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TEZ ETIK VE BILDIRIM SAYFASI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Uluslararasti Pazarlamada Kullanilan Tutundurma
Karmas1 Elemanlar1 Ve Gaziantep Merkezine Yonelik Bir Uygulama” baglikli ¢aligmanin tarafimca,
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim
eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu

belirtir ve onurumla dogrularim.
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0z

Bu caligmada genel hatlari ile uluslararasi pazarlama ve tutundurma konular1 agiklanacaktir.
Oncelikle, Uluslararasi Pazarlamanimn tanimindan uluslararasi ve ¢ok uluslu sirketlere, bu sirketlerin
uluslararas1 pazara girme nedenlerinden uluslararasi pazara giris bigimlerine konular agiklanacaktir.
Sonra, tutundurma kavrami aciklanacak ve Gaziantep bolgesinde yapilan ‘uluslararasi pazarlamada
tutundurma karmasi elemanlar1’ aragtirmasi degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Kiiresellesme, Dogrudan Ihracat, Dolayl
Ihracat, Dogrudan Yatirim, Ortak Girisim, Lisans Anlasmalari, Tutundurma, Reklam, Kisisel Satis,

Dogrudan Satis, Satis Gelistirme, Halkla iliskiler, Fuarlar Ve Sergiler.
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ABSTRACT

In this study topics that international marketing with general lines and promotion will be
explained. First of all, the topics will be explained that from definition of international marketing to
international and multinational companies’, from these company’s entry reasons to international
market to these companies’ shape of entry to international market. Later, promotion concept will be
explained and research that ‘promotion mix components that are used in international marketing’ will
be evaluated.

Key Words: International marketing, Globalization, Direct Export, Indirect Export, Direct
Enterprise, Joint Adventure, Licensing Agreements, Promotion, Advertising, Personal Selling, Direct
Selling, Sale Promotion, Public Relations, Fairs And Exhibitions.
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GIRiS

Sanayi devriminden sonraki siirecte diinya genelinde bilimsel ve teknik yonden gelismelerle
birlikte tiretim standardize edilmeye baglanmistir. Bu yiizden hammadde kaynaklarina ulagmak ve
hedef pazarlara girmek daha kolay olmaya baglamistir. Bu siiregten sonra uluslararasi pazarlama
isletmelerin dikkat etmek zorunda olduklar1 bir teknik haline gelmistir. Artik herhangi bir malin
tiretimi 6nemli degil, o malin uluslararas1 6lgekte pazarlanmasi 6nem kazanmistir. Bunun sonucunda
artan rekabet, kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmast zorunlulugu, uluslararasi satis stratejileri,

farkli iilkelerin pazarlarinin kiiltiirel 6zellikleri giindeme gelmeye baglamustir.

Bununla birlikte is giicli yogun iiretim yerini sermaye yogun iiretime birakmaktadir. Bu
bakimdan niteliksiz is glici 6nemini yitirmekte, ilgili ve nitelikli yiiksek is giicii yerini almaktadir. Bu
degismeler uluslararasi pazarlama ve iliski agin1 dinamik bir yapiya kavusturmustur. Bu dinamik yap1
ise dis ticaret alanindaki yeni stratejileri belirlemeyi zorunlu hale getirmistir. isletmeler artik iilke
sinirlarini asarak kiiresel hedefler dogrultusunda kiiresel pazarlar1 hedef pazarlar olarak diisiinmeye
baglamigtir. Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri bu siiregten sonra artik igletme icin stratejik

planlamanin ve stratejik pazarlamanin bir parcasi olarak kabul edilmeye baslanmustir.

Yogun rekabetin yagsandigi ve kiiresellesmenin hizla ilerledigi giiniimiiz diinyasinda isletmeler,
pazarlama kararlar1 verirken pazarlama karmasi bilesenlerini optimal diizeyde bir araya getirerek
tiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilayarak isletmenin amaglarina ulasir. Bu nedenle giiniimiizde

faaliyet gosteren isletmelerin fonksiyonlarimin merkezinde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yer almaktadir.

Bu ¢aligmanin birinci boliimiinde uluslararasi pazarlama konusu ile ilgili temel kavramlardan
ve uluslararas1 pazarlama oOzellikleri, uluslararasi pazarlama gevresi faktorleri olan kiiltiirel, sosyal,
cevre, ekonomik, politik, yasal, teknolojik ¢evre agiklanmigtir. Bu birbirinden farkli yapilar hakkinda
isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar agiklanmaya calisilmistir. Bununla birlikte ikinci boliimde
tutundurma faaliyetleri ve tutundurma karmasmi olusturma silireci hakkinda bilgi verilmeye

caligilmustir.

Ugiincii boliimde ise uluslararasi pazarda tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, internet ve online pazarlama agiklanmistir. Arastirmamizin son
boliminde ise uluslararast pazarlamada tutundurma karmasi elemanlarinin Gaziantep Sanayi
Bolgesi'nde faaliyet gosteren 40 adet uluslararasi firma agisindan énemi uygulama yontemi ile nicel

olarak analiz edilmeye c¢alisilmstir.
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1. GENEL HATLARI iLE ULUSLARARASI PAZARLAMA

1.1. Uluslararasi Pazarlama Kavram

Uluslararas1 pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagmayi saglayacak mibadeleleri
gerceklestirmek {izere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmasina iliskin olarak birden cok iilkede yapilan planlama ve uygulama
stirecidir seklinde tanimlanabilir (Tirk ve Siingii, 2004: 8). Baska bir tanima gore ise uluslararasi
pazarlama, bir firmanin birden fazla iilkedeki tiiketici ya da kullanicilara yonelik mal ve hizmetlerinin
akigim ydneten isletme faaliyetlerinin yirittlmesidir (Tutadze, 2007: 2). Ozellikle isletmelerin farkl
cografyalarda benzer ihtiyaclara sahip miisteri gruplart kesfettikleri ve bu bolgelerdeki firsatlart
degerlendirebilecek kaynaklari oldugu noktada uluslararasi pazarlama baslar (Altinbasak Farina,
Gegez, Kicukaslan Ekmekgi, Er, 2013: 8). Uluslararasi pazarlama; ulusal sinirlar1 asan, pazar
konusunda bilgi edinme, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve gelistirme etkinliklerinin bir veya
daha ¢ogunun uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Kirdar, 2005: 1). Basit bir diizeyde ifade etmek
gerekirse, uluslararasi pazarlama, firmanin ulusal smirlarin 6tesine gegerek bir ya da daha fazla
pazarlama karmasi kararlarimi igeren faaliyetleri yiiriitmesi seklinde tanimlanmaktadir (Doole ve

Lowe, 2008: 5).

1.2. Ulusal Pazarlama — Uluslararas1 Pazarlama Farki

Uluslararas1 pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari, pazarlama teknikleri ile ilgili
olmayip, degisik iilkelerin birbirinden farkliliklar1 ve artik i¢ pazar yerine, ¢ogu kez birden ¢ok dis
pazarlarla ugrasiyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Kazimov, 2004: 3). Uluslararasi pazarlamada
pazarlanan {iriin veya hizmet iilkeleraras1 sinirlar1 gegmek zorundadir. Bu da farkli yasal diizenlemeler,
farkli para birimleri, degisik kurlar, farkli ekonomik gelismislik diizeyleri ve farkl kiiltiirel ortamlari
beraberinde getirir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlamada sorunlar genellikle fonksiyonel degil

yonetimsel bir yaklasimla ele alinir (Tiirk ve Siingii, 2004).

1.3. Kiiresellesme Siirecinde Uluslararasi Pazarlamamn Onem Kazanmasi Ve Cok
Uluslu Sirketler
Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi, sosyal, kiltiirel, kisacasi ¢ok boyutlu olarak tanimi

yapilmakta ve her tanim farkli bakis agilarimi igermektedir. Yani bazi arastirmacilar ekonomik
anlamda bir kiiresellesme {izerinde dururken, bazilari siyasi bir kiiresellesmeden bahsetmekte,
bagkalari ise biitiin bu farkli boyutlar1 da igine alan ¢ok boyutlu bir kiiresellesmenin varligim1 kabul
etmektedirler (Yesil, 2010: 25). Kiiresellesme kelime anlami olarak diinya genelinde mal, hizmet,
beseri kaynak, teknoloji ve bilginin serbest dolagimidir. Kiiresellesme en basit anlamiyla ticari
sinirlarin ortadan kalkmasi ve her igletmenin rekabeti iyi analiz edebildigi siirece her yerde ticaret
yapabilecegi anlamini ifade etmekte ve s6z konusu kavram uluslararasi pazarlama stratejilerini de
oldukca etkilemektedir (Cengel, 2008: 65). Bazi tanimlara bakildiginda kiiresellesmenin, uluslararasi

pazarlamay1 etkileyen en temel faktorlerden birisi oldugu gozlemleniyor. Bir baska tanima gore,
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kiiresellesme; teknoloji, iletisim, ulasim ve bilim alanlarinda meydana gelen gelismeler sonucunda
uluslararas1 ekonomik, ticari, mali, sosyal ve bilgi iligkilerinin tiim diinya ¢apinda yayginlagmasi ve
insanlarin birbirinden daha ¢ok ve ¢abuk haberdar olmasi, birbirinden daha ¢ok ve ¢abuk etkilenme
surecidir (Cengel, 2008: 66).

Kiiresellesme, isletmecilik acisindan, diinyanin tek bir pazar olarak goriilmesi, hedeflenmesi,
iiretim teknolojisi ve standartlarinin, diinya standartlarina yiikseltilmesi ve diinya standartlarinda
uretim ve pazarlamasi konularinda firmalari bir yarig haline sokmustur (Poyraz, Taskin ve Kara, 2009:
5). Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde, isletmelerin diinyanin biitiin
bolgelerinde higbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilmesi c¢abasi
yatmaktadir. 1950 yilinda 380 milyar dolar olan diinya ticaret hacmi 1997 yilinda 5,86 trilyon dolara
cikmistir. Artan kismi ticari serbestlik ile birlikte diinya tizerinde mal, hizmet, bilgi ve sermaye

hareketleri biiyiik hiz kazanmaya baglamistir (Tagraf, 2002: 34).

Isletmelerin uluslararasilasma derecelerindeki en Onemli etkenlerden birisi uluslararasi
firsatlarin ortaya ¢ikmasi ve diinya pazarlarinda faaliyet gostermenin kendilerine 6nemli avantajlar
saglamasinin yaninda, rekabetin sinir tanimaz bir sekilde yogunlagsmasinin yerel piyasalarda faaliyet
gostermeyi giderek giiclestirmesidir (Filiz6z, 2003: 162). Uluslararas ticaretteki engellerin azalmasi,
ulusal pazarlar1 hizli ve artan bir sekilde birbirine yaklastirmis, bagimliligi daha da artirmis ve
rekabetgi yapiy1 giiclendirmistir. Firmalar bu rekabet¢i pazarda, varliklarin1 devam ettirebilmek igin
rakipleriyle kiyasiya yarigsmaya, daha kaliteli iiriinleri daha ucuza iiretebilmeye, stratejilerini yeniden

gbzden gecirmeye baglamuslar ve kiiresel karlilik anlayigina yonelmislerdir (Giilld, 2008: 122).

Modern anlamda kiiresellesmeyi doguran etmenlerden en basta geleni, ¢cok uluslu sirketlerdir.
Cokuluslu sirketlerin gelisim siirecinde, sadece gelismis iilkelere bir yayilim ile kargilagiimamis, ayni
zamanda gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru da bir yabanci sermaye girisi ve bu
yabanci sermayenin de ¢okuluslu karakteri yiiksek diizeyde olmustur (Karabulut, 2004). Cok uluslu
sirketler, yatirim faaliyetlerini birden fazla lilkede siirdiiren, tretimle ilgili kararlarin bir merkezden
alindigy, ¢esitli yollarla bagl sirketlerin kararlarin etkileyebilen sirketlerdir (Serinkan ve Bagci, 2012:
93). Bunlar dis iilkelerde faaliyet gostermekle beraber, disarida sinirli yatirimlari olan, ¢ogunlukla ana
firma iilkesi vatandasinin yonetiminde bulunan isletmelerdir (Unsar, 2007: 696). Cok uluslu sirketlerin
sermayesinin birden fazla iilkenin girisimcisine ait olabilmesi, ayn1 anda birden fazla kiiresel pazara
hitap edebilmesi ve faaliyetlerinin diinyanin gesitli bolgelerine yayilmasi gibi 6zellikleri sebebi ile
diinya ekonomisinde énemli bir degisim araci olarak goérev yapmasi, ¢ok uluslu sirketlerin en 6nemli
ozelligidir (Ozcan, 2011: 8). Uluslararas: sirketler ve ¢ok uluslu sirketler, gerek maliyetlerini
diisiirmek gerekse pazarlamay:1 kolaylastirmak iizere faaliyetlerini c¢esitli iilke pazarlarina bolerek
yaymislar, dogrudan giremedikleri iilke pazarlarinda cesitli giris stratejileri gelistirmislerdir

(Yikselen, 2013: 172). Cokuluslu isletmeler faaliyette bulunacaklari iilkeyi segmelerinde bazi kistaslar
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olabilmektedir. Bu kistaslardan bazilari; ekonomik ve teknolojik gelisimi, ekonomi ve maliye
politikalar1, altyapr yatinmlarimin gelismisligi, pazar biiyiikliigli, dogal kaynaklar, serbest
girisimciligin tesvik edildigi dengeli ekonomik ve politik ¢evre, insan ve miilkiyet haklari, yasal

dizenlemeler alinan kararlar etkilemektedir (Firat ve Mortas, 2005: 7).

1.4. Uluslararasi Pazarlarin Ozellikleri
Uluslararas1 pazar, isletmenin iilke disindaki tiim pazarlama unsurlarindan olugmaktadir.
Uluslararasi pazarlar yurt diginda bulunan tiiketici, {iretici, aract ve resmi kuruluslar gibi fiili veya

potansiyel alicilardan olusur (Engin, 2005: 37).
Uluslararasi pazarlarin 6zelliklerinden bazilar1 su sekilde sayilabilir:

e ¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha diisiiktiir.

e Mal gesitleri ve arz kaynaklari fazladir.

o Kalite, ambalajlama ve standartlagtirma 6nemlidir.

e Dis pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

e Bilgi toplama, pazarlama aragtirmasi yapma olduk¢a masraflidir (Mucuk, 2006: 93).

e Uluslararasi pazarlar, ait olduklar iilkelerin geligsmislik diizeyine gore degisik 6zellikler tasir.

e Uluslararasi pazarda rekabet daha yogundur. Uluslararasi sirketler, dis pazarlama gruplar1 ve
irili ufakli birgok isletme, bu pazarlarda pay kapmaya ¢aligirlar.

o Her dis pazarda tiiketicilerin begeni, tercih ve satin alma davranis bigimleri Kkiltirel
ozelliklerine gore degisiklik gosterir (Yukselen, 2006: 125).

e Bazi dis pazarlarda rekabetin yerli igletmeleri olumsuz yonde etkilememesi icin iilkeler,
pazara girig giimriik tarifeleri, fon vergi vb. sekilde giiclestirirler.

o Uluslararasi pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlastirma ayr1 bir 6nem tasir.(Yiikselen,

2013: 165)

1.5. isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilma Dereceleri
Isletmelerin uluslararas1 pazara katilma siireci veya dereceleri ile ilgili ¢ok sayida ¢alismalar
yapilmis ve bazi yontemler gelistirilmistir. Bu g¢alismada Uppsala Modeli agiklanacaktir. Ayrica

isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine gore 4 farkli diizeyde ele alinacaktir.

1.5.1. Uppsala Uluslararasilasma Modeli
Bu modelde uluslararasilagsma igin dngoriilen siire¢ dort asamadan meydana gelmektedir. S6z

konusu bu dort agsama asagidaki gibi siralanabilir (Akben, 2008: 14; Ecer ve Canitez, 2005: 13):
- Birinci Asama: Siirekli ve diizenli bir ihracat faaliyeti yoktur.
- ikinci Asama: Ihracat dolayli olarak bagimsiz acenteler ile yapilmaktadir.

- Ugiincii Asama: Bu asamada yabanci iilke satis temsilciligi kurulur.
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- Dordiincii Asama: Yabanci tilkelerde tiretim birimleri kurulur.

Yukaridaki bu asamalar, uluslararasi pazarlara evrimsel bir sekilde ve siirekli gelisen bir
ardigik diizen igerisinde girildigini gostermektedir. Ancak bu durumun istisnalart da vardir. Bu

istisnalar:
- Isletmeler yeterli kaynaklara sahipse, biiyiik adimlar atabilirler,
- Pazar durgun ve homojense, pazar bilgisi farkl: tecriibelerden kazanilabilir,

- Isletmeler yeterli pazar bilgilerine sahip olduklarinda, bu bilgileri 6zel bir Pazar igin

kullanilabilir.

1.5.2. isletmelerin Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Asamalari

Birinci Asama — Sadece i¢ pazarda etkinlik gosteren isletmeler: Bu asamada, isletmede ulusal
veya yurt ici pazarlama h&kimdir. Uluslararasi pazarlamaya gergek bir katilim yoktur (Mucuk, 2006:
317). Bu isletmeler, dis pazarlara ilgi duymayan isletmelerdir. Ancak dis pazardan gelen miisteriler, bu
isletmelerin triinlerini satin alarak, dis pazarlara aktarir. Bu isletmelerin dis pazarlarla iliskileri bu

kadardir (Tekin, 2006: 257).

Ikinci Asama — Dis pazarda gegici olarak etkinlik gdsteren isletmeler: Bu isletmeler, iiretim
fazlalarim elden cikarmak icin, dis pazarlara yonelen isletmelerdir. I¢c pazardaki talep kendilerine
yeterli oldugunda dis pazarlarla iletisimlerini keserler. Bunlar sadece ekonominin durgunluk ve kriz
donemlerinde dis pazarlara yonelirler (Tekin, 2006: 257). Bu da mamulde ve genelde pazarlama
cabalarinda onemli degisiklik yapmaksizin yurtdisi satiglarina da yonelme asamasidir. Tipik olarak
mevcut mamuller i¢in dig pazarlar bulmaya ve dis satislara caba edilir (Mucuk, 2006: 317). Bu
asamadaki isletmeler, i¢ pazarda sorunlar1 ortadan kalkinca tekrar i¢ pazara yogunlagirlar (Yikselen,
2006: 126).

Ucgiincii Asama — Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri siirekli ve diizenli firmalar: Bu asamada
bulunan firmalar i¢in dig pazar firsatlari, degerlemeye deger niteliktedir. Dis pazarlama faaliyetleri
gecici degil, siireklidir. Uretim ve pazarlama kaynaklar1 hem i¢, hem dis pazarlar ile birlikte dikkate
almarak degerlenir (Yiikselen, 2006: 126). Isletmeler bu siire¢ icinde orgiit yapisim dis pazarlara
yonelik olarak degistirir ve gelistirirler. Dis iilkelerde sube agarlar. Uluslararast veya c¢ok uluslu
isletmelere aday durumdadirlar (Tekin, 2006: 257). isletmeler bu asamada pasif bir pazarlama sekli
olan ihracat satiglarindan gercek anlamda uluslararasi pazarlamaya yénelirler. Ulke sinirlar1 disindaki

pazarlar da hedef Pazar olarak dustiniiliir ve bu kapsamda yer alir (Mucuk, 2006: 317).

Dordiincli Asama — Diinya capinda etkinlik gosteren isletmeler: Bu isletmeler, tiim giigleriyle
hem i¢ pazarlarda, hem de uluslararasi1 pazarda etkinlik gosteren isletmelerdir. Bu isletmelerde,

arastirma ve gelistirme ¢alismalari slireklidir. Modern pazarlama anlayisiyla, tam anlamda uluslararasi
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boyutlarda etkinlik gosterirler (Tekin, 2006: 257). Bu asamada, isletmeler hayli gelismis ve kompleks
bir sekilde uluslararasi pazarlama faaliyetleri yartturler (Mucuk, 2006: 317). Bu duzeydeki firmalar
icin pazarlarda i¢ ve dis pazar ayrimi yoktur. Her {ilke pazar1 degerlemeye alinacak bir Pazar bolimi
olarak kabul edilir. Bu isletmeler, kimi pazarlarda sadece {iretim yaparlar, kimi pazarlarda iiretim ve
pazarlama faaliyetlerini yerine getirirler, kimi pazarlarda yabanci firmalarla ¢esitli diizeylerde is birligi
yaparak uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirler (Yiikselen, 2006: 126). Baz1 kaynaklara
gore global asama olarak adlandirilan bu siirecte isletmeler, iiretim ve insan kaynaklarini nerede en
rasyonel kosullarda saglarsa orada iiretimini yapmaktadir. Onemli olan hangi iilkeler en diisiik maliyet,
en uygun kalite ve ¢esitlilikte liretim imkanlar1 sunuyor ve en iyi imkanlari sagliyorsa iiretimin o iilke

veya lilkelere kaydirilip, tiretilen irtinlerin global ¢apta pazarlanmasidir (Filizoz, 2003: 164).

1.6. Uluslararasi Pazara A¢illma Nedenleri

Bir isletme ulusal pazarda hedeflerine ulastigi siirece, ¢ok cazip fiyatlar olmadiktan sonra dig
pazarlart dikkate almaz. Dis pazarlarda sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerdeki farkliliklar, dil farkliliklari,
mevzuat farkliliklari, rekabet gibi faktorler cogu zaman ulusal pazarlarla yetinmeyi yeterli kilmaktadir.

Ancak gesitli faktorler isletmeleri dis pazarlara yoneltebilmektedir (YUkselen, 2013: 165).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda iiretim yapma istegi; yabanci pazardaki, ucuz iiretim
girdileri, yiiksek verimlilik firsati, diisiik maliyet, hizli pazar biiyiime oram1 ve yiiksek ulastirma
maliyetlerinden (Arastirma Yaklasimi); firma degerini maksimum yapacak ekonomik kosullarin
olmasindan (Sermaye Yaklagimi); ihracat gerceklestiren isletmelerin alici lilke pazari hiikiimetinin
uygulamis oldugu ticaret engellerini asabilme isteginden (Ticaret Yaklasimi); maliyet, pazar
biiyiikliigii ve yapisindan (Yer Teorisi) etkilenmektedir (Ozseven, 2011: 7).

Bir isletmede yoneticilerin, satislari artirma, biiylime, karlililk ve risk alma istegi gibi
durumlar, uluslararasi pazara agilmaya neden olan isletme i¢i faktorlerdir. Ulusal pazardaki talep
daralmalar1, lojistik avantajlar, ulusal rakiplerin yabanci pazara agilmalari ve bazi makro ekonomik
gelismeler vb. ise isletmeleri uluslararasi pazara yonlendiren isletme dis1 faktorlerdendir (Sapmazturk,
2013: 4).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri is kollarindaki riski azaltmak istemesi; Uluslararasi
pazarlarda olusan firsatlar1 degerlendirebilmek istemesi; Uluslararasi pazarlardaki miisterilerine diisiik
maliyetle iiriin veya hizmet sunabilmek istemesi; Isletmenin sahip oldugu teknolojik avantaji
kullanabilmek istemesi Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris yapmak istemelerinin altinda yatan

temel motivasyon faktérlerini olusturur (Ozseven, 2011: 9).

Eger firmanin {iretim kapasitesi tiimiiyle kullanilmiyorsa veya kapasite artirma olanag1 varsa
uluslararasi pazarlara agilmak toplam satis ve karm artmasimi saglayacaktir. Eger uluslararas1 pazarlar

i¢ pazardan hizli gelisiyorsa, firmanin biiyiime hizi da artacaktir. I¢ piyasa satislari mevsimlik

17



oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda ihracat yoluyla Uretim dengeli ve strekli hale getirebilir
(Kazimov, 2004: 3).

D1s pazarlara agilmak firmay1 gelecegin getirecegi kosullara hazirlayacaktir. Tiirkiye, Avrupa
Birligi’ne katildiginda yabanci pazarlarda acilan olanaklardan en ¢ok o pazarlara dnceden girmis
kuruluslar yararlanacaktir. Yine AB {iyeligi sonucu Tiirk piyasasina yabanci liriinler kolay girebilir
duruma gelip de Tiirk firmalarinin i¢ piyasa paylari azalinca, dis pazarlara 6nceden agilmis firmalar bu

diisiisi disaridaki pazar paylarini arttirip kismen veya tamamen dengeleyebileceklerdir (Kirdar, 2005:
2).

Isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelten cesitli diger faktorler sunlardir (Cicek ve Demirer,
2009: 2; Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 115; Engin, 2005: 40):

e Ulke disinda firsatlarin dogmasi ve kar yoniinden i¢ tikaniklik

e Ticaret engellerinin kaldirilmasi ve yeni kuruluslar

e Ulkelerin politik diisiincelerinin degismesi ve ekonomik zorluklar

e Ulke iginde isletmelerin asir1 biiyiimesi ve sermaye birikimi

e Uretim faktor fiyatlarinin farkli olusu

e Dis pazarlardaki vergi ve diger tesvik avantajlarindan yararlanmak

e Ulkemizde oldugu gibi, baz1 iilkeler doviz girdisi saglamak amaciyla dis satimcilara vergi
iadesi, ihracati tesvik kredisi, vergi istisnasi, glimriiksiiz tiretim faktorleri ithalati ve benzeri
tesvik imkanlarindan yararlanmak.

e Isletmenin politik etkinligini artirmak

o Bagslica rakiplere karsi misilleme giicli kazanma

e Pazarlara potansiyel rakiplerden dnce girip onlara yer birakmama veya diglama

e Ulke iginde yasam déneminin sonunda olan bir iiriiniin uluslararasi pazarlarda gelisimi

e Uzun vadeli karlilig1 arttirmak i¢in cografi ¢esitlendirme (pazar gelistirme)

e Diinya pazarindaki potansiyel

1.7. Uluslararasi Pazara A¢ilma Riskleri Ve Karsilasilabilecek Engeller

Uluslararasi pazara a¢ilmanin riskleri 4 ana grupta toplanabilir. Bunlar (Engin, 2005: 42);

e Makro Ekonomik Riskler; Savas, dogal afet; 6deme, faiz ve doviz oranlarinda dngériilemeyen
degisiklikler vb.

e Politik Riskler; Ulke igindeki hiikiimetin durumu ve yabanci isletmelere alinabilecek tavir vb.

o Rekabet Riskleri; Strateji gelistirmeyi zorlastiran ve isletmelerin kararsizliga diismelerine

sebep olan rakip firmalarin verecegi tepkilerin belirsizligi gibi durumlar.
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o Kaynak Riskleri: Uyarlanan bir stratejinin gerektirdigi kaynaklarin isletme biinyesinde

bulunmamasi, isletme tarafindan edinilmemesi ya da yedeklenememesi riskleridir.

Uluslararas1 pazarlarda sirketler i¢in birgok risk vardir. Bu riskler sirketlerin karar vermesine
etki ederler. Sirketler i¢in en biiyiik risk politik risk’tir. Bu ylizden sirketler riskten minimum oranda
etkilenmek i¢in yatirnmlarini farkli ilkelere dagitmalidirlar. Ya da o iilkelerle ticaret yapmaktan
kaginmalidirlar (Akben, 2008: 26). Tiim bunlarin yam sira uluslararasi ticarette karsilasilabilecek bir
takim ‘engeller’ vardir. Ornek; giimriik vergisi, kota, ambargo, yabanci para kontrolii, yerli iiriin

kullanmay1 diizenleme (Tekin, 2006: 258).

1.8. Kiresel Pazarlama Cevresi

Uluslararas1 pazarlamanin, ulusal pazarlamadan farkliliklari; pazarlama teknikleriyle ilgili
olmayip, degisik iilkelerin birbirinden farkliliklar1 ve artik i¢ pazar yerine, cogu kez birden ¢ok dis
pazarlarla ugrasiyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Burada da basta kiiltiirel faktorler olmak tizere;

sosyal ekonomik ve 6zellikle politik ve yasal faktorler nemli rol oynarlar (Turk ve Stingu, 2004).

Dis pazarlara girmek isteyen isletme, dogal olarak dis pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerine uygun
sekilde pazarlama karmasinda degisiklik yapmak durumunda olabilir. Mamulii dis pazarlarda herhangi
bir degisiklik yapmayi gerektirmiyorsa da ambalaj, etiket vb. Ozelliklerde degisiklik yapmak
gerekebilir. Ya da isletme dis pazarda tutundurma programini ulusal pazardan farkli bir sekilde

hazirlamak zorunda kalabilir (Yiikselen, 2013: 169).

Uluslararas1 alanda faaliyet gosterecek bir isletmenin, gosterecegi pazarlama ¢abalarinin bosa
gitmemesi ve bu alanda basariy1 yakalamasi i¢in ilgili hedef kitle ve Pazarlar hakkinda yeterli bilgi
toplamasi ve iyi analiz etmesi gerekir. Ayrica gerekli gevresel faktorler degerlendirilerek en uygun
plan ve triinleri gelistirmek de bu basariy1 saglamada biiyiik rol oynamaktadir(Kazimov, 2004: 7).
Asagida sekilde firmanin i¢ ve dis pazar ¢evresiyle ilgili degiskenler ve firmanin pazarlama araglari

verilmistir:
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Sekil 1. Firmanin Pazar Cevresi ve Pazarlama Vasitalari

Kaynak: Kazimov, A. (2004). Uluslararasi pazarlamada pazarlama karmasi  stratejileri.
Yaymlanmamus yiiksek lisans tezi. Ankara Universitesi, Ankara.

1.8.1. Demografik Ve Ekonomik Cevre

Demografik ve ekonomik faktorler uluslararasi pazarlarda pazarlama yonetimini etkileyen
onemli faktorler arasindadirlar. Ciinkii niifus, bir {ilkeyi Pazar yapan satin alma birimlerini gosterir;
ekonomik gelisme diizeyi, toplam gelir ve kisi bagina gelir de satin alma giicliyle dogrudan iligkilidir.

Yeryiiziindeki iilkelerin niifus yapilari da ekonomik yapilar1 da biiylik farklilik gosterir (Mucuk, 2006:
95).

Bir dis pazara, bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en dnemli faktor,
siiphesiz, o pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yaslara, mesleklere,
cinsiyete, medeni duruma gore dagilimi, 6n tahminlerde sik sik kullanilir. Ciinkii bunlarin her biri mal

ve hizmetin talebi tizerinde, degisik 6l¢iilerde de olsa etkili olur (Kazimov, 2004: 11).

Ekonomik toplu durum gelisme diizeyi ve gelir ise, satin alma olanaklari ve satin alma giicliyle
dogrudan iligkilidir. Ekonomik g¢evre faktorii olarak her tilkedeki konjonktiiriin donemi ve ekonomik
istikrar durumu, iilkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi ve gelirin dagilimi 6nemlidir (Engin, 2005:
43). Yabanci pazarlarin analizi, ilk olarak pazarin biyikligii ve yapisi hakkinda bilgi verecek olan
ekonomik degiskenlerin analiz edilmesiyle baslanmalidir. Bir iilkenin niifusu, milli geliri, tiiketim
aliskanliklari, alt yapisi, cografyasi ve ekonomide yer alan yabancilara karsi tutumu Pazar
potansiyelinin belirlenmesinde dikkatle incelenecek ekonomik degiskenlerdir (Arpaci, 1992: 285).
Zayif bir ekonomik durum, bazi iilkelerde tiiketicilerin bazi markalar1 satin alamamalar1 anlamina

gelmektedir. Bu nedenle ekonomik olarak zayif olan iilkelerde daha diisiik kaliteli ve daha disiik
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fiyatli modellerin sunulmasi s6z konusu olmaktadir ki, bdéyle bir durum markayr olumsuz yonde

etkilemektedir (Tutadze, 2007: 3).

Isletmelerin uluslararasilasma diizeyi ve biiyiikliigii ne olursa olsun, isletmeler az veya ¢ok
uluslararas1 ekonomik gelismelerden ve rekabetten etkilenebilirler. Ornegin Arjantin gibi gelismekte
olan ekonomilerin birinde meydana gelen olumlu veya olumsuz ekonomik olaylar, domino etkisiyle
benzer ulusal ekonomileri de etkilemektedir. Bu durumda siiphesiz makro diizeyde yasanan

etkilenmelerin, mikro ekonomiye ve isletmelere yansimasi da dogaldir (Ecer, ve Canitez, 2004: 53).

1.8.2. Kiltirel Ve Sosyal Cevre

Uluslararas1 pazarlarda sosyal ve kiiltiirel degiskenlerden dolay1 ortaya ¢ikan etkilerin
incelenmesinden Once, her toplumun ya da {ilkenin kendine 6zgii kiiltiirel dinamiklere sahip oldugu
kabul edilmelidir. Bu da dogal olarak her bir yabanci tilkede farkli diisiincelerin ve degerlerin ortaya
¢cikmasina neden olurken, uluslararas1 pazarlarda karsilasilabilecek kiiltiirel faktorlerden kaynaklanan
etkilerde de farkliliklar yaratabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 59). Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki
farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetleri ve pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her iilkenin
gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davranislari, niifusun gelisimi ve dagilimi, din, dil, irk, sosyal
siiflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar uluslararasi pazarlamada dikkatle incelenmelidir
(Kazimov, 2004: 8). Mamuller bir tilkeden digerine sunuldugu zaman, iki ulusun kiiltiirleri arasinda
benzerlik varsa, bunlarin kabul gérme sansi ¢ok daha fazladir. Farkliliklar fazla ise, mamullerin ve
diger pazarlama karmasi unsurlarin bu iilke kiiltiiriine adaptasyonu 6nem kazanir. Sosyal faktorlerde
uluslararasi pazarlamada onemli farkliliklara yol agar (Engin, 2005: 43). Kiiltiirel farkliliklarin, mamul
gelistirme, kisisel satis, reklam, fiyat tizerinde kisacast hemen hemen pazarlama programinin her yonii
tizerinde etkileri olur. Pazarlama karmasi unsurlarindan, o6zellikle tutundurma ve reklam bir¢ok

pazarda aynen uygulanabilir (Mucuk, 2006: 94).

1.8.3. Politik Ve Yasal Cevre

Isletmelerin iiriinlerini sunacaklar iilkelerdeki politik ve ekonomik kosullar ve gelismeler de
etkili olmaktadir. Uluslararasi pazarlara girisin yerel diizenlemelerle engellenmesi iiriinlerin basarisini
etkileyecektir. Yasal engellerin kalkmasiyla isletmeler {irlinlerini hedef uluslararasi pazarlara
uyarlamak zorunda kalmadan ve ayni Tlriinii aym1 markayla cesitli llkelerde aymi sekilde

pazarlayabileceklerdir (Tutadze, 2007: 3).

Uluslararas1 pazarlara agilan isletmeler icin énemli olan temel politik ve hukuki faktorler
arasinda milliyetcilik, politik istikrar, ticarete getirilen sinirlamalar, diizenleyici yasa ve kurallar ile

ticari anlasmalar ve ekonomik topluluklar sayilabilir (Engin, 2005: 43).

Bagka iilkelere dis satimda bulunmak isteyen bir pazarlamaciin baslangigta en azindan su

faktorleri dikkate almasi gerekir (Kazimov, 2004: 11):
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e Ulke dis politikalar1 (politik iklim ve istikrar, dzellikle yabanci sermayeye karsi tutum ve
korumacilik)

e Ulkelerin uluslararasi dis alima kars1 genel tutumlari (kotalar, kambiyo kisitlamalari, ithalat
kisitlamalari, tegvikler vb).

e Parasal diizenlemeler (kur ayarlamalari, devaliiasyon, vb.)

o Devlet burokrasisi (yabancilara yardim, kayirma ve vb.)

1.8.3.1. Uluslararasi Kuruluslarin Meydana Getirdigi Yasal ve Politik Cevre

Ozellikle 2.Diinya Savasi’ndan sonra uluslararasi nitelikte kurulan bazi kuruluslar bagimsiz
ulusal ekonomileri ve bu ekonomilerdeki isletmeleri dolayli/dolaysiz sekilde etkilerler. Isletmelerin
pazarlama islevini ve stratejik pazarlama kararlarim etkileyebilecek uluslararasi kurum ve
kuruluslardan bazilar1 sunlardir: Birlesmis Milletler, Avrupa Birligi, Ekonomik s Birligi Ve Kalkinma
Teskilat;, Uluslararast Para Fonu, Diinya Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii, Uluslararasi Ticaret
Merkezi, Dinya Gumrikleri Orgitii, Uluslararas1 Ticaret Odalar1 Birligi, Cesitli Kredilendirme Ve
Derecelendirme Kuruluslari.(Ecer ve Canitez, 2004: 57)

1.8.3.2. Girilmek Istenen Ulkenin Yasa Ve Kurallar
Ulkeden tilkeye biiylk farkliliklar gdsterir. S6z konusu diizenlemeler 6zellikle su konularda
onem kazanir (Mucuk, 2006: 99):

e Haksiz rekabet ve anti damping diizenlemeleri

e Reklam ve diger tutundurma uygulamalari

o Yetkili saticilik, distribiitorliik, temsilcilikle ilgili s6zlesme yapma ve sdzlesme iptali
e Mamul kalite kontrolii, garanti ve satis sonrast hizmetler

e Fiyatlandirma ve fiyat sinirlamalar

e Tiiketicinin korunmasi ve ¢evrenin korunmasi

e Patent, marka tescili, telif hakki vb. hususlar

1.8.4. Teknolojik Cevre

fleri iilkelerin teknolojik diizeyleri pazarlamay1 yakindan belki de dogrudan etkileyen
faktorlerden biridir. Son yillardaki baslica teknolojik yenilikler; liretim maliyetlerin diisiiriicii robotlar,
elektronik teknolojisi, mikro-chips, ulastirma (tren, ugak, vb) uydu iletisimleri, video sistemleri,
portatif fotokopi makinesi, telefax, gorintili telefon, internet, vb gelismeler iilkelerarasi
karsilagtirmali avantajlar1 degistirir ve {lilkelerin sosyo-ekonomik kalkinmalarini hizlandirir. Teknoloji
diizeyi dusik olan iilkelerde dogrudan teknoloji transferi ya da mamuliin ithali distnulebilir

(Kazimov, 2004: 11).
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Teknolojik olarak gelismisligin  yakalanmasi olasiligimmin  yiiksekligi iilkeler arasinda
homojenligi, dolayisiyla da standartlasmay1 olanakli hale getiren bir unsur olmaktadir. Tutundurma
faaliyetlerinde teknolojinin kullanilmasiyla bilginin ve mesajlarin tiim diinyadaki tiiketicilere

ulastirilabilmesi tiirdesligi artirict yonde etki gosterecektir (Tutadze, 2007: 4).

Uluslararas1 pazarlara doniik olarak iletisim ve ulastirma olanaklari ile diger teknolojik alt ve
ist yapilar analiz edilmelidir. O halde pazarlamaci iilke ve yabanci pazarlari arasindaki iletisim
etkinligi ve maliyetleriyle, dis pazar igerisindeki iletisim olanaklar1 ve 6zellikleri onem kazanmaktadir.
Bunlara ek olarak; ulastirma ve telekomiinikasyon alt yapisi, liman olanaklari, demiryolu aglari,
depolama kosullari, posta hizmetleri ile alt yapi sistemlerinin esnekligi gibi ilgili faktorlerde

arastirilacak konular igerisinde yer alir (Ecer, ve Canitez, 2004: 61).

1.9. Uluslararasi Pazarlara Giris Bicimleri (Yontemleri)
Asagidaki tabloda uluslararasi pazarlara girig bigimleri verilmektedir. Bu Calismada dolayli-

direk ihracat, lisans anlagmalari, ortak yatirim ve direk yatirim bigimleri agiklanacaktir.
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Sekil 2. Uluslararasi Pazara Giris Bigimleri

Kaynak: Engin, E. (2005). Isletmelerin uluslararas: rekabet stratejileri ve uygulamali bir arastirma.

Yayilanmamus yiiksek lisans tezi. Trakya Universitesi, Edirne.
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1.9.1. Dolayh ve Dogrudan ihracat

Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit en fazla kullanilan yolu olan ihracat, isletmenin
tiretiminin bir kismini yurtdigina génderilmesi ve orada satilmasidir. Bazen tiretici isletme mamuliinii
hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki gibi) bazen de gidecegi yere gore bazi degisiklikler yaparak bu yola
gider (Tlrk ve Slingl, 2004). Bu iki sekilde olur:

(1) Dolayl Ihracat: isletmenin faaliyet gosterdigi esas iilkede iiretimini gergeklestirip esas
iilkedeki aracilarla uluslararasi pazarlara dagitimimi yapmasidir (Ozseven, 2011: 19). Isletmeler
uluslararas1 pazarlara agilmak istediklerinde genellikle ilk yontem olarak Dolayli ihracat yontemini
kullanirlar. Dolayli ihracatta araci kurumlar1 kullanarak isletmeler, herhangi bir yatirim yapmadan, en

az riskle ve diisiik baglangic maliyetleri ile uluslararasilagma siirecine baglarlar (Engin, 2005: 50).

(2) Dogrudan Ihracat: hracatta hicbir arac1 kullamlmadan yapilan ihracat dogrudan ihracattir.
Isletme tiim ihracat islemlerini kendisi gerceklestirir. Dogrudan ihracat yapabilmek icin bu konuda
deneyimli olmak ve daha Onemlisi isletmenin tamamen bu igle ugrasan bir departmaninin olmasi

gerekmektedir (Mercan, 2004: 99).

Dolayli ihracatta tireticinin malin1 dis pazarlara ulastiran araglar baslica sunlardir (Yikselen,
2006: 127):

e Yabanci miisteri adina hareket eden komisyoncular
e Yurtigindeki araci ihracatgilar

e Yabanci uyruklu tiiccar ve temsilciler

e Thracatci birlikleri ve kooperatifler

e Uretici ana firmadan bagimsiz sadece onun mallarin yurt disina satan ihracatc1 sirket.

Dolayli ihracatin en biiyiik avantaji, liretici firmanin higbir ihracat tecriibesi olmasa dahi bu
sekilde ihracat yapabilmesidir. Bunun yaninda dolayli ihracatta politik ve pazar riski de iiretici firma
icin s0z konusu olamaz. Dolayli ihracat bu avantajlar1 saglarken, meydana getirdigi en biiyiik
dezavantajlardan birisi de igletmenin {iriin disinda pazarlama karmasmin diger elemanlar iizerinde
kontrolii saglayamamasidir. Uluslararasi pazarlar hakkinda ¢ok sinirli bilgi edinmesi ve ihracatla elde
edilen satiglar iizerinden saglanan gelirin de diisilk olmas1 dolayli ihracatin diger dezavantajlarim

olusturmaktadir (Kazimov, 2004: 13).

Dogrudan ihracatin ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmistir (M.E.B.,
2011: 21):

o Sirket tiim ihracat asamalarini kontrol edebilmektedir.
e Aracilar bertaraf ederek kar marjini artirmaktadir.

o Sirket alicistyla daha yakin iliskiler kurabilmektedir.
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Ancak diger taraftan, dogrudan ihracatta;

e Thracatc1 bagarili olabilmek i¢in saglayacag faydadan daha fazla zaman ve kaynak harcamak
zorunda kalabilmekte

e TIhracat¢i dogrudan risklere daha fazla maruz kalabilmektedir.

1.9.2. Lisans Anlagsmalari

Uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden, en yaygin olanlardan birisi de lisans anlagmalaridir
(Kazimov, 2004: 15). Lisans verme en kisa ifadesi ile uluslararasi pazara girmek isteyen bir isletme
tarafindan, yurt disindaki yerel bir iireticiye tiretim ve/veya satig izni veya Yyetkisi verilmesidir (Engin,
2005: 53). Uluslararasi sirket lisansor olarak disaridaki bir bagka firmaya patent ve markalar1 yaninda
tiretim siireci ve teknik bilgi, ticari sirlar ve teknik hizmetlerinden yararlanama hakkimi verdigi
takdirde bir dis lisans anlasmasi sdz konusu olur (Turk ve Stingi, 2004). Uretici isletme, verdigi lisans
karsiliginda, "royalty" adi verilen isim hakki karsilig1 bir iicret alir (Yukselen, 2006: 128). Bir lisans,
patent gibi fikri haklarin kullanimini veren bir soézlesmedir. Uluslararasi pazarlarda lisans verme
yontemi c¢esitlendirme ve bilylimenin bir aract olarak ilgi gormektedir (Kucukaslan Ekmekgi, vd.
2013: 80).

1.9.3. Ortak Yatirim (Ortak Girisim)
Ortak girisimi, iki veya daha fazla isletmenin genellikle iiretim ve dagitim faaliyetlerini
gergeklestirmek igin kurduklar1 fakat higbirinin bu ortak girigsim iizerinde tam hakimiyetinin olmadigi

ancak yonetimde sz sahibi oldugu ortaklik seklinde tanimlayabiliriz (Kazimov, 2004: 17).

Ortak yatinm veya girisim bircok uluslu sirket ile yerel sirket arasinda iiretim, finans,
pazarlama ve faaliyetlerin yonetimi konularinda yapilan bir ortaklik anlagsmasidir. Ortak yatirimlar
cokuluslu sirketin finansal yiikiinii azaltirken, yerel finansal kaynaklardan yararlanmasina daha fazla
imkan saglar (TUrk ve Sungl, 2004). Ortak girisim dolaysiz yatirim kadar riskli olmamasina ragmen,
onemli derecede politik ve pazar risklerine sahiptir. Bu nedenle isletmeler politik ve Pazar risklerini
azaltabilmek icin, bdyle bir yontemi secebilirler. Bunun yaninda uluslararasi rekabette giiclii olma

istegi, ortak girisimlerin diger bir nedenidir (Ecer ve Canitez, 2005: 79).

Bu ortaklik anlagmasi, performans, yiikiimliiliiklerin sinirlari, karm paylasimi ile birlikte
pazarlama anlagmalarindaki sorumluluklar1 belirlemektedir. Bu tip anlasmalar maliyeti yaymakta, riski
azaltmakta, pazar hakkindaki bilgi ve detaylar1 6grenmeye olanak saglamakta ve bdylece pazara girisi

kolaylastirmaktadir (M.E.B., 2011: 22).

Ortak girisimler 6zel bir amagla her iki tarafi bir araya getirebilir veya taraflarin kuvvetli
olduklar1 ve deger yaratabildikleri gii¢lerin birlestirilmesiyle meydana gelebilir. Ozel bir amagla bir
araya gelindiginde, taraflar pazarlama ve retim gibi farkli fonksiyonlar: iistlenir ve herkes en iyi

yapabildigi is ile ilgilenir (Cengiz, vd. 2007: 140).
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Bir sirketin bir pargasinin veya tamaminin diger bir sirket tarafindan satin alindig1 durumlarda
ortak girisimden sz edilemez. Ortak girisimden s6z edilebilmesi i¢in iki sirketin de varligint devam

ettirmesi ve yeni bir girketin kurulmasi gerekir (Kugukaslan Ekmekgi, vd. 2013: 86).

1.9.4. Dogrudan (Direk Yatirim)

Yurt disinda dogrudan yatirim firmanin kendi {ilkesi disinda hedef aldig1 pazara sifirdan yeni
tesis insa ederek, mevcut tesisleri satin alarak veya yerel bir firmayla ortak girisimde bulunarak
acilmasidir (Cengiz, vd. 2007: 191).

Uretici isletme, dis pazarda tamamen kendi adma iiretim/pazarlama izni alir. Her tiirlii riski
tek basina istlenir. Ancak bunun basarili olabilmesi i¢in, o pazarda uzun vadeli kalabilecegine,
yatiriminim 6nemli bir riskle karsilagsmayacagina inanmalidir (Yiikselen, 2006: 129). Isletme ihracat
yaptig1 bir pazarda hayli deneyim kazanmissa ve o pazar yeterince biiyiikse, orada iiretim tesisleri
kurmaga yonelebilir. Bunun belirgin avantajlar1 vardir (Turk ve Sungu, 2004):

o Ucuz iggiicli veya hammadde, dis iilkenin yatirim tesvikleri ve tagima avantajlarindan kay-
naklanan tasarruflar,

e Girilen iilkede is ve istihdam imkani1 agmanin saglayacagi olumlu imaj,

e Yatimmlar lizerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede iiretim ve pazarlama

politikalarini, uzun vadeli uluslararas1 amaglarina hizmet edecek sekilde gelistirebilmesidir.
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Sekil 3. Giris sekillerinin gerektirdigi kaynak tahsisi ve sagladigi kontrol seviyesi

Kaynak: Engin (2005). Isletmelerin uluslararas: rekabet stratejileri ve uygulamali bir arastirma.

Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi, Edirne.
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2. TUTUNDURMA

2.1. Tutundurma Kavram Ve Onemi

Tutundurma, hedef pazar iiyelerini organizasyon ve iiriinler hakkinda bilgilendirmek amaciyla
iletisim yoluyla ikna etmektir. Tutundurma araglari iginde reklam en bilinen arag olup belirli Grunleri
satin almak ve bilgilendirmek amaciyla kullanilir. Bununla birlikte tutundurma, reklamdan daha fazla
ve gesitli amaglar i¢in kullanilabilir (Pride, Hughes ve Kapoor, 2008: 430).

Pazarlama iletisim ya da tutundurma gabalar ile tuketicinin haberdar edilmesi, ikna edilmesi
ve tanitim yapilmas1 miimkiindiir. Biitiin bu ¢abalar ile ger¢eklestirilmeye ¢alisilan bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlatmadir (Torlak, vd. 2013: 116). Tutundurma kavrami pazarlamaya yonelik ¢alismalarda
ihmal edilmemesi gereken bir fakt6rdiir. Ciinkii satis artirici ¢abalarin temelini, tutundurma faaliyetleri
olusturmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 285). Promosyon -tutundurma kavramini daha genis anlamda
tanimlayacak olursak, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve
hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararma gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik
mesajlarin iletilmesine iligkin pazarlama c¢abalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi
belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi saptanmasi, onlari etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekir.
Bu c¢aligmalardan sonra isletme, tutundurma programini hazirlar (Emgin ve Siingi, 2004:

34).Tutundurma (Hatiboglu, 1993: 128);

e Isletmenin kendisi, mallar1 ve hizmetleri i¢in bir imaj yaratir.

e Yeni mal ve hizmetlerin var olduguna dair bilgi verir.

e Halen satilmakta bulunan mallarin herkesce bilinmesine olanak saglar.
e Mal ve hizmetlerin nerede satildigina dair bilgi verir.

e Alicilarin sorularina cevap verir.

e Alicilarin daha pahali mallar1 almasina yardimci olur.

e Satm alma sonras1 hizmet verir.

e Isletmeyi rakiplerinden daha iyi bir duruma getirir

2.2. Tutundurmamn Ozellikleri

Tutundurmanin 6zelliklerini asagidaki gibi sayabiliriz (Torlak, vd. 2013: 118):

e Tutundurma iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

e Tutundurma faaliyetleri dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum
ve davranislar etkileme amacina da yoneliktir,

e Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadr,

e Tutundurma genellikle bir igletmenin dig ¢evresi ile olan iletigimini igerir,
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e Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir,
e Tutundurma faaliyetleri sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanci ve perakendecilerden

olusan pazarlama kanal {iyelerine de yoneliktir.
Tutundurma (Demir, 2011: 6);

e lletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma dzelligi vardir.

e Dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve davraniglara da
yoneliktir.

e Diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir.

e Uriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alisma gerektirir ve sonugcta birlikte
sinerjik etkiyi olustururlar.

e Isletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini igerir.

o Genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal Uyelerine de yoneliktir.

2.3. Tutundurmanin Karmasi Elemanlar1 Ve Ana Amaclari
Isletmeler, iiriin ve hizmetin tutundurulmasinda bir¢ok aractan yararlanirlar. Bu araglarin en

onemlileri; reklam, satig gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamadir.

Tutundurma
Karmasi
| | | |
Satig » Hakla ligkiler/| | Dogrudan
L Tutundurma Ll Duyurum Pazarlama

Sekil 4: Tutundurma Karmast
Kaynak: Torlak, vd. (2013). Pazarlama Ilkeleri. Eskisehir: Web Ofset.

Reklam, belirlenmis bir sponsor tarafindan bir organizasyon, uriin, hizmet ya da fikrin kisisel
olmayan iletisimin herhangi bir iicretli formu olarak tanimlanir. Bu tanimin 6denmis iicret agisindan
genel olarak satin alinmis olan bir reklam mesaji i¢in yer veya zaman gergekligini yansitmaktadir. Bu
arada istisnai olarak kamu hizmeti duyurusunun reklam alant medya tarafindan zaman veya yer olarak
bagislanmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 16).
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Satis gelistirme; kisisel satig, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve miisteriyle
iligkiler diginda kalan, tliketicilerin veya kullanicilarin taleplerini harekete gegirmeye ve kanal
tiyelerinin etkinligini artirmaya ve/veya 6zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen kisa dénemde
satin almayi tesvik edici 0zgin bir tutundurma aracidir (Ecer ve Canitez, 2005: 302). Satis gelistirme,
yerli yabanci kullanicilara, tiiketicilere, ara kullanicilara, aracilara ve firmalarin kendi elemanlarina
uygulanir. Uriin sunularini dramatize etmeye calisan ve daha cok kisa dénemli etki yaratmaya ¢alisan
cabalardir. Satis gelistirme reklam degildir ama "satis gelistirmenin reklami" yapilir. Ornegin bir
firmanin esantiyon dagitmasi satig gelistirmedir. Bunun medya ile duyurulmasi reklamdir (M.E.B.,
2011: 61). Satis tutundurma, bir iiriiniin talebini canlandirmak i¢in son tiiketici (¢ekme stratejisi) veya
araglara tegviklerin saglanmasi anlamina gelmektedir. Normal olarak reklam veya kisisel satis ile

birlikte kombinasyon halinde kullanilir (Cuellar-Healey, 2013: 7).

Kisisel satig, satict ve potansiyel miisteriler arasinda dogrudan konusulan bir iletisimi
gerektirir. Y0z ylize satis aninda geri bildirim ile saticilara uyum saglamak i¢in yardimci olur. Bazi
kisisel satiglar gogu pazarlama karigimlart dahil olmasina ragmen ¢ok pahali olabilir. Bu yiizden kitle
satis ve satig promosyonu ile kisisel satis1 birlestirmek arzu edilir (Perreault ve McCarthy, 2002: 393).

Kisisel satig, pazarlamacinin ya da pazarlamacinin aracisimin iiriinii tanitmak amaciyla
potansiyel bir miisteriyle karsilastigi her hangi bir zamanda meydana gelir. Kisisel satig ya yiiz yiize
temelinde ya da telefon araciligiyla(glinimiizde e-posta bile kisisel olarak degerlendirilmektedir) olur.
Her bir miisteriyle bireysel olarak ilgilenilir ve her bir miisteri zorunlu olarak ayri bir pazar dilimi
haline getirilir (Curry, 2002: 183). Kisisel satista satis elemanlar1 olasi alicilar1 arastirir ve bulur,
misterilerin ihtiyaglarin1 ve davraniglarini saptar ve miisterilerin mali satin almalarina yardimer olur.
Ya da onlarin ihtiyaglarina en uygun, en iyi teklifi sunar (Yikselen, 2013: 376).Genellikle, Griintn
satin alma miktar1 fazla oldugunda, diizenli olmayan araliklarla satin alindiginda, {iriiniin 6zelliklerinin
aciklanmasi ve gosterilmesi gerektiginde kisisel satis yontemine basvurulur (Inal, Iri ve Sezgin, 2010:
289).

Halkla iligkiler, kamuoyunun tutumlarin1 degerlendiren, organizasyonun isleyis siirecini
kamuoyu ¢ikarlartyla tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem programi
planlayan ve uygulayan bir yonetim fonksiyonudur (Y1lmaz, 2008: 38). Halkla iliskiler, firmaya i¢ ve
dis hedef kitleleri iizerinde bir kimlik kazandirmanin yani sira, i¢inde bulundugu sektérde de giiclii bir
imaj kazanmasina ve hedef kitlenin goziinde rakiplere gore farklilik yaratilmasina katkida bulunur
(Mazlum, 2010: 301).Halkla iliskilerin diger tutundurma bilesenlerinden farki, ucuz olmasi, spesifik

hedef kitleye ulasabilme imkani saglamasi ve giivenilirliginin yiiksek olmasidir (Demir, 2011: 17).

Dogrudan pazarlama, herhangi bir meké&nda, 6l¢iilebilir bir tepki ya da ticari islemi etkilemek
icin, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemidir (Yukselen,
201: 391). Dogrudan satig disinda telefon ile otomatik satis makinelerinde ve internet ortami gibi

magazasiz yapilan perakende satislarin tiimiine dogrudan pazarlama denir. Bu genis tanim ic¢inde yer
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alan dogrudan pazarlamaya posta ile satig, katalogla satis, televizyonla satis, telefon ile satis da
dahildir (Mazlum, 2010: 302). Bu yontemin kullanilmasinin amaci, satin alma igleminin olusturulmasi
icin gerekli reklam mesajinin miisteriye dogrudan iletilmesidir (Kilig, 2012: 4). Dogrudan
pazarlamanin genel olarak ozellikleri, karsilikli etkilesimin olmasi, kitlesel pazarlamadan daha ¢ok
bireysel uygulamalarin olmasi, sonuglariin ve etkinliginin 6lgiilebilirligi ve kullanilmasi igin uygun

ortamlarin olmasi gibi bagliklar altinda toplanmaktadir (Kilig, 2012: 12).

Asagidaki tablo tutundurma karmasi elemanlarini, faaliyetlerde kullanilan araglar, bunlarin

uygulanma sekli, giiglii ve zayif yonleri gibi gesitli agilardan degerlendiriyor:
Tablo 1. Pazarlama Iletisim Karmasi Elemanlar1

Tutundurma  Araclarn Uygulanma  Ustiinliikleri

Zayifliklari

Karmasi

Sekli

Reklam -Yazili, gorsel ve -Kitlesel -Cok sayida insana az -Oldukca yiksek maliyetler
isitsel reklamlar, zamanda ulasabilmesi, getirmesi,
-D1s ambalaj, -Etkili ve kalici mesajlar = -Etkinlik 6lgimuniin ¢cok
-Brosiir ve kataloglar, verebilmesi. zor olmast.
-Poster ve Afisler
Kisisel Satis -Uriin tanitimlari, -Yiz yuze -Hizli geri bildirim sanst | -Miisteri basina ¢ok yiiksek
-Satis toplantilari, vermesi, maliyetler,
-Satin almaya tesvik -Oldukga ikna edici -Mesajin satis
edici programlar, olmasi, elemanlarinca
-Ornek iriin -Miisterilerin farklilagtirilabilmesi,
dagitimlari, secilebilmesi, -Satis elemanlarini
-Fuar ve sergilerde -Karmasik bilgilerin denetleme giicligii.
tanitimlar. aktarilabilmesi.
Satig -Yarigma, oyun, -Kitlesel -Kisa siirede davranis -Istismar edilebilmesi,
Ozendirme piyango ve cekilisler, degisikligine yol -Promosyonu kirici rekabet
(Promosyon)  -Prim ve hediyeler, acabilmesi, aracina doniistiirebilmesi,
-Ornek driin -Oldukga esnek -Kolay taklit edilebilmesi.
dagitimlari, uygulama firsat1 vermesi.
-Gosterimler,
-Kuponlar,
-Eglenceler.
Halkla -Basin biiltenleri, -Kitlesel -Tuketici zihninde -Medya araglarina ulasma
Mliskiler -Yaynlar, guvenilir imajlar glcligi.
-Raporlar, olusturabilmesi. -Cok sayida mesaj arasinda
-Sponsorluk, -Sosyal programlara fark edilebilme giigliigii.
-Ozel Programlar, katki lgiisiinde
-Lobi faaliyetleri, tiketicilere gliven
-Sosyal medya. verebilmesi.
Dogrudan -Telefonla pazarlama,  Bire bir -Dogrudan tiiketiciye -Izinsiz ¢ok sayida mesajin
Pazarlama -Online pazarlama, ulasan ilgi alanina giren ~ rahatsizlik olusturabilmesi.

-Sosyal medya,
-Bloglar,
-SMS ile pazarlama.

mesajlarla dikkat
cekebilmesi.

-Sosyal topluluklarin
etkisi ile ikna ediciligin
yuksek olabilmesi.

-Bire bir muhatap alinma
duygusuyla baglilik
olusturabilmesi.

-Mesajlarin goklugunun
kafa karigikligina yol
acabilmesi.

-Satin alma sonrasi ortaya
cikabilecek problemlerin
¢coziimiinde yetersiz
kalinabilmesi.

Kaynak: Altumgsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2014). Pazarlama ilkeleri ve yonetim. Istanbul: Beta

Yayinlari.
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Asagidaki sekil, tutundurma karmasi elemanlarinin hangi hedef kitleye yonelik uygulandigini
ve bunu yaparken ne hakkinda bilgi verildigini gdstermektedir. Ornegin halkla iliskilerde gerek iiriin
ve marka ile ilgili gerekse sirket hakkinda bilgiler tiim hedef kitlelere sunulurken; kisisel satista bu

bilgiler sadece tlketicilere veriliyor.

Mesajlar Araglar

Aheilar

Uriinler ve marka / Reklam Tiiketiciler
hakkinda bilgi

Satig Caliganlar
Gelistirme
Kisisel Baski
Satig Gruplan
Sirket hakkinda -
bilgi Halkla Diger
#  liskiler Kamuoyu

Sekil.5: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araglari.

Kaynak: Cardakli, S. (2008). Televizyon reklamlarinda tanminmuis kisilerin kullaniimasinin reklamin
hatirlanmast tizerindeki etkisi konusunda pilot bir arastirma. Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi. Trakya

Universitesi, Edirne.

Bu metotlarin hangisi s6z konusu olursa olsun, tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef
kisi, Orgilit veya kitleye, onun davramigini olumlu yonde etkilemek {iizere ulagmaktir. Bunu
gerceklestirirken ara agamalar olabilirse de, {i¢ ana amag vardir ve bunlar Sekil 6 de goriildiigi tizere

bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmaktir (Mucuk, 2006: 177).
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SATIS HALKLA
OZENDIRME AMACLAR iLISKILER

Hedef kitleyi

bilgilendirme,
ikna etme ve
hatirlatma.

DOGRUDAN
PAZARLAMA

Sekil.6: Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Baz1 Amaglari

Kaynak: Mazlum, M. (2010). Pazarlama ilkeleri. Mersin: Cag Universitesi Yaynlar1.

2.4, Etkin Tutundurma Karmasi Gelistirme

Etkin bir tutundurma karmasi gelistirebilmek i¢in bir¢ok faktoriin dikkate alinmasi gerekir.
Etkin bir tutundurma karmasi gelistirirken dikkate almmasi gerekli baslica faktorler/etmenler
sunlardir: hedef kitlenin &zellikleri, iiriiniin 6zellikleri, {irlinlin yasam siirecinin hangi déneminde

bulundugu, iiriiniin fiyati, harcama biit¢esinin biiyiikliigii ve tutundurma stratejileri (Mazlum, 2010:
309).

2.5. Tutundurma Bilesiminin Belirlenmesi

Pazarlama ydneticisi, basta toplam tutundurma biit¢esini de goz oniinde bulundurarak cesitli
metotlarin optimal bir bicimde bir araya getirilecegi bir "biitlinlesmis pazarlama iletisimi karmasi1" ya
da "tutundurma karmasi" olusturmalidir (Mucuk, 2006: 186). Tutundurma etkinliklerinin isletmenin
amaclarma gore planlanmasi da Onemlidir. Planlamanin yapilmasinda ve tutundurma bilesiminin
olusturulmasinda etkili olan bircok etmen vardir. Bunlar, Tutundurma biitgesi ve tutundurma

maliyetleri; Pazarin 6zellikleri; Uriiniin 6zellikleri; Uriiniin yasam siirecindeki dénemidir (Tekin,
2006: 196).
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2.6. Tutundurma Karmasim Olusturma Siireci
Tutundurma eylemlerinin planlanmasi ve uygulanabilmesi i¢in, ¢aligmalarin belirli bir diizen
icinde yapilmas1 gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Tutundurma karmasini olusturma siireci su

asamalardan olusmaktadir (Yikselen, C. 2006. s.298):

e Hedef kitlenin tanimlanmasi

e Amaglarin belirlenmesi

e Mesajm hazirlanmast

o fletisim kanalinin secimi

e Tutundurma biitgesinin hazirlanmasi

e Uygun tutundurma kavraminin olusturulmasi

e Tutundurma eylemlerinin sonuglarinin saptanmasi

e Biitiinsel pazarlama iletisiminin yonetimi ve koordinasyonu.

3. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Karmasi Elemanlar

Calismanin daha 6nceki boliimlerinde verilen tanimlar tekrar kullanilmayacaktir.

3.1. Reklam

Uluslararas1 pazarda reklamlar her yil yiizde 10’dan daha fazla artmaktadir ve bugunlerde
yeryiiziinde her erkek, her kadin ve her ¢ocuk i¢in yilda asagr yukar1 60 ABD Dolar1 harcama
yapilmaktadir. Tek basina ABD, diinya capinda reklam i¢in yilda 100 milyar dolardan daha fazla
harcamaktadir. Kuskusuz harcanan bu kadar ¢ok paraya ragmen Yyine de buyik Olcide kaybetme
tehlikesi mevcuttur. Ote yandan, reklam ve promosyon salt bir para harcama meselesi degildir.
Gergekte en ekonomik olanlarin bazilar1 en etkili tekniklerdir. Yerel pazarin zorluklar belirlendikten

sonra dogru teknigi ve formati se¢gme ortaya ¢ikar (Curry, J, E. 2002:167).

Uluslararas1 reklam ¢alismalarimin 6nemli bir farki, etkinlik gosterilen pazarlarm birbirinden
cok farkli olmasidir. Bu nedenle Uluslararasi pazarlarda calisan isletmeler, pazarin 6zelliklerini

saptay1p, her biri i¢in farkli reklam hazirlamasi gerekir.

Reklam mesaji, iiriiniin niteligine gore belirlenir. Eger {irlin uluslararas1 pazarlarda benzer
istek ve gereksinimlere sahip hedef kitlelere sunuluyorsa, bir reklam mesaj1 kullanilabilir. Tam tersi
hedef Kitleler, farkli 6zelliklere sahipse, reklam mesajinda farkliiga gidilir. isletme eger farkli
pazarlara farkli iriinlerle giriyorsa, elbette farkli reklam mesajlar1 olugturmak zorunda kalacaktir
(Tekin, 2006:272-273).

Uluslararas1 reklamcilikta reklam araci planlamasi, kampanyanin titizlikle hazirlanmasi
gereken bir agsamasini olusturmaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan bir isletme, reklam

kampanyalarimi planlarken hedef aldig1 her pazar i¢in en uygun reklam aracini, bulmaya calismalidir.
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Reklam araci, yayin, basim, agik hava, internet ve diger medya ¢esitlerini igeren, mevcut iletim
sistemlerinin genel kategorisidir. Her bir reklam aracinin kendine has ozellikleri, avantaj ve
dezavantajlart mevcuttur (Zeynalov, 2011:63). Reklamin etkiliginin dogru reklam aracinin se¢ilmesine
bagl oldugunu gosteren c¢aligmalar bulunmaktadir. “ Yapilan bir arastirmada, Tiirkiye’nin tanitimi
yapilirken Alman, Ingiliz ve Fransiz turistlerin hangi reklam aracinda yer alan reklamlardan
etkilendigi belirlenmeye ¢aligilmig. Arastirma sonuglarina gore, Alman katilimcilarin en ¢ok
televizyon, gazete ve dergi reklamlarindan, Ingiliz katilimcilarin gazete ve dergi reklamlarindan,
Fransiz katilimcilarin ise televizyon reklamlarindan etkilendikleri ortaya ¢ikmustir”. Yurtdisi turizm
reklamlar1 yapilirken, reklam yapilacak ortamlar ¢ok iyi belirlenmelidir. Yapilan arastirmalarin

sonuglarina gore, her iilkede degisik reklam ortamlarinda reklamlar yapilmalidir (Uslu, 2010:46).

Reklam etkilerini 6lgmeye iliskin arastirmalarla bir reklamin tiimiiniin, onu olusturan
Ogelerin bir kisminin ya da tiim bir reklam kampanyasinin etkileri 6l¢iilebilir. Reklam yapilmadan
once ya da reklam yapildiktan sonra yiritiilebilen bu 6lgii islemleri sonucunda elde edilen bulgular,
reklam siireci igerisinde her asamada, alinacak kararlara 1sik tutar ve isletmenin hatasi asgariye
indirilmis reklamlar. Gelistirmesini saglamak suretiyle basarili bir reklam uygulamasi siirdiirmesine

olanak verir (Kazimov, 2004:67-68).

Reklam kampanyalarin1 farkli iilke pazarlarinin  6zgilin - kiiltiirel degerleriyle
ortiistiirebilmek, uluslararast ya da kiiresel igletmeleri en ¢ok zorlayan konulardan birisidir. Bu
nedenle, Uluslararasi reklam tasariminda uygulanabilecek temel yaklagimin adimlari soyle
siralanabilir (Er, vd. 2013:178):

(1) Pazarlama arastirmasi gergeklestirmek,

(2) Pazarlama iletisiminin hedeflerini belirlemek,

(3) Segilen pazarlar igin en etkili reklam mesajini gelistirmek,

(4) Mesaji iletmek agisindan etkili olacak mecralari belirlemek,

(5) Kampanyanin biitgesini belirlemek,

(6) Kampanyay1 gerceklestirmek,

(7) Belirlenmis hedefler dogrultusunda kampanyay1 degerlendirmek,

Bu yedi adim i¢inde reklam mesajini gelistirmek en zorlu hususlardan birisidir.

3.2. Halkla liskiler
Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan tiim firmalar hedef aldiklar1 dis pazarlara
girebilmek ve buralarda siirekli olarak faaliyet gosterebilmek igin her seyden dnce olumlu bir firma

imaj1 yaratmak zorundadir (M.E.B. , 2008:8). Kurumlar hakkinda kamuoyunda olusan imaj, ilgili
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gevrelerin firmaya yonelik tutumlarini etkilemektedir. Eger firmanin bireyler nezrindeki imaji olumlu
ise, toplum nezrindeki kredibilitesi artacak, olumsuz ise bu durumda firmanin toplum nezrindeki
kredibilitesi azalacaktir (Ibicioglu ve Avci, 2003:28). Bu bakimdan halkla iliskiler ve tanitma, yurt
disinda yurt i¢ine gore ¢ok daha fazla 6nem tasir (M.E.B. , 2008:8).

Ozellikle acik toplumlarda ve drgiitlerde halkla iliskiler islevinin drgiitlerde yer almas1 gerekir.
CGulnkiu toplumun da isletmelerce yiriitiilen halkla iliskiler faaliyetlerinden gesitli beklentileri vardir.
Toplum i¢in ¢alisan isletmelerin, tirettikleri mal ve hizmetlerle ilgili toplumu bilgilendirmeleri gerekir
(Ecer ve Canitez, 2005:311).

Halkla iligkiler ¢alisanlar1 ve uzmanlari da uluslararast boyutlara ulagsan sorumluluklar
nedeniyle medya iligkilerini diizenlemenin Gtesine gecerek isletmeler i¢in uluslararasi pazarlarda
kargilikli anlayis, gliven ve uzlasma yaratmak, toplumlarin gorislerini etkilemek, ortaya g¢ikabilecek
catigmalari onceden goriip bunlara karsilik dnlemler almak gibi sorumluluklari yerine getirmelidir(Er,
vd. 2013:183).

Uluslararas1 igletmelerde halkla iligkiler faaliyetleri genellikle genel merkez biinyesinde
bulunan bagimsiz bir departman tarafindan yiiriitiiliir. Halkla iliskiler departmani bes temel faaliyetle
ilgilenir. Bunlar asagidaki gibi agiklayabiliriz: (1) Medya ile iliskileri, (2) Uriin ve firma tamtimz, (3)
Isletmede iletisim,(4) Lobi faaliyetleri ve sosyo-kiiltirel etkinlikler,(5) Danismanlik (Kazimov,
2004:75).

3.3. Kigsisel / Yiiz Yiize Satis

Cogu zaman satigin fiilen gergeklestirebilmesi icin reklam tek basina yeterli degildir. Ozellikle
uluslararas1 boyutta yiiksek fiyatli endiistriyel triinlerin satisinda giiclii bir kisisel satis faaliyeti
gerekir. Ornegin Boing ve Northop’un diinyanin her yerinde galisan satis elemanlari bulunmaktadir.
Bununla birlikte satig giicii genellikle yerel personelden olusturulmalidir. Ciinkii insanlar arasi
iligkililerde, yabanci bir satis elemani iilke kiiltiirii hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiginda hata
yapabilir, ve bu da tim olumlu etkiyi mahvedebilir (Kazimov, 2004:68). Kisisel satis uluslararasi
pazarlarda calisildigi zaman ¢ok 6zel personel se¢imini gerektirir. Bu personel yalniz dil ve kiiltiir
becerilerine sahip olmakla kalmamali hedef pazarin is hayati protokoliinii ve yontemlerini de tam

olarak kavramalidir. Daha da 6nemlisi miizakerede basarili olmalidir (Curry, J, E. 2002:183).

Kiiresel pazarlarda artan rekabet ile uluslararasi pazarlamanin dinamik ve karmasik yapisi,
isletmelerin miisterileri ve tedarikgileri ile daha siki baglar kurmasini zorunlu kilmaktadir. Giinlimiizde
uluslararasi pazarlarda saticilar ile alicilar arasinda etkili iletisime dayanan iliskiler tek seferlik satig
anlasmalarindan ¢ok uzun donemli saglikli iliskilere odaklanmaktadir. letisim ve bilgi
teknolojilerindeki hizli gelismeler, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi dahilinde reklam,
pazarlama arastirmasi ve kisisel satig arasindaki koordinasyonu kolaylastirmakta ancak ayni1 zamanda

kigisel satig ¢abalarinin ve satig yonetiminin niteliklerini degistirip bunlara yeni roller yuklenmektedir
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(Er, vd. , 2013: 185). Ozellikle uluslararasi alanda alicilarin az ve belirli cografyalarda yogunlasmalar
halinde kisisel satis yontemi etkin bir tutundurma araci olarak kullanilabilir. Buna ek olarak iiriiniin
pahali; teknik agidan kompleks, 6zel tasima ve montaj 6zellikleri bulunmasi durumunda ise, kigisel

satig yontemini kullanmak kaginilmaz olur (Ecer ve Canitez, 2005: 299).

3.4. Dogrudan Pazarlama

Isletmeler dogrudan pazarlama yaklasimini kullanarak, mevcut ve potansiyel miisterileriyle
daha siki iligkiler kurabilirler. Bu da miisterinin anonim olmasindan ¢ok isletme tarafindan
taninmasima neden olur. Dogrudan pazarlama sayesinde isletmeler siirekli dagilan ve cesitlenen
miisteri istek, gereksinim ve tercihlerine etkin bir sekilde yanit verebilirler (Ecer ve Canitez,
2005:307).

Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, ardindan e-ticaretin ve e-perakendeciligin
yayginlagmasi ile birlikte tiiketiciler diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar pek ¢ok isletmenin iiriin ve
hizmetlerinden yararlanma imkéani elde etmislerdir. Dogrudan pazarlama araglarinin kullanimi ve
popiilerligi giin gectikce artmaktadir. Hatta uluslararasi isletmeler her gegen giin dogrudan pazarlama
faaliyetleri igin kullanabilecekleri yeni mecralar kesfetmeye baglamislardir. Son yillarda biiyiik 6nem
kazanan sosyal medya araglar1 ve bloglar da uluslararasi isletmelerin dogrudan pazarlama ve reklam
uygulamalar1 igin tercih ettikleri alanlar haline gelmistir. Ozellikle geng tiiketicilerin olusturdugu
hedef pazarlara ulasmak agisindan 6nemi artan bir mecra haline gelen sosyal medya uluslararasi

isletmeleri burada yeni uygulamalar gelistirmeye sevk etmektedir (Er, vd. 2013:191).

3.5. ilanlar

[lanlar, reklama benzer. Ancak reklam gibi kisisel degildir. Reklam gibi bir mal1 veya hizmeti
kisilerin satin almasi i¢in ikna etmede kullanilir. Genellikle ilanlar haber seklinde olup; bir haber
stitununda veya televizyon ve radyo programlarinda goriilebilir. Bu tiir ilanlar olumlu veya olumsuz
yonde olabilir. Pazarlamacilarin gorevi; uygun isletme imaji yaratmak oldugundan, isletmeleri

hakkinda olumlu haber ¢ikmasi igin yeterli zaman ve caba harcamalar1 gerekmektedir (Kazimov,

2004:68).

3.6. Satis Promosyonu — Satis Gelistirme

Uluslararas1 pazarlarda satis gelistirme gittikce artan rekabet kosullari altinda basarili sonuglar
vermektedir. Cabucak uygulanabildiginden reklamdan daha tez sonu¢ vermekte; bu yiizden iiriin
yoneticisinden ve satis giicli yoneticisinden de destek gormektedir. Tutundurma araglari hitap ettigi
kitleye gore tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik ve satiscilara yonelik olarak iice ayrilabilir
(Kazimov, 2004: 70). Nihai tuketicilere yonelik bedava numune verme, para iadesi, kupon ve prim
verme ile ¢esitli yarismalarla ikramiyeler dagitma satig gelistirme araglari igerisinde kabul edilebilirler.
Endiistriyel alicilar igin de; katalog ve brosiirler hazirlamak, ¢esitli hediyeler vermek, kisa donemli

fiyat indirimleri yapmak, 6deme vadelerini uzatmak, ve deneme igin numune vermek gibi faaliyetlerde
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yine satis gelistirme cabalar1 icerisinde yer alirlar (Ecer, ve Canitez, 2005: 303). Uretici isletme
aracilara yonelik su araglar kullanabilir: fiyat ayarlamalari, tutundurma ikramlari, takvim ve ajandalar,
satis yarigmalari, hediyeler, ticari sergiler, bayi toplantilari, kataloglar, vitrin diizenleme yardimlari.
Satis giiciine yonelik ise: yarigmalar, primler, toplantilar, evrak ¢antalari, ciizdanlar, sergiler, satisa

yardimci geregler, egitim materyalleri (Yikselen, 2013: 390).

3.7. Fuarlar / Sergiler

Uluslararas1 pazardaki siddetli ortaminda basarili olmak isteyen isletmeler ¢esitli pazarlama
araglarindan yararlanmaktadirlar. Bu araglarin en onemlilerinden birisi fuar ve sergilere katilmadir.
Her yil diinyanin degisik yerlerinde acilan. Uluslararasi fuar ve sergiler ihracat potansiyelinin

gelismesine onemli katkilar saglamaktadir (Kazimov, 2004: 76).

Fuar, alic1 ve saticilarin bir araya geldikleri gegici bir pazardir. Belirli donemlerde, genellikle
yilin ayni tarihlerinde ve ayni yerlerde diizenlenmektedirler. Sergi ise, ¢esitli mal, hizmet, sanat eseri
ve teknolojik buluslarin organize edilmis sekilde gosterime sunulmasidir. Bu sunusun amaci;
tilkketicinin veya tiiketici niteliginde olmayan kisilerin ilgisini ¢gekmek, {iretimi ve ticareti gelistirmek
ve Uretim teknolojilerindeki gelismeleri gostermektir (Kazimov, 2004:77). Uluslararasi fuarlarla; mal
ve hizmetler i¢in yeni pazarlarin gelistirilmesi saglanir; yabanci tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi
tepkileri anlasilir; Benzer mal ve hizmetlerle mukayese imkanlar1 kolaylasir; alicilar kolay segim
imkanlarmi elde ederler (I.T.O. , 1977: 7). Ister yurt iginde, ister yurt disinda olsun fuarlar ve ticari
amacli sergiler yeni i alanlar1 yaratmak, pazari incelemek, rakipleri tanimak ve yeni miisteri

kazanmak icin en cazip yollardan biridir (M.E.B., 2008:12).

Uluslararasi ticaretin gelistirilmesinde, stirekli ve diizenli bir halkla iliskilerin kurulmasinda,
ticari promosyonun yani sira iilke tanitiminin yapilmasinda ticaret fuarlarinin 6nemi oldukga fazladir
(M.E.B., 2008: 11). Uluslararasi fuarlar/sergiler {i¢ gesittir. Bunlar; (1) genel ticaret fuarlari, (2)
tiketici fuarlar1 ve (3) ihtisas fuarlaridir. Genel ticaret fuarlari her tirlii mal ve hizmetin
sergilenebildigi fuarlardir. Tiiketici fuarlar1 ise tiiketim mallarinin sergilendigi ve daha cok tiiketicinin
ilgisini cekmeye yonelik fuarlardir. Thtisas fuarlari da sadece belli bir iiriin veya Griin grubunun
sergilenebildigi fuarlara denir (M.E.B., 2011: 51). Isletmeler uluslararas: fuarlara katilarak ayni anda
biiyiik kitlelere ulasabilmektedir. Ustelik kitlelere ulasabilmek igin ok 6zel bir gayret gdstermelerine
de gerek yoktur. Fuarlarda gok miktarda potansiyel tiiketici, fuara katilan isletmeleri tanimak, iiriin ya
da hizmetlerini ve bunlarin niteliklerini 6grenmek istemekte, isletmeler de bu sayede iiriinlerini ve
hizmetlerini potansiyel alicilara tanitma, gosterme ve bilgi verme imké&nina kavusup reklam

yapmaktadir (M.E.B., 2008: 11).
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3.8. Yurt Dis1 Ofis

Teshir edilmeye ve sergilenmeye uygun olan mallar i¢in yurt dis1 pazarlarda magaza
showroom acarak pazarda siirekliligi saglama ve kararliliginda olan firmalar, iriinlerini yabanci
tlkelerde tamtmak amaciyla yurtdigi ofis veya magaza agar. Yurt disinda agilan magazalar, direkt
olarak nihai tiiketiciler ile temas kurulmasini, onlardan gelen tepkilerin Slciilmesini ve tiiketici

tercihlerinin tespit edilmesini saglamaktadir (M.E.B., 2011: 53).

3.9. internet Ve Online Pazarlama

Diinyada bugiin milyonlarca bilgisayarin birbirine bagli olarak ¢aligmasi sayesinde onemli bir
glic durumuna gelen internet, sadece iletisim agisindan degil, ticaretle ugrasan bir¢cok firmanin bir
Pazar olarak gordiigli onemli bir aragtir. Ticari etkinliklerini tiim diinyanin iginde bulundugu bir
pazarda yapmanin c¢ekiciligi ile firmalar, internet iizerinden miisterilerine ulagsmay1 saglayacak

calismalar1 zaman gegirmeden baglatmuglardir. (Bakan vd. , 2012: 441).

Uluslararas1 alanda iriin veya hizmet pazarlamak; firmanin tanittminmi yapmak; is
firsatlarindan haberdar olmak; genis kitlelere ulasmak ve bu kitlelerle iliskileri hizli bir sekilde
surdirmek icin internet bircok acidan etkili bir yoldur. Interneti etkili bir sekilde kullanabilmek igin
sirketler {irlin veya hizmetlerin tanitimi igin Oncelikle, iyi bir web sitesi hazirlamalidirlar. Bu web
sitesinin unsurlar1 bir takim Ozellikler gerektirir. Ornegin, Web sayfasimin hazirlanmasinda
ziyaretcilerin istek ve beklentileri dikkate alinmalidir. Bazi yontemlerle geri bildirime olanak
saglanmalidir. Siteye girisi kolaylastirmak adina grafik ve fotograflarda gereken oOl¢iide yer
verilmelidir. Kiiciik ve ilgili resimler kullanilarak ziyaretcilerin bilgiye erigsme siiresi kisaltilabilir.
Sikga sorulan sorular igin ayri bir boliim agilarak bilgilendirme siireci hizli ve pratik bir bigimde
stirdiiriilebilir. Ziyaretgilerin isim ve bir takim bilgilerini kaydedebilecekleri bir adres listesi
olusturularak diizenli bilgi edinmeleri saglanabilir. Sitede isletmenin sahip oldugu her tiirlii kalite ve
standartlara iliskin bilgi ve calisma felsefesine yer verilmelidir. Is ile ilgili iliskide bulunulan kisilerin
yorumlarina da yer verilmelidir. Bu sayede kafasinda soru isareti bulunan diger ziyaret¢i veya
ilgilenenler tatmin edilebilir. Cesitli is ortakliklariyla ilgili firsatlardan haberdar etmek igin ilanlar
bolumine yer verilebilir. Sitede benzer firma ve kuruluslar ile baglant1 kurularak ziyaret¢ilerin daha
cok bilgiye erismeleri saglanabilir (M.E.B., 2011: 54).

Internet ticareti tiiketicilere ve firmalara ¢ok sayida avantaj saglamaktadir. Kapsamli bilginin
mevcudiyeti, arama mekanizmalarimin sagladigi kolayliklar ve online olarak mal ve hizmet
karsilagtirmalar1 yapabilme firsat1 tiiketicilerin satin alma kararlarindaki belirsizligi 6nemli dlglide
azaltmaktadir. Internet ticaretinin firmalar agisindan sagladig1 avantajlar ise, internetin dagitim kanali
olarak yarattig1 potansiyel, pazarlama ag¢isindan sagladigi ortam ve is yliriitme araci olarak sagladigi

kolayliklardan kaynaklanmaktadir (Bozkurt, 2000: 8).
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[sletme internet ortaminda markas1 hakkinda miisterilere bilgi sunabilmekte, (Ustiin
ozelliklerini kanitlartyla sunabilme olanag: yaratmaktadir. Isletme yeni sundugu mamul ve hizmetleri
hakkinda pazara bilgi de verebilmektedir. Bdylece mamul kullanimi, kullanim kosullari, hizmetten
yararlanma kosullar1 hakkinda bilgi genis olarak sunulabilmektedir. Canli sohbet ortamlar1 yaratmak,

kitapgik vb. ile daha fazla bilgilendirmek bu amaca yonelik araglardir (Yiikselen, 2013: 215).

Interneti is yasamina ve isletmelere sagladigi olanaklar1 Ford firmasi baskan1 Jack Nesser su
sekilde belirtmektedir: Internet {iriin gelistirmeden iiretime, lojistikten dagitima, perakende satistan
hizmetlere kadar her tiirlii siirece entegre olabilen inanilmaz bir teknolojidir. Onun sayesinde daha
hizl1 hareket edebiliyor, daha iyi kararlar alabiliyor; miisterinizle daha etkin iletisim kurabiliyor ve tim

bunlar diisiik bir maliyetle gerceklestirebiliyorsunuz (Cakirer, 2013: 115).
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4. VUluslararas1 Pazarlamada Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Gaziantep Sanayi
Bolgeleri’nde Faaliyet Gosteren Uluslararasi Firmalar Acisindan Onemi (40 Firma Uzerinde Bir
Uygulama)

Calismanin bu boliimiinde Gaziantep ilinde bulunan, uluslararasi alanda kismen veya tamamen
faaliyet gosteren firmalar lizerinde bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Firmalarin uluslararasi pazara
katilma dereceleri, uluslararas1 pazara giris bicimleri, uluslararasi pazara agilma nedenleri ve
uluslararas1 pazarda kullandiklart tutundurma karmasi elemanlari tespit edilip degerlendirilmeye

calisilacaktir.

METODOLOJI
Bu boliimde arastirmanin metodoloji kismina ait bilgi ve veriler; aragtirmanin amaci ve 6nemi,

evren ve drneklem, anket formunun igerigi ile Sl¢limiin giivenilirligi bagliklariyla ortaya konmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu arastirmanin amaci; Gaziantep ilinde bulunan bazi igletmelerin uluslararasi pazara katilma
dereceleri, uluslararas1 pazara katilma bigimleri, uluslararasi pazara girme nedenleri ve uluslararasi

pazarlamada kullandiklari araglar hakkinda tespitler yapilip degerlendirilmesidir.

Gaziantep’teki isletmelerde konuyla ilgili sinirh sayida yapilmis arastirmalardan biri olan bu
arastirma isletme sahiplerine uluslararasi pazarlama ile ilgili bir fikir vererek daha dogru karar
almalarin1 saglayacaktir. Dolayisiyla bu aragtirma konu hakkinda mevcut eksiklik ve problemleri
ortaya c¢ikarmasi ve bunlara ¢éziim Onerileri gelistirilmesi ile konuyla ilgili farkli evrenler iizerinde

yapilacak diger arastirmalar i¢in de bir veri saglamasi bakimindan énemlidir.

4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Gaziantep’ teki uluslararasi alanda faaliyet gdsteren Isletmeler
olusturmaktadir. Bu aragtirmada tam sayim yapilmasi hedeflenmis olup, ¢esitli nedenlerden dolay1
bazi isletmelere ulasmak miimkiin olmamistir. Bu cergevede 55 isletmeye ulagilmig ve anket
formlarmin doldurulmas: saglanmistir. Ancak geri doniisii saglanan anketlerden 15 adetinin eksik

ve/veya yanlis dolduruldugu goriilmiis ve 40 adet anket {izerinden analizler gerceklestirilmistir.

4.3. Anket Formunun I¢erigi

Bu arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Form iki bdliimden ve
toplam 57 sorudan olugmaktadir. Anket formunun birinci bolimiinde demografik verilerin elde
edilmesine yonelik 2 soru, ikinci boliimiinde ise Uluslararasi isletmelerin pazarlama stratejileri ile
ilgili faktorleri belirlemeye yonelik 55 soru yer almaktadir. Formun ikinci boliimiinde yer alan sorular
alaninda uzman akademisyenlerden faydalanilarak hazirlanmistir. Bu bdliimde bazi sorularda 4 ‘Ii,

bazi sorularda 5°1i Likert Olgegi kullanilmis ve “1= Az , ..., 4 = Cok Fazla, 1= Higbir zaman ,....,
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5= Her zaman, 1= Hi¢ Onemli Degil , ........ 5= Cok Onemli ” seklinde kodlama yapilmustir.
Anketlerden elde edilen verilerin analizi i¢in “SPSS 21.0” istatistik paket programi kullanilmigtir. Bu
uygulama, 2015 yili Mayis ayinda arastirmacilar tarafindan bizzat gergeklestirilmistir. Arastirmada
bilgi toplama araci olarak kullanilan anket formunun ikinci bdliimiinde yer alan sorular igin
katilimcilarin bu ifadelere ne derece katildigini gosteren 5'li Likert 6lgegi kullanilmistir. Likert
6lgeginin amaci; arastirilan konuyla ilgili kisilerin diisiincelerini bir yelpaze icerisinde siniflandirarak,
derecelendirmektir (Arikan, 2000: 5). Anket; “Hi¢ Onemli Degil », “Onemsiz ”, “Ne Onemli Ne
Onemsiz ”, “Onemli ” ve “Cok Onemli ” seklinde derecelendirilmistir. Sorularin daha iyi algilanip,
daha saglikli yorumlanabilmesi i¢in Tablo 2’de gosterilen katihm ifadeleri; “Hi¢c Onemli Degil
seceneginden baglamak iizere 1°’den 5’e¢ dogru puanlanma yoluna gidilmis ve aritmetik ortalamalarinin

degisim araligi (range) ise su sekilde hesaplanmgtir:
Degisim Aralig1 (Range)= 5-1= 4
Degisim Aralig1 (Range)= 4/5= 0,80

Bu hesaplamadan hareketle, anket sorularina verilen cevaplarin analizi sonrasinda ortaya
cikacak aritmetik ortalamalarin aralik degerleri ile hangi secenege isabet edecegi yine Tablo 2’de

gosterilmistir.

Tablo 2. Aritmetik Ortalamalarin Isabet Ettigi Seceneklerin Aralik Degerlerine Gore Dagilimi

Agirhk Secenekler Aritmetik Ortalamalarin Aralik Degerleri
1 Hicbir zaman 1,00-1,79
2 Nadiren 1,80-2,59
3 Bazen 2,60 - 3,39
4 Sik sik 3,40-4,19
5 Her Zaman 4,20 -5,00

4.4. Arastirmamn Simirhhiklar

Bu aragtirma Gaziantep ilinde bulunan Uluslararasi1 Pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerin
goriisleri ile smirlidir. Anket formundaki sorularin 4 sayfadan olugmasi Katilimcilarin anketi
doldururken kendilerini psikolojik olarak rahat hissetmemeleri yine sinirlayici bir nedendir. Bu 6lgekte
yer alan tutumlar Slgekte yer alan sorular ile sinirhidir. Dolayisiyla bu arastirmayla ortaya ¢ikan
sonuclar Olgekte yer alan soru kalip ve igeriklerinin bir yansimasi oldugu g6z Oniinde

bulundurulmalidir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bulgulart kismi iki baglikta ele alinmistir. Buna gore birinci baslikta, aragtirmaya
katilan isletmelerin demografik dzellikleri ortaya konulmustur. Ikinci baslikta, dlgegin giivenirligine

iliskin bulgular ve normallik testlerine yer verilmistir.

5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilan isletmelerin uluslararasi pazara katilma dereceleri,
uluslararas1 pazara katilma bigimleri, uluslararasi pazara girme nedenleri ve uluslararasi pazarlamada
kullandiklar1 araglara iliskin demografik bulgular1 yer almaktadir. Burada betimsel istatistik

yontemlerinden frekans ve ylzde analizi yontemleri kullanilmistir. Elde edilen bulgular, tablolarda

gosterilmistir.

isletmelerin Sektorel Dagilimlan

Sekil 7. Isletmelerin Sektdrel Dagilimlar

Sekil 7°de Arastirmaya katilan igletmelerin sektorlere gore dagilimlari goriilmektedir. Buna
gore; tekstil alaninda 6 igletme ( %15 ), ayakkabi terlik alaninda 1 isletme ( % 2,5 ), insaat alaninda 5
isletme ( % 5 ), ithalat ihracat alaninda 6 isletme ( % 15 ), gida alaninda 4 isletme ( % 10 ), makine
yedek parga alaninda 7 isletme ( % 17,5 ), kagit-pecete alaninda 2 isletme ( % 5 ), plastik alaninda 2
isletme ( % 5 ), kimya kozmetik alaninda 2 isletme ( % 5 ) , miisavirlik alaninda igletme ( % 2,5 ) ,

lojistik alaninda 2 isletme ( % 5 ), otomotiv alaninda 1 isletme ( % 2,5 ), mobilya alaninda 1 isletme (

% 2,5) faaliyet gostermektedir.
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Sirketiniz Uluslararasi Pazarda Hangi Siklikla Faaliyet Gosterir
Il Hisbir Zaman
Hodeen
[JBazen
WSiss
O Herzaman

Sekil 8. Sirketlerin Uluslararasi Pazarda Gosterdigi Faaliyetin Sikligi

Sekil 8’de arastirmaya katlan sirketlerin uluslararasi pazarlara katilma sikliklar1 goriillmektedir.
Buna gore 8 isletme ( % 20 ) bazen, 4 isletme ( %10 ) nadiren, 1 isletme ( % 2,5 ) hicbir zaman 9
isletme her zaman ( % 22,5 ), 18 isletme ( % 45 ) sik sik uluslararasi pazarlarda faaliyet

gostermektedir.

Tablo 3. Dolayli Thracat Alaninda Faaliyet Siklig

N %

Higbir Zaman 1 2,5
Nadiren 3 7.5

Bazen 4 10
Sik sik 19 475
Her zaman 13 32,5
Toplam 40 100

Tablo 3’de arastirmaya katilan isletmelerin dolayli ihracat alaninda faaliyete katilma sikliklari
goriilmektedir. Buna gore; 1 isletme ( % 2,5 ) higbir zaman, 3 isletme ( % 7,5 ) nadiren, 4 isletme ( %
10 ) bazen, 19 isletme ( % 47,5 ) sik sik, 13 isletme ( % 32,5 ) her zaman dolayli ihracat alaninda

faaliyet gostermektedir.
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Tablo 4. Direk Thracat Alaninda Faaliyet Siklig1

N %

Nadiren 6 15
Bazen 7 17,5

Sik sik 18 45
Her zaman 9 22,5
Toplam 40 100

Tablo 4’de arastirmaya katilan isletmelerin direk ihracat alaninda faaliyete katilma sikliklari
goriilmektedir. Buna gore; 6 isletme ( % 15 ) nadiren, 7 isletme ( % 17,5 ) bazen, 18 isletme ( % 45 )

sik sik, 9 isletme ( % 22,5 ) her zaman direk ihracat alaninda faaliyet gostermektedir.

Tablo 5. Lisans Anlagmalar1 Bigiminde Faaliyet Siklig1

N %
Hicbir Zaman 13 32,5
Nadiren 22 55
Bazen 3 75
Her zaman 2 5
Toplam 40 100

Tablo 5°de aragtirmaya katilan igletmelerin lisans anlagsmalar1 bigiminde faaliyete katilma
sikliklar1 goriilmektedir. Buna gore; 13 isletme ( % 32,5 ) hi¢bir zaman, 22 isletme ( % 55 ) nadiren, 3

isletme ( % 7,5 ) bazen, 2 isletme ( % 5 ) her zaman lisans anlagsmalari bigiminde faaliyet

gostermektedir.
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Tablo 6. Ortak Yatirim Bi¢iminde Faaliyet Siklig1

N %
Higbir Zaman 1 2,5
Nadiren 1 2,5
Bazen 16 40
Sik sik 13 32,5
Her zaman 9 22,5
Toplam 40 100

Tablo 6’da arastirmaya katilan igletmelerin ortak yatirim bi¢ciminde faaliyete katilma sikliklar
goriilmektedir. Buna gore; 1 isletme ( % 2,5 ) highir zaman, 1 isletme ( % 2,5 ) nadiren, 16 isletme (
% 42 ) bazen, 13 isletme ( % 32,5) sik sik, 9 isletme ( % 22,5 ) her zaman ortak yatirim bigiminde

faaliyet gostermektedir.

Tablo 7. Direk Yatirim Bigiminde Faaliyet Siklig1

N %

Bazen 1 2,5

Sik sik 20 50
Her zaman 19 475
Toplam 40 100

Tablo 7’de arastirmaya katilan isletmelerin direk yatirim bigiminde faaliyete katilma sikliklar
goriilmektedir. Buna gore; 1 isletme ( % 2,5 ) bazen, 20 isletme ( % 50 ) sik sik, 19 igletme ( % 47,5)

her zaman direk yatirim bi¢ciminde faaliyet géstermektedir.
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Tablo 8. Uluslararasi Pazarlarda Isletme Faktorlerin Onem Dereceleri

N %

Az 6 15

Orta 6 15
Cok 13 32,5
Cok Fazla 15 37,5
Toplam 40 100

Tablo 8’de arastirmaya katilan isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmada isletme ile ilgili
faktorlerin 6nem dereceleri gorulmektedir. Buna gore; 6 isletmede ( % 15 ) az, 6 isletmede ( % 15)
orta, 13 isletmede ( % 32,5 ) ¢ok, 15 isletmede ( % 37,5 ) Cok fazla isletme ile ilgili faktorlerin etkili

oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Uluslararasi Pazarlarda Yurt Dis1 Faktorlerinin Onem Dereceleri

N %
Az 5 12,5
Orta 4 10
Cok 8 20
Cok Fazla 23 57,5
Toplam 40 100

Tablo 9’da arastirmaya katilan isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmada yurt dis1 ile ilgili
faktorlerin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore; 5 isletmede ( % 12,5) Az, 4 isletmede ( % 10
) Orta, 8 isletmede ( % 20 ) Cok az, 23 isletmede ( % 57,5 ) Cok fazla, Yurt dis1 ile ilgili faktorlerin
etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10. Uluslararasi Pazarlarda Yurt Dis1 Faktorlerinin Onem Dereceleri

N %

Az 2 5

Orta 4 10

Cok 14 35

Cok Fazla 20 50
Toplam 40 100

Tablo 10°da arastirmaya katilan isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmada yurt igi ile ilgili
faktorlerin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore; 2 isletmede ( % 5 ) Az, 4 isletmede ( % 10 )
Orta, 14 isletmede ( % 35 ) Cok az, 20 isletmede ( % 50 ) Cok fazla, Yurt dis1 ile ilgili faktorlerin
etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Uluslararas1 Pazarlamada Reklamin Firma Acisindan Onemi

N %

Hig Onemli Degil 2 5
Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 18 45

Cok Onemli 16 40
Toplam 40 100

Tablo 11°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan reklamin énem
dereceleri goriilmektedir. Buna gore reklamin; 2 isletme agisindan ( % 5 ) Hi¢ 6nemli degil, 1 isletme
acisindan ( % 2,5 ) Onemsiz, 3 isletme acisindan ( % 7,5 ) Ne 6nemli ne énemsiz, 18 isletme acisindan

(% 45 ) Onemli, 16 isletme agisindan ( % 40 ) Cok dnemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. Uluslararas: Pazarlamada Halkla iliskilerin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 7 17,5
Onemli 18 45

Cok Onemli 14 35

Toplam 40 100

Tablo 12’de aragtirmaya katilan igletmeler agisindan Tutundurma araglarindan halkla
iligkilerin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore halkla iliskilerin; 1 isletme agisindan ( % 2,5 )
Hi¢ 6nemli degil, 7 isletme agisindan ( % 17,5 ) Ne 6nemli ne 6nemsiz, 18 isletme agisindan ( % 45)

onemli, 14 igletme agisindan ( % 35 ) Cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Uluslararasi Pazarlamada Yurt Dis1 Ofisin Onemi

N %
Hig Onemli Degil 1 2,5
Onemsiz 2 5
Ne Onemli Ne Onemsiz 12 30
Onemli 10 25
Cok Onemli 15 375
Toplam 40 100

Tablo 13’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan yurt dis1 ofisin
onem dereceleri goriilmektedir. Buna gore ofisin bulunmasi; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) Hig 6nemli
olmadig, 2 isletme agisindan ( % 5 ) Onemsiz oldugu, 12 isletme agisindan ( % 30 ) Ne énemli ne
onemsiz oldugu, 10 isletme agisindan ( % 25 ) Onemli oldugu, 15 isletme agisindan ( % 37,5 ) Cok

onemli oldugu gortilmektedir.
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Tablo 14. Uluslararasi Pazarlamada Yiiz yiize Satisin Onemi

N %
Onemsiz 2 5

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 16 40

Cok Onemli 19 475

Toplam 40 100

Tablo 14’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan yiiz yiize satisin
onem dereceleri goriilmektedir. Buna gore yiiz yiize satigin; 2 isletme agisindan ( % 5 ) 6nemsiz
oldugu, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40 )

onemli oldugu, 19 isletme agisindan ( % 47,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Uluslararas1 Pazarlamada Dogrudan Satisin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 17 425
Cok Onemli 21 52,5
Toplam 40 100

Tablo 15’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan dogrudan
satisin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore dogrudan satisin; 1 isletme agisindan ( % 2,5 )
onemsiz oldugu, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) ne 6nemli ne dnemsiz oldugu, 17 isletme agisindan ( %

42,5) onemli oldugu, 21 isletme acisindan ( % 52,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 16. Uluslararasi Pazarlamada {lanlari Onemi

N %

Hig¢ Onemli Degil 4 10
Onemsiz 3 75

Ne Onemli Ne Onemsiz 16 40
Onemli 14 35

Cok Onemli 3 75
Toplam 40 100

Tablo 16’da aragtirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan ilanlarin 6nem
dereceleri goriilmektedir. Buna gore ilanlarin; 4 igletme agisindan ( % 10 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 3
isletme agisindan ( % 7,5 ) 6nemsiz oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40 ) ne énemli ne énemsiz

oldugu, 14 isletme agisindan ( % 35 ) énemli oldugu, 3 isletme acisindan ( % 7,5 ) ¢ok 6nemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 17. Uluslararas1 Pazarlamada Satis Gelistirmenin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 2 5
Onemsiz 3 75

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 19 475
Cok Onemli 15 37,5
Toplam 40 100

Tablo 17°de arastirmaya Kkatilan isletmeler acismdan Tutundurma araglarindan satis
gelistirmenin 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna gore satis gelistirmenin; 2 isletme agisindan ( % 5

) hi¢ 6nemli olmadig, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) 6nemsiz oldugu, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) ne
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onemli ne 6nemsiz oldugu, 19 igletme acisindan ( % 47,5 ) 6nemli oldugu, 15 isletme agisindan ( %

37,5) ¢cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 18. Uluslararasi Pazarlamada Fuar ve Sergilerin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 1 2,5
Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 13 32,5

Cok Onemli 22 55
Toplam 40 100

Tablo 18’de arastirmaya katilan igletmeler agisindan Tutundurma araglarindan fuar ve
sergilerin 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna gore fuar ve sergilerin; 1 isletme agisindan ( % 2,5)
hi¢ 6nemli olmadig, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne
onemli ne 6nemsiz oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) 6nemli oldugu, 22 isletme agisindan ( % 55

) cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Uluslararasi Pazarlamada internet Ve Online Satisin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 2 5
Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 7 17,5
Onemli 7 17,5
Cok Onemli 23 57,5
Toplam 40 100
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Tablo 19’da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Tutundurma araglarindan internet ve
online satigin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore internet ve online satigin; 2 isletme agisindan
(% 5 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 7 isletme agisindan ( %
17,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 7 isletme agisindan ( % 17,5 ) onemli oldugu, 23 isletme

acisindan ( % 57,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Uluslararasi Pazarlamada Reklam Mesajinizin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 2 5
Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 2 5
Onemli 14 35
Cok Onemli 21 52,5
Toplam 40 100

Tablo 20’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan, uluslararasi pazarlamada reklam
olustururken reklam mesajinin tasidigi 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna gore reklam olustururken
reklam mesajmin; 2 isletme acisindan ( % 5 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 1 isletme agisindan ( % 2,5 )
Oonemsiz oldugu, 2 isletme agisindan ( % 5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 14 isletme agisindan ( % 35

) 6nemli oldugu, 21 isletme agisindan ( % 52,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Uluslararasi Pazarlamada Reklam Araci Planlamasinin Onemi

N %
Hig Onemli Degil 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 3 7,5
Onemli 17 425
Cok Onemli 19 475
Toplam 40 100
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Tablo 21’de arastirmaya katilan isletmeler ag¢isindan, uluslararasi pazarlamada reklam
olustururken reklam araci planlamasinin tasidigi 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore reklam
olustururken reklam araci planlamasi; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 3 isletme
acisindan ( % 7,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 17 isletme agisindan ( % 42,5 ) 6nemli oldugu, 19

isletme agisindan ( % 47,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Uluslararas1 Pazarlamada Reklam Etkinliginin Olgiilmesinin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 17 425

Cok Onemli 18 45

Toplam 40 100

Tablo 22°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada reklam
olustururken reklam etkinliginin Ol¢iilmesinin 6nem dereceleri gorllmektedir. Buna goére reklam
olustururken reklam etkinliginin Sl¢tilmesi; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 4 isletme
acisindan ( % 10 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 17 isletme agisindan ( % 42,5 ) 6nemli oldugu, 18

isletme agisindan ( % 45 ) ¢ok onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Uluslararasi Pazarlamada Reklami Hedef Ulkenin Kiiltiir Vb. Durumlaria Gore

Tasarlamanin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 11 27,5

Cok Onemli 24 60

Toplam 40 100
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Tablo 23’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada reklam
olustururken reklami hedef {iilkenin kiiltlir vb. durumlarina gore tasarlamanin 6nem dereceleri
goriilmektedir. Buna gore reklam olustururken reklami hedef iilkenin kiiltiir vb. durumlarina gore
tasarlama; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10 ) ne dnemli ne
onemsiz oldugu, 11 isletme agisindan ( % 27,5 ) 6nemli oldugu, 24 isletme agisindan ( % 60 ) ¢ok

onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Uluslararas: Pazarlamada Reklamin Cok Insana Ulasabilmesinin Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 16 40
Cok Onemli 21 52,5

Toplam 40 100

Tablo 24’de arasgtirmaya katilan igletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada reklam ile ilgili
hususlardan ¢ok sayida insana ulasabilmesinin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore reklamin
¢ok sayida insana ulagabilmesi hususunun; 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu,
16 isletme acisindan ( % 40 ) 6nemli oldugu, 21 isletme agisindan ( % 52,5 ) ¢ok 6nemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 25. Uluslararasi Pazarlamada Reklamin Etkili Ve Kalic1 Mesajlar Verebilmesinin Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 21 52,5

Cok Onemli 16 40
Toplam 40 100

Tablo 25’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada reklam ile ilgili

hususlardan reklamin etkili ve kalict mesajlar verebilmesinin 0nem dereceleri gorilmektedir. Buna
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gore reklamin etkili ve kalici mesajlar verebilmesinin; 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne 6nemli ne
onemsiz oldugu, 21 isletme acisindan ( % 52,5 ) 6nemli oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40 ) ¢ok

onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 26. Uluslararas: Pazarlamada Reklamin Hedef Kitlelere Kisa Siirede Ulasabilmesinin Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 13 32,5

Cok Onemli 22 55
Toplam 40 100

Tablo 26’da aragtirmaya katilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada reklam ile ilgili
hususlardan reklamin hedef kitlelere kisa siirede ulasabilmesinin 6nem dereceleri goriilmektedir.
Buna gore reklamin hedef kitlelere kisa siirede ulasabilmesinin; 3 igletme agisindan ( % 7,5 ) ne
onemli ne 6nemsiz oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) 6nemli oldugu, 22 isletme agisindan ( % 55

) cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. Uluslararast Pazarlamada Kisisel Pazarlamanin Hizli Geri Bildirim Sansi Vermesinin

Onemi
N %
Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 22 55
Cok Onemli 17 425
Toplam 40 100

Tablo 27’de arastirmaya Kkatilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada kisisel
pazarlama ile ilgili hususlardan kisisel pazarlamanin hizli geri bildirim sansi vermesinin Gnem

dereceleri goriilmektedir. Buna gore kisisel pazarlamanin hizli geri bildirim sans1 vermesi; 1 isletme
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acisindan ( % 2,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 22 isletme agisindan ( % 55 ) 6nemli oldugu, 17

isletme agisindan ( % 42,5 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 28. Uluslararas1 Pazarlamada Kisisel Pazarlamanin Oldukga Ikna edici Olmasinin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 19 475
Cok Onemli 19 475
Toplam 40 100

Tablo 28’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan uluslararasi pazarlamada kisisel
pazarlama ile ilgili hususlardan kisisel pazarlamanin oldukga ikna edici olmasinin énem dereceleri
gorulmektedir. Buna gore kisisel pazarlamanin oldukga ikna edici olmasi; 1 isletme agisindan ( % 2,5)
onemsiz oldugu, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) ne dnemli ne dnemsiz oldugu, 19 isletme agisindan ( %

47,5 ) énemli oldugu, 19 isletme acisindan ( % 47,5 ) ¢ok dnemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 29. Uluslararas1 Pazarlamada Miisterilerin Segilebilmesinin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 18 45

Cok Onemli 20 50
Toplam 40 100

Tablo 29’da arastirmaya katilan isletmeler acisindan Uluslararasi Pazarlamada Kisisel
Pazarlama Ile ilgili Hususlardan Miisterilerin Secilebilmesinin 6nem dereceleri gérilmektedir. Buna

gore kisisel pazarlamada miisterilerin secilebilmesinin; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu,
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1 igletme agisindan ( % 2,5 ) ne onemli ne 6nemsiz oldugu, 18 isletme acisindan ( % 45 ) dnemli

oldugu, 20 isletme agisindan ( % 50 ) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 30. Uluslararas1 Pazarlamada Karmasik Bilgilerin Aktarilabilmesinin Onemi

N %
Ne Onemli Ne Onemsiz 2 5
Onemli 18 45
Cok Onemli 20 50
Toplam 40 100

Tablo 30’da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Kisisel
Pazarlama {le 1lgili Hususlardan Karmasik Bilgilerin Aktarilabilmesinin 6nem dereceleri
goriilmektedir. Buna gore kisisel pazarlamada Karmagik Bilgilerin Aktarilabilmesinin; 2 isletme
acisindan ( % 5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 18 isletme agisindan ( % 45 ) 6nemli oldugu, 20

isletme agisindan ( % 50 ) ¢ok dnemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 31. Uluslararas1 Pazarlamada Telefonla Pazarlamanin Agisindan Onemi

N %

Hig Onemli Degil 3 7,5
Onemsiz 5 12,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 9 22,5
Onemli 13 32,5

Cok Onemli 10 25
Toplam 40 100

Tablo 31°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Telefonla Pazarlamanin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gére Dogrudan

Pazarlama Araglarindan Telefonla Pazarlamanin; 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 5
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isletme agisindan ( % 12,5 ) 6nemsiz oldugu, 9 isletme agisindan ( % 22,5 ) ne énemli ne énemsiz
oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) 6nemli oldugu, 10 isletme agisindan ( % 25 ) ¢ok 6nemli

oldugu gortilmektedir.

Tablo 32. Uluslararas1 Pazarlamada Televizyonla Satigin Onemi

N %

Hig¢ Onemli Degil 8 20
Onemsiz 3 75

Ne Onemli Ne Onemsiz 14 35
Onemli 11 27,5

Cok Onemli 4 10
Toplam 40 100

Tablo 32°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Televizyonla Satisin dnem dereceleri goriilmektedir. Buna gére Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Televizyonla Satisin; 8 isletme agisindan ( % 20 ) hi¢ onemli olmadigi, 3
isletme agisindan ( % 7,5 ) 6nemsiz oldugu, 14 isletme agisindan ( % 35 ) ne 6nemli ne énemsiz
oldugu, 11 isletme agisindan ( % 27,5) 6nemli oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10 ) ¢ok 6nemli oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 33. Uluslararas1 Pazarlamada Posta ile Satisin Onemi

N %

Hig¢ Onemli Degil 8 20
Onemsiz 5 12,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 13 325
Onemli 9 22,5
Cok Onemli 5 12,5

Toplam 40 100

Tablo 33’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Posta Ile Satigin 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna gore Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Posta ile Satisin; 8 isletme agisindan ( % 20 ) hi¢ 6nemli olmadigi, 5 isletme
acisindan ( % 12,5 ) dnemsiz oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) ne énemli ne dnemsiz oldugu, 9
isletme agisindan ( % 22,5 ) onemli oldugu, 5 isletme acisindan ( % 12,5 ) ¢ok 6nemli oldugu
gorulmektedir.

Tablo 34. Uluslararasi Pazarlamada Online Pazarlamanin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 2 5
Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 17 425
Cok Onemli 17 425
Toplam 40 100

Tablo 34’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Online Pazarlamanin 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna gore Dogrudan

Pazarlama Araglarindan Online Pazarlamanin; 2 isletme agisindan ( % 5 ) Hi¢ 6nemli olmadigi, 1
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isletme agisindan ( % 2,5 ) Onemsiz oldugu, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) Ne 6nemli ne 6nemsiz
oldugu, 17 isletme agisindan ( % 42,5 ) Onemli oldugu, 17 isletme acisindan ( % 42,5 ) Cok 6nemli

oldugu gortilmektedir.

Tablo 35. Uluslararas1 Pazarlamada Sosyal Medyanin Onemi

N %

Hic Onemli Degil 4 10
Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 7 17,5
Onemli 15 37,5
Cok Onemli 13 32,5
Toplam 40 100

Tablo 35°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Sosyal Medyanin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gére Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Sosyal Medyanin; 4 isletme acgisindan ( % 10 ) Hi¢ 6nemli olmadigi, 1
isletme agisindan ( % 2,5 ) Onemsiz oldugu, 7 isletme agisindan ( % 17,5 ) Ne 6nemli ne 6nemsiz
oldugu, 15 isletme agisindan ( % 37,5 ) Onemli oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) Cok 6nemli

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 36. Uluslararasi Pazarlamada Bloglarin Onemi

N %

Hig¢ Onemli Degil 6 15
Onemsiz 3 75
Ne Onemli Ne Onemsiz 13 325
Onemli 9 22,5

Cok Onemli 9 22,5
Toplam 40 100

Tablo 36°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Bloglarin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gére Dogrudan Pazarlama
Araglarindan Bloglarin; 6 isletme agisindan ( % 15 ) Hi¢ 6nemli olmadigi, 3 isletme a¢isindan ( % 7,5
) Onemsiz oldugu, 13 isletme acisindan ( % 32,5 ) Ne dnemli ne énemsiz oldugu, 9 isletme agisindan

( % 22,5 ) Onemli oldugu, 9 isletme agisindan ( % 22,5 ) Cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 37. Uluslararasi Pazarlamada Sms ile Tanitimin Onemi

N %
Hig Onemli Degil 9 22,5
Onemsiz 4 10
Ne Onemli Ne Onemsiz 15 37,5
Onemli 5 12,5
Cok Onemli 7 17,5
Toplam 40 100

Tablo 37°da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Sms Ile Pazarlamanin énem dereceleri goriilmektedir. Buna gore Dogrudan
Pazarlama Araglarindan Sms Ile Pazarlamanin; 9 isletme agisindan ( % 22,5 ) Hig onemli olmadig1, 4

isletme acisindan ( % 10 ) Onemsiz oldugu, 15 isletme agisindan ( % 37,5 ) Ne 6nemli ne énemsiz
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oldugu, 5 isletme acisindan ( % 12,5 ) Onemli oldugu, 7 isletme acisindan ( % 17,5 ) Cok onemli

oldugu goriilmektedir.

Tablo 38. Uluslararas1 Pazarlamada Birebir Iliskinin Onemi

N %
Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 15 37,5
Cok Onemli 23 57,5
Toplam 40 100

Tablo 38’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama {le Ilgili Hususlardan ‘Birebir Muhatap Alinma Duygusuyla Baglilik Olusturabilmesi’ nin
Oonem dereceleri goriilmektedir. Buna gore dogrudan pazarlamanin birebir muhatap alinma duygusuyla
baglilik olusturabilmesinin; 1 isletme agisindan (% 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 1 isletme agisindan ( % 2,5)
ne dnemli ne 6nemsiz oldugu, 15 isletme acisindan ( % 37,5 ) 6nemli oldugu, 23 isletme agisindan ( %

57,5) ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 39. Uluslararas1 Pazarlamada fkna Ediciligin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 14 35
Cok Onemli 21 52,5
Toplam 40 100

Tablo 39°da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan

Pazarlama Ile ilgili Hususlardan ‘Sosyal Topluluklarin Etkisi Ile ikna Ediciligin Yiiksek Olmasi’nin
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6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore dogrudan pazarlamanin sosyal topluluklarin etkisi ile ikna
ediciligin yiiksek olmasinin; 1 igletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10
) ne énemli ne 6nemsiz oldugu, 14 isletme agisindan ( % 35 ) dnemli oldugu, 21 isletme agisindan ( %

52,5) ¢ok dnemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 40. Uluslararas1 Pazarlamada Mesajlarla Dikkat Cekebilmesi Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 14 35

Cok Onemli 22 55
Toplam 40 100

Tablo 40°da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama ile Ilgili Hususlardan ‘Dogrudan Tiiketiciye Ulasan, Ilgi Alanima Giren Mesajlarla Dikkat
Cekebilmesi’ nin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore dogrudan pazarlamanin ‘Dogrudan
Tiiketiciye Ulasan, ilgi Alanina Giren Mesajlarla Dikkat Cekebilmesi’ nin; 1 isletme acisindan ( %
2,5 ) onemsiz oldugu, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 14 isletme

agisindan (% 35 ) onemli oldugu, 22 isletme agisindan ( % 55 ) ¢ok 6nemli oldugu goériilmektedir.

Tablo 41. Uluslararasi Pazarlamada Bedava Numune Vermenin Onemi

N %

Hig Onemli Degil 4 10
Onemsiz 2 5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 14 35

Cok Onemli 16 40

Toplam 40 100
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Tablo 41°’de arastirmaya Kkatilan isletmeler agisindan Uluslararast Pazarlamada Nihai
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclarindan ‘Bedava Numune Verme’ nin 6nem dereceleri
gorilmektedir. Buna gore Nihai Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Bedava Numune
Verme’ nin; 4 isletme agisindan ( % 10 ) Hi¢ énemli olmadig, 2 isletme agisindan ( % 5 ) Onemsiz
oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10 ) Ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 14 isletme acisindan ( % 35 )

Onemli oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40 ) Cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Uluslararasi Pazarlamada Para Tadesinin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 8 20
Onemli 16 40

Cok Onemli 15 37,5

Toplam 40 100

Tablo 42’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Nihai
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Para Iadesi’ nin 6nem dereceleri gériilmektedir.
Buna gore Nihai Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclarindan ‘Para Iadesi’ nin; 1 isletme
acisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 8 isletme agisindan ( % 20 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 16
isletme acisindan ( % 40 ) onemli oldugu, 15 isletme agisindan ( % 37,5 ) cok Onemli oldugu
goralmektedir.
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Tablo 43. Uluslararasi Pazarlamada Kupon Vermenin Onemi

N %

Hi¢ Onemli Degil 12 30
Onemsiz 7 17,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 13 325
Onemli 7 17,5

Cok Onemli 1 2,5
Toplam 40 100

Tablo 43’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Nihai
Tiiketicilere Yonelik Satis  Gelistirme Araglarindan ‘Kupon Verme’ nin 0nem dereceleri
gorilmektedir. Buna gore Nihai Tiketicilere Yo6nelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Kupon Verme’
nin; 12 isletme agisindan ( % 30 ) Hi¢ énemli olmadigi, 7 isletme agisindan ( % 17,5 ) Onemsiz
oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) Ne dnemli ne 6nemsiz oldugu, 7 isletme agisindan ( % 17,5 )

Onemli oldugu, 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) Cok dnemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 44. Uluslararasi Pazarlamada Yarigmalarla ikramiyeler Dagitmani Onemi

N %
Hig Onemli Degil 13 32,5
Onemsiz 5 12,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 9 22,5
Onemli 11 27,5

Cok Onemli 2 5
Toplam 40 100

Tablo 44’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Nihai
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Cesitli Yarismalarla Tkramiyeler Dagitma’ nin

6nem dereceleri gorilmektedir. Buna goére Nihai Tiiketicilere Yo6nelik Satis Gelistirme Araglarindan
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‘Cesitli Yarismalarla Tkramiyeler Dagitma’ nin; 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) Hig énemli olmadig,
5 isletme acisindan ( % 12,5 ) Onemsiz oldugu, 9 isletme acisindan ( % 22,5 ) Ne énemli ne 6nemsiz
oldugu, 11 isletme agisindan ( % 27,5 ) Onemli oldugu, 2 isletme agisindan ( % 5) Cok énemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 45. Uluslararasi Pazarlamada Endistriyel Tiiketicilere Yonelik Katalog Ve Brosir

Hazirlamanin Onemi

N %
Ne Onemli Ne Onemsiz 5 12,5
Onemli 17 425

Cok Onemli 18 45
Toplam 40 100

Tablo 45°de arastirmaya katilan igletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Endistriyel
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Katalog Ve Brogiir Hazirlama’ nin 0nem
dereceleri gortlmektedir. Buna gore Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan
‘Katalog Ve Brosilir Hazirlama’ nin; 5 igletme agisindan ( % 12,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 17
isletme agisindan ( % 42,5 ) onemli oldugu, 18 isletme acisindan (% 45 ) ¢ok Gnemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 46. Uluslararasi Pazarlamada Endiistriyel Tiiketicilere Odeme Vadelerini Uzatmanin Onemi

N %

Onemsiz 2 5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 18 45

Cok Onemli 16 40
Toplam 40 100
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Tablo 46’da arastirmaya Katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Endustriyel
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Odeme Vadelerini Uzatma’ nin 6nem dereceleri
goriilmektedir. Buna gore Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclarindan ‘Odeme
Vadelerini Uzatma’ nin; 2 igletme a¢isindan ( % 5 ) 6nemsiz oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10 ) ne
onemli ne 6nemsiz oldugu, 18 isletme acisindan ( % 45 ) 6nemli oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40)

cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 47. Uluslararas1 Pazarlamada Endiistriyel Tiiketicilere Deneme i¢in Numune Vermenin Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 8 20
Onemli 18 45

Cok Onemli 14 35
Toplam 40 100

Tablo 47°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Endiistriyel
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclarindan ‘Deneme I¢in Numune Verme’ nin Gnem
dereceleri gorilmektedir. Buna gore Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan
‘Deneme Icin Numune Verme’ nin; 8 isletme agisindan ( % 20 ) ne énemli ne dnemsiz oldugu, 18
isletme agisindan ( % 45 ) 6nemli oldugu, 14 isletme agisindan ( % 35 ) ¢ok Onemli oldugu

goralmektedir.

Tablo 48. Uluslararasi Pazarlamada Primlerin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 2 5
Onemli 21 52,5

Cok Onemli 16 40
Toplam 40 100
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Tablo 48’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Satisgilara
Yoénelik Satis Gelistirme Araclarindan ‘Primler’ in Firmalar Acisindan Onem Dereceleri 6nem
dereceleri gorilmektedir. Buna gore Satigcilara Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Primler’ in
Firmalar Acisindan Onem Dereceleri; 1 isletme acisindan ( % 2,5 ) dnemsiz oldugu, 2 isletme
acisindan ( % 5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 21 isletme agisindan ( % 52,5 ) 6nemli oldugu, 16

isletme agisindan ( % 40 ) ¢cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 49. Uluslararas1 Pazarlamada Satis¢ilara Yénelik Toplantilarn Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 1 2,5
Onemli 23 57,5

Cok Onemli 16 40
Toplam 40 100

Tablo 49’da arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Satigcilara
Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Toplantilar’ in 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore
Satig¢ilara Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Toplantilar’ mn; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) ne
6nemli ne énemsiz oldugu, 23 isletme agisindan ( % 57,5 ) énemli oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40

) cok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 50. Uluslararas1 Pazarlamada Satis¢ilara Yonelik Sergilerin Onemi

N %
Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 2 5
Onemli 24 60
Cok Onemli 13 325
Toplam 40 100
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Tablo 50’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Satisgilara
Yénelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Sergiler’ in Onem Dereceleri 6nem dereceleri goriilmektedir.
Buna gore Uluslararas1 Pazarlamada Satis¢ilara Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Sergiler’ in; 1
isletme acisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 2 isletme agisindan ( % 5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu,
24 igletme agisindan ( % 60 ) 6nemli oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) cok énemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 51. Uluslararas1 Pazarlamada Satis¢ilara Yonelik ‘Egitim Geregleri’ nin Onemi

N %
Onemsiz 2 5
Ne Onemli Ne Onemsiz 3 75
Onemli 22 55
Cok Onemli 13 32,5
Toplam 40 100

Tablo 51°’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Satiscilara
Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Egitim Geregleri’ nin 6nem dereceleri gorilmektedir. Buna
gore Uluslararas1 Pazarlamada Satiscilara Yonelik Satis Gelistirme Araglarindan ‘Egitim Geregleri’
nin; 2 isletme agisindan ( % 5 ) 6nemsiz oldugu, 3 isletme agisindan ( % 7,5 ) ne énemli ne énemsiz
oldugu, 22 isletme agisindan ( % 55 ) onemli oldugu, 13 isletme agisindan ( % 32,5 ) ¢ok énemli

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 52. Uluslararas1 Pazarlamada Internet Sitesi ile Ilgili Hususlardan ‘Ziyaretgilerin Istek Ve

Beklentileri’ Boliimii’ niin Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5

Ne Onemli Ne Onemsiz 4 10
Onemli 15 37,5

Cok Onemli 20 50
Toplam 40 100

Tablo 52’de arastirmaya katilan isletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi ile Ilgili Hususlardan ‘Ziyaretcilerin Istek Ve Beklentileri’ Boliimii’ niin 6nem
dereceleri goriilmektedir. Buna gore Internet Sitesi Ile ilgili Hususlardan ‘Ziyaretgilerin Istek Ve
Beklentileri” Boliimii’ niin; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 4 isletme agisindan ( % 10 )
ne dnemli ne 6nemsiz oldugu, 15 isletme agisindan ( % 37,5 ) 6nemli oldugu, 20 isletme agisindan (

% 50 ) cok onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 53. Uluslararas1 Pazarlamada Internet Sitesi Ile ilgili Hususlardan ‘Sik¢a Sorulan Sorular

Boliimii’ niin Onemi

N %

Onemsiz 2 5

Ne Onemli Ne Onemsiz 6 15
Onemli 14 35

Cok Onemli 18 45
Toplam 40 100

Tablo 53’de aragtirmaya katilan igletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi ile lgili Hususlardan ‘Sikca Sorulan Sorular Boéliimii’ niin 6nem dereceleri
goriilmektedir. Buna gore Internet Sitesi Ile ilgili Hususlardan ‘Sik¢a Sorulan Sorular BSliimii’ niin; 2

isletme agisindan ( % 5 ) 6nemsiz oldugu, 6 isletme agisindan ( % 15) ne 6nemli ne dnemsiz oldugu,
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14 isletme agisindan ( % 35 ) 6nemli oldugu, 18 isletme agisindan ( % 45) ¢ok 6nemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 54. Uluslararas1 Pazarlamada Internet Sitesinde ‘E Posta Ile Sorulara Cevap Béliimii® niin

Firmalar Acisindan Onemi

N %

Onemsiz 1 2,5
Ne Onemli Ne Onemsiz 9 22,5
Onemli 11 27,5
Cok Onemli 19 475
Toplam 40 100

Tablo 54’de arastirmaya katilan igletmeler agisindan. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi ile ilgili Hususlardan ‘E Posta Ile Sorulara Cevap Béliimii’ niin 6nem dereceleri
gorillmektedir. Buna gore internet Sitesi ile Tlgili Hususlardan ‘E Posta ile Sorulara Cevap Boliimii’
nin; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) 6nemsiz oldugu, 9 isletme agisindan ( % 22,5 ) ne dnemli ne
onemsiz oldugu, 11 isletme agisindan ( % 27,5 ) onemli oldugu, 19 isletme agisindan ( % 47,5) ¢ok

onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 55. Uluslararasi Pazarlamada Internet Sitesinde ‘Isletmenin Sahip Oldugu Kalite Ve
Standartlara Iligkin Bilgilerin Sitede Yer Almas1® nin Onemi

N %

Ne Onemli Ne Onemsiz 2 5
Onemli 11 27,5
Cok Onemli 27 67,5
Toplam 40 100
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Tablo 55’de arastirmaya katilan isletmeler ag¢isindan Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi Ile ilgili Hususlardan ‘Isletmenin Sahip Oldugu Kalite Ve Standartlara iliskin Bilgilerin
Sitede Yer Almas1’ nin 6nem dereceleri goriilmektedir. Buna gore ‘Isletmenin Sahip Oldugu Kalite Ve
Standartlara iliskin Bilgilerin Internet Sitesinde Yer Almasi’ min; 1 isletme agisindan ( % 2,5 ) ne
onemli ne 6nemsiz oldugu, 23 isletme agisindan ( % 57,5 ) 6nemli oldugu, 16 isletme agisindan ( % 40

) cok 6nemli oldugu goériilmektedir.

Tablo 56. Uluslararas1 Pazarlamada Internet Sitesinde ‘Isletmenin Calisma Felsefesinin Sitede Yer

Almast’ nin Firmalar Acisindan Onemi

N %
Ne Onemli Ne Onemsiz 5 12,5
Onemli 12 30
Cok Onemli 23 57,5
Toplam 40 100

Tablo 56’da arastirmaya katilan isletmeler acisindan Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi Ile Ilgili Hususlardan ‘Isletmenin Calisma Felsefesinin Sitede Yer Almast® nin 6nem
dereceleri gorillmektedir. Buna gore ‘“isletmenin Calisma Felsefesinin internet Sitesinde Yer Almast’
nin; 5 isletme acisindan ( % 12,5 ) ne 6nemli ne 6nemsiz oldugu, 12 isletme agisindan ( % 30 ) 6nemli

oldugu, 23 isletme agisindan ( % 57,5 ) ¢ok énemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 57. Uluslararas1 Pazarlamada Internet Sitesinde ‘Benzer Firma Ve Kuruluslar ile Baglantilarin

Sitede Yer Almasi’ nin Onemi

N %
Hig Onemli Degil 4 10
Onemsiz 6 15
Ne Onemli Ne Onemsiz 9 22,5
Onemli 8 20
Cok Onemli 13 32,5
Toplam 40 100

Tablo 57°de arastirmaya katilan isletmeler agisindan Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi Ile ilgili Hususlardan ‘Benzer Firma Ve Kuruluslar ile Baglantilarin Sitede Yer Almas1’
nin Onem dereceleri gortilmektedir. Buna gore ‘Benzer Firma Ve Kuruluslar ile Baglantilarin Sitede
Yer Almast’ nin; 4 isletme agisindan ( % 10 ) Hi¢ dnemli olmadigi, 6 isletme agisindan ( % 15)
Onemsiz oldugu, 9 isletme agisindan ( % 22,5 ) Ne énemli ne 6nemsiz oldugu, 8 isletme agisindan ( %

20 ) Onemli oldugu, 13 isletme acisindan ( % 32,5 ) Cok dnemli oldugu goriillmektedir.

5.2. Guvenirlilik, Gegerlilik Testi
Bu boliimde anketin ikinci bolimiinde yer alan sorulara iliskin; 6l¢egin gilivenirlilik ve
gecerlilik testleri, faktor analizi ve sorularin faktdr gruplar ve normallik testlerine iliskin analizler yer

almaktadir. Elde edilen bulgular, tablolar halinde gosterilmistir

Tablo 58. Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Cronbach's Alpha N of Items

.907 56

Olgekle ilgili soru ifadelerinin giivenirlik analizi (icsel tutarlilik) icin, Cronbach’s Alfa
degerine bakilmistir. Giivenirlik analizi 6lgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik

gosterip gostermedigi, aralarindaki iligkinin Sl¢iilmesiyle ortaya ¢ikar. Giivenirlik katsayisi, 0 ile 1
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arasinda degerler alir ve bu deger 1’e yaklastikca giivenirlik artar (Ural ve Kilig, 2005:258). Buna gore
Cronbach’s Alpha degeri 0,907 olarak hesaplanmistir. Turan (2012:8)’a goére “Cronbach’s Alpa
degeri 0,70’in iizerinde olmasi Ol¢egin giivenilir oldugunu gosterir.” Dolayisiyla 6lgegin gilivenilir

oldugu gortilmektedir.

Tablo 59. Faktor Analizi Sonuglari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,720
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square | 719,463
Df 66
Sig. 0

Yine bu arastirmada faktor analizi yapilmadan 6nce drneklem biiytikliigiiniin uygunlugunu test
etmek i¢cin “KMO Testi” uygulanmistir. KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi durumunda faktor
analizine devam edilmez ve analizin devam edebilmesi i¢in denek sayisinin artirilmasi gerekmektedir
(Akdag, 2011: 25). Tablo.59’ de goriildigi gibi KMO degeri 0.720 olarak hesaplanmig ve 40 kisilik
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goriilmiistiir. Veriler lizerinde faktor analizi yapilabilmesi igin
minimum KMO degerinin 0,60 olmasi onerilmektedir (Pallant, 2001). Dolayisiyla bu arastirmada
hesaplanan 0,720’luk KMO degeri 6nerilen KMO degerinden oldukea yiiksektir ve bu durum verilerin
faktor analizi icin yeterince uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Barlett’s testi sonuglar1 da

(p<0.01) verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Akdag, 2011: 25).
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Tablo 60. Gruplandirma Sonuglari

GRUPLAR Mean Std. Deviation
1. Faaliyet Bigimi 3,56 0,36
2. Pazara Acilma Nedenleri 4,15 0,67
3. Tutundurma Araglar1 Etkisi 4,08 0,60
4. Reklam Olusturma Hususlar1 4,34 0,76
5. Reklam Etkisi 4,42 0,59
6. Kisisel Pazarlama Etkisi 4,42 0,52
7. Dogrudan Pazarlama Araglari 3,38 1,00
8. Dogrudan Pazarlama Etkisi 4,43 0,67
9. Satis Gelistirme Araglari 3,27 0,78
10. Satis Gelistirme Araglar1 Etkisi 4,23 0,58
11. Tedarikgi Etkileme Faaliyetleri 4,26 0,55
12. Etkili Internet Husulari 4,26 0,60

Faktor analizinden sonra sorulari gruplandirma yoluna gidilmistir. Buna gore tablo 60’ da

gorildiigii 12 grup olugmustur. Gruplarin anlamliliklar1 ve standart sapmalara tabloda goriildiigi
gibidir.

75



Tablo 61. Kolmogorov — Smirnov Testi

Kolmogrov Smirnov Testi
Gruplar .
Istatistik | SD p

1. Faaliyet Bicimi 40 1,09 0,189
2. Pazara Agilma Nedenleri 40 1,13 0,158
3. Tutundurma Aragclar1 Etkisi 40 0,93 0,350
4. Reklam Olusturma Hususlar1 40 1,22 0,101
5. Reklam Etkisi 40 1,20 0,113
6. Kisisel Pazarlama Etkisi 40 1,07 0,200
7. Dogrudan Pazarlama Araglar1 40 0,83 0,501
8. Dogrudan Pazarlama Etkisi 40 1,44 0,320
9. Satis Gelistirme Araglari 40 1,01 0,258
10. Satig Gelistirme Araglari Etkisi 40 0,96 0,316
11. Tedarikgi Etkileme Faaliyetleri 40 1,15 0,141
12. Etkili Internet Husulari 40 0,79 0,566

Bu asamadan sonra tanimlanan bu on iki gruba ait verilerin normal dagilim gosterip
go6stermedikleri Kolmogorov- Smirnov Testi (n>30) ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda p>0,05
hesaplanmisg ve verilerin normal bir dagilima sahip oldugu goriilmiistir. Elde edilen sonuglar tablo
61’ de Verilmistir.
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SONUC

Bu arastirma, Gaziantep ilinde uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin tutundurma
karmasi elemanlarma yonelik olarak gerceklestirilmistir. Buna gore firmalarin, uluslararasi
pazarlamada kullandiklar1 tutundurma karmasi elemanlar ilgili gorislerini belirlemek igin yapilan
anket calismasina verilen cevaplarin frekans ve ylizdeleri ile aritmetik ortalamalarn ve standart
sapmalar1 hesaplanmigtir. Buna gore, firmalara yoneltilen 55 sorudan; 30 tanesine “ Cok Onemli ”, 17
tanesine * Onemli ”, 5 tanesine “ Ne Onemli Ne Onemsiz ”, 1 tanesine “ Onemsiz ”, 2 tanesine de
“ Hig Onemli Degil ” yanitin1 verdikleri gériilmiistiir. Dolayisiyla, uluslararasi pazarlamada kullanilan
tutundurma karmasi elemanlarinin etkisinin degerlendirilmesi ile 1ilgili isletmelerin goriislerini
belirlemek i¢in yapilan anket galismasina verdikleri cevaplarin agirlikli ortalamalar1 olumlu olarak

bulunmustur. Arastirmada ulasilan ¢arpici sonuglara asagida yer verilmistir;

bR}

Aragtirmada *° Firmanmiz Uluslararas1 Pazarlarda Hangi Siklikla Faaliyet Gosteriyor
sorusuna firmalarin vermis oldugu cevaplar igerisinde ; % 45 ile sik sik , % 22.5 ile her zaman
katildiklar goriilmektedir. Dolayisiyla yapilan bu ¢aligmanin uluslararasi firmalar1 kapsadigi sonucuna

ulagilabilir.

Arastirmada “° Firmanizin Uluslararasi Pazara Agilmasindaki Nedenler Arasinda Etkili Olan
Faktorler *° sorusuna firmalarin vermis oldugu cevaplar igerisinde; yurt i¢i ve yurt disi ile ilgili

faktorlerin % 50 daha etkili oldugu sdylenebilir.

ce

Arastirmada Uluslararas1 Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Araglarinin Firmaniz

2

Acisindan Onem Derecesi *’ sorusuna firmalarin vermis oldugu cevaplar icerisinde; yiiz yiize satis,
dogrudan satis, satig gelistirme, fuar ve sergiler, internet ve online satis gibi tutundurma araglarinin

cok daha 6nemli oldugu séylenebilir.

ce

Aragtirmada Uluslararas1 Pazarlamada Nihai Tiketicilere Yonelik Satis Gelistirme

Araclarindan Cesitli Yarismalarla Ikramiyeler Dagitma’ nin Firmalar Agisindan Onem Dereceleri *’
sorusuna firmalarin vermis oldugu cevaplar igerinde; hi¢ onemli degil yanitimin yiiksek olmasi bu tir

faaliyetlerin satig gelistirmede yeterli etkiye yol agmadig1 sdylenebilir.

Aragtirmada “° Firmaniz Uluslararas1 Pazarlarda Lisans Anlagmalari Bi¢iminde Ne Siklikla
Faaliyet Gosterir >’ Sorusuna firmalarin vermis oldugu cevaplar igerisinde; Higbir zaman yanitinin
yiiksek olmasi lisans anlagsmalar1 seklinde pazarlama faaliyetlerinin Gaziantep bolgesindeki isletmeler

tarafinda kabul edilmegi sonucunu gosterebilir.

Arastirmadaki sorular toplam 12 grup altinda toplanmustir. Bu gruplar; Faaliyet Bi¢imi, Pazara
Agilma Nedenleri, Tutundurma Araglar1 Etkisi, Reklam Olusturma Hususlari, Reklam Etkisi, Kisisel

Pazarlama Etkisi, Dogrudan Pazarlama Araglari, Dogrudan Pazarlama Etkisi, Satig Gelistirme
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Araglar1, Satis Gelistirme Araglar1 Etkisi, Tedarik¢i Etkileme Faaliyetleri, Etkili Internet Hususlari

olarak siralanmustir.

Sonug olarak yapilan bu caligmayla tutundurma karmasi elamanlarinin uluslararasi alanda
faaliyet gosteren firmalarda onemli bir yere sahip oldugu goriilmiistiir. Teknolojinin gelismesine
paralel olarak tutundurma karmasi elamanlarindan internet ve online satisin daha 6nem kazandigi ve

genis kitleleri etkileyebildigi sOylenebilir.
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EK-1 Anket Formu

Sevgili Katilimcilar,

Bu calismanin amaci, Gaziantep’te bulunan bazi firmalarin uluslararasi pazara katilma dereceleri,

uluslararas1 pazara katilma bigimleri, uluslararasi pazara girme nedenleri ve uluslararasi pazarlamada

kullandiklar1 araglar hakkinda tespitler yapilip degerlendirilmesidir. Calisma tamamen bilimsel

amaclidir ve amacina ulasabilmesi de vereceginiz bilgilerin dogruluguna baglidir. Anket doldurmakta

gostermis oldugunuz sabir ve samimiyetten dolay1 tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog Dr. Yakup DURMAZ

Yiiksek Lisans Ogr. M. Emrullah BAKIM

Asagida anketimiz ile ilgili firmaniza yonelttigimiz sorular bulunmaktadir. Bu sorulara 6nem

derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

*Bu béliimdeki sorular istege baghdir

Sirketin Adi

Goriisiilen Kisinin Ad1

Goriisiilen Kisinin Firmadaki Gorevi

1 Sirketinizin Faaliyet Alan1 (Sektorii)

2 Hichir Her
Zaman | Nadiren | Bazen | Sik Zaman
Sik

Sirketiniz Uluslararas1 Pazarda Hangi Siklikla | @ @ ® @ ®

Faaliyet Gosteriyor?

3 Hicbir Her
Sirketiniz Uluslararas1 Pazarlarda Hangi | Zaman | Nadiren | Bazen | Sik Zaman
Bicimde Faaliyet Gosteriyor? Sik

Dolayli Thracat O) @ ® @ ®

Direk Ihracat ©O) @ ©) @ ®

Lisans Anlagsmalari O] @ ) @ ®

Ortak Yatirim @ @ ©) @ ®

Direk Yatirim @ @ ©) @ ®
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4 Uluslararasi Pazara Agilmanizdaki | Cok

Nedenler Arasinda Etkili Olan Faktorler

Az

Orta

Cok
Fazla

Isletme le ilgili Faktorler

Yurt Dis1 Faktorler

SSUE)

D

Yurt I¢i Faktorler

5 Uluslararas1 Pazarlamada Kullanilan
Tutundurma  Araglarinin =~ Firmaniz
Acisindan Onem Derecesi

Degil

Ne Onemsiz

Reklam

Halkla Iliskiler

Yurt Dis1 Ofis

Kisisel / Yiiz Yiize Satig

Dogrudan Pazarlama / Dogrudan Satig

[lanlar

Satig Promosyonu - Satig Geligtirme

Fuarlar - Sergiler

@O0 00O ONe Oneml

DO OD B ® S Onemli

00|00 6|0 0 |@Cok Onemli

Internet Ve Online Pazarlama

O|0|0|0|0|0|0|©|OHi¢ Onemli

OO|0I00|0 OO ®|Bnemsiz

6 Uluslararas1  Pazarlamada  Reklam
Olustururken Hususlarin / Konularin
Sizin I¢in Tasidigr Onem Dereceleri

Degil

Ne Onemsiz

Reklam Mesaji

Reklam Araci Planlamasi(yaymn, basim,
internet..)

Reklamin Etkinliginin Olgiilmesi

Reklami Hedef Ulkenin Kiiltiir, Yasam Tarzi,
Ekonomik Durum vb. Durumlarina Gore
Tasarlamak

©|0| ©|OHi¢ Onemli

OO ©O|O|Onemsiz

@O O ONe Onemli

®S D Onemli

©|0] ©/©Cok Onemli

Uluslararasi Pazarlamada Reklam ile
flgili Hususlarm Onem Derecesi

Degil

Ne Onemsiz

Cok Sayida Insana Ulasabilmesi

Etkili Ve Kalic1 Mesajlar Verebilmesi

Hedef Kitlelere Kisa Siirede Ulasilabilmesi

O|©O[OHi¢ Onemli

O|©|®|Onemsiz

OO ONe Onemli

®|®|®|Onemli

©|©|®|Cok Onemli
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8 Uluslararasi Pazarlamada Kisisel
Pazarlama ile Ilgili Hususlarin Onem
Derecesi

Degil

Ne Onemsiz

Hizli Geri Bildirim Sanst Vermesi

Oldukga ikna Edici Olmasi

Miisterilerin Segilebilmesi

©|©|©|9Hi¢c Onemli

Karmasik Bilgilerin Aktarilabilmesi

O O|O|®|Onemsiz

OO OONe Onemli

B B BOnemli

©|©|©|9|Cok Onemli

Uluslararas1 Pazarlamada Dogrudan
Pazarlama Araglarinin Onem
Dereceleri

Degil

Ne Onemsiz

Telefonla Pazarlama

Televizyonla Satig

Posta Ile Satis

Online Pazarlama

Sosyal Medya

Bloglar

SMS ile Pazarlama

O|O|0|O|O|©|OHi¢ Onemli

O|0O|00O|0|®|®|Onemsiz

OO VOO OONe Onemli

B OB B S S S Onemli

©|0|0|0|0|0 O ok Onemli

10
Uluslararas1  Pazarlamada  Dogrudan
Pazarlama Ile Ilgili Hususlarin Onem
Derecesi

Degil

Ne Onemsiz

Bire Bir Muhatap Almma Duygusuyla
Baglilik Olugturabilmesi

Sosyal Topluluklarin Etkisi ile ikna Ediciligin
Yiksek Olabilmesi

Dogrudan Tiiketiciye Ulasan, Ilgi Alanina
Giren Mesajlarla Dikkat Cekebilmesi

O ©| OHic Onemli

®© ©] ©Onemsiz

@ O ONe Onemli

® & ®Onemli

© © ©Cok Onemli

11 | Uluslararasi Pazarlamada Nihai
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme
Araglarmimn Onem Dereceleri

Degil

Ne Onemsiz

Bedava Numune Verme

Para [adesi

Kupon Verme

Cesitli Yarigmalarla Ikramiye Dagitma

O|©|9|OHi¢ Onemli

O|O|O|®|Onemsiz

OO O|ONe Onemli

DS B ®Onemli

©|©|©|9|Cok Onemli
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12 | Uluslararas1 Pazarlamada Endiistriyel
Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme
Araglarmm Onem Dereceleri

Degil

Ne Onemsiz

Katalog Ve Brosiirler Hazirlamak

Odeme Vadelerini Uzatmak

Deneme Icin Numune Vermek

©|©|OHi¢ Onemli

®|®|®|Onemsiz

O O|ONe Onemli

®| | ®|Onemli

©|©|©|Cok Onemli

13 | Uluslararas1 Pazarlamada Satig¢ilara
Yonelik Satig Gelistirme Araglarinin
Onem Dereceleri

Degil

Ne Onemsiz

Primler

Toplantilar

Sergiler

O|©|©|@Hic Onemli

OO |O|©|Onemsiz

OO OONe Onemli

D S| S| ®|Onemli

©|©|©|®|Cok Onemli

Egitim Geregleri

14 | Uluslararas1 Pazarlamada Kullanilan
Internet Sitesi Ilgili Hususlarm Onem
Derecesi

Degil

Ne Onemsiz

Ziyaretgilerin Istek Ve Beklentileri Béliimii

Sik¢a Sorulan Sorular

E posta ile Sorulara Cevap

Resim Ve Grafikler

Isletmenin ~ Sahip Oldugu Kalite Ve
Standartlara Iliskin Bilgi

Isletmenin Calisma Felsefesi

DO OB ® ®0Onemli

OO0 000 0 0|cok Onemli

Q0| ©O|C|O|O|OHic Onemli

Benzer Firma Ve Kuruluslar ile Baglanti

OO OO O Onemsiz

@O OO O®GNe Oneml
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