme cesaretini kiracagi i¢in, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmesini

saglayabilmektedir (Mucuk, 2004).

Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisini uygulayacak olan yenilik¢i bir isletme,
rakiplerin harekete gegmesine firsat vermeden genis pazar paylarini ele gegirebilir. Pazara
giris stratejisinin ¢ok dnemli bir dezavantaji, ancak uzun vadede kar marjlarinin biiyiik

oranda satiglarin1 artirarak dengelenebilmesi olarak agiklanabilir (Islamoglu, 2002).
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BOLUM 3: MEDIKAL SEKTORUNUN GENEL YAPISI VE DURUMU

Medikal sektorii esas olarak saglik sektoriine yonelik temel girdi saglayan endiistrilerin
basinda gelmektedir. Sektor kendi arasinda da birgok alt dallardan miirekkep olup, ¢esitli
ekonomik faaliyetlerin istatistiki smiflama standartlarina gore farkli kategorilere
ayrilmaktadir. Genel olarak goz oniine alindiginda medikal sanayi sektorii tirtinleri insan
tizerinde bir hastaligin, yaralanmanin, sakatligin tanisi, tedavisi, izlenmesi ve kontrol
altinda tutulmasi, hafifletilmesi veya iyilestirilmesini saglayan farmakolojik, kimyasal,
immiinolojik veya metabolik etkilerle de desteklenebilen her tiirlii arag, alet, cihaz,

aksesuar veya diger malzemeler sinifina girmektedir (Vezir, 2012).

Uriin gesitliligi siirekli artan medikal sektoriinde {iriin gruplar1 itibariyle, tibbi
goriintliileme sistem ve cihazlari, ameliyathane cihazlari, solunum cihazlari, cerrahi alet
ve cihazlar, protez disler, kateterler, kanuller vb. aletler, tip, cerrahi ve disgilikte
kullanilan mobilya ve aksamlari, viicudun diger suni parcalari, elektro teshis cihazlari,
ozonoterapi, oksijenoterapi ve diger terapik cihazlar ve aksamlari, mekanoterapi, masaj,
psikotekni ve test cihazlari, disgilige mahsus alet ve cihazlar, steril katkiitler, benzeri steril
dikis malzemesi ve hemostatlar, géz tibbi ile ilgili alet ve cihazlar, dis¢i tornalari,
tibbi/cerrahi ve laboratuvar sterilizatorleri, x 1sinli cihazlar ve suni eklemler, protez ve
ortezler, ses ve isitme cihazlari, optik tibbi cihazlar, tek kullanimlik sarf malzemeleri,
radyoterapi sistemleri, fizik tedavi cihazlari, biyokimya, molekiiler biyoloji, hematoloji,

genetik ve mikrobiyoloji cihazlar1 bulunmaktadir (Sarag, 2009).

3.1. Diinya’da Medikal Cihaz Sektorii

Saglik sanayisi, yarattigi biiylik pazar nedeniyle diinya ekonomisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. 2010 yilinda saglik harcamalarinin toplam tutart 6.071,4 milyar ABD
Dolaridir. Buna ek olarak; 9,2 milyon doktor, 19,4 milyon hemsire ve ebe, 1,9 milyon
disci ve dis¢i personeli, 2,6 milyon eczaci ve diger personel ve 1,3 milyon saglik is¢isi ile
sektorde yiiksek bir istthdam yaratilmistir. Goriildiigii gibi saglik sektorii, yiiksek nitelikli
ve iyi egitilmis insan giicii ile desteklenmektedir. Ayrica ‘Saglik Sistemleri Sanayi’, ‘Ilac
Sanayi’ ve ‘Tibbi Cihaz Sanayi’ arasindaki baglarin katkisi ile ayricalikli bir biiylime
giiciinii de temsil etmektedir. Ancak buradaki esas farklilasmay1 yaratan medikal cihaz
sanayisidir. Saglik sektoriinlin anahtar girdisini medikal cihaz olusturmaktadir (Tiirkiye
Teknoloji Gelistirme Vakfi, 2013).



medikal cihaz sanayisi, biiyiikk bir hizla gelismekte ve genis cesitlilikte riini
icermektedir. Bu sayede ekonomik 6nemi ve ortaya ¢ikarmis oldugu katma deger her
gecen yil yiikselmektedir. Bandaj ve siringa gibi geleneksel {iriinlerden; biyo-iletisim,
nano-teknoloji, tasarlanmis hiicre gibi ¢ok gelismis lriinlere kadar yiiz binlerce {iriinii
kapsamaktadir. Uriin cesitleri 15-20 y1l nce 100 civarinda iken bugiin 300.000'i agmistir.
Her yi1l neredeyse 100 adet yeni tibbi cihaz piyasaya sunulmaktadir. Dolayisiyla medikal
cihaz sanayisi ile birlikte pek ¢ok yeni teknolojinin pazara gelmesi, “diinya saglik
sistemleri sanayisinin” daha rekabetci ve gelecekteki biiyiime i¢in daha iyi bir konumda
olmasini saglamaktadir. Bunun yani sira medikal cihazlarin igerdigi mikroelektronik,
telebilisim, enstriimantasyon, biyoteknoloji ve yazilim gibi ¢ok sayida teknolojinin de
gelisimi saglanmaktadir. Medikal cihaz sektorli yeni malzemelerin {iretim siireglerinden,
nanoteknoloji ve mikromekanik sistemler gibi teknolojideki gelismelerden kaynaklanan

pek ¢ok yarari ortaya ¢ikarmaktadir (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2012).

Sekil 2°de goriildiigii gibi medikal sanayi sektorii tiriinlerine dncelik veren ve tesvik edici
politikalar izleyen ABD, AB iilkeleri, Japonya, Cin ve Kanada ulusal ekonomilerine
onemli katkilar saglamislardir. Bu iilkeler elde ettikleri pazar payina gore diinya medikal
sanayi pazarinda, ABD % 41, AB % 23, Japonya % 10 olmak {izere 6nemli oranlara

sahiptir.

Sekil 2. Ulkelere Gore Medikal Sektérii 2010 Yili Pazar Payi (%)

Diger 21%

Amerika 41%
Kanada 2%

_ Isvigre 2%
Ispanya 2%
Cin 3%

italya 4%
Fransa 4%

Almanya 8%

Kaynak: Frost ve Sullivan, 2011.

Ulkelere gore medikal sanayi sektorii pazar payina bakildiginda, sekil 3’de goriildiigii
gibi sektor liderinin %39 ile ABD oldugu goriilmektedir. ABD’yi Japonya %11,3 ve
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Almanya %7,58’1ik oranla izlemektedir. Diinya medikal sanayi sektoriiniin toplam degeri
258,4 milyar olup Tiirkiye, % 0.74 pay almaktadir (Vezir, 2012).

Sekil 3. Ulkelere Gore 2010 Yihinda Diinya Medikal Sanayi Sektériinde Yaratilan
Katma Deger (%)

Turkiye || 0,74
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Kaynak: Espicom, 2011.

Kitalara gore ele alindiginda Amerika 116 milyar $ katma deger yaratirken Avrupa 81
milyar § katma deger yaratmaktadir. Asya ve Pasifikte ise yaratilan katma deger 54 milyar

$ dir (Vezir, 2012).

Sekil 4. Kitalara Gore 2010 Yilinda Medikal Sektoriinde Yaratilan Katma Deger
(Milyar $)
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Kaynak: Espicom, 2011.

Diinya kisi basina diisen Gayri Safi Yurti¢i Hasila (GSYIH) 10.915 dolar civarinda ve

insanlar bu miktarimn yaklasik %10’unu saglik harcamalarma ayirmaktadur. Ileri teknoloji
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sektorleri icerisinde degerlendirilen ve saglik sektoriindeki ilerlemelere en biiyiik katkiy1
medikal sanayi sektorii saglamaktadir. Ote yandan 15-20 yil once sektdrdeki iiriin
segmenti 100 civarinda iken bugiin 300.000'i asmis durumdadir. Pazarin 2009 ile 2014
yillar1 arasinda yillik % 4.4 bilesik biliylime oram ile 2015 yili basinda 368,5 milyar
dolarlik bir hacme ulasmasi beklenmektedir. Bu pazarda Tiirkiye’nin pay1 sadece %
0,74°tiir. Ayrica sektdre yonelik Isvigre’de kisi basina 752 dolar, ABD’de 326 dolar,
Almanya’da 236 dolar katma deger yaratilirken Tiirkiye’de sektorde kisi basina 26 dolar
katma deger yaratilmaktadir. 1.064 iireticinin yer aldig1 Tiirkiye’de 3.741 ithalatgi isletme
bulunmaktadir (Vezir, 2012).

3.2. Tiirkiye’de Medikal Sektorii

Yerli iiretim irin gami olarak, tag kirma cihazlari, ameliyat masalar1, ameliyat lambalart,
anestezi cihazlari, hasta basi monitorleri, elektrokoter, jinekolojik masalar, cerrahi
aspiratorler, oksijen verme cihazlari, rontgen cihazlari, buhar ve kuru hava sterilizatorleri,
kan alma koltuklari, tibbi gaz sistemleri, santrifiij, karistiricilar, hasta yataklari, sedyeler,
dis¢i tiniteleri, hastane bilgi sistemine yonelik donanim ve yazilimlar, cerrahi aletler, kalp
ve damar cerrahisinde kullanilan tubing set, kardiyopleji setleri ve kaniilleri, drenaj,
intraket, stent, kateter ve sondalar, kan basinci transdiiseri, i.v. set, kan ve kan tUrinleri,
alma verme setleri, kan torbalari, ameliyat ve muayene eldivenleri, ameliyat iplikleri,
ameliyat oOrtiileri ve katkiit, gazli bez ve pamuk, ortopedik protezler, ortopedik onarim
malzemeleri, rontgen banyo soliisyonlari, dis hekimligi narim malzemeleri, siringalar,
igneler, tibbi maskeler, inkiibatorler, santrifiijler, su distile cihazlari, kan saklama
dolaplari, klimatik test kabinleri, elastik bandajlar, bio tasiyicilar, defibrillator, hidrofilik
tiriner katheter, cerrahi siitiirler, serum setleri gibi siralanmaktadir (Sarag, 2009).
Ulkemizde bu sektdrde faaliyet gosteren isletme sayisi son yillarda artis gdstermistir.
Ancak {iretim ve ihracat yapan isletme sayisinin smirli oldugu asikardir. Sektor
temsilcileri medikal sektoriinde 6.000 civarinda isletmenin faaliyette bulundugu ve
bunlardan 2.500’lin {izerindeki isletmenin tedarik¢i oldugu belirlenmektedir. Sektorde
450 civari orta ve biiylik 6lgekli isletmenin yaklasik 100 tanesi iiretici ve ihracatgi isletme
olup, genis bir yelpazede tiretim faaliyetinde bulunmaktadir (Baka, 2012).

Ulkemizdeki bu isletmeler agirlikli olarak Ankara, Izmir ve Istanbul da faaliyette
bulunmaktadirlar ancak Anadolu’nun bazi sehirlerinde drnegin Samsunda da ciddi ve

biiylik imalatgilar bulunmaktadir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) Medikal
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Meclis Raporu verilerine gore Tiirkiye de medikal ve tibbi iirlinler imalati ve satisi
sektoriinde 150 bin kisi aktif olarak c¢alismakta ve Tirk aile yapisinin 5 kisiden
olustugundan hareketle ilgili sektorde 750 bin kisi dolayli yoldan etkilenmektedir.
Sektoriin tilkemiz i¢inde var olan pazar hacmi yillik 18 Milyar TL dir (Tukak, 2011).
TUIK Raporu verilerine gore Tiirkiye’de medikal sektdriiniin toplam 2015 yili ihracatt
368 Milyon Dolar olarak gerceklesmistir. Sektoriin ihracatinda 2010 yili 2014 yillart
arasinda 6nemli artiglar gostererek 2010 yilinda 179 milyon dolar olan medikal iirtinler
ihracat1 2014’te 391 milyon dolara ulasmistir. Ancak 2015 yilinin bir 6nceki yila gore
0,06 oraninda azalis gostererek 391 milyon dolardan 368 milyon dolara gerilemistir.
Ulkemiz bu sektdrde hala ¢ok biiyiik oranda disa bagimli durumda bulunmaktadir. 2015
yil1 ithalat rakamlari ise 2,6 Milyar Dolar sinirint agmistir. 2015 yili ihracatin ithalati
karsilama oram1 %14 olarak gergeklesmistir (TUIK, 2015).

Ithalat iiriin gruplar incelendiginde ihracatimizin daha ¢ok yiiksek ARGE, miihendislik
ve know-how gerektirmeyen iiriinler, buna karsin ithalatin ise yiiksek ARGE, teknoloji,
yenilik ve mihendislik bilgisine daha ¢ok ihtiya¢ duyulan {iriinler olarak oldugu
goriilmektedir (Tukak, 2011).

3.2.1. Tiirkiye Medikal Sektoriin Tarihsel Gelisimi
Sektoriin tarihsel gelisiminde asagidaki temel gelismeler 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 6. Tiirkiye Medikal Sektoriin Tarihsel Gelisimi

e Savas sonrasi Tiirkiye temel ihtiyaclarina odaklandigi i¢in sektdrde 6zel bir yatirim
1940-1960 | YOKW. N o
Koy Enstitiilerinin kurulmasi bilimsel anlamda ¢aligmalar konusunda bir mihenk tag1
oldu
1970°ler e 1974°de Kibris Baris Harekatina uygulanan ambargo ile Tiirkiye tiretim hacminde
sigrama gosterdi
1980°ler o  Medikal sektoriinde iiretimin ivime kazanmaya baglamasi
e  CE markasi uygulamalari ve AB’ye ihracatin baglamasi
1990°1ar e Yurt dis1 fuarlar ile disa agilma
e AR-GE i¢in ilk laboratuvarlarin kurulmaya baglamasi
2000°ler . Ifongrelerle birlikte Tiirk Medikal sektoriindeki teknolojik ilerlemeler
e  Universitelerde ilgili boliim ve arastirma gruplarinin olusturulmasi
2005- . AR:G_E ve _tekn_olojik gelisme alaninda proje.:ler.in gelistirilmeye baslanmasi
giiniimiiz o  Lojistikteki gelismelerin sektore olumlu etkileri
o  Ekonomik politikalar nedeniyle yapisal olarak sektoriin ithalata bagimli hale gelmesi

Kaynak: iIKMIB, 2013
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3.2.2. Tiirkiye Medikal Sektoriiniin Ithalat ve ihracati

Medikal sektor ihracat degerleri 2010, 2011, 2012, 2013, 2014 ve 2015 yillarinda sirasiyla
179, 236, 294, 353, 391 ve 368 milyon dolardir. [thalat degerleri ise ayn1 yillarda sirasiyla
2,07, 2,47, 2,45, 2,66, 2,91 ve 2,62 milyar dolar olmustur. Thracatin ithalat1 karsilama
oranlar1 ise aymi yillar igin sirastyla %9, %10, %12, %13, %13 ve %14 olarak
gerceklesmistir.

Sekil 5. 2010-2015 Medikal Uriinlerin Ithalat ve Thracat Rakamlar:

3.500.000.000
3.000.000.000

2.500.000.000

2.000.000.000
1.500.000.000
1.000.000.000
500.000.000

o ed - - - L -

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hihracat 179.309.266 = 235.924.848 = 294.571.393 = 353.341.750 = 391.778.323 = 368.101.838
Hithalat 2.079.944.244 2.472.009.524 2.454.114.065 2.664.093.857 2.911.761.261 2.628.000.968

Kaynak: TUIK, 2015
a- fhracat

TUIK Raporu verilerine gore Tiirkiye de medikal sektériiniin toplam 2015 yili ihracati
368 milyon dolar olarak gergeklesmistir. Sektoriin ihracatinda 2010 yili 2014 yillar
arasinda onemli artislar gostererek 2010 yilinda 179 milyon dolar olan medikal {irtinler
thracat1 2014’te 391 milyon dolara ulagsmistir. Ancak 2015 yilinin bir 6nceki yila gore

0,06 oraninda azalig gostererek 391 milyon dolardan 368 milyon dolara gerilemistir.
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Sekil 6. 2010-2015 Medikal Uriinleri Thracat Rakamlar ($)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hihracat 179.309.266 = 235.924.848 294.571.393 = 353.341.750 391.778.323  368.101.838

450.000.000
400.000.000
350.000.000
300.000.000
250.000.000
200.000.000
150.000.000
100.000.000

50.000.000

0

Kaynak: TUIK, 2015

Tiirkiye medikal Griinleri ihracatinin %70’ini 20 ilkeye gergeklesmektedir. 2015 yili
toplam 368 milyon dolar ihracatin %70’ini olusturan 258 milyon dolarini asagida

belirtilen ilk 20 iilkeye gergeklestirmistir.

Tablo 7. Tiirkiye Thracatinin i1k 20 Ulkeye Gore Dagilim ($)

ULKELER 2015 ($) ORAN %
Almanya 29.004.844 8
Cin 26.716.998 7
Hollanda 20.044.622 5
Azerbaycan 17.740.723 5
Fransa 17.334.683 5
Irak 16.963.191 5
ABD 15.486.869 4
Ingiltere 13.090.173 4
Suudi Arabistan 12.947.306 4
Giircistan 11.553.419 3
ran 11.366.495 3
KKTC 10.046.477 3
Belgika 9.663.819 3
Italya 9.208.545 3
Libya 7.595.588 2
Suriye 7.271.411 2
Polonya 5.942.295 2
Misir 5.924.842 2
Kazakistan 5.500.478 1
Hindistan 5.277.729 1

Kaynak: TUIK, 2015
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b-  ithalat

TUIK verilerine gore Tiirkiye’de medikal sektdriiniin ithalati 2010 yili 2015 yillart
arasinda dalgalanma gostermistir. 2011 yili artig, 2012 yili azalis, 2013 ve 2014 artis ve
en son 2015 yil1 bir 6nceki yila gore %10 oraninda azalis gostererek 2,9 milyar dolardan
2,6 milyar dolara gerilemistir. Bu diisiisiin nedeni yerli iiretimin artmasi oldugu

goriilmektedir.

Sekil 7. 2010 - 2015 Medikal Uriinleri ithalat1 ($)

3.500.000.000

3.000.000.000

2.500.000.000
2.000.000.000
1.500.000.000
1.000.000.000

500.000.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hithalat 2.079.944.24 | 2.472.009.52 2.454.114.06 2.664.093.85 2.911.761.26 2.628.000.96

o

Kaynak: TUIK, 2015

TUIK verilerine gore Tiirkiye medikal iiriinleri toplam ithalatinin %90°m 20 iilkeden
gerceklesmektedir. Bu tilkelerden ilk iicli sirasiyla ABD, Almanya ve Cin’dir. Bu fi¢
tilkeden ithal edilen medikal iiriinlerin toplami 1,3 milyar dolar olup, toplam sektor
ithalatinin %52’si gibi 6nemli bir kismini1 olusturmaktadir. 2015 yili toplam 2,6 milyar
dolarlik medikal {iriin ithalatinin %90’1n1 olusturan ilk 20 iilke ve toplam ithalat oranlar1

asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 8. Tiirkiye Ithalatimin ilk 20 Ulkeye Gére Dagilimi ($)

ULKELER 2015 ($) ORAN %
ABD 506.973.907 19
Almanya 446.179.373 17
Cin 407.322.064 15
Italya 163.338.801 6
Japonya 121.553.460 5
Giiney Kore 117.125.484 4
Ingiltere 85.459.362 3
Isvigre 81.294.621 3
Fransa 77.242.560 3
Irlanda 73.612.597 3
Meksika 46.506.999 2
Hollanda 35.651.666 1
Tayvan 35.234.343 1
Hindistan 32.323.785 1
Avusturya 29.749.989 1
Israil 24.848.545 1
Ispanya 24.302.020 1
Tayland 23.262.758 1
Kosta Rika 22.837.632 1
Isveg 21.317.020 1

Kaynak: TUIK, 2015

fhracat ve ithalat iiriin gruplar: incelendiginde ihracatimizin daha ¢ok yiiksek AR-GE,
mithendislik ve know-how gerektirmeyen iriinler, buna Karsin ithalatin ise yiiksek AR-
GE, teknolojik yenilik, miihendislik bilgisine daha ¢ok ihtiya¢g duyulan iiriinler olarak
oldugu goriilmektedir. Sektoriin 6nemi her gecen giin daha da artarken piyasada yer
alacak yeni yerli irlinlerin sektoriin 6zellikle ihracat biiylimesine katki yapacagi

diisiiniilmektedir (Sarag, 2009).

Yiiksek teknoloji sektorlerinden biri olan medikal sektdriiniin ihtiyact olan AR-GE,
bilimsel ¢alismalar, ¢alisan arastirmaci sayisinin artirilmasi, biiyiik isletmelerin AR-GE
merkezleri kurmasi igin sektore ve firiinlere 6zel tesvik mekanizmasinin kurulmasi
onemlidir. Yeni AR-GE kanunu isletmelerimizin ortak AR-GE merkezleri kurmak
suretiyle ikame ve/veya yeni iiriin liretim becerileri gelistirilebilecegi gibi ileri teknoloji
iireten ¢ok uluslu sektdr isletmeleriyle da ortak arastirma merkezleri kurulmasina olanak

saglamaktadir (Sarag, 2009).
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BOLUM 4: MEDIKAL SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
4.1. Uygulamanin Amaci ve Kapsam

Tiim sektorlerde oldugu gibi medikal sektorde de fiyatlandirma en 6nemli pazarlama
karmas1 unsurlaridan birisidir. Fiyat dogrudan kar getiren ve miisteri tercihini etkileyen
en onemli faktorlerdendir. Kiiresellesmeyle birlikte isletmeler daha fazla kazang elde
etmek ve hedeflerine ulagsmak igin global pazara yonelmektedir. Ancak teknolojinin
gelismesiyle birlikte iletisim ve ulasimin kolaylagmasi global pazarda rekabetin artmasina
neden olmustur. Bu nedenle isletmelerin uluslararasi pazarda hedeflerine ulasmak ve
varliklarin1 siirdiirmeleri  gittikge zorlagsmaktadir. Bu caligmanin amaci Tirkiye’de
medikal sektorde faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasi fiyatlandirma yontemlerini
inceleyerek, fiyatlandirmaya etki eden faktorleri tespit etmek, amaglanan hedefleri,
kullanilan fiyatlandirma yontemlerini ortaya ¢ikarmak ve isletmeler agisindan bunlarin

onem derecelerini belirlemektir.
4.2. Uygulamanin Yontemi ve Orneklem

Uygulama asamasi medikal sektoriinde faaliyet gosteren uluslararasi isletmeleri
kapsamaktadir. 2015 yili TUIK verilerine gore uluslararasi faaliyet gosteren 3.420
medikal isletmesi bulunmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise TOBB, Samsun ve OSTIM
Medikal Kiimelemelerinden secilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda gelistirilen anketler isletmelere e-posta
yoluyla gonderilmistir. Toplam yaklasik 1.000 isletmeye e-posta gonderilmis ve sadece

61 isletmeden cevap alinmistir.

Bu uygulama, medikal sektorde faaliyet gOsteren ihracat¢i isletmelerin uluslararasi
pazarlamada uyguladiklar1 fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesine yo6nelik bir
calismadir. Bu calisma ile medikal sektordeki uluslararasi isletmelerin uyguladiklar
fiyatlandirma stratejileri hakkinda bilgi edinme ve bu stratejilerin analiz edilmesi

amaclanmustir.

Uygulama verileri elde etmek icin olusturulan anket dort sayfa ve dort bolimden
olugmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan yonetici ve ¢alisanlar ile ilgili bilgiler,
ikinci béliimde arastirmaya katilan isletmeler hakkinda bilgiler sorulmustur. Ugiincii

bolimde 5°1i likert oOlgegi ile isletmelerin uyguladiklar kriterlerin 6nem diizeyleri



Olciilmiistiir (1: hig 6neli degil... 5: ¢ok 6nemli). Son boliimde uluslararasi fiyatlandirma

yontemleri sorulari sorulmustur (Ankete EK I’de yer verilmistir).

Uygulamada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis
olan SPSS (Statistical Package for Social Science) paket programi ve Excel kullanilmastir.
Arastirma verilerinin analizinde, tanimlayict istatistiklerden yararlanilmis ve sonuglar

tablo ve sekil halinde sunulmustur.
4.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde medikal sektérde uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin
fiyatlandirma  stratejileri  iizerine uygulanan arastirma  bulgularma iligskin

degerlendirmelere yer verilmistir.
4.3.1 Arastirmaya Katilan Yénetici ve Cahsanlar Ile ilgili Bilgiler

Arastirmaya katilan yonetici ve ¢alisanlar ile ilgili bilgiler asagida belirtilen tablo ve

sekillerde belirtilmistir.
4.3.1.1. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Anketi cevaplayan kisilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari Tablo 9 ve Sekil 8’de

belirtilmistir.

Tablo 9. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilim

Cinsiyet Kisi Sayisi Oran %
Kadin 12 19,7
Erkek 49 80,3

Toplam 61 100,0
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Sekil 8. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Yukaridaki tablo ve sekilde yer alan verilere gore anketi cevaplayan kisilerin 49’unun
(%80) erkek, 12’si ( %20) kadin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca goére medikal

sektoriiniin dig ticaret birimlerinde ¢alisan personellerin cogunlugunu erkektir.

4.3.1.2. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yasa Gore Dagilim
Anketi cevaplayan kisilerin yasa gore dagilimlart Tablo 10 ve Sekil 9’de belirtilmistir.

Tablo 10. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yasa Gore Dagilimi

Yas Kisi Sayis1 Oran %
20-29 9 15
30-39 37 62
40-49 11 18

50+ 3 5

Toplam 60 100

Sekil 9. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yasa Gore Dagilin

62%
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Tablo ve grafige bakildiginda dis ticaret birimlerinde ¢alisanlarin yas ortalamalarinin 35
oldugu ve agirlikli olarak 30-39 yaslarinda olduklar goriilmektedir. Calisanlarin geng
oldugu goriilmektedir.

4.3.1.3. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Diizeyleri

Anketi cevaplayan kisilerin egitim durumlar1 Tablo 11 ve Sekil 10°da belirtilmistir.

Tablo 11. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Diizeyleri

Egitim Frekans Oran %
Ortadgretim 5 8,2
On lisans 6 9,8
Lisans 30 49,2
Yiiksek lisans 17 27,9
Doktora 3 4,9

Toplam 61 100,0

Sekil 10. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Diizeyleri

Doktora
5%

On lisans
10%

Lisans
49%

Yiiksek lisans
28%

Orta6gretim
8%

Anketi cevaplayanlarin %8’1 ortadgretim, %8’1 on lisans , %49°u lisans, %27 yliksek
lisans ve %5’1 doktorali oldugu goriilmektedir. Buna gore sektoriin dig ticaret biriminde
calisanlarin egitim diizeyleri agirlikli olarak lisans ve yiiksek lisans oldugu ortaya

¢cikmustir.
4.3.1.4 Anketi Cevaplayan Kisinin Isletmedeki Pozisyonu

Anketi cevaplayanlarin igletmedeki gorevleri Tablo 12 ve Sekil 11°de belirtilmistir.
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Tablo 12. Anketi Cevaplayanlarin Isletmedeki Gorevi

Pozisyonu Frekans Oran %

Dis ticaret elemant 7 11,5
Pazarlama mudiri 7 11,5
[thalat/ihracat uzmani 8 13,1
Genel Md./Yrd. 17 27,9
Dis ticaret miidiirii 8 13,1
Diger 14 23,0

Toplam 61 100,0

Sekil 11. Anketi Cevaplayanlarin isletmedeki Gorevleri

Dis ticaret
elemam

Diger
23% 12% Pazarlama
miidiiri
11%

ithalat/ihracat
uzmani
13%

Das ticaret
miidiirii
13%

Genel Md./Yrd.
28%

Anketi cevaplayanlarin %28’1 Genel Md./Yrd., %13’0 Dis Ticaret Midiirli, %13’
fthalat/Thracat Uzmani, %11,5 Dis Ticaret Elemani, %11,5 Pazarlama Miidiirii ve %23’
diger meslekler oldugu goriilmektedir. Veriler analiz edildiginde anketi cevaplayanlarin

%38’1 dis ticaret birim personeli tarafindan cevaplandirildigi gortilmektedir.

4.3.1.5. Anketi Cevaplayan Kisilerin Meslek Tecriibesi

Anketi cevaplayan kisilerin mesleki tecriibeleri Tablo 13 ve Sekil 12°de gosterilmistir.

Tablo 13. Anketi Cevaplayan Kisilerin Meslek Tecriibesi

Yil Frekans Oran %
1-5 25 45
6-10 22 39
11-15 4 7
16-20 2 4
20+ 5 5
Toplam 58 100
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Sekil 12. Anketi Cevaplayan Kisilerin Meslek Tecriibesi
30
25
20
15

10

4 5
i : i
1-5 6.-10 11.-15 16-20 20+

Anketi cevaplayan kisilerin ortalama sekiz yil tecriibesi bulunmaktadir. Tablo ve Grafige
bakildiginda anketi cevaplayanlarin %45°lik kisminin sektorde 1-5 yil deneyimli,
%39’1luk kisminin 6-10 yil deneyimli, %7°1ik kism1 11-15 y1l deneyimli, %4’liik kismi
16-20 y1l deneyimli ve %5°lik kismi1 ise 20 y1l ve iistii mesleki tecriibeye sahip olduklari
goriilmektedir. Mesleki tecriibe agirlikli olarak 10 yilin altindadr.

4.3.1.6. Anketi Cevaplayan Kisilerin Bildikleri Diller

Anketi cevaplayan kisilerin ka¢ yabanci dil bildikleri sorulmus ve alman cevaplar

asagidaki tablolarda belirtilmistir.

Tablo 14. Anketi Cevaplayanlardan Bir Dil Bilenler

Bir Dil Bilen Frekans Oran %
ingilizce 58 98,3
Diger 1 1,7

Toplam 59 100,0

Yukarida elde edilen bulgulara gére anketi cevaplayanlarin %98,3’1i yalnizca bir yabanci
dil (Iingilizce) biliyorken, 2. Dil (Rusca ve Arapga) bilenlerin oran1 % 13 olarak
gerceklesmistir.

4.3.2 Arastirmaya Katilan Isletmeler ile Tlgili Bilgiler

4.3.2.1. Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Yil

Ankete katilan isletmelerin kurulus yillar1 Tablo 15 ve Sekil 13°de gosterilmistir.

54



Tablo 15. Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Y1l Dagilim

Kurulus Yii Frekans %
- 1979 10 17
1980-1989 6 10
1990-1999 20 33
2000-2009 15 25
2010 + 9 15
Toplam 60 100

Sekil 13. Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Y1l Dagilin

25
20
20
15
15
10
10 9
6
5 i
0

-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2009 2010+

Ankete katilan isletmelerin sadece %17’si (n=10) 1980’den Once kurulmustur.
Yukaridaki tablo ve grafige gore 1980-1989 yillarinda kurulan igletme sayis1 6 (10%),
1990-1999 yillarinda kurulan 20 isletme (%33) , 2000-2009 yillarinda kurulan 15 igletme
(% 25) ve 2010 ve iizeri yillarda kurulan isletme sayis1 9 (%]15) olarak ger¢eklesmistir.
Elde edilen verilere gore agirlikli olarak medikal isletmeleri 1990 ile 2010 yillar1 arasinda

kuruldugu goriilmektedir.
4.3.2.2. Ankete Katilan Isletmelerin Calisan Sayis

Ankete katilan igletmelerin c¢alisan sayilarina iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 16 ve
Sekil 14’te gosterilmistir. Medikal isletmelerin agirlikli olarak kiigiik 6lgekli isletmeler
oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Ankete Katilan Isletmelerin Cahsan Sayis1 Dagilim

Calisan Sayisi Frekans Oran %
1-10 18 30
11-50 30 49
51 - 250 10 16
251 + 3 5
Toplam 61 100
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KOSGEB'n isletme biiyiikliikleri siniflandirmasina gore 1-10 kisi arast ¢aligan1 olmast
halinde "Mikro Isletme", 50 kisiye kadar calisan1 varsa "Kiiciik Isletme", 250 kisiden az
calisam1 varsa "Orta Biiyiikliikte Isletme" 250 ve iizeri calisan sayisi var ise "Bilyiik
Isletme" smifina girmektedirler. Bu smiflandirmaya gére medikal sektdrde faaliyette
bulunan ihracatc1 isletmelerden 18 adet mikro isletme, 30 adet Kiiciik Isletme, 10 adet
Orta Biiyiikliikte isletme ve 3 adet de Biiyiik isletme bulunmaktadir. Genel yapi itibariyle
medikal sektorde faaliyet gosteren ihracat¢i isletmeler ¢ogunlukla kiicliik ve mikro

isletmelerden olustugu goriilmektedir.

Sekil 14. Ankete Katilan isletmelerin Cahsan Sayis1 Dagilim
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Arastirmadan elde edilen verilere gore medikal isletmeleri en ¢ok (%49) 11-50 kisi
istihdam etmektedir. 1-10 kisi ¢alistiran isletme sayist 18 (%30) , 51-250 kisi ¢alistiran
isletme sayis1 10 (%16) ve 250 ve iizeri kisi istihdam eden isletme sayis1 3 (%5) tiir.

4.3.2.3. Ankete Katilan Isletmelerin Sektér Deneyimi

Ankete katilan isletmelerin sektor deneyimine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 17 ve

Sekil 15°te gosterilmistir.

Tablo 17. Ankete Katilan Isletmelerin Sektor Deyimi Dagilimi

Sektor Tecriibe Yi Frekans Oran %
1-10 19 32
11-20 22 37
21-30 10 17
31-40 6 10
41 + 3 5
Toplam 60 100
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Sekil 15. Ankete Katilan Isletmelerin Sektor Deneyimi Dagihm
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Ankete katilan isletmelerin sektor deneyimi ortalama olarak 17 yildir. Tablo 17 ve Sekil
15’e bakildiginda ankete katilan igletmelerin %32°1lik kismi sektdrde 1-10 yil deneyimli,
%37’°1ik kism1 11-20 y1l deneyimli, %17°lik kismi 21-30 yil deneyimli, %10’luk kismi1
31- 40 y1l deneyimli ve %5’lik kismu1 ise 41 yil ve iistii sektdr deneyimine sahip olduklari
goriilmektedir. Isletmelerin sektdr deneyimi agirlikli olarak 20 yilin altinda oldugu

goriilmektedir.

4.3.2.4. Ankete Katilan isletmelerin Ihracat Departmam

Ankete katilan isletmelerin ihracat departmanina iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 18

ve Sekil 16’de gosterilmistir.

Tablo 18. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Departmam

Thracat departmam Frekans Oran %
Ihracat Departmani Bulunanlar 38 63,3
Ihracat Departmani1 Bulunmayanlar 22 36,7

Toplam 60 100,0

Sekil 16. Ankete Katilan Isletmelerin ihracat Departmam

ihracat Departmam Bulunmayanlar
37%

Ihracat Departmam
Bulunanlar...
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Ankete ¢alisan isletmelerin %63’niin ihracat departmani bulunmaktadir. %37’sinin ise
ayr1 bir ihracat departmani bulunmamaktadir. Sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin
agirlikli olarak ihracat departmanina sahip olduklar1 goriilmektedir.

4.3.2.5. Ankete Katilan Isletmelerin ihracat Departmaninda Cahsan Sayisi

Ankete katilan igletmelerin ihracat departmaninda ¢alisan sayilarina iliskin tanimlayici

istatistikler Tablo 19 ve Sekil 17°da gosterilmistir.

Tablo 19. Ankete Katilan isletmelerin Ihracat Departmaninda Calisan Sayisi

ihracat Departmaninda Calisan Sayisi Frekans Oran%

1 9 23,7
2 8 21,1
3 13 34,2
4 5 13,2
5 2 53
7 1 2,6

Toplam 38 100,0

Sekil 17. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Departmaninda Calisan Sayisi
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Arastirmada elde edilen verilere gore ankete katilan isletmelerin ihracat departmaninda
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ortalama olarak 3 kisi ¢alismaktadir.

4.3.2.6. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Yaptigi Ulke Sayisi

Ankete katilan isletmelerin ihracat yaptiklar1 {ilke sayilarina iliskin tanimlayici

istatistikler Tablo 20 ve Sekil 18’de gosterilmistir.
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Tablo 20. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Yaptig1 Ulke Sayis

Ulke Sayisi Frekans Oran %
1-10 37 67
11-20 5 9
21-30 7 13

30 + 6 11
Toplam 55 100

Sekil 18. Ankete Katilan Isletmelerin ihracat Yaptign Ulke Sayist
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Ankete katilan isletmelerin ortalama olarak 13 iilkeye ihracat yaptigi goriilmektedir.
Yukaridaki tablo ve grafige bakildiginda ankete katilan isletmelerin %67°lik kisminin 1-
10 ilkeye ihracat yaptigi, %9’luk kisminin 11-20 iilkeye ihracat yaptigi, %13°lik
kisminin 21-30 iilkeye ihracat yaptigi ve %11°lik kismu 30 ve iizeri iilkelere ihracat
yaptig1 goriilmektedir. Agirlikli olarak 10 iilkenin altinda ihracat gergeklestirdikleri
gorilmiistiir.

4.3.2.7. Ankete Katilan isletmelerin Thracat Deneyimi
Ankete katilan isletmelerin ihracat deneyimine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 20

ve Sekil 19°de gosterilmistir.

Tablo 21. Ankete Katilan isletmelerin Thracat Deneyimi (Yil)

ihracat Deneyimi (Yil) Frekans Oran %
1-10 43 75
11.-20 13 23
21+ 1 2
Toplam 57 100
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Sekil 19. Ankete Katilan Isletmelerin Thracat Deneyimi (Y1l)
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Ankete katilan isletmelerin ihracat deneyimi ortalama olarak 8 yildir. Tablo 21 ve Grafige

19’a bakildiginda ankete katilan isletmelerin %75’inin 1-10 y1l deneyimli, %23 niin 11-

20 yi1l deneyimli ve %2’lik kisminin 21 yil ve istii ihracat deneyimine sahip olduklari

goriilmektedir. Isletmelerin deneyimi agirlikli olarak 10 yilin altinda oldugu

goriilmektedir.

4.3.2.8. Ankete Katilan Isletmelerin Yilhk Thracat Tutan

Ankete katilan isletmelerin yillik ihracat tutarlarina iligkin tanimlayici istatistikler Tablo

22 ve Sekil 20°de gosterilmistir.

Tablo 14. Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Thracat Tutar1 (Bin TL)

Ihracat Tutar (Bin TL) Frekans Oran %
- 500 21 38
501 - 1.000 11 20
1.001 - 1.500 5 9
1.500 + 18 33
Toplam 55 100
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Sekil 20. Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Thracat Tutari (Bin TL)
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Ankete katilan isletmelerin ortalama olarak 2 milyon TL’lik yillik ihracat yaptiklari
saptanmustir. 21 isletme 500 bin TL’nin altinda, 11 isletmenin 501-1.000 milyon TL, 5
isletme 1001-1.500 milyon TL ve 18 isletmenin 1.500 milyon TL ve tizeri yillik ihracat
gerceklestirmektedir.

4.3.2.9. Ankete Katilan Isletmelerin Yillik Thracat Tutarlarmin Toplam Satis
I¢erisindeki Pay
Ankete katilan igletmelerin yillik ihracat tutarlarinin toplam satis i¢erisindeki paylarma

iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 23 ve Sekil 21°de gdsterilmistir.

Tablo 23. Thracat / Toplam Satis Orani(%)

Thracat/ Toplam Satis Oram Frekans Oran %
1-10 22 40
11-20 11 20
21-30 10 18
31-40 2 4
41-50 1 2
50 + 9 16
Toplam 55 100
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Sekil 21. Ihracat / Toplam Satis Oram (%)
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cirolarin %24 1liik kismini ihracat ile elde etmektedirler.

4.3.2.10. Ankete Katilan isletmelerin Diinya Bélgelerine Gore Ihracati

Ankete katilan igletmelerin diinya bdlgelerine gore ihracat dagilimina iligkin tanimlayici

istatistikler Tablo 24 ve Sekil 22°de gosterilmistir.

Tablo 24. Ankete Katilan Isletmelerin Diinya Bélgelerine Gére Thracat Dagilim

(%)
Bolgeler N Ortalama
Avrupa Birligi 27 30,8
Ortadogu 46 48,4
Tiirki Cumhuriyetler - Rusya 43 38,1
Uzakdogu Asya 21 17,1
Afrika 18 12,3
Amerika 10 8,4
Diger 7 16,1
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Sekil 22. Ankete Katilan Isletmelerin Diinya Bolgelerine Gore Ihracat Dagilim
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Arastirmada elde edilen verilere gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
agirlikli olarak basta Ortadogu (%48), Tirki Cumhuriyetler — Rusya (%38) ve Avrupa
Birligi’ne (%30) ihracat yaptiklar1 goriilmektedir.

4.3.2.11. Fiyatlandirmay1 Yapan Kisinin Isletmedeki Pozisyonu

Fiyatlandirmayr yapan kisinin isletmedeki pozisyonu Tablo 25 ve Sekil 23’te
belirtilmistir.

Tablo 25. Fiyatlandirmay1 Yapan Kisinin Isletmedeki Pozisyonu

Fiyatlandirmay1 Yapan Kisi Frekans Oran %
Dis ticaret elemant 1 1,7
Pazarlama mudiiri 5 8,3
Genel Md./Yrd. 49 81,7
Dis ticaret miidiirii 5 8,3

Toplam 60 100,0
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Sekil 23. Fiyatlandirmay: Yapan Kisinin isletmedeki Pozisyonu

Das ticaret miidiirii Dis ticaret elemani
8% 2%

| Pazarlama miidiirii
8%

Genel Md./Yrd.
82%

Arastirmada elde edilen verilere gore ankete katilan igletmelerde fiyatlandirmay1 yapan
kisilerin %82’si Genel Md/Yrd., %8’i pazarlama mudiirii, %8’i dis ticaret midiirii ve
%2’si dis ticaret elemanidir. Bu verilere gore medikal sektoriinde uluslararasi

fiyatlandirma kararlar1 genel olarak Genel Md/Yrd. tarafindan gergeklestirilmektedir.

4.3.3. Ankete Katilan isletmelerin Sektorel Yapisi
Ankete katilan isletmelerin sektdrel yapisi, Ar-Ge yogunluk diizeyi, yerel pazarda rekabet
diizeyi, global pazarda rekabet diizeyi, global pazarda pazarlanan tiriinlerin millilik

diizeyi ve global pazarlama biitcesinin toplam biitcedeki diizeyi olarak ele alinmistir.

4.3.3.1. Ar-Ge Yogunluk Diizeyi

Ankete katilan isletmelerin Ar-Ge yogunluk diizeyi algis1 Tablo 26’da gosterilmistir (1:
Yok denecek diizeyde ....... 5: Cok ileri diizeyde).

Tablo 15. Ar-Ge Yogunluk Diizeyi

Yogunluk Diizeyi Frekans Oran %
1 15 24,6
2 12 19,7
3 21 34,4
4 9 14,8
5 4 6,6
Toplam 61 100,0
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Yapilan ¢alismada isletmelerin Ar-Ge yogunluk diizeyi orta (%34,4) ve diisiik (%44,3)
seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin yiiksek teknolojik tiriinlerin {iretimi i¢in Ar-Ge yogunlugu yiiksek yatirimlar
yapmadig1 ortaya ¢ikmistir. Isletmelerin Ar-Ge yogunluk diizeyinin ortalamasi 2,6°dir
(Std. sapma: 1,2).

Sekil 24. Ar-Ge Yogunluk Diizeyi
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4.3.3.2. Yerel Pazarda Rekabet Diizeyi

Ankete katilan isletmelerin yerel pazarda rekabet diizeyi algis1 Tablo 27°de gosterilmistir
(1: Yok denecek diizeyde ....... 5: Cok ileri diizeyde).

Tablo 16. Yerel Pazarda Rekabet Diizeyi

Rekabet Diizeyi Frekans Oran %
2 2 3,3
3 19 31,1
4 23 37,7
5 17 27,9
Toplam 61 100,0

Yapilan ¢alismada isletmelerin yerel pazarin rekabet diizeyi algisi yiiksek %38, orta %31
ve ¢ok yiiksek %28 olarak gerceklesmistir. Bu veriler 1s1¢inda medikal sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin yerel pazarda rekabet diizeyini genel olarak yiiksek oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin yerel pazar rekabet diizeyinin ortalamas1 3,9°dur (Std. sapma:
0,85).
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Sekil 25. Yerel Pazarda Rekabet Diizeyi
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Yerel Pazarda rekabetin diizeyi

4.3.3.3. Global Pazarda Rekabet Diizeyi

Ankete katilan isletmelerin global pazarda rekabet diizeyi algis1i Tablo 28’de
gosterilmistir (1: Yok denecek diizeyde ....... 5: Cok ileri diizeyde).

Tablo 28. Global Pazarda Rekabet Diizeyi

Rekabet Diizeyi Frekans Oran%
1 4 6,6
2 15 24,6
3 16 26,2
4 12 19,7
5 14 23,0
Toplam 61 100,0

Yapilan ¢alismada isletmelerin global pazarda rekabet diizeyi algis1 orta (3) derece ve
altinda %57, orta derecenin iistiinde ise %43 olarak gerceklesmistir. Bu veriler 1s18inda
medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin global pazarda rekabet diizeyi algisi
orta seviyelerdedir. Isletmelerin global pazarda rekabet diizeyi algisinin ortalamasi
3,28’dir (std. sapma: 1,25).
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Sekil 26. Global Pazarda Rekabet Diizeyi

Histogram
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Global pazarda rekabetin dizeyi

4.3.3.4. Global Pazarda Pazarlanan Uriinlerin Millilik Diizeyi

Ankete katilan isletmelerin global pazarda pazarlanan iriinlerin millilik diizeyi Tablo

29’da gosterilmistir (1: Yok denecek diizeyde ....... 5: Cok ileri diizeyde).

Tablo 29. Global Pazarda Pazarlanan Uriinlerin Millilik Diizeyi

Uriinlerin Millilik Diizeyi Frekans Oran %
1 14 23,0
2 8 13,1
3 14 23,0
4 7 11,5
5 18 29,5
Toplam 61 100,0

Yapilan caligmada isletmelerin global pazarda pazarladigi triinlerin millilik diizeyi
1,2,3,4,5 derecelerine karsilik gelen ylizdelik oranlari sirasiyla %23, %13, %23, %11,5
ve %29,5 olarak gergeklesmistir. isletmelerin global pazarda pazarlanan iiriinlerin millilik

diizeyinin ortalamasi 3,11°dir (std. sapma: 1,53).
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Sekil 27. Global Pazarda Pazarlanan Uriinlerin Millilik Diizeyi
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Global pazarda pazarlanan iiriinlerinizin millilik diizeyi

4.3.3.5. Global Pazarlama Biitcesinin Toplam Biitcedeki Diizeyi

Ankete katilan isletmelerin global pazarlama biitgesinin toplam biitgedeki diizeyi Tablo

30’da gosterilmistir (1: Yok denecek diizeyde ....... 5: Cok ileri diizeyde).

Tablo 30. Global Pazarlama Biitcesinin Toplam Biit¢edeki Diizeyi

Global Pazarlama
Biitcesi/Toplam Biitce Frekans Oran %

1 10 16,4
2 18 29,5
3 20 32,8
4 11 18,0
5 2 3,3

Toplam 61 100,0

Yapilan ¢aligsmada isletmelerin global pazarlama biitgesinin toplam biitgedeki diizeyleri
1,2,3,4,5 derecelerine karsilik gelen yiizdelik oranlan sirasiyla %16,4, %29,05, %32,8,
%18 ve %3,3 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin global pazarlama biitgesinin toplam

biitcedeki diizeyinin ortalamasi 2,62°dir (std. sapma: 1,06).
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Sekil 28. Global Pazarlama Biitcesinin Toplam Biit¢edeki Diizeyi
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Global pazarlama biitgenizin toplam biitgenizdeki diizeyi

4.3.4. Uluslararas: Fiyatlandirma Stratejileri

4.3.4.1. Fiyatlandirmada Amac, Hedef ve Karar

4.3.4.1.1. Uluslararasi Fiyatlandirmada Amaclanan Hedeflerin Onem Diizeyleri ( 1:

Hic¢ 6nemli degil.....5: Cok 6nemli)

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden hedef

karlilik diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekillerde gosterilmistir.

Tablo 31. Hedef Karhlik Diizeyine Ulasma

Onem Diizeyi Frekans Oran%
2 1 1,7
3 7 11,7
4 18 30,0
5 34 56,7
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden hedef karlilik diizeyine ulagsma diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. En
yiiksek diizey olan 5 derecesi %56 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin hedef karlilik

diizeyine ulagmanin ortalamasi 4,42°dir (std. sapma: 0,76).
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Sekil 29. Hedef Karhlik Diizeyine Ulasma
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Hedef karlhlik diizeyine ulasma
Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden talep
degisiklilerinden yararlanma diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve

sekillerde gosterilmistir.

Tablo 32. Talep Degisikliklerinden Yararlanma

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 3 5,1
2 9 15,3
3 14 23,7
4 23 39,0
5 10 16,9
Toplam 59 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden talep degisikliklerinden yararlanma diizeyinin agirlikli olarak orta derecenin

iizerinde ortaya cikmustir. Isletmelerin hedef karlilik diizeyine ulasmanin ortalamasi

3,47°dir (std. sapma: 1,10).
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Sekil 30. Talep Degisikliklerinden Yararlanma
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Talep degisikliklerinden yararlanma

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaclanan hedeflerden fiyatlarda

istikrart saglama diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde

gosterilmistir.

Tablo 33. Fiyatlarda istikrar1 Saglama

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 4 6,6
2 7 11,5
3 13 21,3
4 18 29,5
5 19 31,1
Toplam 61 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden fiyatlarda istikrar1 saglama diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. En
yiiksek diizey olan 5 derecesi %31,1 ve 4 derecesi %29,5 olarak gerceklesmistir.

Fiyatlarda istikrari saglama ortalamasi1 3,67’dir (std. sapma: 1,22).
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Sekil 31. Fiyatlarda Istikrar1 Saglama
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Fiyatlarda istikrari saglama

Ankete katilan igletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden fiyatlarda
diger mamullerin satigina yardim etme diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo

ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 34. Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 10 16,7
2 12 20,0
3 15 25,0
4 16 26,7
5 7 11,7
Toplam 60 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden diger mamullerin satisina yardim etme diizeyinin agirlikli olarak 4 derece
%26,7 ve 3 derece %25 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin diger mamullerin satisina

yardim etme ortalamasi 2,97°dir (std. sapma: 1,27).
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Sekil 32. Diger Mamullerin Satisina Yardim Etme
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Diger mamiillerin satisina yardim etme

Ankete katilan igletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden fiyatlarda
satig gelirlerinin maksimizasyonunun diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo

ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 35. Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 3 5,0
2 4 6,7
3 13 21,7
4 18 30,0
5 22 36,7
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaclanan
hedeflerden fiyatlarda satis gelirleri maksimizasyon diizeyinin yiiksek oldugu ortaya
cikmigtir. En yiiksek diizey olan 5 derecesi %36,7 ve 4 derecesi %30 olarak
gerceklesmistir. Isletmelerin satis gelirlerinin maksimizasyonunun ortalamasi 3,87’dir

(std. sapma: 1,14).

73



Sekil 33. Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu
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Satig gelirlerinin maksimizasyonu

Ankete katilan igletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden fiyatlarda
pazar paymi koruma ve gelistirme diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve

sekilde gosterilmistir.

Tablo 36. Pazar Payin1 Koruma ve Gelistirme

Onem Diizeyi Frekans Oran %
3 17 28,3
4 17 28,3
5 26 43,3
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaclanan
hedeflerden pazar payini koruma ve gelistirme diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmuistir.
En yiiksek diizey olan 5 derecesi %43,3 olarak gerceklesmistir. isletmelerin hedef karlilik

diizeyine ulagsmanin ortalamasi 4,15’tir (std. sapma: 0,84).
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Sekil 34. Pazar Payim1 Koruma ve Gelistirme
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Pazar payini koruma ve gelistirme

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden rekabete

kars1 koyma diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar agsagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 17. Rekabete Kars1 Koyma

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 2 3,3
2 6 10,0
3 15 25,0
4 19 31,7
5 18 30,0
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaclanan
hedeflerden rekabete kars1 koyma diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. En yiiksek
diizey olan 5 derecesi %30 ve 4 derecesi %31,7 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin satis

gelirlerinin maksimizasyonunun ortalamasi 3,75’tir (std. sapma: 1,09).
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Sekil 35. Rekabete Kars1 Koyma
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Rekabete karsi koyma

4.3.4.1.2. Uluslararas: Fiyatlandirma Karar Siirecinde Dikkate Alinan Hususlarin

Onem Diizeyleri (1: Hig 6nemli degil.....5: Cok 6nemli)

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlardan hedef fiyatin belirlenmesinin 6nem diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 18. Hedef Fiyatin Belirlenmesi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
2 1 1,7
3 11 18,3
4 18 30,0
5 30 50,0
Toplam 60 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden hedef fiyatin belirlenmesinin 6nem diizeyinin yiiksek oldugu ortaya
cikmustir. En yiiksek diizey olan 5 derecesi %50 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin hedef

karhilik diizeyine ulagmanin ortalamasi 4,28 dir (std. sapma: 0,82).
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Sekil 36. Hedef Fiyatin Belirlenmesi
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Hedef fiyatin belirlenmesi

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan

hususlardan pazar payinin saptanmasi 6énem diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 39. Pazar Paymin Saptanmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 5 8,3
2 8 13,3
3 7 11,7
4 18 30,0
5 22 36,7
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaclanan
hedeflerden rekabete kars1 koyma diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. En yliksek
diizey olan 5 derecesi %36,7 ve 4 derecesi %30 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin satis

gelirlerinin maksimizasyonunun ortalamasi 3,73’tiir (std. sapma: 1,31).
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Sekil 37. Pazar Payinin Saptanmasi

Histogram
257 Mean = 3,73
Std. Dev.=1313
M = 60
20
& 154
=
L]
=
o
L 1]
1™
[
10
5
0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6

Pazar payinin saptanmasi

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlardan pazar talep tahmininin 6nem diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 40. Pazar Talep Tahmini

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 3 5,0
2 4 6,7
3 10 16,7
4 26 43,3
5 17 28,3
Toplam 60 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden Pazar talep tahmini diizeyinin agirlikli olarak orta derecenin iizerinde ortaya

cikmistir. Isletmelerin hedef karlilik diizeyine ulasmanin ortalamasi 3,83 tiir (std. sapma:
1,07).
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Sekil 38. Pazar Talep Tahmini
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Pazar talep tahmini

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlardan rakip fiyatlarinin incelenmesinin 6nem diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 41. Rakip Fiyatlarinin Incelenmesi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 1 1,7
2 5 8,3
3 7 11,7
4 19 31,7
5 28 46,7
Toplam 60 100,0

Aragtirmada elde edilen bulgulara gore uluslararast fiyatlandirmada amaclanan
hedeflerden rekabete kars1 koyma diizeyinin yiiksek oldugu ortaya ¢cikmistir. En yiiksek
diizey olan 5 derecesi %46,7 ve 4 derecesi %31,7 olarak gerceklesmistir. Isletmelerin

satig gelirlerinin maksimizasyonunun ortalamasi 4,13’tiir (std. sapma: 1,03).
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Sekil 39. Rakip Fiyatlarinin incelenmesi
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Rakip fiyatlarin incelenmesi

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlardan fiyatlandirma stratejisinin se¢imi énem diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 42. Fiyatlandirma Stratejisinin Secimi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 1 1,7
2 2 3,3
3 18 30,0
4 21 35,0
5 18 30,0
Toplam 60 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi fiyatlandirmada amaglanan
hedeflerden talep degisikliklerinden yararlanma diizeyinin agirlikli olarak orta derecenin

iizerinde ortaya cikmustir. Isletmelerin hedef karlilik diizeyine ulasmanin ortalamasi

3,88°dir (std. sapma: 0,94).
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Sekil 40. Fiyatlandirma Stratejisinin Secimi
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4.3.4.2. Uluslararasi Fiyatlandirmada Faktor ve Kriterler
4.3.4.2.1. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan Fiyatlandirma Kararlarinin Onem

Diizeyleri (1: Hi¢ 6nemli degil.....5: Cok 6nemli)
Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada kullanilan fiyatlandirma
kararlarindan talep analizinin kullanim diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 19. Talep Analizleri

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 2 3,3
2 9 14,8
3 10 16,4
4 25 41,0
5 15 24,6
Toplam 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore isletmeler fiyatlandirma kararlar1 alirken talep analizlerinden
yararlanma diizeyleri agirlikli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir. Talep analizlerinin
diizeyleri 3 derece ve tistii toplam %82 olarak ger¢ceklesmistir. Bu verilere gore medikal
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda talep analizlerinin
etkili oldugu goriilmektedir. Isletmelerin talep analizlerinin ortalamas1 3,69’dur (std.

sapma: 1,10).
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Sekil 41. Talep Analizleri
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Talep analizleri

Ankete katilan igletmelere uluslararast1 pazarlamada kullanilan fiyatlandirma

kararlarindan pazar arastirmalarinda yararlanma diizeyi Sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 20. Pazar Arastirmalar:

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 3 4,9
2 7 11,5
3 11 18,0
4 20 32,8
5 20 32,8
Toplam 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore isletmeler fiyatlandirma kararlari alirken pazar

arastirmalarindan yararlanma diizeyleri agirlikli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir.

Pazar aragtirmalarindan yararlanma diizeyleri 3 derece ve {listii toplam %85,6 olarak

gerceklesmistir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin

fiyatlandirma kararlarin1 alirken pazar arastirmalarindan yararlandiklar1 goriilmektedir.

Isletmelerin talep analizlerinin ortalamasi 3,77 dir (std. sapma: 1,17).
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Sekil 42. Pazar Arastirmalar:
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kararlarindan rakip fiyat analizlerinden yararlanma diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir

Tablo 21. Rakip Fiyat Analizleri

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 2 3,3
2 5 8,2
3 8 13,1
4 19 31,1
5 27 44,3
Toplam 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore isletmeler fiyatlandirma kararlari alirken rakip fiyat

analizlerinden yararlanma diizeyleri agirlikli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir. Pazar

aragtirmalarindan yararlanma diizeyleri 3 derece ve istli toplam %88,5 olarak

gerceklesmistir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin

fiyatlandirma kararlarini alirken rakip fiyat analizlerinden yararlandiklari goriillmektedir.

Isletmelerin rakip fiyat analizlerinin ortalamasi 4,05 dir (std. sapma: 1,10).
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Sekil 43. Rakip Fiyat Analizleri

Histogram
307 Mean = 4,05
Std. Dev.=1,102
M= &1
20
-
[:]
=
a
3
o
1]
™
(1
10+
0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6

Rakip fiyatlarin incelenmesi

Ankete katilan igletmelere wuluslararast1 pazarlamada kullanilan fiyatlandirma
kararlarindan yasal mevzuatin incelenmesinden yararlanma diizeyi sorulmus ve alinan

cevaplar agagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 22. Yasal Mevzuatin incelenmesi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 5 8,2
2 10 16,4
3 18 29,5
4 11 18,0
5 17 27,9
Toplam 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore isletmeler fiyatlandirma kararlari alirken yasal mevzuatin
incelenmesinden yararlanma diizeyleri agirlikli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir.
Pazar arasgtirmalarindan yararlanma diizeyleri 3 derece ve iisti toplam %75,4 olarak
gerceklesmistir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
fiyatlandirma kararlarini alirken yasal mevzuatin incelenmesinden yararlandiklari sortaya
cikmistir. Isletmelerin yasal mevzuatin incelenmesi ortalamasi 3,41°dir (std. sapma:

1,28).
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Sekil 44. Yasal Mevzuatin incelenmesi
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Yasal mevzuatin incelenmesi
4.3.4.2.2. Uluslararas1 Pazarlamada Hedef Pazarda Fiyatlandirmaya En Cok Etki

Eden Faktorlerin Onem Diizeyleri (1: Hi¢ 6nemli degil.....5: Cok dnemli)

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden maliyetlerin diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve

sekilde gosterilmistir.

Tablo 23. Maliyetler

Onem Diizeyi Frekans Oran %
2 1 1,7
3 3 5,1
4 18 30,5
5 37 62,7
Toplam 59 100,0

Elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden maliyetlerin etkisi ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Yukaridaki
tabloya bakildiginda maliyet etki diizeyinin %62,7’si 5 diizey (¢ok onemli) olarak
gerceklesmistir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
uluslararasi pazarlamada hedef pazar fiyatlandirmasinda maliyetlerin ¢ok etkili bir faktor

oldugu goriilmektedir. Maliyetlerin ortalamasi 4,54°dir (std. sapma: 0,67).
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Sekil 45. Maliyetler
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Maliyetler

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden pazar kosullar1 ve rekabet yapisi diizeyi sorulmus ve alinan

cevaplar agagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 48. Pazar Kosullar1 ve Rekabet Yapisi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
2 1 1,7
3 11 18,3
4 17 28,3
5 31 51,7
Toplam 60 100,0

Elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢cok
etki eden faktorlerden pazar kosullari ve rekabet yapisinin etkisinin ¢ok yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yukaridaki tabloya bakildiginda pazar kosullar1 ve rekabet yapisinin etki
diizeyinin %51,7’s1 5 diizey (¢ok onemli) olarak gerceklesmistir. Bu verilere gore
medikal sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin uluslararasi pazarlamada hedef pazar
fiyatlandirmasinda pazar kosullar1 ve rekabet yapisinin etkili bir faktér oldugu

goriilmiistiir. Pazar kosullar1 ve rekabet yapisinin ortalamasi 4,3 tiir (std. sapma: 0,83).
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Sekil 46. Pazar Kosullar1 ve Rekabet Yapisi
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Pazar kosullan ve rekabet yapisi

Ankete katilan igletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden dagitim yapisi ve kanallarinin etki diizeyi sorulmus ve alinan

cevaplar agagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 49. Dagitim Kanallari ve Yapisi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 5 8,3
2 6 10,0
3 18 30,0
4 13 21,7
5 18 30,0
Toplam 60 100,0

Yapilan ¢alismaya gore uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden dagitim yapisi ve kanallarinin etkisi agirlikli olarak yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde dagitim yapisi ve kanallarinin etki
diizeyleri %30°u 5 diizey, % 21,7’s1 4 diizey ve %30’u 3 diizey olarak gerceklesmistir.
Bu bulgular dikkate alindiginda medikal sektoriinde faaliyet gOsteren isletmelerin
uluslararasi pazarlamada hedef pazar fiyatlandirmasinda dagitim yapisi ve kanallarinin
etkili bir faktor oldugu goriilmiistiir. Dagitim yapisi ve kanallarinin ortalamast 3,55’tiir

(std. sapma: 1,25).
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Sekil 47. Dagitim Kanallar: ve Yapisi
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Dagitim yapisi ve kanallan

Ankete katilan igletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden hiikiimet politikalarinin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gdsterilmistir.

Tablo 50. Hiikiimet Politikalar:

Onem Diizeyi Frekans Oran %
2 10 16,7
3 21 35,0
4 8 13,3
5 21 35,0
Toplam 60 100,0

Yapilan ¢alismaya gore uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden hiikiimet politikalarinin etkisi agirlikli olarak orta ve yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde hiikiimet politikalarinin etki
diizeyleri %35’1 5 diizey, % 13,371 4 diizey , %35’i 3 diizey ve %16,7’si 2 diizey olarak
gerceklesmistir. Bu bulgular dikkate alindiginda medikal sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin  uluslararas1 pazarlamada hedef pazar fiyatlandirmasinda hiikiimet
politikalarimin etkili bir faktdr oldugu goriilmektedir. Hiikiimet politikalarinin ortalamasi

3,67°dir (std. sapma: 1,13).
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Sekil 48. Hiikiimet Politikalar:
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Hiikiimet politikalar
Ankete katilan igletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktdrlerden doviz kuru politikalarinin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 51. Déviz Kuru Politikalar:

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 3 5,1
2 2 3,4
3 10 16,9
4 19 32,2
5 25 42,4
Toplam 59 100,0

Elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en cok
etki eden faktorlerden doviz kuru politikalarinin etkisi ¢ok yliksek oldugu goriilmektedir.
Yukaridaki tabloya bakildiginda doviz kuru politikalarinin etki diizeyleri agirlikli olarak
%42,4°1 5 diizey ve %32,2’s1 4 diizey olarak gergeklesmistir. Bu verilere goére medikal
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasi pazarlamada hedef pazar
fiyatlandirmasinda déviz kuru politikalariin etkili bir faktor oldugu goériilmiistiir. Doviz

kuru politikalarnin ortalamasi 4,03 tiir (std. sapma: 1,09).
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Sekil 49. Doviz Kuru Politikalar:
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Déviz kuru politikalar

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden iiriin yasam egrisi etkisin diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 52. Uriin Yasam Egrisi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 6 10,2
2 10 16,9
3 14 23,7
4 13 22,0
5 16 27,1
Toplam 59 100,0

Arastirmada elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarda hedef pazarda
fiyatlandirmaya etki eden faktorlerden iiriin yasam egrisini 6nem diizeyi diger faktorlere
nispeten ¢ok yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Uriin yasam egrisinin ortalamas1 3,39 tiir

(std. sapma: 1,32).
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Sekil 50. Uriin Yasam Egrisi
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Uriin yasam egrisi

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden isletme politikalarinin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar

asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 243. isletme Politikalar

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 4 6,8
2 11 18,6
3 20 33,9
4 15 25,4
5 9 15,3
Toplam 59 100,0

Yapilan calismaya gore uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden igletme politikalarinin etkisinin agirlikli olarak orta diizeyine yakin
oldugu goriilmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde isletme politikalarinin etki
diizeyleri %15,3°1 5 diizey, % 25,4°1 4 diizey, %33,9’u 3 diizey, %18,6’s1 2 ve %6,8’1 1
diizey olarak gerceklesmistir. Isletme politikalarinin ortalamasi 3,24 tiir (std. sapma:

1,13).
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Sekil 51. Isletme Politikalar
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isletme politikalari

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktdrlerden kiiltiirel yakinlik etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar agagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 54. Kiiltiirel Yakinhk

Onem Diizeyi Frekans Oran%
1 28 46,7
2 12 20,0
3 8 13,3
4 10 16,7
5 2 3,3
Toplam 60 100,0

Elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢cok
etki eden faktorlerden kiiltiirel yakinlik etkisinin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.
Yukaridaki tabloya bakildiginda kiiltiirel yakinlik etki diizeyinin %46,7’si 1 diizey (hig
onemli degil) olarak gerceklesmistir. Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin uluslararas1 pazarlamada hedef pazar fiyatlandirmasinda kiiltiirel
yakinligin etkili bir faktor olmadig: otaya ¢ikmistir. Kiiltiirel yakinlik ortalamasi 2,1 tiir
(std. sapma: 1,25).
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Sekil 52. Kiiltiirel Yakinhk

Histogram
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Ankete katilan igletmelere uluslararasi pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden iilkenin algilanan riskinin az olmasi etki diizeyi sorulmus ve alinan

cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 25. Ulkenin Algilanan Riskinin Az Olmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 10 16,7
2 20 33,3
3 16 26,7
4 8 13,3
5 6 10,0
Toplam 60 100,0

Yapilan ¢alismaya gore uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmaya en ¢ok
etki eden faktorlerden tilkenin algilanan riskinin az olmasi etkisi agirlikli olarak orta ve
diisiik diizeylerde oldugu goriilmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde iilkenin
algilanan riskinin az olmasi etki diizeylerinin %33,3’i 2 diizey ve % 26,7’si 3 diizey
olarak ger¢eklesmistir. Bu bulgular dikkate alindiginda medikal sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin uluslararas1 pazarlamada hedef pazar fiyatlandirmasinda iilkenin
algilanan riskinin az olmasi ¢ok etkili bir faktdr oldugu degildir. Ulkenin algilanan

riskinin az olmasinin ortalamasi 2,67°dir (std. sapma: 1,20).
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Sekil 53. Ulkenin Algilanan Riskinin Az Olmasi

Histogram
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4.3.4.2.3. Fiyatlandirmada Kullanilan Yontemler

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada kullanilan fiyatlandirma yontemleri

sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 26. Fiyatlandirma Yoéntemleri

Fiyatlandirma Yontemleri Frekans Oran %
Rekabete Gore 19 32,8
Talebe Gore 8 13,8
Maliyet Esasina Gore 24 41,4
Miktar Indirimine Baglh 4 6,9
Sabit 3 5.2

Toplam 58 100,0

Sekil 54. Fiyatlandirma Yontemleri
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Elde edilen bulgulara gore uluslararasi pazarlamada en c¢ok kullanilan fiyatlandirma
yontemleri agirlikli olarak maliyet esasina gore %41 ve rekabete gore %32,8 oldugu

gorilmektedir.

a- Fiyatlandirmada Kullamlan Yontemlerden Rekabet Esasina Gore

Fiyatlandirma

Ankete katilan isletmelere uluslararast1 pazarlamada kullanilan fiyatlandirma
yontemlerinden rekabete gore fiyatlandirma yontemlerinden kullandiklart yontem

sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 27. Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma

Frekans Oran %

Piyasa Fiyatin1 Esas Alma 24 100,0

Yapilan ¢alismada elde edilen bulgulara medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
rekabet esasina gore fiyatlandirma yontemlerinden sadece piyasa fiyatin1 esas alma

yontemini kullanmaktadirlar.

b- Fiyatlandirmada Kullanllan Yoéntemlerden Talep Esasmma Géore

Fiyatlandirma

Tablo 28. Talep Esasina Gore Fiyatlandirma

Frekans Oran %
Alicinin Kabuliine Gore 4 44.4
Referans Fiyatlandirma 5 55,6
Toplam 9 100,0

Yapilan caligmada elde edilen bulgulara gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin  %55,6’s1 talep esasina gore fiyatlandirma yontemlerinden referans
fiyatlandirma ve %44,4’ti alicinin  kabuliine gore fiyatlandirma yontemini

kullanmaktadirlar.
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Sekil 55. Rekabete Gore Fiyatlandirma
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c- Fiyatlandirmada Kullanilan Yontemlerden Maliyet Esasmna Gore

Fiyatlandirma

Ankete katilan isletmelere uluslararasi pazarlamada kullanilan fiyatlandirma
yontemlerinden maliyete gore fiyatlandirma yontemlerinden kullandiklar: yontem

sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 59. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Frekans Oran %
Maliyet art1 kar usulii 26 86,7
Ortalama maliyet 4 13,3
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin  %55,6’s1 talep esasma gore fiyatlandirma yontemlerinden referans
fiyatlandirma ve %44,4’0 alicinin  kabuliine gore fiyatlandirma yoOntemini

kullanmaktadirlar.

Sekil 56. Maliyete Gore Fiyatlandirma
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4.3.4.2. Fiyat Farklihg:
4.3.4.2.1. Uluslararasi Fiyatlandirmada Fiyat Farklilasmasi

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilagmasinin uygulayip
uygulamadigr sorusu sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde

gosterilmistir.

Tablo 60. Uluslararasi Fiyatlandirmada Fiyat Farklilasmasi

Frekans Oran %
Fiyat Farklilagmas1 Var 37 67,3
Fiyat Farklilagsmas1 Yok 18 32,7
Toplam 55 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %67,3’0
uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilasmasi uygularken %32,7’si fiyat farklilagsmast

uygulamamaktadir.

Sekil 57. Uluslararasi Fiyatlandirmada Fiyat Farkhilasmasi

Fiyat
Farkhilasma
s1 Yok 32,

Fiyat
Farkhlasma
s1 Var 67,3

4.3.4.2.2. Fiyat Farkhlasmas1 Yaparken Kullanilan Temellerin Onem Diizeyleri (1:
Hig 6nemli degil.....5: Cok dnemli)
Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilagsmasi yaparken

kullandiklar1 temellerden miisteri temelli fiyat farklilagsmasinin 6nem diizeyi sorulmus ve

alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 61. Miisteri Temeli Fiyat Farklilasmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 1 2,4
3 7 17,1
4 16 39,0
5 17 41,5
Toplam 41 100,0
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Yapilan ¢aligsmada isletmelerin miisteri temeli fiyat farklilagsmasinin 6nem diizeyi yiiksek
seviyelerde oldugu goriilmektedir. Onem diizeyleri agirhikli olarak %41,5%i 5 diizey ve
%39’u 4 diizey olarak gerceklesmistir. Isletmelerin miisteri temelli fiyat farklilasmasinin

diizeyinin ortalamasi 4,17’dir (std. sapma: 0,89).

Sekil 58. Miisteri Temeli Fiyat Farklilagsmasi

Histogram
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Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilagmasi yaparken
kullandiklar1 temellerden zaman temelli fiyat farklilagmasinin 6nem diizeyi sorulmus ve

alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 62. Zaman Temeli Fiyat Farkhilasmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 6 14,6
2 1 2,4
3 13 31,7
4 9 22,0
5 12 29,3
Toplam 41 100,0

Yapilan ¢alismaya gore uluslararasi pazarlamada fiyat farklilasmasinda kullanilan zaman
temeli fiyat farklilasmasinin 6nem diizeyi agirhikli olarak orta ve yiiksek oldugu

goriilmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde zaman temeli fiyat farklilagmasinin 6nem
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diizeyleri %29,3’1 5 diizey, % 22’si 4 diizey, %31,7°si 3 diizey olarak ger¢eklesmistir.

Bu bulgular dikkate alindiginda medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin

uluslararasi pazarlamada fiyat farklilasmasina giderken zaman temeli fiyat farklilagsma

yonteminden 6nemli derecede yararlandiklari goriilmiistiir. isletmelerin zaman temeli

fiyat farklilagsmasinin ortalamasi 3,49°dur (std. sapma: 1,34).

Frequency

Sekil 59. Zaman Temeli Fiyat Farklilagsmasi
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Ankete katilan isletmeler uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilagsmasi yaparken

kullandiklar1 temellerden mal temelli fiyat farklilagmasinin 6nem diizeyi sorulmus ve

alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 29. Mal Temeli Fiyat Farkhilasmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 1 25
2 3 7,5
3 7 17,5
4 19 47,5
5 10 25,0
Toplam 40 100,0

Yapilan galismada isletmelerin mal temeli fiyat farklilasmasinin énem diizeyi yiiksek

seviyelerde oldugu goriilmektedir. Onem diizeyleri agirlikli olarak %25’i 5 diizey ve
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%47,5°i 4 diizey olarak gergeklesmistir. Isletmelerin mal temelli fiyat farklilasmasimin
ortalamasi 3,85°dir (std. sapma: 0,97).

Sekil 60. Mal Temeli Fiyat Farkhilasmasi

Histogram
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Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada fiyat farklilagmasi yaparken
kullandiklar1 temellerden mekan temelli fiyat farklilagmasinin 6nem diizeyi sorulmus ve

alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 30. Mekan Temeli Fiyat Farklilasmasi

Onem Diizeyi Frekans Oran %
1 7 18,4
2 6 15,8
3 10 26,3
4 8 21,1
5 7 18,4
Toplam 38 100,0

Yapilan ¢alismaya gore uluslararasi pazarlamada fiyat farklilagsmasinda kullanilan mekan
temeli fiyat farklilasmasinin onem diizeyleri; %18,4°4 5 diizey, % 21,1°1 4 diizey,
%26,3°1i 3 diizey, %15,8°1 2 diizey ve 18,4°ii 1 diizey olarak gerceklesmistir. Isletmelerin

mekan temeli fiyat farklilagmasinin ortalamasi 3,05°tir (std. sapma: 1,37).
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Sekil 61. Mekan Temeli Fiyat Farkhilasmasi

Histogram
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4.3.4.2.3. Rakiplere Gore Aym Uriiniin Fiyat Benzerlik Derecesi (0: Hi¢ benzer

degil.....100: Tamamen benzer)

Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada rakiplere gore ayni iiriiniin fiyat

benzerlik derecesi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 65. Rakiplere Gore Aym Uriiniin Fiyat Benzerlik Derecesi

Fiyat Benzerligi (%) Frekans Oran %

0 4 6,9
10 2 34
20 2 34
30 1 1,7
40 2 34
50 6 10,3
60 2 34
70 10 17,2
75 2 34
80 12 20,7
85 3 52
90 3 52
100 9 15,5

Toplam 58 100,0

Yapilan ¢alismada elde edilen bulgulara isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada rakiplere

gore ayni lriinlin fiyat benzerlik derecesi yliksek seviyelerde oldugu goriilmektedir.
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Isletmelerin sadece %18,8’inin benzerlik diizeyi %50°nin altindadir. Geriye Kkalan
%82,2’nin benzerlik derecesi %50 ve iistii oldugu goriilmektedir. Bu duruma rekabetin
etkili oldugunu goriilmektedir. Isletmelerin rakiplerine gore fiyat benzerliklerinin orani

ise yaklasik %65’tir.
Sekil 62. Rakiplere Gore Aym Uriiniin Fiyat Benzerlik Derecesi

Histogram
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4.3.4.2.4. Rakiplere Gore Fiyat Farkliiginda Maliyet Tiirlerinin Etki Diizeyleri (1:
Hic¢ 6nemli degil.....5: Cok 6nemli)

Ankete katilan isletmelere uluslararas: fiyatlandirmada rakiplere gore fiyat farkliliginda
maliyet tiirlerinden hammaddenin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo

ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 66. Rakiplere Gore Fiyat Farklihginda Hammadde Etki Diizeyi

Etki Diizeyi Frekans Oran %
1 4 6,9
3 3 5,2
4 6 10,3
5 45 77,6
Toplam 58 100,0

Yapilan calismada isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda hammadde etki

diizeyinin ¢ok yiiksek (%77,6) seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore
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medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda
hammadde etkisi yiiksektir. Isletmelerin hammadde etki diizeyinin ortalamasi 4,52°dir
(std. sapma: 1,09).

Sekil 63. Rakiplere Gore Fiyat Farklihginda Hammadde Etki Diizeyi

Histogram
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Ankete katilan isletmelere uluslararas: fiyatlandirmada rakiplere gore fiyat farkliliginda
maliyet tiirlerinden yardimc1 maddenin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 31. Rakiplere Gore Fiyat Farkhihginda Yardimc1 Maddenin Etki Diizeyi

Etki Diizeyi Frekans Oran %
1 13 22,4
2 8 13,8
3 9 15,5
4 5 8,6
5 23 39,7
Toplam 58 100,0

Yapilan calismada isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda hammadde etki

diizeyinin agirlikl1 olarak yiiksek (%39,7) seviyelerde oldugu gériilmektedir. Isletmelerin

hammadde etki diizeyinin ortalamasi 3,29’dur (std. sapma: 1,63).
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Sekil 64. Rakiplere Gore Fiyat Farkhihginda Yardimc1 Maddenin Etki Diizeyi

Histogram
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Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada rakiplere gore fiyat farkliliginda
maliyet tiirlerinden reklamin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki tablo ve

sekilde gosterilmistir

Tablo 32. Rakiplere Gore Fiyat Farklihiginda Reklamin Etki Diizeyi

Etki Diizeyi Frekans Oran %
1 11 19,0
2 7 12,1
3 17 29,3
4 13 22,4
5 10 17,2
Toplam 58 100,0

Yapilan ¢aligmada igletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda reklamin etki diizeyinin
agirhikli olarak orta (%29,3) seviyelerde oldugu goriilmektedir. Buna gore medikal
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda reklamin etkisi

yiiksektir. Isletmelerin reklam etki diizeyinin ortalamas1 3,07°dir (std. sapma: 1,34).
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Sekil 65. Rakiplere Gore Fiyat Farklihginda Reklamin Etki Diizeyi
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Ankete katilan igletmelere uluslararasi fiyatlandirmada rakiplere gore fiyat farkliligindan

maliyet tilirlerinden promosyonlarin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 69. Rakiplere Gore Fiyat Farklihginda Promosyonlarin Etki Diizeyi

Etki Diizeyi Frekans Oran %
1 8 13,6
2 15 25,4
3 12 20,3
4 18 30,5
5 6 10,2
Toplam 59 100,0

Yapilan ¢alismada isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda promosyonlarin etki

diizeyinin agirlikli olarak orta (%30,5) seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bu verilere

gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda

promosyonlarin etkisi cok yiiksek degildir. Isletmelerin promosyon etki diizeyinin

ortalamasi 2,98 dir (std. sapma: 1,23).
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Sekil 66. Rakiplere Gore Fiyat Farklihiginda Promosyonlarin Etki Diizeyi

Histogram
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Ankete katilan isletmelere uluslararasi fiyatlandirmada rakiplere gore fiyat farkliliginda
maliyet tiirlerinden isletme giderlerinin etki diizeyi sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmistir.

Tablo 33. Rakiplere Gore Fiyat Farklihginda isletme Giderlerinin Etki Diizeyi

Etki Diizeyi Frekans Oran %
1 8 13,6
2 15 25,4
3 12 20,3
4 18 30,5
5 6 10,2
Toplam 59 100,0

Yapilan ¢aligmada isletmelerin rakiplere gore fiyat farkliliginda isletme giderlerinin etki
diizeyinin agirlikli olarak orta derece ve tstii (%61) seviyelerde oldugu goriilmektedir.
Bu verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rakiplere gore fiyat
farkliliginda isletme giderlerinin etkisi yiiksektir. Isletmelerin isletme giderlerinin etki

diizeyinin ortalamasi 4,05°dir (std. sapma: 1,11).
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Sekil 67. Rakiplere Gore Fiyat Farkhiliginda isletme Giderlerinin Etki Diizeyi

Histogram
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isletme giderleri

Ankette yer alan tiim soru ifadelerinin 6rneklem biiytikligii, ortalama, standart sapma,

vb. tanimlayici istatistiklerine EK II’de yer verilmistir.

4.3.5. Soru ifadelerinden Yeni Degiskenler Olusturulmasiyla flgili Ek Analizler

Ankette yer alan bazi soru ifadelerinden yeni degiskenler tiiretilerek ¢calismanin amacina
uygun olarak yeni analizler yapilmasina imkan saglanmustir. isletme kurulus yil, isletme
tiirti, sektor tecriibesi, ihracat departmanin olup/olmamasi, ihracat yapilan iilke sayisi,
thracat deneyimi, ihracat miktari, ihracatin toplam satis igerisindeki payi, cografi
bolgelere gore ihracat yapilip/yapilmama durumu ve uluslararast fiyatlandirma
yontemlerine ait sorular bazi doniisiim ve gruplandirmalarla yeni degiskenler haline
getirilmistir. S0z konusu bu yeni degiskenlere ait yiizde dagilimlarina ait tablolara asagida

yer verilmistir.

Tablo 71. Isletme Kurulus Yih

Kurulus Yil
Frekans % Oran
2000 y1l1 neesi 38 63,3
2001 y1li sonrast 22 36,7
Toplam 60 100,0
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Medikal sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin %63,3’1 2000 y1l1 6ncesinde kurulmus

iken %36,7’s1 2001 y1l1 ve sonrasinda kurulmustur.

Tablo 72. Tiiriine Gore isletmeler

Tiiriine Gore isletmeler
Frekans % Oran
Mikro isletme 18 29,5
Kiiciik isletme 30 49,2
Orta biiyiikliikte isletme 13 21,3
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin %29,5°1
Mikro Isletme, %49,2°si Kiigiik isletme ve geriye kalan %21,3’ii de orta biiyiikliikte

isletmelerden olusmaktadir.

Tablo 343. isletmelerin Sektor Tecriibesi

Sektor Tecriibesi
Frekans % Oran
1-10 y1l arast 19 31,7
11-20 y1l arasi 22 36,7
21 y1l ve fazlasi 19 31,7
Total 60 100

Elde edilen bulgulara gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %31,7’si 1-
10 y1l arast, %36,72°si 11-20 y1l aras1 ve geriye kalan %31,7’si de 20 y1l ve fazlas1 sektor

tecrubesi bulunmaktadir.

Tablo 35. isletmelerin Thracat Departmam Var m?

Ihracat Departmam
Frekans % Oran
Evet 38 63,3
Hayir 22 36,7
Total 60 100,0

Ankete calisan isletmelerin %63’iin ihracat departmani bulunmaktadir. %36,7 sinin ise

ayr1 bir ihracat departmani bulunmamaktadir. Sektorde faaliyet gdsteren igletmelerin

agirlikli olarak ihracat departmani vardir.
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Tablo 75. Thracat Yapilan Ulke Sayisi

ihracat Yapilan Ulke Sayisi
Frekans % Oran
1-10 iilke 37 67,3
11 tlke ve fazlas: 18 32,7
Total 55 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %67,3’1 1-

10 iilkeye ve %32,7’si 11 ve fazlasi iilkelere ihracat yapmaktadirlar.

Tablo 76. Thracat Deneyimi

ihracat Deneyimi
Frekans % Oran
1-10 y1l arast 43 75,4
11 y1l ve fazlas 14 24,6
Total 57 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %75,4’1 1-
10 y1l ve %24,6’si 11 ve fazlasi ihracat deneyimine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
verilere gore Tiirkiye’de medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin agirlikli olarak

2005 y1l1 sonrasinda global pazara agilmislardir.

Tablo 77. ihracat Miktar:

Ihracat Miktar
Frekans % Oran
-500.000 TL'ye kadar 21 38,2
500.000-1.000.000 TL arast 11 20,0
1.000.001 TL ve fazlas: 23 41,8
Total 55 100,0

Elde edilen bulgulara gore ankete katilan isletmelerin %38,2’si 500 bin TL’nin altinda,
%20’sinin 501-1000 milyon TL ve 41,8’inin 1001 milyon TL ve iizeri yillik ihracat
yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 78. Thracatin Toplam Satis icerisindeki Pay1

Thracat Yiizdesi(%)
Frekans % Oran
%1 - %20 aras1 33 60,0
%21 ve fazlasi 22 40,0
Total 55 100,0
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Elde edilen bulgulara gore ankete katilan isletmelerin toplam satis igerisinde ihracat

oranlarmin %60’nmn %1 - %20 aras1 ve %40’ 1inin %21 ve fazlasi oldugu goriilmektedir.

Tablo 79. Avrupa Birligi’ne Ihracat

Avrupa Birligi
. Frekans % Oran
Thracat1 yok 34 55,7
Ihracat: var 27 44,3
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %44,3 i

Avrupa Birligi’ne ihracat yapmaktadir.

Tablo 80. Ortadogu’ya fhracat

Ortadogu Thracat
Frekans % Oran
Thracat1 yok 15 24,6
Ihracat: var 46 75,4
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin %75,4’1

Ortadogu’ya ihracat yapmaktadir.

Tablo 81. Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya ihracat

Tiirki Cumhuriyetler- Rusya
Frekans % Oran
hracati yok 18 29,5
Ihracat1 var 43 70,5
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %70,5’,

Tiirki Cumhuriyetler ve Rusya’ya ihracat yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 82. Uzak Dogu Asya’ya ihracat

Uzak Dogu Asya
. Frekans % Oran
Thracat1 yok 40 65,6
Ihracat1 var 21 34,4
Total 61 100,0
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Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %34,4’1,

Uzak Dogu ve Asya’ya ihracat yaptiklart goriilmektedir.

Tablo 83. Afrika’ya Ihracat

Afrika
_ Frekans % Oran
Thracat1 yok 43 70,5
Ihracati var 18 29,5
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %29,5°1,

Afrika’ya ihracat yaptiklari goriilmektedir.

Tablo 84. Amerika’ya Ihracat

Amerika
. Frekans % Oran
Thracat1 yok 51 83,6
Ihracat1 var 10 16,4
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %16,4’1,

Amerika’ya ihracat yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 85. Diger Ulkelere ihracat

Diger
. Frekans % Oran
Thracat1 yok 54 88,5
fhracati var 7 11,5
Total 61 100,0

Elde edilen bulgulara gére medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %111 ise

diger iilkelere ihracat yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 86. Uluslararasi Fiyatlandirma Yontemleri

Uluslararasi Fiyatlandirma Yontemleri
Frekans % Oran
Rekabete gore 19 31,1
Maliyete gore 24 39,3
Diger 18 29,5
Total 61 100,0
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Elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %31,1°1
fiyatlandirma stratejilerinden rekabete gore fiyatlandirma, %39,3’li maliyete gore

fiyatlandirma ve geri kalan %29,5°1 diger fiyatlandirma stratejilerini uygulamaktadir.

4.3.6. Capraz Tablo Analizleri

Tablo 87. Isletme Tiirii ile Thracat Yapilan Ulke Sayis1

Isletme Tiirii
Orta biiyiikliikte
Mikro igletme Kii¢iik isletme isletme

. 1-10 tilke 80,0% 70,4% 46,2%
Ihracat yapilan
tilke sayisi -

I ilke ve 20,0% 29,6% 53,8%

fazlasi

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi ihracat yapilan iilke sayisi ile igsletme biiyiikliikleri
(tiiriine gore) dogru orantihidir. Isletme biiyiikliigii arttikca isletmelerden 11 iilke ve
fazlasina ihracat yapanlarin oran1 da artmaktadir. 11 iilke ve lizeri yapan isletmelerin

%S53,8’ini orta biiyiikliikteki isletmeler gergeklestirmektedir.

Tablo 88. isletme Tiirii ile Thracat Miktar1 (Yilhk)

Isletme Tiirii
Mikro Kigiik Orta
-500.000 TL'ye kadar 73,3% 25,0% 25,0%
fhracat | 500.000-1.000.000 TL
miktar1 | arasi 26,7% 25,0% 0,0%
1.000.001 TL ve fazlasi 0,0% 50,0% 75,0%

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
ihracat miktar ile isletme biiyiikliikleri (tiiriine gore) dogru orantilidir. Isletme biiyiikliigii
arttik¢a isletmelerden 1 milyon TL ve iizeri ihracat yapanlarin orani da artmaktadir. 1
milyon TL iizeri thracat yapan isletmelerin %75’ inin orta biiytikliikteki isletmeler oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 89. Bolgelere Gore Thracat Oranlarimin Karsilastirilmasi

AB Ortadogu
Ihracat yok | lhracatvar | TIhracatyok | Ihracatvar
Tirki Cumhuriyetler | fhracat yok 55,6% 44,4% 27,8% 72,2%
- Rusya fhracat var 55,8% 44,2% 23,3% 76,7%
Uzak Dogu Asya Ihracat yok 55,0% 45,0% 35,0% 65,0%
fhracat var 57,1% 42,9% 4,8% 95,2%
Afrika Thracat yok 72,1% 27,9% 34,9% 65,1%
fhracat var 16,7% 83,3% 0,0% 100,0%
Amerika Ihracat yok 60,8% 39,2% 29,4% 70,6%
fhracat var 30,0% 70,0% 0,0% 100,0%
Diger Ihracat yok 63,0% 37,0% 27,8% 72,2%
fhracat var 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya ihracat yapanlarin
%44,2°s1 AB’ye ve %76,7’s1 Ortadogu’ya da ihracat yapmaktadir. Aynm sekilde Uzak
Dogu Asya’ya ihracat yapanlarin %42,9'u AB’ye ve %95,2’si Ortadogu’ya ihracat
gerceklestirmektedir. Yine Afrika’ya ihracat yapanlarin %83,3’li ve Amerika’ya ihracat
yapanlarin %70’1 AB’ye yapmaktadir. Amerika’ya ihracat yapanlarinda %100’
Ortadogu iilkelerine ihracat yapmaktadir.

Tablo 90. isletme Tiirii fle Bolgelere Gore Yapilan Thracat Oranlarinin

Karsilastirilmasi
Isletme Tiirii
Mikro isletme Kiigiik igletme Orta biiyiiklikte
AB Ihracat yok 61,1% 60,0% 38,5%
Ihracat var 38,9% 40,0% 61,5%
Ihracat yok 27,8% 20,0% 30,8%
Ortadogu :
Ihracat var 72,2% 80,0% 69,2%
Tirki ihracat yok 38,9% 30,0% 15,4%
Cumhuriyetler - -
Rusya Ihracat var 61,1% 70,0% 84,6%
Thracat yok 83,3% 53,3% 69,2%
Uzak Dogu Asya -
Ihracat var 16,7% 46,7% 30,8%
) Thracat yok 83,3% 66,7% 61,5%
Afrika -
Thracat var 16,7% 33,3% 38,5%
. Thracat yok 88,9% 76,7% 92,3%
Amerika -
Thracat var 11,1% 23,3% 7,7%
fhracat yok 94,4% 86,7% 84,6%
Diger -
Ihracat var 5,6% 13,3% 15,4%
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Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi medikal sektoriinde faaliyet gosteren orta
biyiikliikteki isletmelerin %61,5’1 AB’ye  %69,2°si Ortadogu’ya , %84,6’s1 Tirki
Cumbhuriyetler- Rusya’ya , %30,8’i Uzak Dogu- Asya’ya , %38,5’1 Afrika’ya ve %7,7’si
Amerika’ya ihracat yapmaktadirlar. Bu verilere gore orta biiyiikliikteki isletmelerin
agirhikli olarak AB, Ortadogu ve Tirki Cumbhuriyetler- Rusya’ya ihracat yaptiklari
goriilmektedir. Kiiclik isletmelerin ise agirlikli olarak Ortadogu (%80) ve Tiirki
Cumbhuriyetler- Rusya’ya (%70) ihracat yaptiklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde mikro
isletmeler de agirlikli olarak Ortadogu (%72,2) ve Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya
(%71,1) ihracat yaptiklar1 goriilityor. Bu verilere gore isletme biiylkliigii(tiirline gore)
artikca AB’ye ihracat miktar1 artmaktadir.

4.3.7. Degiskenlerin Ortalamalarinin Karsilastirilmasi (t testi analizleri)

Tablo 91. isletmelerin Kurulus Tarihi

Kurulus Tarihi N Ortalama | Std. Sapma | tdegeri | p degeri
1§letme sektor 2000 y1l1 dneesi 37 23,24 10,487 7,996 ,000
tecriibesi 2001 y1l1 ve sonrasi 22 7,59 4,350
Isletme ihracat 2000 y1l1 6ncesi 36 9,00 5,171 3,541 ,001
deneyimi 2001 y1l1 ve sonrasi 20 4,95 3,364
Pazar payint koruma | 2000 y1l1 dncesi 37 3,95 ,815 -2,334 ,023
ve geligtirme 2001 y1l1 ve sonrasi 22 4,45 ,800
Zaman temeli 2000 yil1 oneesi 25 3,92 ,954 2,392 ,027
2001 y1l1 ve sonrasi 15 2,80 1,656

Yukaridaki tablo verilerine gore kurulus tarihi bakimindan 2000 yili1 6ncesi ortalamalar
ile 2001 yil1 ve sonrasi ortalamalar arasinda tiim degiskenlerde bir fark goriilmektedir.
Sektor tecriibesi agisindan 2000 yili ve dncesi kurulan isletmelerin ortalama 23 yil sektor
tecriibesi bulunurken, 2001 yil1 ve sonrasinda kurulan isletmeler agisindan bu ortalama
7,5 yildir (t degeri: 7,99, p degeri: 0,00). Isletme ihracat deneyimi agisindan 2000 yil1 ve
oncesi kurulan isletmelerin ortalama 9 yil ihracat tecriibesi bulunurken, 2001 yili ve
sonrasinda kurulan isletmeler agisindan bu ortalama yaklasik 5 yildir (t degeri: 2,33, p
degeri: 0,023). Uluslararasi fiyatlandirmada isletmelerin temel hedeflerin birisi olan pazar
payini koruma ve gelistirme agisindan 2001 yil1 ve sonrasinda kurulan isletmeler (4,45)
2000 yili ve oncesinde kurulan isletmelere (3,95) gore bu faktére daha cok Onem
vermektedir (t degeri: 3,54, p degeri: 0,001). Son olarak, isletmelerin fiyat farklilagtirmasi
yaparken kullandiklar1 temellerden birisi olan zaman temeline verilen 6nem agisindan

2000 yili ve oncesinde kurulan isletmeler (3,92) 2001 yili ve sonrasinda kurulan
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isletmelere (2,80) gore bu faktore daha ¢ok dnem vermektedir. Yukaridaki tabloda yer

alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in bu farklar

istatistiki acidan anlamlidir.

Tablo 92. isletmelerin ihracat departmani var n?

Thracat

N Ortalama Std. Sapma | tdegeri | p

Departmani degeri

Ar-Ge yogunlugunun diizeyi Evet 38 2,95 1,064 3,535 ,001
Hayir 22 1,91 1,151

Global pazarda pazarlanan Evet 38 3,55 1,408 2,840 ,006

tirtinlerinizin millilik diizeyi Hayir 20 2.45 1503

Global pazarlama biitgenizin Evet 38 2,84 1,128 2,204 ,032

toplam biitcenizdeki diizeyi Hayir 22 223 869

[hracat yapilan tilke sayist Evet 38 16,74 18,293 2,841 ,006
Hayir 16 6,50 8,173

Isletme ihracat deneyimi Evet 38 8,61 4,962 2,623 ,011
Hayir 18 5,06 4,179

Ihracat miktar1 (y1llik) Evet 35 3.057.429 3.687.578 3,977 ,000
Hayir 19 494.474 714.452

Thracat/Satis yiizdesi Evet 35 31,94 24,629 4,367 ,000
Hayir 19 11,32 9,724

Reklam Evet 36 3,42 1,251 2,514 ,015
Hayir 21 2,52 1,365

Yukaridaki tablo verilerine gore ihracat departmaninin olup olmamasi bakimindan ihracat
departmani olanlar ile ihracat departmani olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde bir fark
goriilmektedir. Ar-Ge yogunluk diizeyi agisindan ihracat departmani olanlarin ortalamast
3 iken, ihracat departmani olmayanlar agisindan bu ortalama 2 olarak ger¢eklesmistir (t
degeri: 3,53, p degeri: 0,001). Global pazarda pazarlanan iriinlerin millilik diizeyi
acisindan ihracat departmani olan isletmeler(2,84) ihracat departmani olmayan
isletmelere ( 2,23) gore daha yiiksektir (t degeri: 2,84 p degeri: 0,006). Global pazarlama
biitcesinin toplam biitgedeki diizeyi agisindan ihracat departmani olanlarin ortalamasi
3,55 iken, ihracat departmani olmayanlar agisindan bu ortalama 2,45 olarak
gerceklesmistir (t degeri: 2,84 p degeri: 0,006). Ihracat yapilan iilke sayis1 acisindan
thracat departmani olan isletmeler otalama 17 iilkeye ihracat yaparken, ihracat
departmani olmayanlar agisindan bu ortalama yaklasik 7 tilkedir (t degeri: 2,84, p degeri:
0,006). isletme ihracat deneyimi agisindan ihracat departmani olan isletmelerin ortalama

9 yil ihracat tecriibesi bulunurken, ihracat departmani olmayan isletmeler agisindan bu
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ortalama 5 yildir (t degeri: 2,62, p degeri: 0,011). Ihracat miktar1 (y1llik) agisindan ihracat
departmant olan isletmeler ortalama 3 milyon TL ihracat yaparken, ihracat departmani
olmayan isletmeler bu ortalama yaklasik 500 bin TL’dir (t degeri: 3,97, p degeri: 0,000).
Ihracatin toplam satis icerisindeki pay1 agisindan ihracat departmani olan isletmeler
(31,94) ihracat departmani olmayan isletmelere ( 11,32) gore daha yiiksektir (t degeri:
4,36, p degeri: 0,000). Son olarak, isletmelerin fiyat farklilagsmasi yaparken katlandiklari
maliyet tiirlerinden reklamlarin etki diizeyi agisindan ihracat departmani olan isletmeler
(3,42) ihracat departmani olmayan isletmelere (2,52) gore daha yiiksektir (t degeri:2,51,
p degeri: 0,015). Yani ihracat departmani olan isletmelerin rakiplere gore fiyat
farklilagsmasina giderken reklam harcamalarina daha ¢ok dnem verdileri goriilmektedir.
Yukaridaki tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiiciik

oldugu icin bu farklar istatistiki acidan anlamlidir.

Tablo 93. Thracat Yapilan Ulke sayis

Ihracat Yapilan Ulke Std. p
N | Ortalama . .
Sayisi Sapma t degeri | degeri
Global pazarda rekabetin 1-10 ulke 37 2,97 1,166
-4,319 ,000
diizeyi 11 iilke ve fazlasi 18 4,28 ,752
Global pazarda pazarlanan 1-10 iilke 37 2,76 1,422
-4,146 ,000
iriinlerinizin millilik diizeyi 11 tlke ve fazlasi 18 4,33 1,085
Global pazarlama biitgenizin 1-10 ilke 37 2,35 1,006
-3,193 ,002
toplam biitgenizdeki diizeyi 11 iilke ve fazlasi 18 3,28 1,018
Ihracat departmani ¢alisan 1-10 tilke 22 2,27 1,077
-2,142 ,039
say1 11 tulke ve fazlasi 16 3,19 1,559
. ) o 1-10 iilke 36 6,50 4,088
Isletme ihracat deneyimi -2,991 ,004
11 ulke ve fazlasi 18 10,44 5,426
. 1-10 iilke 35 1.288.286 2.556.706
Thracat miktari (yillik) -2,880 ,008
11 iilke ve fazlasi 17 4.187.647 3.749.012
. 1-10 iilke 36 17,28 17,692
Thracat/Satis yilizdesi -3,235 ,004
11 tilke ve fazlasi 16 40,69 26,434
1-10 iilke 24 51,88 32,831
Tiirki Cumhuriyetler-Rusya 4,375 ,000
11 ulke ve fazlasi 16 17,39 16,588
1-10 iilke 37 3,84 1,143
Dagitim yapisi ve kanallart 2,381 ,021
11 tilke ve fazlasi 17 3,00 1,323
1-10 iilke 34 2,94 1,650
Yardimci madde -2,594 ,012
11 ulke ve fazlasi 18 4,11 1,323
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Yukaridaki tablo verilerine gore ihracat yapilan iilke sayilar1 bakimindan 1-10 {ilke
ortalamalar ile 11 {ilke ve fazlasi ortalamalar arasinda tiim degiskenlerde bir fark
gorilmektedir. Global pazarda rekabetin diizeyi agisindan 1-10 iilkeye ihracat yapan
isletmelerin ortalama rekabet diizeyi 3 iken, 11 iilke ve fazlasina ihracat yapanlar
acisindan bu ortalama yaklasik 4 olarak gerceklesmistir (t degeri: -4,31, p degeri: 0,00).
Global pazarda pazarlanan iiriinlerin millilik diizeyi agisindan 1-10 iilkeye ihracati olan
isletmeler(2,76) 11 iilke ve fazlasina ihracat yapan isletmelere ( 4,33) gore daha diisiiktiir
(t degeri: 4,14 p degeri: 0,00). Global pazarlama biit¢esinin toplam biit¢cedeki diizeyi
acisindan 1-10 iilkeye ihracat yapan isletmelerin ortalamasi 2,35 iken, 11 ilke ve
fazlasina ihracat yapan isletmeler agisindan bu ortalama 3,28 olarak gerceklesmistir (t
degeri: 3,19, p degeri: 0,002). Thracat departmani calisan sayis1 agisindan 1-10 iilkeye
ihracat yapan isletmelerin otalama 2 kisi ihracat departmaninda bulunurken, 11 iilke ve
fazlasina ihracat yapan isletmeler agisindan bu ortalama yaklasik 3 kisidir (t degeri: -2,14,
p degeri: 0,032). Isletme ihracat deneyimi agisindan 1-10 iilkeye ihracat yapan
isletmelerin otalama 6,5 yil ihracat tecriibesi bulunurken, 11 iilke ve fazlasina ihracat
yapan isletmeler acisindan bu ortalama yaklasik 10,5 yildir (t degeri:- 2,99, p degeri:
0,004). Thracat miktar1 (y1llik) agisindan 1-10 iilkeye ihracat yapan isletmeler ortalama
yaklasik 1,3 milyon TL ihracat yaparken, 11 iilke ve fazlas1 ihracat yapan isletmeler i¢in
bu ortalama yaklasik 3,2 milyon TL’dir (t degeri: -2,88, p degeri: 0,008). Tiirki
Cumbhuriyetler ve Rusya’ya ihracat yapan igletmeler acisindan 1-10 iilkeye ihracat yapan
isletmeler (51,88) 11 iilke ve fazlasi ihracat yapan isletmelere ( 17,39) gore daha yiiksektir
(t degeri: 4,37, p degeri: 0,00). Uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmayi
en ¢ok etki eden faktdrlerden dagitim yapisi ve kanallarina verilen 6nem diizeyi agisindan
1-10 iilkeye ihracat yapan igletmeler (3,84), 11 iilke ve fazlasina ihracat yapan igletmelere
(3,00 ) gore bu faktore daha az onem vermektedirler (t degeri: 2,38, p degeri: 0,021). Son
olarak, isletmelerin fiyat farklilasmasi yaparken katlandiklari maliyet tiirlerinden
yardimc1 madde etki diizeyi agisindan 1-11 {ilkeye ihracat yapan isletmeler (2,94) 11 iilke
ve fazlasina ihracat yapan isletmelere (4,11) gore daha yiiksektir (t degeri:2,59, p degeri:
0,012). Yukaridaki tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten

kiiglik oldugu i¢in bu farklar istatistiki agidan anlamlidir.
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Tablo 94. isletmelerin Thracat Deneyimi

Thracat Deneyimi N Ortalama | Std. Sapma | {degeri | p degeri
1-10 yil aras: 42 1997,88 12,797
Kurulus tarihi 3,026 ,004
11 y1l ve fazlasi 14 1986,36 10,782
. 1-10 y1l aras1 42 13,95 9,515
Isletme sektor tecriibesi -4,505 ,000
11 y1l ve fazlasi 14 27,57 10,632
Yerel Pazarda rekabetin 1-10 yl aras: 43 3.7 868
erelt -3,466 ,001
diizeyi 11 y1l ve fazlasi 14 4,43 514
Global pazarda rekabetin 1-10 yil arast 43 3,05 1,154
1obal -3,213 ,002
diizeyi 11 y1l ve fazlas 14 4,14 ,949
Ihracat departmam ¢alisan 1-10 yrl arast 27 2,33 1177
-2,454 ,019
sayisl 11 y1l ve fazlas 11 3,45 1,508
1-10 y1l aras 10 16,00 5,164
Afrika 2,666 ,017
11 y1l ve fazlas 8 7,65 8,086
1-10 yil aras1 42 3,76 1,165
Dagitim yapisi ve kanallart T y1l ve fazlast 1 3.00 1,359 2,033 ,047
1-10 y1l aras1 42 2,43 1,272
Kiltiirel yakinlik 4,860 ,000
11 y1l ve fazlasi 14 1,21 ,579
Hedef karlilik diizeyine LT arast 42 4,33 846
-2,106 ,041
ulagsma 11 y1l ve fazlasi 14 4,71 469
1-10 yil aras1 42 3,60 1,149
Rekabete kargi koyma -2,317 ,024
11 y1l ve fazlasi 14 4,36 ,745
1-10 yil aras1 42 4,33 ,979
Rakip fiyatlarin incelenmesi 2,408 ,019
11 y1l ve fazlas 14 3,57 1,158

Yukaridaki tablo verilerine gore ihracat deneyimi bakimindan 1-10 yi1l ortalamalar ile 11
y1l ve fazlasi ortalamalar arasinda tiim degiskenlerde bir fark goriilmektedir. Kurulus
tarihi agisindan 1-10 yillar1 arasi ihracat deneyimi olan isletmeler ortalama 1997 yilinda
kurulurken, 11 y1l ve fazlasi ihracat deneyimi bulunan isletmeler agisindan bu ortalama
yaklagik 1986 yilidir (t degeri: 3,02, p degeri: 0,004). Sektor tecriibesi agisindan 1-10
yillar1 arasi ihracat deneyimi olan isletmelerin ortalama 13 yil sektor tecriibesi
bulunurken, 11 yi1l ve fazlasi ihracat deneyimi bulunan isletmeler agisindan bu ortalama
yaklasik 28 yilidir (t degeri: -4,50, p degeri: 0,00). Yerel pazarda rekabetin diizeyi
acisindan 1-10 y1l ihracat deneyimi bulunan isletmelerin ortalama rekabet diizeyi yaklasik
4 iken, 11 yil ve fazlasi ihracat deneyimi bulunan isletmeler agisindan bu ortalama
yaklagik 4,5 olarak gerceklesmistir (t degeri: -3,46, p degeri: 0,001). Global pazarda
rekabetin diizeyi agisindan 1-10 yil ihracat deneyimi bulunan isletmelerin ortalama

rekabet diizeyi yaklasik 3 iken, 11 yil ve fazlasi ihracat deneyimi bulunan isletmeler
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acisindan bu ortalama yaklasik 4 olarak gergeklesmistir (t degeri: -3,21, p degeri: 0,002).
Global pazarda pazarlanan iirlinlerin millilik diizeyi acisindan 1-10 {ilkeye ihracati olan
isletmeler (2,76) 11 iilke ve fazlasina ihracat yapan isletmelere (4,33) gore daha diisiiktiir
(t degeri: 4,14; p degeri: 0,00). Thracat departmaninda ¢alisan sayis1 agisindan 1-10 yil
ihracat deneyimi bulunan isletmelerin otalama 2 kisi ihracat departmaninda bulunurken,
11 iilke ve fazlasina ihracat yapanlar acisindan bu ortalama 3 kisidir (t degeri: -2,45, p
degeri: 0,019). Afrika’ya ihracat yapan isletmeler acisindan 1-10 y1l ihracat deneyimi olan
isletmeler (16,00) 11 yil ve fazlas1 ihracat deneyimi bulunan isletmelere (7,65) gore daha
yiiksektir (t degeri: 2,66, p degeri: 0,17). Uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda
fiyatlandirmay1 en ¢ok etki eden faktorlerden dagitim yapisi ve kanallarina verilen 6nem
diizeyi agisindan 1-10 yil ihracat deneyimi bulunan igletmeler (3,76) 11 yil ve fazlasi
ihracat deneyimi bulunan isletmelere (3,00) gore bu faktére daha ¢ok Onem
vermektedirler (t degeri: 2,033, p degeri: 0,047). Uluslararasi pazarlamada hedef pazarda
fiyatlandirmay1 en ¢ok etki eden faktorlerden kiiltiirel yakinligin 6nem diizeyi agisindan
1-10 1l ihracat deneyimi bulunan isletmeler (2,43) 11 yil ve fazlasi ihracat deneyimi
bulunan isletmelere(1,21 ) gére bu faktoriin onem diizeyi daha yiiksektir (t degeri: 4,86,
p degeri: 0,00). Uluslararas1 fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden hedef karlilik
diizeyine ulasmanin 6nem diizeyi agisindan 1-10 y1l ihracat deneyimi bulunan isletmeler
(4,33) 11 y1l ve fazlas1 ihracat deneyimi bulunan isletmelere(4,71) gore bu faktore daha
cok onem vermektedirler (t degeri: -2,10, p degeri: 0,41). Uluslararas: fiyatlandirmada
amaglanan hedeflerden rekabete karsi koyma onem diizeyi agisindan 1-10 yil ihracat
deneyimi bulunan isletmeler (3,60) 11 yil ve fazlasi ihracat deneyimi bulunan isletmelere
(4,36) gore bu faktére daha az 6nem vermektedirler (t degeri: -2,31, p degeri: 0,024).
Isletmeler fiyatlandirmada amaglanan hedeflerden rekabete karsi koyma dnem diizeyi
acisindan 1-10 yil ihracat deneyimi bulunan isletmeler (3,60) 11 yil ve fazlasi ihracat
deneyimi bulunan isletmelere (4,36) gore bu faktére daha az 6nem vermektedirler (t
degeri: -2,31, p degeri: 0,024). Son olarak isletmelerin fiyatlandirma karar siirecinde
dikkate aldiklar1 hususlarindan biri olan rakip fiyatlarinin incelenmesine verilen 6nem
acisindan 1-11 iilkeye ihracat yapan isletmeler (4,33) 11 {ilke ve fazlasina ihracat yapan
isletmelere (3,57) gore bu hususa daha ¢ok dnem vermektedir (t degeri:2,40, p degeri:
0,019). Yukaridaki tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten

kiigiik oldugu icin bu farklar istatistiki agidan anlamlidir.
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Tablo 95. Isletme Thracatinin Toplam Satis Icerisindeki Yiizdesi (%)

[hracat %'si N Ortalama | Std. Sapma | t degeri | p degeri
Global pazarda %1 - %20 arast 33 2,94 1116 2,954 005
rekabetin diizeyi %21 ve fazlast 22 3,86 1167 | ’
Global pazarlama %1 - %20 aras1 33 2,33 1,080
biitgenizin toplam 9,21 ve fazlas -2,329 ,024
biitgenizdeki diizeyi oot e T 22 3,00 ,976
; %1 - %20 arasi 18 2,06 ,998
Thracat departmani 2,895 007
calisan sayisi %21 ve fazlasi 18 3,28 1,487
; . %1 - %20 aras1 32 7,59 8,508
Ihracat yapilan iilke 2,917 008
say1sl %21 ve fazlasi 20 22,75 22,245
) . %1 - %20 arasi 32 868.906 | 1.093.082
Ihracat miktar1 (yillik) | -3,150 ,005
%21 ve fazlasi 21| 3.985.714 | 4.447.218
e : .| %1 - %20 aras 23 50,43 34,309
Tiirki Cumhuriyetler 3,013 ,005
Rusya %21 ve fazlasi 17 24,14 20,618
%1 - %20 aras1 4 7,50 2,887
Afrika -2,793 ,015
%21 ve fazlasi 13 14,63 7,594
s : %1 - %20 arasi 32 3,00 1,136
Ulk@lgrm algilanan 2,257 028
riskinin az olmasi %21 ve fazlasi 22 2,27 1,202

Yukaridaki tablo verilerine goére ihracatin toplam satis igerisindeki yiizdesi (%)
bakimindan %1 - %20 aras1 ortalamalar ile %21 ve fazlasi ortalamalar arasinda tiim
degiskenlerde bir fark goriilmektedir. Global pazarda rekabetin diizeyi acisindan %] -
%20 arasi ihracat %’si bulunan isletmelerin ortalama rekabet diizeyi 2,94 iken, %21 ve
fazlas1 ihracat %’si bulunan isletmeler agisindan bu ortalama 3,36 olarak gerceklesmistir
(t degeri: -2,95, p degeri: 0,05). Global pazarlama biitgesinin toplam biitgedeki diizeyi
acisindan %1 - %20 arasi ihracat %’si bulunan isletmeler (1,08) %21 ve fazlas1 ihracat
%’si bulunan isletmelere (0,97) gore daha yiiksektir (t degeri:-232, p degeri: 0,024).
Thracat departmani ¢alisan sayis1 agisindan %1 - %20 aras1 toplam satistaki ihracat %’si
bulunan isletmelerin ihracat departmanindan ¢alisan sayis1 2 iken, %21 ve fazlasi ihracat
%’s1 bulunan isletmeler agisindan bu ortalama 3 kisidir (t degeri: -2,89, p degeri: 0,007).
Isletme ihracat yapilan iilke sayis1 agisindan %1 - %20 arasi toplam satistaki ihracat %’si
bulunan isletmelerin otalama 8 iilkeye ihracat yaparken, %21 ve fazlasi ihracat %’si
bulunan isletmeler agisindan bu ortalama yaklasik 23 {ilke olarak gergeklesmistir (t
degeri: -2,91, p degeri: 0,008). Ihracat miktar1 (y1llik) agisindan %1 - %20 aras1 toplam
satigtaki ihracat %’si bulunan isletmeler ortalama yaklasik 900 bin TL ihracat yaparken,

%21 ve fazlas1 ihracat %’si bulunan isletmeler acisindan bu ortalama yaklagik 4 milyon

TL’dir (t degeri: -3,15, p degeri: 0,005). Tiirki Cumhuriyetler ve Rusya’ya ihracat yapan
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isletmeler agisindan %1 - %20 arasi toplam satistaki ihracat %’si bulunan isletmeler
(50,24) %21 ve fazlasi ihracat %’si bulunan isletmelere (24,14) gore daha yiiksektir (t
degeri:3,01, p degeri: 0,005). Afrika’ya ihracat yapan isletmeler %1 - %20 aras1 toplam
satigtaki ithracat %’si bulunan isletmeler (7,50) %21 ve fazlasi ihracat %’si bulunan
isletmelere (14,63) gore daha diisiiktlir (t degeri:-2,79, p degeri: 0,015). Son olarak,
isletmelerin hedef pazarda fiyatlandirmay1 en c¢ok etki ededen faktdrlerden biri olan
tilkenin algilanan riskinin az olmasi diizeyi acisindan %1 - %20 arasi toplam satistaki
ihracat %’si bulunan isletmeler (50,24) %21 ve fazlasi ihracat %’si bulunan isletmelere
(24,14) gore bu faktore daha ¢ok onem vermektedir (t degeri:2,25, p degeri: 0,028).
Yukaridaki tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiigiik

oldugu i¢in bu farklar istatistiki agcidan anlamlidir.

Tablo 96. Avrupa Birligi’ne Ihracat

AB'ye Ihracat N | Ortalama | Std. Sapma t degeri p degeri
Ar-Ge yogunlug diizeyi Lk 3 N 1,130 2,721 009
r-Ge yogunlugunun diizeyi Thracat var > 304 1160 -2, ,
Global pazarda rekabetin hracat yok 34 2,76 1,208
.. - -4,023 ,000
diizeyi Thracat var 27 3,93 ,097
Global pazarda pazarlanan Thracat yok 34 2,35 1,346
ey . -5,191 ,000
riinlerinizin millilik diizeyi Thracat var 27 4,07 1,207
. Ihracat yok 28 5,79 5,653
Ihracat yapilan tilke sayisi - -3,921 ,000
Ihracat var 27 21,48 20,047
. , Ihracat yok 31 16,26 15,421
Thracat/Satis yiizdesi - -3,040 ,004
Ihracat var 24 34,75 26,528
Ihracat yok 21 58,10 27,271
Ortadogu - 2,252 ,029
Ihracat var 25 40,16 26,587
. . Ihracat yok 24 54,58 29,961
Tiirki Cumhuriyetler-Rusya - 4,825 ,000
Thracat var 19 17,28 17,233
Thracat yok 33 4,39 788
Maliyetler : -2,062 ,044
Thracat var 26 4,73 452
Thracat yok
Fiyatlarda istikrar1 saglama . Y 34 3,26 1,317 -3,342 ,002
Thracat var 27 419 , 736
Ihracat yok
Zaman temeli racal yo 26 3,15 L1901 5082 | 048
Thracat var 15 4,07 1,438
Thracat yok
Hammadde ey 81 4.13 1384 | 3101 | 003
Thracat var 27 4,96 ,192
Thracat yok 31 2,65 1,539
Yardimct madde p -3,552 ,001
Ihracat var 27 4,04 1,427
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Yukaridaki tablo verilerine gére Avrupa Birligine ihracat olup olmamasi bakimindan
Avrupa Birligine ihracati olanlar ile ihracat ihracati olmayanlar arasinda tiim
degiskenlerde bir fark goriilmektedir. Ar-Ge yogunluk diizeyi agisindan AB’ye ihracati
olmayanlarin ortalamasi 2,24 iken, AB’ye ihracati olanlar agisindan bu ortalama 3,04
olarak gerceklesmistir (t degeri: -2,72, p degeri: 0,009). Bu verilere gore AB’ye ihracat
yapan medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin Ar-Ge yogunluk diizeyleri
AB’ye ihracat yapmayanlara gore daha yiiksektir denilebilir. Global pazarda rekabetin
diizeyi agisindan AB’ye ihracati olmayanlar (2,76) AB’ye ihracati olanlara (3,93) gore bu
oran daha disiiktir (t degeri: -4,02, p degeri: 0,00). Global pazarda pazarlanan tiriinlerin
millilik diizeyi AB’ye ihracat1 olmayanlar (2,35) AB’ye ihracati olanlara (4,07) gore bu
oran daha diisiiktiir (t degeri: -5,19, p degeri: 0,00. Ihracat yapilan iilke sayis1 agisindan
AB’ye ihracati olmayan isletmeler otalama 6 iilkeye ihracat yaparken, AB’ye ihracati
olanlar agisindan bu ortalama 21 tlkedir. Yani AB’ye ihracat yapan isletmeler ortalama
olarak 21 iilkeye ihracat yapmaklar (t degeri: -3,92, p degeri: 0,00). Thracatin toplam satis
icerisindeki pay1 agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler (16,26) AB’ye ihracati olan
isletmelere (34,75) gore daha diisiiktiir (t degeri: -3,04, p degeri: 0,004). Ortadogu’ya
thracat1 olanlar agisindan AB’ye ihracati olmayanlar (58,10) AB’ye ihracati olanlara
(40,16) gore daha ytiksektir (t degeri: 2,25, p degeri: 0,029). Tiirki Cumhuriyetler-
Rusya’ya ihracati olanlar agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler (54,58) AB’ye
thracat1 olan isletmelere (17,28) gore bu oran daha yiiksektir. Yani AB’ye ihracat
yapmayan isletmeler AB’ye ihracat yapan isletmelere gore Tiirki Cumhuriyetler-
Rusya’ya daha fazla ihracat yapmaktadir (t degeri: 4,28, p degeri: 0,00). Uluslararasi
pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmay1 en ¢ok etki eden faktorlerden biri olan
maliyetlere verilen 6nem diizeyi agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler (4,39)
AB’ye ihracati olan isletmelere (4,73 ) gore bu faktére daha az dnem vermektedirler (t
degeri: -2,62, p degeri: 0,044). Uluslararas: fiyatlandirmada amaclanan hedeflerden biri
olan fiyatlarda istikrar saglama agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler (3,26)
AB’ye ihracati olan isletmelere (4,19) gore bu faktére daha az onem vermektedir (t
degeri: 3,34, p degeri: 0,002). Uluslararasi pazarlamada isletmelerin fiyat farklilagtirmasi
yaparken kullandiklar1 temellerden birisi olan zaman temeline verilen 6nem agisindan
AB’ye ihracati olmayan isletmeler (3,15) AB’ye ihracati olan isletmelere (4,07 ) gore bu

faktore daha az Snem vermektedir (t degeri: -2,08, p degeri: 0,048). Isletmelerin rakiplere
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gore fiyat farklilagmasi yaparken katlandiklari maliyet tiirlerinden birisi olan hammadde
etki diizeyi agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler (4,13) AB’ye ihracati olan
isletmelere (4,96) gore bu oran daha disiiktiir (t degeri: -3,10, p degeri: 0,003). Yani
AB’ye ihracati olan isletmelerin AB’ye ihracati olmayan isletmelere gore fiyat
farklilasmasina giderken hammadde giderlerine daha ¢cok 6nem verilmektedir. Son olarak
isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilagsmasi yaparken katlandiklari maliyet tiirlerinden
birisi olan yardimci maddenin etki diizeyi agisindan AB’ye ihracati olmayan isletmeler
(2,65) AB’ye ihracati olan isletmelere (4,04 ) gére bu oran daha diisiiktiir (t degeri: -3,52,
p degeri: 0,001). Yani AB’ye ihracati olan isletmelerin AB’ye ihracati olmayan
isletmelere gore fiyat farklilasmasina giderken yardimci madde giderlerine daha ¢ok
onem verdileri goriilmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen

p degerleri 0.05°ten kiigiik oldugu icin bu farklar istatistiki agidan anlamlidir.

Tablo 97. Ortadogu'ya Ihracat

Ortadogu'ya Ihracat Durumu | N | Ortalama | Std.Sapma | ¢degeri | p degeri
Ar-Ge yogunlugunun thracat yok £ 180 LT 5140 | 003
diizeyi fhracat var 46 2,85 1,095 ’ l
Global pazarda pazarlanan | Ihracat yok 15 2,00 1,254
triinlerinizin millilik Thracat var -3,523 ,001
diizeyi 46 3,48 1,457
. Ihracat yok 10 3,00 1,333
Thracat yapilan iilke sayist - -4,877 ,000
Thracat var 45 15,82 17,410
) Ihracat yok 12 559.167 706.405
Thracat miktari (yillik) - -3,492 ,001
Ihracat var 43 2.553.372 3.497.517
Tiirki Cumhuriyetler- Ihracat yok 10 74,00 35,024 4028 002
Rusya Thracat var 33 27,22 20,090 ' '
Ihracat yok 15 4,27 ,884
Talep analizleri p 2,430 ,018
Ihracat var 46 3,50 1,111
Pazar kosullar1 ve rekabet Thracat yok 15 3,93 ,961
_ -2,028 ,047
yapist Ihracat var 45 4,42 753
Ihracat yok 15 3,00 ,845
Hiikiimet politikalari p -3,222 ,003
Ihracat var 45 3,89 1,133
Thracat yok 10 3,50 1,080
Miisteri temeli p -2,996 ,005
Thracat var 31 4,39 715
Thracat yok 12 3,67 1,497
Hammadde : -2,382 033
Thracat var 46 4,74 ,855
[hracat yok
Yardimci madde _ Y 12 2,42 1,084 2,768 010
Thracat var 46 3,52 1,683
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Yukaridaki tablo verilerine gore Ortadogu’ya ihracat olup olmamasit bakimindan
Ortadogu’ya ihracati olanlar ile ihracat ihracati olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde
bir fark gorilmektedir. Ar-Ge yogunluk diizeyi ac¢isindan Ortadogu’ya ihracati
olmayanlarin ortalamasi 1,8 iken, Ortadogu’ya ihracati olanlar agisindan bu ortalama 2,85
olarak gerceklesmistir (t degeri: -3,14, p degeri: 0,003. Global pazarda pazarlanan
tirtinlerin millilik diizeyi acisindan Ortadogu’ya ihracati olmayanlar (2) Ortadogu’ya
ihracat1 olanlara (3,48) gore bu oran daha distiktiir (t degeri: -3,52, p degeri: 0,001).
Ihracat yapilan iilke sayis1 agisindan Ortadogu’ya ihracat1 olmayan isletmeler otalama 3
ilkeye ihracat yaparken, Ortadogu’ya ihracati olanlar agisindan bu ortalama 16 tilkedir (t
degeri: -4,87, p degeri: 0,00). Yillik ihracat miktar1 agisindan Ortadogu’ya ihracati
olmayan isletmeler otalama yaklasik 600 bin TL ihracat yaparken, Ortadogu’ya ihracati
olanlar acisindan bu ortalama 2,5 milyon TL olarak gerceklesmistir (t degeri: -3,49, p
degeri: 0,00). Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya ihracati olanlar agisindan Ortadogu’ya
ihracatt olmayan isletmeler (74,00) Ortadogu’ya ihracati olan isletmelere (27,22) gore bu
oran daha yiiksektir. Yani Ortadogu’ya ihracat yapmayan isletmeler Ortadogu’ya ihracat
yapan isletmelere gore Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya daha fazla ihracat yapmaktadir(t
degeri: 4,028, p degeri: 0,002). Isletmelerin fiyatlandirma karar siirecinde dikkate
aldiklar1 hususlarindan birisi olan talep analizlerinin incelenmesine verilen O6nem
acisindan Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmeler (4,27) Ortadogu’ya ihracati olan
isletmelere (3,50) gore bu faktore daha ¢ok 6nem vermektedir (t degeri:2,43, p degeri:
0,018). Uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmayr en ¢ok etki eden
faktorlerden birisi olan Pazar kosullar1 ve rekabet yapisina verilen 6nem diizeyi agisindan
Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmeler (3,93) Ortadogu’ya ihracati olan isletmelere
(4,42) gore bu faktdre daha az onem vermektedir (t degeri:-2,028, p degeri: 0,047).
Uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmay1 en ¢ok etki eden faktorlerden
birisi olan hiikiimet politikalarina verilen 6nem diizeyi agisindan Ortadogu’ya ihracati
olmayan isletmeler (3,00) Ortadogu’ya ihracati olan isletmelere (3,89) gore bu faktore
daha az 6nem vermektedir (t degeri:-3,22, p degeri: 0,005). Uluslararas1 pazarlamada
isletmelerin fiyat farklilastirmasi yaparken kullandiklar1 temellerden birisi olan misteri
temeline gore fiyatlandirmaya verilen 6nem agisindan Ortadogu’ya ihracati olmayan
isletmeler (3,50) AB’ye ihracati olan isletmelere (4,39) gore bu faktére daha az 6nem
vermektedir (t degeri: -2,99, p degeri: 0,005). Isletmelerin rakiplere gore fiyat
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farklilasmasi yaparken katlandiklart maliyet tiirlerinden birisi olan hammadde etki diizeyi
acisindan Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmeler (3,67) Ortadogu’ya ihracati olan
isletmelere (4,74) gore bu oran daha distiktir (t degeri: -3,38, p degeri: 0,033). Yani
Ortadogu’ya ihracati olan isletmelerin Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmelere gore
fiyat farklilasmasina giderken hammadde giderlerine daha c¢ok Onem verdileri
goriilmektedir. Son olarak isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilasmasi yaparken
katlandiklar1 maliyet tlirlerinden birisi olan yardimci maddenin etki diizeyi agisindan
Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmeler (2,42) Ortadogu’ya ihracat1 olan isletmelere
(3,52) gore bu oran daha diistiktiir (t degeri: -2,76, p degeri: 0,010). Yani Ortadogu’ya
ihracati olan isletmelerin Ortadogu’ya ihracati olmayan isletmelere gore fiyat
farklilasmasina giderken yardimci madde giderlerine daha ¢ok Onem verdileri
goriilmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan tim degiskenlerin elde edilen p degerleri

0.05’ten kii¢iik oldugu i¢in bu farklar istatistiki agidan anlamlidir.

Tablo 98. Tiirki Cumhuriyetler - Rusya Thracat

Tiirki Cumhuriyetler ve p
Rusya'ya fhracat Durumu N | Ortalama - t degeri | degeri
Global pazarda Thracat yok 18 2,61 Ligs -2.846 006
rekabetin diizeyi Ihracat var 43 3,56 1,201 Y Y
Ihracat yok 38 58,13 30,931
Avrupa Birligi - 3,634 ,001
Thracat var 19 19,29 22,826
Dagitim yapisi ve Thracat yok 18 411 1079 2,354 022
kanallari Thracat var 42 3,31 1,259 Y Y

Yukaridaki tablo verilerine gore Tiirki Cumhuriyetler - Rusya’ya ihracat olup olmamasi
bakimindan Ortadogu’ya ihracati olanlar ile ihracat ihracati olmayanlar arasinda tiim
degiskenlerde bir fark goriilmektedir. Global pazarda rekabetin diizeyi agisindan Tiirki
Cumbhuriyetler- Rusya’ya ihracati bulunmayan isletmelerin ortalama rekabet diizeyi 2,61
iken, Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya ihracat1 bulunan isletmeler acisindan bu ortalama

3,56 olarak gerceklesmistir (t degeri: 2,35, p degeri: 0,022).

Tiirki Cumbhuriyetler-Rusya’ya ihracati olanlar agisindan AB’ye ihracati olmayan
isletmeler (58,13) Ortadogu’ya ihracati olan isletmelere (19,29) goére bu oran daha
yiiksektir. Yani AB’ye ihracat yapmayan isletmeler AB’ye ihracat yapan isletmelere gore
Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya daha fazla ihracat yapmaktadir (t degeri: 3,63, p degeri:

0,001). Son olarak uluslararas1 pazarlamada hedef pazarda fiyatlandirmay1 en ¢ok etki
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eden faktorlerden birisi olan dagitim yapisi ve kanallarina verilen 6nem diizeyi agisindan
Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya ihracati olmayan isletmeler (4,11) Tiirki Cumhuriyetler-
Rusya’ya ihracati olan igletmelere (3,31) gore bu faktére daha ¢ok dnem vermektedir (t

degeri:-3,22, p degeri: 0,005).

Tablo 99. Uzak Dogu Asya'ya Thracat

Uzak Dogu Asya'ya t p
Ihracat Durumu N | Ortalama | Std. Sapma degeri | degeri

ihracat yapilan iilke | [hracat yok 35 9,40 11,215

i -2,174 | ,039
sayi1sl Ihracat var 20 20,65 21,534
o Thracat yok 40 3,60 1,128

Pazar talep tahmini - -2,476 | ,016
Thracat var 20 4,30 ,801
Ihracat yok 37 4,32 1,292

Hammadde - -2,251 | ,029
Thracat var 21 4,86 478

Yukaridaki tablo verilerine gore Uzak Dogu Asya’ya ihracat olup olmamasi bakimindan
Ortadogu’ya ihracati olanlar ile ihracat ihracati olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde
bir fark goriilmektedir. Ihracat yapilan iilke sayis1 agisindan Uzak Dogu Asya’ya ihracati
olmayan isletmeler otalama 9 iilkeye ihracat yaparken, Uzak Dogu Asya’ya ihracati
olanlar agisindan bu ortalama yaklasik 21 iilkedir (t degeri: -2,17, p degeri: 0,039).
Isletmelerin fiyatlandirma karar siirecinde dikkate aldiklar1 hususlarindan biri olan Pazar
talep tahmininin incelenmesine verilen 6nem acgisindan Uzak Dogu Asya’ya ihracat
yapmayan isletmeler (3,60) Uzak Dogu Asya’ya ihracat yapan isletmelere (4,30) gore bu
hususa daha az oOnem vermektedir (t degeri:-2,47, p degeri: 0,016). Son olarak
Isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilagmasi yaparken katlandiklar1 maliyet tiirlerinden
birisi olan hammadde etki diizeyi agisindan Uzak Dogu Asya’ya ihracati olmayan
isletmeler (4,32) Uzak Dogu Asya’ya ihracati olan igletmelere (4,86) gore bu oran daha
disiiktiir (t degeri: -2,25, p degeri: 0,029). Yani Uzak Dogu Asya’ya ihracati olan
isletmelerin Uzak Dogu Asya’ya ihracati olmayan isletmelere gore fiyat farklilagsmasina
giderken hammadde giderlerine daha ¢ok 6nem verdileri goriilmektedir. Yukaridaki
tabloda yer alan tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiigiik oldugu i¢in bu

farklar istatistiki agidan anlamlidir.
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Tablo 100. Afrika'ya Thracat

Afrika’ya Thracat | \ | ortalama | std, sapma |% . |P
Durumu degeri | degeri
Ihracat yok 43 2,84 1,111
Global ~  pazarda | - 5044 | 000
rekabetin diizeyi Ihracat var 18 4,33 ,907
Global pazarda | Ihracat yok 43 2,72 1,436
pazarlanan ... | Ihracat var -3,339 | ,001
triinlerinizin ~ millilik 18 4,06 1,392 ' '
diizeyi
- - Ihracat yok 37 6,84 7,002
Ihracat yapilan iilke | - 3,895 | ,001
sayisl Ihracat var 18 27,17 21,596
i ; [hracat yok 39 6,31 4,092
Isletm_e_ ihracat | - 2,869 | ,006
deneyimi Thracat var 18 10,11 5,707
. _ Ihracat yok 38 | 1.425.395 | 2.745.388
Thracat miktar1 (yillik) [~ -2,239 | ,035
Ihracat var 17 | 3.667.059 3.696.900
) ) . Ihracat yok 38 17,21 18,220
Thracat/Satig yiizdesi - -3,494 | ,002
Ihracat var 17 40,24 24,286
b Ihracat yok 12| 4375 32,692
Avrupa Birligi : 2,080 ,048
Ihracat var 15 20,43 25,614
o g _ | Thracat yok 26 51,54 30,717
Tirki  Cumhuriyetler- | - 4,107 | ,000
Rusya Ihracat var 17 17,55 18,172
Ihracat yok 40 4,38 1,275
Hammadde - -2,075 | ,043
Thracat var 18 4,83 ,383

Yukaridaki tablo verilerine gore Afrika’ya ihracat olup olmamasi1 bakimindan Afrika’ya
ihracati olanlar ile ihracati olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde bir fark goriilmektedir.
Global pazarda rekabetin diizeyi agisindan Afrika’ya ihracati olmayanlar (2,84) Afrika’ya
ihracat1 olanlara (4,33) gore bu oran daha diisiiktiir (t degeri: -5,044, p degeri: 0,00).
Global pazarda pazarlanan iirtinlerin millilik diizeyi Afrika’ya ihracati olmayanlar(2,72)
Afrika’ya ihracati olanlara (4,06) gore bu oran daha diisiiktiir (t degeri: -3,33, p degeri:
0,001). Thracat yapilan iilke sayis1 agisindan Afrika’ya ihracati olmayan isletmeler
otalama 7 lilkeye ihracat yaparken, Afrika’ya ihracati olanlar agisindan bu ortalama 27
tilkedir. Yani Afrika’ya ihracat yapan isletmeler ortalama olarak 27 iilkeye ihracat
yapmaklar. (t degeri: -3,89, p degeri: 0,001). isletme ihracat deneyimi agisindan Afrika’ya
thracatt olmayan isletmeler otalama 6 yil ihracat tecriibesi bulunurken, Afrika’ya ihracati
olan isletmeler agisindan bu ortalama 10 yildir (t degeri: 2,86, p degeri: 0,006). Yillik
thracat miktar1 agisindan Afrika’ya ihracati olmayan isletmeler otalama yaklasik 1,5
milyon TL ihracat yaparken, Afrika’ya ihracati olanlar agisindan bu ortalama 3,7 milyon

TL olarak gerceklesmistir (t degeri: -2,23, p degeri: 0,035). Thracatin toplam satis
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icerisindeki pay1 acgisindan Afrika’ya ihracati olmayan isletmeler (17,21) Afrika’ya
ihracati olan isletmelere (40,24) gore daha diistiktiir (t degeri: -3,49, p degeri: 0,002).
AB’ye ihracati olanlar agisindan Afrika’ya ihracati olmayanlar (43,75) Afrika’ya ihracati
olanlara (20,43) gore daha yiiksektir (t degeri: 2,08, p degeri: 0,048). Tirki
Cumhuriyetler-Rusya’ya ihracati olanlar agisindan Afrika’ya ihracati olmayan isletmeler
(51,54) Afrika’ya ihracatt olan igletmelere (17,55) gore bu oran daha yiiksektir. Yani
Afrika’ya ihracat yapmayan isletmeler Afrika’ya ihracat yapan isletmelere gore Tirki
Cumhuriyetler-Rusya’ya daha fazla ihracat yapmaktadir (t degeri: 4,17, p degeri: 0,00).
Son olarak Isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilasmasi yaparken katlandiklar1 maliyet
tirlerinden birisi olan hammadde etki diizeyi agisindan Afrika’ya ihracati olmayan
isletmeler (4,38) Afrika’ya ihracati olan isletmelere (4,83 ) gére bu oran daha diisiiktiir (t
degeri: -2,075 p degeri: 0,043). Yani Afrika’ya ihracati olan isletmelerin Afrika’ya
ihracati olmayan isletmelere gore fiyat farklilagmasina giderken hammadde giderlerine
daha ¢ok 6nem verdileri goriilmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan tim degiskenlerin

elde edilen p degerleri 0.05ten kii¢iik oldugu i¢in bu farklar istatistiki agidan anlamlidir.

Tablo 101. Amerika’ya fhracat

Amerika'ya Thracat | \ | ortalama | std. Sapma P
Durumu t degeri | degeri
Thracat yok 48 | 4,44 1,183

Hammadde - -2,337 | ,023
Thracat var 10 | 4,90 ,316

Yukaridaki tablo verilerine gore Amerika’ya ihracat olup olmamasi bakimindan
Amerika’ya ihracati olanlar ile ihracati olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde bir fark
goriilmektedir. Isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilasmasi yaparken katlandiklari
maliyet tiirlerinden birisi olan hammadde etki diizeyi agisindan Amerika’ya ihracati
olmayan isletmeler (4,44) Afrika’ya ihracati olan isletmelere (4,90 ) gore bu oran daha
diisiiktiir (t degeri: -2,33 p degeri: 0,023). Yani Amerika’ya ihracati olan isletmelerin
Amerika’ya ihracati olmayan igletmelere gore fiyat farklilagmasina giderken hammadde
giderlerine daha ¢ok onem verdileri goriilmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan tim
degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiiciik oldugu icin bu farklar istatistiki

agidan anlamlidir.
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Tablo 102. Diger Ulkelere Thracat

Diger Ulkelere Thracat N | Ortalama | Std. Sapma t . b
Durumu degeri | degeri
o Ihracat yok 54 1997,37 12,088
Kurulus tarihi - 3,996 ,000
Ihracat var 6 1977,00 8,877
; . Ihracat yok 54 15,67 10,152
Islet"me s.ektor : 3,484 | ,001
tecriibesi Thracat var 6 31,50 14,195
Ihracat yok 54 3,13 1,245
Global pazzirda . : 2713 | 009
rekabetin diizeyi Thracat var 7 4,43 ,535
Global pazarda Ihracat yok 54 2,96 1,492
pazarlanan Thracat var -2,207 | ,031
driinlerinizin millilik 7 4,29 1,496 ' '
diizeyi
. Thracat yok 31 2,39 1,086
Thracat departmant : 2811 | ,008
calisan sayisi Ihracat var 7 3,86 1,864
: " [hracat yok 48 10,06 11,969
Ihracat yapilan iilke : 2887 | 026
sayisi Thracat var 7 37,00 24,262
; ; Ihracat yok 50 6,68 4,254
Isletme ihracat : 3759 | ,000
deneyimi Thracat var 7 13,43 5,798
) . Ihracat yok 48 20,81 20,488
Thracat/Satig yiizdesi : -3,256 ,002
Ihracat var 7 48,43 24,351
o Ihracat yok 20 37,80 31,529
Avrupa Birligi : 2,134 043
Ihracat var 7 10,79 17,771
1 . _ | Thracat yok 36 43,64 30,749
Tiirki Cumhuriyetler : 4,962 000
Rusya Thracat var 7 9,61 12,056
Ihracat yok 53 4,36 ,787
erdef' karlilik : 2,784 | 014
diizeyine ulasma Thracat var 7 4,86 ,378

Yukaridaki tablo verilerine gore Diger iilkelere ihracat olup olmamas1 bakimindan Diger
iilkelere ihracati olanlar ile ihracati olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde bir fark
goriilmektedir. Bu verilere gore tiim degiskenlerin elde edilen p degerleri 0.05’ten kiiciik

oldugu i¢in bu farklar istatistiki acidan anlamlidir.
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4.3.8. Degisken Ortalamalarimin Karsilastirilmasi (ANOVA testi analizleri)
Tablo 103. isletme Tiiriine Gore

isletme Tiirii N | Ortalama Sgg)?r.]a degFeri degperi

Kurulus tarihi Mikro isletme 17 2004 9,689
Kii¢ik isletme 30 1992 13,430 | 6,626 ,003
Orta biiyiikliikte isletme 13 1991 11,865

Calisan sayist Mikro isletme 18 6,44 2,526
Kiigiik isletme 30 26,00 12,032 | 21,776 ,000
Orta biiyiikliikte isletme 13 157,00 147,792

Isletme sektor Mikro isletme 18 9,56 8,800

fgoriibesi Kiigiik isletme 30 2093 | 11,715 | 6,974 | 002
Orta biiyiikliikte isletme 12 19,58 9,482

Global pazarda Mikro isletme 18 2,22 1,437

pazarlaily, Kiigiik isletme 30 3,20 1540 | 7,299 | 001

irlinlerinizin millilik ! ! ' '

diizeyi Orta biyiikliikte isletme 13 4,15 ,899

Ihracat departmani Mikro isletme 5 1,40 548

galisan say1st Kiigiik igletme 22 2,59 1,221 | 4,287 | 022
Orta biiyiikliikte isletme 11 3,36 1,502

Ihracat miktar1 (yillik) | Mikro isletme 15 315.667 351.674
Kiigik isletme 28 | 2.111.071 | 3.089.191 | 6,447 ,003
Orta biiytikliikte isletme 12 | 4.388.333 | 4.118.627

Rakiplere gore fiyat Mikro isletme 18 59,72 32,561

benzerligi % Kiigiik isletme 28|  7571| 23480 | 3581 | 035
Orta biyiikliikte isletme 12 52,50 29,580

Isletme tiiriine gore isletmelerin kurulus tarihleri arasinda farklilik bulunmaktadir (F
degeri: 6,626; p degeri: 0,003). Buna gore mikro isletmeler ortalama 2004 yilinda
kurulmus iken, kiiclik ve orta biiytikliikteki isletmeler ise sirasiyla 1992 ve 1991 yillarinda
kurulmustur. Isletme tiirlerine gore isletmelerin ¢alisan sayilar1 arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 21,77; p degeri: 0,00). Mikro isletmelerin ortalama 6, kiiciik
isletmelerin ortalama 26 ve orta biiyiiklilkte isletmelerin ise ortalama 157 c¢alisam
bulunmaktadir. Benzer bicimde, isletme tiirlerine gore isletmelerin sektor tecriibeleri
arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 6,97; p degeri: 0,02). Mikro isletmelerin
ortalama 10 y1l sektor tecriibesi bulunurken, kiiciik ve orta biiyiikliikte isletmelerin ise
sirastyla ortalama 21 yil ve 20 yil sektor tecriibesi bulunmaktadir. Isletme tiirlerine gére

isletmelerin medikal sektoriinde global pazarda pazarlanan iiriinlerinin millilik diizeyine
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verilen 6nemine acisindan da farkliliklar bulunmaktadir (F degeri: 7,29; p degeri: 0,01).
Buna gore mikro isletmeler medikal sektdriinde global pazarda pazarlanan iirtinlerin
milligine en az (2,22), kiigiik isletmeler orta (3,20) ve orta biiyiikliikteki isletmeler ise en
cok (4,15) énemi vermektedir. [hracat departmaninda ortalama ¢alisan sayis1 da isletme
tiiriine gore farklilik gostermektedir (F degeri: 4,28; p degeri: 0,22). Mikro igletmelerin
ihracat departmanlarinda ortalama 1 kisi c¢alisirken kiigiik ve orta biytklikteki
isletmelerin ihracat departmanlarinda ise ortalama 3 kisi caligmaktadir. Benzer bigimde
mikro isletmeler yillik ortalama 315 Bin TL ihracat ger¢eklestiriyorken, kii¢iik isletmeler
yillik ortalama 2,1 Milyon TL ve orta biyiikliikteki isletmeler ise yillik ortalama 4,4
Milyon TL ihracat gergeklestirmektedir. Isletme tiirlerine gore isletmelerin yillik
ortalama ihracat miktarlar da farklilik gostermektedir ve bu farkliliklar istatistiki acidan
da anlamhdir (F degeri: 6,44; p degeri: 0,03). Son olarak, isletme tiirlerine gore
isletmelerin fiyatlarinin rakiplerine gore farklilik diizeyleri arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 3,58; p degeri: 0,035). Mikro isletmelerin fiyatlari rakiplerine
yaklasik olarak %60 oraninda benzerken, kiiciik isletmelerde bu oran %76’a ¢ikmaktadir.
Orta biiyiikliikte isletmelerde ise fiyatlarin rakiplere benzerligi en diisiik olup, %53
diizeyindedir. Yukaridaki tablo verileri incelendiginde tiim degiskenler bakimindan p
degeri 0.05’ten kiigiik ¢iktigr igin isletme tiirleri arasinda anlamli bir farkin oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 104. Sektor Tecriibesine Gore

Sektor Tecriibesi N Ortalama Sgg)?r.]a degFeri degeri
Kurulus tarihi 1-10 y1l arast 18 2008,33 5,990
11-20 yil arast 22 1996,41 8,884 | 43,249 | ,000
21 y1l ve fazlasi 19 1983,16 9,233
Calisan sayist 1-10 y1l arast 19 16,74 24,104
11-20 yil arasi 22 40,41 39,938 | 3,210 ,048
21 yil ve fazlasi 19 85,79 143,922
Yerel Pazarda rekabetin | 1-10 y1l aras1 19 3,58 ,838
diizeyi 11-20 yil arasi 22 3,86 774 | 3201 | 044
21 y1l ve fazlasi 19 4,26 872
Global pazarda 1-10 y1l aras1 19 2,37 1,383
pazarlanan iriinlerinizin 13750 y1l arass 22 3,36 1465 | 3420 | 040
millilik diizeyi ' ’ ’ ’
21 yil ve fazlasi 19 3,53 1,611
Ihracat departmani 1-10 y1l aras1 7 1,43 535
galisan sayisi 11-20 yil aras 19 2,47 1,172 | 8201 | ,001
21 y1l ve fazlasi 11 3,64 1,362
Isletme ihracat deneyimi | 1-10 yil aras1 17 3,71 1,993
11-20 yil arast 22 7,64 4,065 | 14,091 | ,000
21 yil ve fazlasi 17 11,18 5,491
Thracat miktar1 (y1llik) 1-10 y1l aras1 16 370.313 336.920
11-20 y1l aras1 20 | 3.030.000 | 3.747.610 | 4,129 ,022
21 y1l ve fazlasi 18 | 2.110.000 | 2.710.103
Talep analizleri 1-10 y1l aras1 19 3,47 1,264
11-20 yil arasi 22 3,41 1,054 | 3,396 ,040
21 yil ve fazlasi 19 4,21 ,855

Sektor tecriibesine gore isletmelerin kurulus tarihleri arasinda farklilik bulunmaktadir (F
degeri: 43,24; p degeri: 0,000). Buna gore 1-10 yil aras1 sektor tecriibesi olan isletmeler
ortalama 2008 yilinda kurulmus iken, 11-20 y1l aras1 1996 ve 21 y1l ve fazlasi tecriibeye
sahip isletmeler ise 1983 yillarinda kurulmustur. Sektor tecriibesine gore isletmelerin
calisan sayilari arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,21; p degeri: 0,048). 1-10
yil aras1 sektor tecriibesi olan isletmelerin ortalama 17, 11-20 yil aras1 sektor tecriibesi
olan isletmelerin ortalama 40 ve 21 y1l ve fazlas1 tecriibeye sahip isletmelerin ise ortalama
85 c¢alisan1 bulunmaktadir. Benzer bigimde, sektor tecriibesine gore isletmelerin yerel

pazarda rekabetin diizeyi arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,29; p degeri:
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0,044). 1-10 y1l aras1 sektor tecriibesi olan isletmeler ortalama rekabet diizeyi 3,58 iken,
11-20 yil aras1 ve 21 yil ve fazlasi tecrilbeye sahip igletmelerin ise rekabet diiseyleri
sirastyla 3,86 ve 4,26 yerel pazarda rekabet diizeyleri bulunmaktadir. Sektor tecriibesine
gore isletmelerin medikal sektoriinde global pazarda pazarlanan {iriinlerinin millilik
diizeyine verilen 6nem acisindan da farkliliklar bulunmaktadir (F degeri: 3,42; p degeri:
0,040). Buna gore 1-10 yil aras1 sektor tecriibesi olan igletmeler medikal sektoriinde
global pazarda pazarlanan iiriinlerin milligine en az (2,37), 11-20 y1l aras1 sektor tecriibesi
olan igletmeler orta (3,36) ve 21 yil ve fazlasi tecriibeye sahip isletmeler ise en ¢ok (3,53)
onemi vermektedir. Ihracat departmaninda ortalama ¢alisan sayisi da isletme sektor
tecriibesine gore farklilik gostermektedir (F degeri: 8,20; p degeri: 0,040). 1-10 y1l aras1
sektor tecriibesi olan isletmelerin ihracat departmanlarinda ortalama 1 kisi calisirken 11-
20 y1l aras1 sektor tecriibesi olan isletmelerin ihracat departmanlarinda 2 ve 21 yil ve
fazlas1 tecriibeye sahip isletmelerde ise ortalama 3 kisi calismaktadir. Isletme ihracat
deneyimi de isletme sektor tecriibesine gore farklilik gostermektedir (F degeri: 14,09; p
degeri: 0,000). 1-10 yil aras1 sektor tecriibesi olan isletmeler ortalama 4 yil ihracat
deneyimine sahip iken 11-20 yil aras1 sektor tecriibesi olan isletmeler 8 yil ve 21 yil ve
fazlasi tecriibeye sahip isletmeler ise ortalama 11 yil ihracat deneyimine sahipler. Benzer
bigimde 1-10 yi1l aras1 sektor tecriibesi olan isletmeler yillik ortalama 370 Bin TL ihracat
gerceklestiriyorken, 11-20 yil arasi sektor tecriibesi olan isletmeler yillik ortalama 3
Milyon TL ve 21 y1l ve fazlasi tecriibeye sahip isletmeler ise yillik ortalama 2,1 Milyon
TL ihracat gerceklestirmektedir. Sektor tecriibesine gore isletmelerin yillik ortalama
thracat miktarlar1 da farklilik gostermektedir ve bu farkliliklar istatistiki agidan da
anlamlidir (F degeri: 4,12; p degeri: 0,022). Son olarak, sektor tecriibesine gore
isletmelerin fiyatlandirma karar siirecinde dikkate aldiklar1 hususlarindan birisi olan talep
analizleri arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,39; p degeri: 0,040). 1-10 yil
arasi sektor tecriibesi olan isletmeler i¢in talep analizlerinin 6nem diizeyi ortalama 3,47
ilken 11-20 y1l aras1 sektor tecriibesi olan igletmeler ortalama 3,41 ve 21 yil ve fazlasi
tecriibeye sahip isletmeler icin ise talep analizlerinin 6nem diizeyi 4,21°dir. Yukaridaki
tablo verileri incelendiginde tiim degiskenler bakimindan p degeri 0.05’ten kiigiik ¢iktig1

icin isletme tiirleri arasinda anlamli bir farkin oldugu goériilmektedir.
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Tablo 105. ihracat Miktarina Gore

ihracat Miktar N Ortalama Sé?;(rjﬁa degFeri degeri

Kurulug tarihi -500.000 TL'ye kadar 21 1999,67 13,020
500.000-1.000.000 TL aras1 10 1993,60 14,759 | 3,216 ,048
1.000.001 TL ve fazlasi 23 1989,83 11,934

Calisan sayisi -500.000 TL'ye kadar 21 17,29 23,285
500.000-1.000.000 TL arast 11 19,45 12,910 | 5,511 ,007
1.000.001 TL ve fazlasi 23 95,30 128,736

Isletme sektor -500.000 TL'ye kadar 21 14,71 13,119

tecriibesi 500.000-1.000.000 TL arast 11 14,55 9,994 | 3,237 | 047
1.000.001 TL ve fazlas1 22 22,59 9,825

Yerel Pazarda -500.000 TL'ye kadar 21 3,67 ,856

rekabetin diizeyi 560 000-1.000.000 TL arast 11 364 924 | 3,785 | 029
1.000.001 TL ve fazlasi 23 4,26 ,689

Global pazarda -500.000 TL'ye kadar 21 2,76 1,179

rekabetin diizeyi 750 000-1.000.000 TL arast 11 2,91 831 | 8,903 | ,000
1.000.001 TL ve fazlas1 23 4,04 1,065

Global pazarda -500.000 TL'ye kadar 21 2,29 1,231

Efjﬁlfligigm 500.000-1.000.000 TL arast | 11 245 | 1440 | Y| 000

millilik diizeyi 1.000.001 TL ve fazlasi 23 4,35 1,112

Global pazarlama -500.000 TL'ye kadar 21 2,19 ,680

Egz:gggzgplam 500.000-1.000.000 TL arast 11 209 1,044 | 9,154 | ,000

diizeyi 1.000.001 TL ve fazlas1 23 3,26 1,096

Ihracat departmam | -500.000 TL'ye kadar 6 1,50 ,548

galisan say1st 500.000-1.000.000 TL arast 8 175 707 10551 000
1.000.001 TL ve fazlas1 22 3,36 1,293

Ihracat yapilan iilke | -500.000 TL'ye kadar 18 5,89 7,753

sayisi 500.000-1.000.000 TL aras1 11 573 3,608 | 9,059 | ,000
1.000.001 TL ve fazlas1 23 23,09 20,429

Isletme ihracat -500.000 TL'ye kadar 20 4,65 3,313

deneyimi 500.000-1.000.000 TL arast | 11 564 | 4478 | 270 | 000
1.000.001 TL ve fazlas: 23 10,74 4,634

Tirki -500.000 TL'ye kadar 15 44,67 32,319

gagguriye“e“ 500.000-1.000.000 TL arast 7 5971 | 43154 | 3354 | 046
1.000.001 TL ve fazlas1 19 27,81 20,263

Uzakdogu Asya -500.000 TL'ye kadar 45,00 37,639
500.000-1.000.000 TL aras1 12,75 8,180 | 6,606 ,008
1.000.001 TL ve fazlas1 12 9,67 6,773

Hammadde -500.000 TL'ye kadar 18 4,06 1,552
500.000-1.000.000 TL aras1 11 4,27 1,272 | 3,337 ,044
1.000.001 TL ve fazlasi 23 4,91 ,288
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Ihracat miktarina gore isletmelerin kurulus tarihleri arasinda farklilik bulunmaktadir (F
degeri: 3,16; p degeri: 0,048). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ihracat1 olan isletmeler
ortalama 1999 yilinda kurulmus iken, 500.000-1.000.000 TL arasi ihracati olan isletmeler
1993 yilinda ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracat olan isletmeler ise 1989 yillarinda
kurulmustur. Ihracat miktara goére isletmelerin calisan sayilar1 arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 5,51; p degeri: 0,007). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ihracat1
olan isletmelerin ortalama 17, 500.000-1.000.000 TL aras1 ihracati olan isletmelerin
ortalama 19 ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracati1 olan isletmelerin ise ortalama 95 calisani
bulunmaktadir. Thracat miktarina gore isletmelerin sektdr tecriibesi arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri:3,23; p degeri: 0,047). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ve
500.000-1.000.000 TL aras1 ihracati olan isletmelerin ortalama 14 yil ihracat tecriibesi
bulunurken 1.000.001 TL ve fazlas1 ihracati olan isletmeler igin bu ortalama 22 y1l olarak
gerceklesmistir.  Benzer bigimde, ihracat miktarma gore isletmelerin yerel pazarda
rekabetin diizeyi arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,78; p degeri: 0,029).
500.000 TL'ye kadar ihracati olan isletmelerin ortalama rekabet diizeyi 3,67 iken,
500.000-1.000.000 TL aras1 ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracati olan isletmelerin ise
rekabet diizeyleri sirasiyla 3,64 ve 4,26 yerel pazarda rekabet diizeyleri bulunmaktadir.
ihracat miktarina gore isletmelerin global pazarda rekabetin diizeyi arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 8,90; p degeri: 0,000). 500.000 TL'ye kadar ihracati olan
isletmelerin ortalama rekabet diizeyi 2,76 iken, 500.000-1.000.000 TL aras1 2,91 ve
1.000.001 TL ve fazlas1 ihracati olan isletmelerin ise global pazarda rekabet diizeyi
ortalama 4,04 olarak gerceklesmistir. Ihracat miktarma gore isletmelerin medikal
sektoriinde global pazarda pazarlanan {irtinlerinin millilik diizeyine verilen 6nem
acisindan da farkliliklar bulunmaktadir (F degeri: 17,93; p degeri: 0,000). Buna gore
500.000 TL'ye kadar ihracati olan isletmeler medikal sektoriinde global pazarda
pazarlanan iirlinlerin milligine en az (2,19), 500.000-1.000.000 TL aras1 ihracatt olan
isletmeler orta (2,45) ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracati olan isletmeler ise en ¢ok (4,35)
onemi vermektedir. Thracat miktarina gére isletmelerin global pazarlama biitgesinin
toplam biit¢edeki diizeyi agisindan da farkliliklar bulunmaktadir (F degeri: 17,93; p
degeri: 0,000). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ve 500.000-1.000.000 TL aras1 ihracati
olan isletmelerin global pazarlama biit¢esinin toplam biitcedeki diizeyleri sirasiyla

ortalama 2,19 ve 2,09 iken 1.000.001 TL ve fazlasi ihracat1 olan isletmeler i¢in ise bu

135



diizey 3,26 olarak gerceklesmistir. fhracat departmaninda ortalama calisan sayis1 da
isletme ihracat miktarina gore farklilik gostermektedir (F degeri: 10,51; p degeri: 0,00).
500.000 TL'ye kadar ihracat1 olan isletmelerin ihracat departmanlarinda ortalama 1 kisi
calisirken 500.000-1.000.000 TL arasi ihracati olan isletmelerin ihracat departmanlarinda
2 ve 1.000.001 TL ve fazlas1 ihracati olan igletmelerde ise ortalama 3 kisi calismaktadir.
Ihracat miktarina gore isletmelerin ihracat yaptigi iilke sayisi arasinda da farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 10,51; p degeri: 0,00). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ve
500.000-1.000.000 TL arasi ihracat1 olan isletmeler ortalama 6 iilkeye ihracat yaparken
1.000.001 TL ve fazlasi ihracati olan igletmeler ise ortalama 23 iilkeye ihracat
yapmaktadir. Isletme ihracat deneyimi de ihracat miktarina gre farklilik gostermektedir
(F degeri: 12,78; p degeri: 0,000). 500.000 TL'ye kadar ihracati olan isletmeler ortalama
5 yil ihracat deneyimine sahip iken 500.000-1.000.000 TL aras1 ihracati olan isletmeler 6
yil ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracati olan isletmeler ise ortalama 11 yil ihracat
deneyimine sahipler. ihracat miktarma gére Tiirki Cumbhuriyetler-Rusya’ya ihracat
arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri:3,35; p degeri: 0,046). Buna gére 500.000
TL'ye kadar ihracati olan isletmelerin ortalama %45°1 Tiirki Cumhuriyetler-Rusya’ya
ihracat yaparken 500.000-1.000.000 TL arasi ihracati olan isletmelerin  %60’1 ve
1.000.001 TL ve fazlast ihracati olan isletmelerin ise ortalama %28’1 Tiirki
Cumhuriyetler-Rusya’ya ihracat gergeklestirmektedir. Benzer sekilde ihracat miktarina
gore Uzakdogu Asya’ya ihracat arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri:6,60; p
degeri: 0,008). Buna gore 500.000 TL'ye kadar ihracati olan isletmelerin ortalama %451
Uzakdogu Asya’ya ihracat yaparken 500.000-1.000.000 TL arasi ihracati olan
isletmelerin %13’ ve 1.000.001 TL ve fazlas1 ihracati olan isletmelerin ise ortalama
%10’u Uzakdogu Asya ihracat gergeklestirmektedir. Son olarak, ihracat miktarma gore
Isletmelerin rakiplere gore fiyat farklilasmasi yaparken maliyet tiirlerinden birisi olan
hammadde arasinda da farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,33; p degeri: 0,044). 500.000
TL'ye kadar ihracati olan isletmeler i¢in fiyat farklilagsmasi yaparken hammaddenin 6nem
diizeyi ortalama 4,06 ilken 500.000-1.000.000 TL aras1 ihracati olan isletmeler ortalama
4,27 ve 1.000.001 TL ve fazlasi ihracati olan isletmeler icin ise farklilagsmasi yaparken
hammaddenin 6nem diizeyi 4,91°dir. Yukaridaki tablo verileri incelendiginde tiim
degiskenler bakimindan p degeri 0.05’ten kiiciik ¢iktig1 i¢in isletme tiirleri arasinda

anlaml bir farkin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 106. Uluslararasi Fiyatlandirma Yontemine Gore

Uluslararasi Std. F

Fiyatlandirma Yontemi N Ortalama Sapma | degeri p degeri

Rakip fiyatlarin Rekabete gore 19 4,58 ,607

incelenmesi Maliyete gore 24 3,67 1,239 | 4,029 ,023
Diger 18 4,00 1,138

Pazar kosullar1 ve Rekabete gore 19 4,68 582

rekabet yapisi Maliyete gore 24 4,04 ,806 | 3,533 ,036
Diger 17 4,24 ,970

Kiiltiirel yakinlik Rekabete gore 19 2,95 1,471
Maliyete gore 24 1,38 ,647 | 11,204 ,000
Diger 17 2,18 1,074

Hedef fiyatin Rekabete gore 19 4,68 478

belirlenmesi Maliyete gore 24 4,25 847 | 4,821 ,012
Diger 17 3,88 ,928

Pazar paymin Rekabete gore 19 4,58 ,607

saptanmast Maliyete gore 24 3,58 1,316 | 8,452 ,001
Diger 17 3,00 1,414

Miisteri temeli Rekabete gore 16 4,75 AAT
Maliyete gore 14 3,57 1,016 | 9,320 ,001
Diger 11 4,09 ,701

Rakiplere gore fiyat | Rekabete gore 19 76,05 | 19,691

benzerligi % Maliyete gore 21 54,05 | 29,052 | 3,264 ,046
Diger 18 69,17 | 33,530

Uluslararasi fiyatlandirma yontemine gore rakip fiyatlarin incelenmesi arasinda farklilik
bulunmaktadir (F degeri: 4,029; p degeri: 0,023 Buna gore rekabete gore fiyatlandirma
yontemini kullanan isletmeler uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlardan rakip fiyatlarinin incelenmesine daha ¢cok (4,58) 6nem verirken maliyete
gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise daha az ( 3,67) dnem vermektedir. Ayni
sekilde uluslararas: fiyatlandirma yontemine gore Pazar kosullar1 ve rekabet yapisi
arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,53; p degeri: 0,036). Buna gore rekabete
gore fiyatlandirma yontemini kullanan isletmeler uluslararasi pazarlamada hedef pazarda
fiyatlandirmayi etki eden faktorlerden biri olan Pazar kosullar ve rekabet yapisina en ok

(ortalama 4,68) 6nem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise
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daha en az (4,04) 6nemi vermektedir. Uluslararasi fiyatlandirma yontemine gore kiiltiirel
yakinlik arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 11,20; p degeri: 0,000). Buna gore
rekabete gore fiyatlandirma yontemini kullanan isletmeler uluslararasi pazarlamada hedef
pazarda fiyatlandirmayi etki eden faktorlerden biri olan kiiltiirel yakinliga en ¢cok (2,95)
onem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise daha en az (1,38)
onemi vermektedir. Uluslararasi fiyatlandirma yontemine gore hedef fiyatin belirlenmesi
arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 4,82; p degeri: 0,012). Buna gore rekabete
gore fiyatlandirma yoOntemini kullanan isletmeler uluslararasi fiyatlandirma karar
stirecinde dikkate alinan hususlardan hedef fiyatin belirlenmesine ortalama olarak daha
cok (4,68) 6nem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise daha az
( 4,25) onem vermektedir. Uluslararasi fiyatlandirma yontemine gore Pazar paymin
saptanmasi arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 8,45; p degeri: 0,001). Buna gore
rekabete gore fiyatlandirma yontemini kullanan igletmeler uluslararasi fiyatlandirma
karar siirecinde dikkate alinan hususlardan Pazar payinin saptanmasina ortalama olarak
daha ¢ok (4,58) 6nem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise
daha az ( 3,58) onem vermektedir. Uluslararas: fiyatlandirma yontemine gére miisteri
temeline gore fiyatlandirma arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 9,32; p degeri:
0,001). Buna gore rekabete gore fiyatlandirma yontemini kullanan isletmeler Uluslararasi
pazarlamada isletmelerin fiyat farklilastirmasi yaparken kullandiklari temellerden birisi
olan miisteri temeline gore fiyatlandirmaya ortalama olarak daha ¢ok (4,75) O6nem
verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini kullananlar ise daha az ( 3,57) 6nem

vermektedir.

Son olarak uluslararas: fiyatlandirma yontemine gore rakiplere gore fiyat benzerligi
arasinda farklilik bulunmaktadir (F degeri: 3,26; p degeri: 0,026). Buna gore rekabete
gore fiyatlandirma yontemini kullanan isletmeler rakiplere gore fiyat benzerligine
ortalama olarak daha ¢ok (76,05) 6nem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini
kullananlar ise daha az (54,05) o6nem vermektedir. Yukaridaki tablo verileri
incelendiginde tiim degiskenler bakimindan p degeri 0.05’ten kiigiik ¢iktig1 i¢in isletme

tiirleri arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir.
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4.3.9. Korelasyon Analizi (Ozet Tablo)
Tablo 107. Korelasyon Ozet Tablo

Ar-Ge | Global ) Ihracat Ihracat o
< Sektor Hiikiimet
Kurulug | yogunl | Pazarda 0 departma | yapilan o
- N .| Tecriibe . politikala
tarihi ugunun | rekabetin i n1 ¢alisan tilke .
diizeyi diizeyi sayist say1s1
Isletﬂme spktér 861"
tecriibesi
Global pazarda
pazarlanan 187 | 575 | 4327 | 142 -
iirlinlerinizin
millilik diizeyi
lhracat Miktart | 155 | 0100 | 324 | o077 | 648" | 571"
(yllik)
SR - 441 033 324 566 582 308
Deneyimi
Fiyatlandirma
stratejilerinin ,204 ,197 -,129 ,063 -,270 -,102 AT76%*
se¢imi
Fiyatlarda
istikrari ,027 ,304 446 -,039 ,029 163 ,062
saglama

* p< 0,05; ** p< 0,01

Elde edilen korelasyon tablosu incelendiginde kurulus tarihi ile isletme sektor tecriibesi
arasinda ters yonlii kuvvetli iliski oldugu goriilmektedir. Bir diger ifade ile kurulus tarihi
eski olan igletmelerin sektor tecriibesi daha fazladir (r: -,861). Bununla birlikte global
pazarda pazarlanan tirlinlerin millilik diizeyi ile Ar-Ge yogunlugu arasinda pozitif yonde
kuvvetli iligki oldugu gorilmiistiir. Buna gore, isletmelerin Ar-Ge yogunlugu arttik¢a
global pazarda pazarladig: iiriinlerin millilik diizeyine verilen 6nem de artmaktadir (r:
575). Ayn sekilde global pazarda pazarlanan iiriinlerin millilik diizeyine verilen 6nem ile
global pazarda rekabetin diizeyine verilen dnem arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Buna gore triinlerin millilik diizeyine verilen 6nem arttik¢a isletmelerin global pazarda

rekabet etme diizeylerine verilen 6nem de artmaktadir (r: 432).

Yine elde edilen bulgulara gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin yillik
thracat miktar1 ile ihracat departmaninda caligsanlarin sayisi arasinda pozitif yonlii
kuvvetli bir iligki oldugu goriilmektedir (r: ,648). Ayni sekilde yillik ihracat miktari ile
ithracat yapilan iilke sayis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir (r: ,571). Yani

ithracat yapilan {ilke sayis1 artik¢a yillik ihracat tutar1 da artmaktadir.
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Tabloda goriildiigli gibi isletme sektor tecriibesi ile ihracat deneyimi arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir. Buna gore sektor tecriibesi fazla olan igletmelerin ihracat
deneyimleri daha fazladir (r: ,566). Aynmi sekilde ihracat deneyimi ile ihracat
departmaninda calisan sayis1 arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iliski oldugu
goriilmektedir (r: ,582). Yine uluslararasi fiyatlandirmada fiyatlandirma stratejilerinin
secimine verilen 6nem ile uluslararasi pazarda fiyatlandirmada hiikiimet politikalarindan
etkilenme arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iliski bulunmaktadir (r: ,476). Buna gore
fiyatlandirma stratejilerinin se¢imine dnem veren isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda
hiikiimet politikalarindan etkilendikleri goriillmektedir. Ayn1 sekilde uluslararasi pazarda
fiyatlarda istikrar saglamaya verilen 6nem ile global pazarda rekabet diizeyine verilen
O6nem arasinda pozitif yonli bir iliski vardir (r: ,446). Bir diger ifade ile medikal
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerden fiyatlarda istikrar diizeyine dnem verenler

acisindan global pazarda rekabet diizeyi de 6nemlidir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Global pazarda uluslararasi igletmelerin hem rekabete karsi kendilerini korumak hem de
uzun dénemde refah ve karliliklarini artirmak i¢in uluslararasi pazarlama karmalarinin en
Oonemlilerinden olan fiyatlandirma stratejilerinden hedef pazar i¢in en uygun olanini
se¢meleri 5nem arz etmektedir. Isletmeler fiyatlandirma karar1 alirken rekabet kosullarini
g0z Oniinde bulundurmakla birlikte ¢evresel faktorler, hitkiimet politikalar1, doviz kurlari,
dagitim yapisi ve kanallari, isletmenin hedefledigi kar gibi bir¢ok faktorii géz 6niinde
bulundurmalar1 gerekmektedir.

Son yillarda yiiksek teknolojik tirtinleri tireterek iilke ekonomisine ciddi katkilar saglayan
medikal sektorii uluslararasi pazarda her gecen giin Pazar paymi genisletmektedir. Her
sektorde oldugu gibi medikal sektdrde de oncelikli amacla rekabete karsi koyarak
maksimum kar1 elde etmektir. Isletmeler bu amaglara ulasmak igin ulusal pazarda oldugu
gibi uluslararasi pazarda da pazarlama stratejilerinden yararlanmalari gerekmektedir.
Pazarlama karmalarindan en Onemlilerinden biri fiyatlandirmadir.  Fiyatlandirma,
isletmelerin temel amaclarindan olan kar1 dogrudan etkileyen ¢ok Onemli ve tek
faktordiir. Dogru fiyatlandirma stratejileriyle isletmeler Pazar paymni artirip rekabet
avantajini saglayarak hedefledikleri yliksek karlara ulasmasini saglar.

Medikal sektoriinde uygulanan bu ¢aligmaya toplam 61 ihracatgi isletme katilmig, anketi
cevaplayan kisilerin %80’inin erkek oldugu goriilmistiir. Egitim durumlarina
bakildiginda aralarinda yiiksek lisans ve doktora mezunlari olmakla birlikte katilimcilarin
agirlikl olarak(%49,2) lisans mezunu oldugu ortaya ¢ikmistir. Uluslararas1 pazarlama
birimlerinde calisanlarin mesleki tecriibelerin yani1 sira yabanci dil bilmenin 6nemi
oldukga yiiksektir. Buna bagli olarak anketi cevaplayan kisilerin %98,3’ii Ingilizce
bilmektedir. Ankete katilanlarin yas ortalamalari ise agirlikli olarak(%62) orta yas olarak
bilinen 30-39 yaslar1 arasidir. Ankete katilan kisilerin yas ortalamalar yiiksek oldugu
halde mesleki tecriibe agirlikli olarak(%45) 1-5 yil oldugu goriilmektedir. Kisilerin sik
sik meslek degistirdigi ortaya ¢ikmistir. Anketi cevaplayanlarin isletmedeki pozisyonuna
bakildiginda; agirlikli olarak Dis Ticaret Midiir/Elemani(%38) ve Genel Md./Yrd.

oldugu goriilmiistiir.

Isletmelerin %29,5 i Mikro Isletme, %49,2 si Kiiciik isletme ve geriye kalan %21,3 ii de
orta biiyiikliikte isletmelerden olusmaktadir. Kurulus yillarinin agirlikli olarak(%63)



2000 yil1 ve Oncesi olmasi isletmelerin sektérde deneyimli olduklarimi gostermektedir.
Medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sektor deneyimi agirlikli olarak
ortalama 20 yil ve alt1 oldugu ortaya ¢ikmustir. isletmelerin ihracat deneyimleri ise
agirlikli olarak(%75) ortalama 1-10 yi1l olmasina ragmen ayr1 bir ihracat departmani olan
isletmelerin oram %63 tiir. Ihracat departmani olan isletmelerin ihracat departmaninda

agirlikl olarak ortalama 3 kisi caligmaktadir.

Isletmelerin  %60’nin toplam satis igerisinde ihracat oranlar1  %20’nin altindadir.
Sektorde faaliyet gosteren isletmeler yurtici pazarda daha aktiftir. Thracat yapilan iilke
sayilarina bakildiginda; isletmelerin agirlikli olarak (%67,3) 1-10 iilkeye ihracat
yaptiklar1 goriilmiistiir. Ihracatin agirhikli olarak yapildigi diinya bélgeleri basta
Ortadogu(%75,4) Tiirki Cumhuriyetler- Rusya(%70,5) ve Avrupa Birligi(%44,3) oldugu
goriilmektedir. IThracat miktarma bakildiginda; isletmeler tarafindan agirhkl
olarak(%41,8) ortalama 1 milyon TL ve iizeri ihracat yapildigi ortaya c¢ikmustir.
Fiyatlandirmanm agirlikli olarak (%81,7) Genel Md./Yrd. tarafindan gerceklestirildigi
ortaya ¢ikmistir. fhracat departmaninin yaptigi analizler sonucunda yapilmasi gereken
pazarlama karmalarinin en 6nemlilerinden fiyatlandirmanin birim disinda gergeklesmest,

fiyatlandirma stratejilerinin tam olarak uygulanmadigin1 gostermektedir.

Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin Ar-Ge yogunluk diizeyleri ¢ok yiiksek
olmadigindan buna bagl olarak global pazarda pazarlanan triinlerin millilik diizeyi
ortalama olarak 3,11(orta seviye ) de kaldigi goriilmektedir. Yani global pazarda
pazarlanan tiriinlerin bir kisminin ithal edilen {iriinler oldugu veya dahilde isleme rejimine
bagli olan firlinler oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayn1 sekilde yerel pazarda rekabet diizeyi
ortalama 3,9(iyi) iken global pazarda bu ortalama 3,11(orta) olarak gerceklesmistir.

Rekabetin yerel pazara gore daha diisiik olmas1 iirtinlerin millilik diizeyine baglidir.

Uluslararas1 fiyatlandirmada amaclanan hedeflerden; hedef karlilik diizeyine ulasma,
fiyatlarda istikrar1 saglama, satig gelirlerinin maksimizasyonu, pazar paymi koruma ve
gelistirme ve rekabete karst koyma diizeyleri ortalama olarak yiiksek iken diger
mamullerin satisina yardim etme diizeyi daha diisiik cikmistir. Benzer sekilde uluslararasi
fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan hususlardan hedef fiyatin belirlenmesi ve
rekabete kars1 koyma onem diizeyleri yiiksek iken pazar talep tahmini ve rakip fiyatlarinin

incelenmesi 6nem diizeyleri diisiik olmustur.
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Yine elde edilen verilere gore medikal sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
fiyatlandirma kararlarini alirken talep analizleri, pazar arastirmalari, rakip fiyatlarin ve
yasal mevzuatin incelenmesi faktorlerinden Onemli diizeyde yararlandiklar
gorilmektedir. Hedef pazarda fiyatlandirmaya etki eden faktorlere bakildiginda; pazar
kosullar1 ve rekabet yapisi, maliyetler ve hiikiimet politikalarinin agirlikli olarak 6nem

diizeyleri yiiksek ¢iktigindan maliyeti etkileyen 6nemli faktorler oldugu ortaya ¢ikmastir.

Medikal sektorde faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasi fiyatlandirma yaparken
agirlikli olarak maliyet esasina gore(isletmelerin %41,4°11) ve rekabete gore fiyatlandirma
yontemlerini kullandiklari goriilmektedir. Fiyat farklilagmasina bakildiginda; isletmelerin
%67,3’liniin fiyat farklilasmasi oldugu soylenmistir. Fiyat farklilagsmasma giden
isletmelerin agirlikli olarak zaman temelli, mal temelli ve miisteri temelli yontemleri
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Rakiplere gore fiyat farkliliginda etkili maliyet tiirlerinin

agirlikli olarak hammadde ve isletme giderleri oldugu goriilmiistiir.

Thracat yapilan iilke sayist ile isletme biiyiikliiklerinin (tiiriine gére) dogru orantili oldugu
goriilmiistiir. Isletme biiyiikliigii arttikga isletmelerden 11 iilke ve fazlasma ihracat
yapanlarin orant da artmaktadir. 11 iilke ve iizeri yapan isletmelerin %53,8’1 orta
biiyiikliikteki isletmelerden olugsmaktadir. Orta biiytikliikteki isletmeler agirlikli olarak
AB, Ortadogu ve Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya ihracat yaparken kii¢iik isletmeler ise
agirlikli olarak Ortadogu(%80) ve Tiirki Cumhuriyetler- Rusya’ya(%70) ihracat
yapmaktadirlar. Isletme biiyiikliigii artikca AB’ye ihracat artmaktadir.

Isletmelerin kurulus yili ile sektdr tecriibesi arasinda dogrusal bir iliski vardir. 2001 yili
oncesi kurulan isletmelerin tecriibesi daha yiiksektir. Ayni sekilde, isletmelerin fiyat
farklilastirmas1 yaparken kullandiklari temellerden birisi olan zaman temeline verilen
Oonem acisindan kurulus yilina gore daha eski olan isletmeler bu faktoére daha ¢cok 6nem

vermektedir.

Thracat departmaninin olup olmamasi bakimindan ihracat departmani olanlar ile ihracat
departmani olmayanlar arasinda tiim degiskenlerde bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir.
Thracat departmani olanlarin AR-GE yogunluk diizeyi, global pazarda pazarlanan
tiriinlerin millilik diizeyi ve ihracat yapilan iilke sayisinin ihracat departmani olmayanlara

gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Fiyatlandirma tiirlerinden rekabete gore fiyatlandirma ydntemini kullanan isletmeler
uluslararas1 fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan hususlardan rakip fiyatlarinin
incelenmesine daha ¢ok Onem verirken maliyete gore fiyatlandirma yontemini
kullananlarin ise daha az 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde diger degiskenlere
de Dbakildiginda rekabete gore fiyatlandirma yontemini kullanan isletmeler
fiyatlandirmaya etki eden faktorlere ve fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan
hususlara maliyete gore fiyatlandirma yapan isletmelere gore daha ¢ok 6nem verdikleri
ortaya ¢ikmistir. Buna gore rekabete gore fiyatlandirma yapan isletmelerin fiyatlandirma

stratejilerine daha ¢ok dnem verdikleri goriilmektedir.

Etkin bir fiyatlandirma stratejisinin uygulanabilmesi i¢in fiyatlandirmanin dis ticaret
birimince gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, isletmeler boyle bir yapilanma
icerisine girerek daha etkin fiyatlandirma yapabilirler. Bunun sonucu olarak da hem
hedefledikleri kara ulasmay1 hem de uzun vadede uluslararas1 pazarda devamliliklarini

siirdliirmeyi gergeklestirebileceklerdir.
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EKLER

EK I - Anket Sorulari

10-

11-

ANKET SORULARI

Firmanizin kurulus tarihi (y1l) s
Firmanizda kag kisi ¢aligmaktadir? e
Firmaniz kag yildir bu sektorde faaliyet gosteriyor?.........cocvevvervvecvenveennnne.

Firmanizin faaliyette bulundugu sektore iligkin agagidaki 6zelliklerin diizeyini 1: yok denecek
diizeyde..... 5 ¢ok ileri diizeyde olmak iizere, 5 {izerinden bir notla degerlendiriniz.

1 2 3 4 5

Ar-Ge yogunlugunun diizeyi

Yerel pazarda rekabetin diizeyi

Global pazarda rekabetin diizeyi

Global pazarda pazarlanan iriinlerinizin
millilik diizeyi

Global pazarlama biitgenizin toplam
biitcenizdeki diizeyi

Firmanizda ayr1 bir ihracat departmani var mi? (Cevabiniz HAYIR ise 7. Sorudan devam
ediniz)

( ) Evet ( ) Haywr
Ihracat departmanimzda kag kisi calistyor? L,
Ihracat yaptiginiz iilke say1s1? e
Firmaniz ne kadar zamandir ihracat yapiyor? (yil olarak) .......cccccoeviniiiininn
Firmanizin y1llik ihracat miktart ne kadardir? (TL olarak) .......ccccooveiiiniiininnnnn,

[hracatimzin toplam satislar igerisindeki yiizdesi .o

Ihracatimzin bélgelere yiizde dagilimini nedir?

Yiizde (%)

Avrupa Birligi

Ortadogu

Tiirki Cumhuriyetler-Rusya

Uzak Dogu Asya

Afrika

Amerika

Toplam 100

Isletmenizde fiyatlandirma kararini veren kisinin isletmedeki pozisyonu nedir?
() D1s Ticaret Elemani () Ithalat/ihracat Uzman () Dis Ticaret Miid.
() Pazarlama Miid. () Genel Miid. /Yrd. ()



13-

14-

15-

18-

Fiyatlandirma kararlar1 igin agagidakileri kullanma derecenizi belirtiniz.
1: ¢ok az kullantyorum... 5: ¢ok fazla kullaniyorum.

11213415

Talep analizleri

Pazar aragtirmalart

Rakip fiyat analizleri

Yasal mevzuatin incelenmesi

Uluslararasi pazarlamada hedef pazarinizda fiyatlandirmay1 en ¢ok etki eden faktorleri
belirtiniz?( 6ncelikli sirasini belirtiniz ) 1: hi¢ 6nemli degil... 5: ¢ok dnemli

112|345

Maliyetler

Pazar Kosullar1 ve Rekabet Yapist
Dagitim Yapisi ve Kanallari

Hiikiimet Politikalar1

Doviz Kuru Politikalari

Uriiniin Yasam Egrisi

Isletme Politikalar:

Kiiltiirel yakinlik (dil, din, 1rk, mezhep,
gelenek/gorenek vb. benzerligi)
Ulkenin algilanan riskinin az olmasi

Uluslararasi fiyatlandirmada hangi yontemi kullaniyorsunuz? (Liitfen tek bir segenek se¢iniz
ve sectiginiz fiyatlandirma yontemiyle ilgili soruyu cevaplayiniz. Daha sonra 19. Soruda
devam ediniz.)

) Rekabete Gore Fiyatlandirma (16.soruya bakiniz)

) Talebe gore Fiyatlandirma (17. soruya bakiniz)

) Maliyet Esasina gore (18. Soruya bakiniz)

) Miktar indirimine Bagli Fiyatlandirma

) Sabit Fiyatlandirma

) Transfer Fiyatlandirma

) Diger (Liitfen belirtiniz)  ............cocoiiiiiiininnn.

NN AN AN AN AN AN

Eger rekabet esasina gore fiyatlandirma yapiyorsaniz agagidaki yontemlerden hangisini
uygulamaktasiniz?

() Piyasa fiyatin1 esas alma

() Kapali zarf usulii fiyatlandirma

() Diger (Liitfen belirtiniz)

Eger talep esasina gore fiyatlandirma yapiyorsaniz asagidaki yontemlerden hangisini
uygulamaktasiniz?

() Alicinin kabuliine gore fiyatlandirma

() Referans fiyatlandirma(psikolojik fiyatlandirma)

() Fiyat farklilagmas1

() Diger (Liitfen belirtiniz ) .......cocovviiiiniiiniiiinnene.

Eger maliyet esasina gore fiyatlandirma yapiyorsaniz asagidaki yontemlerden hangisini
uygulamaktasiniz?

() Maliyet art1 kar usulii

() Ortalama maliyet fiyatlandirma

() Hedef kazan fiyatlandirmasi

() Diger (Liitfen belirtiniz): ..........coeveiiiiiiiiiiiiiiiiiian,

150



19-

20-

21-

Uluslararas fiyatlandirmada amagladiginiz hedeflerin 6nem diizeyini belirtiniz?
1: hi¢ 6nemli degil... 5: ¢ok 6nemli

11213415

Hedef Karlilik Diizeyine Ulagma

Talep Degisikliklerinden Yararlanma
Fiyatlarda Istikrar1 Saglama

Diger Mamullerin Satigina Yardim Etme
Satig Gelirlerinin Maksimizasyonu
Pazar Payin1 Koruma ve Geligtirme
Rekabete Karsi Koyma

Uluslararasi fiyatlandirma karar siirecinde dikkate alinan hususlarin 6nem derecelerini
belirtiniz.

1: hi¢ 6nemli degil... 5: ¢ok dnemli

112|345

Hedef Fiyatin Belirlenmesi

Pazar Payinin Saptanmasi

Pazar Talep Tahmini

Rakip Fiyatlariin incelenmesi
Fiyatlandirma Stratejisinin Se¢imi

Uluslararasi pazarda fiyat farklilastirmasi yapmakta misimz? Eger cevabiniz HAYIR ise 23.
Sorudan devam ediniz.
( ) Evet ( ) Haywr

Fiyat farklilastirmasi yaparken kullandiginiz temellerin 6nem derecesini belirtiniz.

1: hi¢ 6nemli degil... 5: ¢ok 6nemli

11213415

Miisteri temeline gore
Zaman temeline gore
Mal temeline gore
Mekan temeline gore
Diger (Liitfen

Rakiplerinize gore aymi iriini fiyatlandirmanizi 0: hig¢ benzer degil, 100: tamamen benzer
iizerinden bir notla degerlendiriniz.
0: Hig benzer degil 100: Tamamen benzer
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24-

25-

26-

28-

30-

Rakiplerinize gore fiyat farki varsa, asagidaki maliyet tiirleri {iriniin maliyetinde ne derece
etkilidir?

1: hig etkili degil.....5: ¢ok etkili

112|345

Hammadde
Yardimc1 madde
Reklam
Promosyon
Isletme giderleri
Diger (Liitfen

Gorev Unvaniniz?

() Dis Ticaret Eleman1 () ithalat/ihracat Uzman () Dis Ticaret Miid.
() Pazarlama Miid. () Genel Miid. /Yrd. () Diger (liitfen
belirtiniz).........

Kisisel olarak kag yildir dis ticaret ile ugrasiyorsunuz? ........................

Bildiginiz yabanc1 dil/diller? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

() Ingilizce ( )Arapca ( )Rusca ( )Cince ( ) Diger (liitfen
belirtiniz)....................

Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek

Yasmiz: ........oooooennnnet.

Egitim Durumunuz:

() Ikdgretim (Ilkokul-ortaokul) (...) Ortadgretim (Lise) ( ) On lisans
() Lisans () Yiksek lisans () Doktora
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EK Il - Arastirma Degiskenlerinin Tanmimlayic1 Istatistikleri

Minimu | Maksi Std. Carpikh

N m mum Ortalama | Sapma k
Kurulus tarihi 60 1963 2015 1995,33 13,264 -,569
Calisan sayist 61 2 550 48,15 88,173 4,123
Isletme sektor tecriibesi 60 1 52 17,25 11,515 933
Ar-Ge yogunlugunun diizeyi 61 1 5 2,59 1,202 ,197
Yerel Pazarda rekabetin diizeyi 61 2 5 3,90 ,851 -,144
Global pazarda rekabetin diizeyi 61 1 5 3,28 1,253 -,027
Global pazarda pazarlanan 61 1 5 311 1539 -085
tirlinlerinizin millilik diizeyi ' ' '
Global pazarlqma b@it(;enizi.n 61 1 5 262 1067 136
toplam biitcenizdeki diizeyi ' ' '
Thracat departmant 60 0 37 ,486 ,568
Ihracat departmani ¢alisan sayisi 38 1 2,66 1,361 ,870
Ihracat yapilan iilke sayis1 55 1 80 13,49 16,498 2,156
Isletme ihracat deneyimi 57 1 21 7,51 4,943 ,666
Ihracat miktari (yillik) 55 20000 158800 2118;72,7 372’10(;4212 2399
Thracat/Satis yiizdesi 55 1 80 24,33 22,749 1,197
Avrupa Birligi 27 1 100 30,80 30,738 ,934
Ortadogu 46 5 100 48,35 28,091 ,205
Tiirki Cumhuriyetler-Rusya 43 2 100 38,10 31,148 ,817
Uzakdogu Asya 21 1 100 17,10 21,016 3,330
Afrika 18 1 25 12,29 7,699 ,010
Amerika 10 2 40 8,40 11,296 2,973
Diger 7 1 59 16,14 21,091 1,708
Talep analizleri 61 1 5 3,69 1,104 -,652
Pazar aragtirmalar1 61 1 5 3,77 1,175 -, 747
Rakip fiyat analizleri 61 1 5 4,05 1,102 -1,104
Yasal mevzuatin incelenmesi 61 1 5 3,41 1,283 -,234
Maliyetler 59 2 5 4,54 ,678 -1,534
Pazar kosullar1 ve rekabet yapisi 60 2 5 4,30 ,830 -,804
Dagitim yapisi ve kanallart 60 1 5 3,55 1,254 -,463
Hiikiimet politikalart 60 2 5 3,67 1,130 -,030
Doviz kuru politikalari 59 1 5 4,03 1,098 -1,201
Uriin yasam egrisi 59 1 5 3,39 1,326 -,305
Isletme politikalar: 59 1 5 3,24 1,135 -,122
Kiltirel yakilik 60 1 5 2,10 1,258 ,756
Ulkenin algilanan riskinin az 60 1 5 267 1,203 439
olmast
Uluslarara51nﬁyatland1rmada 58 1 5 238 1,167 302
kullanilan yontem
Rekabe'Fe gore fiyatlandirma 2 1 1 1,00 0,000
yontemi
Talebe gore fiyatlandirma yontemi 9 1 2 1,56 527 271
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EK - 2’nin devami....

Minimu | Maksi Std. Carpikh

N m mum Ortalama | Sapma k
Maliyet.e gore fiyatlandirma 30 1 2 113 346 2273
yontemi
Hedef karlilik diizeyine ulagsma 60 2 5 4,42 , 766 -1,116
Talep degisikliklerinden 59 1 5 347 1104 -490
yararlanma ’ ’ '
Fiyatlarda istikrar1 saglama 61 1 5 3,67 1,221 -,643
Dtiger mamiillerin satisina yardim 60 1 5 297 1,275 -,088
etme
Satig gelirlerinin maksimizasyonu 60 1 5 3,87 1,142 -,861
Pazar payini koruma ve gelistirme 60 3 5 4,15 ,840 -,294
Rekabete karsi koyma 60 1 5 3,75 1,099 -,590
Hedef fiyatin belirlenmesi 60 2 5 4,28 ,825 -,765
Pazar payinin saptanmasi 60 1 5 3,73 1,313 -, 786
Pazar talep tahmini 60 1 5 3,83 1,076 -1,007
Rakip fiyatlarin incelenmesi 60 1 5 4,13 1,033 -1,135
Fiyatlandirma stratejisinin se¢imi 60 1 5 3,88 ,940 -,519
Uluslararas1 pazarda fiyat 55 0 1 33 474 757
farklilagmasi
Miisteri temeli 41 1 5 417 ,892 -1,242
Zaman temeli 41 1 5 3,49 1,344 -,590
Mal temeli 40 1 5 3,85 975 -,907
Mekan temeli 38 1 5 3,05 1,374 -,099
Rakiplere gore fiyat benzerligi % 58 0 100 65,95 29,041 -,997
Hammadde 58 1 5 4,52 1,096 -2,488
Yardimc1 madde 58 1 5 3,29 1,633 -,243
Reklam 58 1 5 3,07 1,349 -,174
Promosyon 59 1 5 2,98 1,239 -,080
Isletme giderleri 60 1 5 4,05 1,111 -1,252
Pozisyon 61 1 6 3,89 1,644 -,299
Kisisel sektor tecriibesi 56 1 40 7,93 7,228 2,704
Yas 60 22 65 35,53 7,579 1,382
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