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OZET

Uluslararast pazarlama kavrami, kiiresellesmeyle birlikte daha biiylik bir 6nem
kazanmustir. Son yillarda artan rekabet ortamu firmalarin {iriin, fiyatlandirma, dagitim
ve tutundurmadan olusan pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yapmalarmni
saglamaktadir.

Ozellikle uluslararas: miisterilere ulasmak ve onlarla aralarindaki bagi koparmamak,

firmalarin pazarda tutunmalar1 agisindan biiyiik bir 5nem tasimaktadir.

Bu calisma iki ana tema cercevesinde kurulmustur. ilk olarak uluslararasi
pazarlama ve promosyon konularmda genis bir literatiir taramasi yapilmis; konu
global &lcekte incelenmistir.  Ikinci olarak Afyonkarahisar mermer sektdriinde
uluslararasi pazarlama yapan firmalarla goriisiilmiis ve promosyona karsi tutumlari
hakkinda miilakatlar yapilmistir. Elde edilen veriler ¢esitli istatistik yontemleriyle

degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

PROMOTION EFFORTS IN INTERNATIONAL MARKETING AND A
STUDY ABOUT MARBLE SECTOR IN AFYONKARAHISAR

Ahmet UYAR
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THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF MANAGEMENT

October 2008

ADVISOR: Asst. Prof. Yusuf KARACA

International marketing concept gains an importance with the globalization. In recent
years increasing of the competion milieu firm's product, estimating a price,
distribution and permanence form marketing activities and it assists in dynamic way.

Especially, reaching of the international customer and do not violate their
relationships have a big importance to the firms marketing of survival.

This studying is formed in two basic theme. Firstly, international marketing
and about the promotion, a wide literature scanning is applied and the matter is
examined in global criterion. Secondly, in Afyonkarahisar marble sector converses
with the firm of international marketing and have an interview with the promotional
against attitude. The results of the datums are evaluated with the various statistic
method.

Key Words: International Marketing, Advertising, Promotion, Sample.
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GIRiS

Ekonomilerin globallesmesi neticesinde, uluslararasi pazarlama giderek daha
karmasik bir yapiya biriinmistiir. Degisim, ekonomik faaliyetlerin temel dinamigi
halini almistir. BOyle bir yapida degisimi, firma stratejisi haline getirebilmis
isletmeler ayakta kalabilmektedir.

Rekabetin artmasiyla birlikte firmalar daha profesyonel bir sekilde
promosyon faaliyetlerine katilmaya baslamiglardir. Eskinin siradan reklamcilik
anlayisinin yerini ¢ok daha dinamik, her piyasaya ve iilkeye uyum saglayabilecek
kadar esnek, etkili tamtimlar almistir. Ozellikle diinyanin neredeyse tek bir ortak
pazar halini almis olmasindan dolayr firmalar, hem yerel sirketlerle hem de
uluslararasi sirketlerle rekabet etme durumuyla karsilagsmaktadirlar. Bu durumda
firmalarin kendi trtinlerini duyurmalar, tercih edilebilir kilmalar1 ve tutundurmalar1
oldukga onemlidir.

Bu baglamda tezin birinci bolimii uluslararasi pazarlamanin gelisimine ve
pazarlama ¢evresine ayrilmustir.

Uluslararas: pazarlamada bu giin ne yapilmasi gerektigini anlayabilmek i¢in
gelisimiyle birlikte konunun ele alinmasi daha kategorik ve anlagilir olmasi a¢isindan
onemlidir. Ozellikle ekonomilerin sanayi inkilabmdan sonra gosterdikleri gelisim
sonucunda tiretim artis1 saglanmis ve yigmn iretimle ortaya ¢ikan rekabet ortami
promosyon yapmayi daha da 6nemli bir hale sokmustur. Ayn1 zamanda pazarlamanin
gelisimi incelendiginde, firmalarin globalizm ¢aginda ulusal smirlar digindaki
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 saptayarak bunlar1 ulusal ve uluslararasi
rakiplerinden daha iyi karsilamak igin ¢aba gosterdikleri gdzlemlenmektedir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini belirli bir ekonomik-sosyal, Kiiltiirel cevre
igerisinde gerceklestirirler. Bu faktorleri goz oniine almayan bir igletme pazarlama
faaliyetlerinde basarili olabilme sansmna sahip degildir. Faaliyette bulunulacak
iilkkenin; Ekonomik Gelismislik Diizeyi,  Yasam Kalitesi Kriterleri, Odemeler
Dengesi, Niifusu, Iklim Ve T opografya, Sektor Analizi, Doviz Kuru, Kiiltiirel Cevre,
Politik Cevre ve Teknolojik Cevresi firmalarm pazara nasil, ne zaman ve hangi

stratgjiyle gireceklerini gosterir. Dolayisiyla firmalar, faaliyet gosterecekleri iilkenin



yerel kosullarma uygun bir pazarlama stratgjisi uygularlarsa, bu uygulama firmalarin
0 pazarda uzun siire tutunmasini saglayabilecektir.

Tez c¢alismasmin ikinci bolimiinde, uluslararasi pazarlamanin 6nemli
elemanlarindan olan pazarlama arastirmasi ve uluslararasi pazarlama karmasi
konularina deginilmektedir.

Isletmenin hedef pazarmi belirlemesi, uygun pazarlama karmasimni
olusturmasi ve siirekli olarak gbézden gegirmesi, tiiketiciler ve pazar hakkindaki
verileri dogru kullanmasi i¢in pazarlama arastirmasi yapmasi sarttir.  Ayrica
pazarlama arastirmasi yapmak, uluslararasi faaliyet gosteren firmalara global
pazarlarda meydana gelmis veya olusmakta olan firsatlarin zamaninda fark
edilmesini saglayarak; isletme i¢in yeni alanlarin yaratilmasina yardimci olmaktadir.
Uluslararasi pazarlama arastirmasi belirli asamalarla ger¢eklesmektedir. Bunlar:
Problemin tammlanmasi, arastrmanin planlanmasi, arastirma planmin uygulanmasi
ve verilerin toplanmasi, verilerin tasnifi analiz ve yorumu, arastirma raporunun
hazirlanmasi olarak siralanabilir.

Isletmeler basarili bir sekilde pazarlama arastirmalarini, planlama
faaliyetlerini ve pazar boliimlendirme siireglerini tamamladiktan sonra hedef aldiklar1
pazarlarin ihtiyag, istek ve tercihlerini Karsilayabilmek tizere mamul politikasi
konusuna odaklanabilirler. Uluslararas: pazarlama faaliyetleri igerisindeki isletmeler,
dis pazarlara hangi mamulleri satacaklarmi ve i¢ pazarlar i¢in gelistirip sunduklari
mamulleri, dis pazarda da satip satamayacaklarini mamul politikasi igerisinde
¢Oziimlemelidirler.

Uluslararasi pazarlamada fiyat kavrammin da biiyiikk bir nemi vardir. Fiyat
geleneksel olarak en sik kullanilan rekabet aracidir. Konu, uluslararasi pazarlama
oldugunda bu durum degismemekte hatta Onemini arttrmaktadir. Uygun iiriine
uygun fiyat1 belirlemek igin firmalarin belirli bir siirece ihtiyact vardir. Bunun igin
amaclarin tanimlanmasi, dig iiriin politikasinin belirlenmesi, dis {iriin karmasinin
saptanmasi, dis fiyatlandirma stratejisinin ortaya konmasi, degerlendirme ve feed
back ( geri besleme)’in yapilmasi gerekmektedir.

Kiiresel tasimacilik ve dagitim diinya ticaretinde ki biiylime ve gelisim i¢in
onemli bir rol oynamakta ve diinya ¢apinda ki Olgiitler dogrultusunda ki imalat

bitiinliigiinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Bir anlamda diinya ticaretinde ki



mallarin seviyesi ve yaygin dagitimi énemli derecede ekonomik olarak var olan ve
givenilir uluslararas1 tasimacilik diizeyine baghidir. Bu bakimdan uluslararasi
firmalar mallarini dis tilkelere tasirken bu faktorleri g6z 6niinde tutmali ve ona uygun
bir dagitim stratejisi belirlemelidir.

Icinde bulundugumuz yiizyil bircok acidan iletisim ¢ag1 olarak
adlandiriimaktadir. insanlik bu giine kadar hi¢ olmadig: kadar bilgiye ¢abuk ulasma
imkanma sahiptir. Bu yiizden tutundurma, uluslararasi pazarlamanin en onemli
elemanlarindan bir tanesidir. Reklam, satig tutundurma, kisisel satis ve halkla iligkiler
iriinin miisteri tarafindan taninmast ve satin alinmasinda ikna i¢in kullanilan
tutundurma yontemleridir. Tutundurma faaliyetiyle firmalar, mallarmin gergek

degerlerini miisterilerine gostermek istemektedirler.

Diger pazarlama karmasi elemanlarinda oldugu gibi uygulanacak olan
tutundurma kararlari ve araclar tilkelerarasi kiiltiirel farkliliklardan etkilenmektedir.
Misteriler yasadiklar1 kiiltiirden, yasam stillerinden, deger yargilarindan,
inan¢larindan etkilenerek satin alim karar1 verirler. Bu nedenle tutundurma
¢abalarinda pazar analizinin ¢ok bliylik yeri ve 6nemi vardir. Ayrica tutundurma
kararlari verirken mahn fiyati, 6zellikleri ve dagitimiyla ilgili faktorlerde goz oniinde

tutulmalidir.

Tutundurma faaliyetlerinin giniimiizde daha biiyiik bir 6nem kazanmasinin
nedenleri arasinda, tiiketicilerin sayilarinda ve gelirlerindeki artis, iiretimin biyiik
boyutlarda kitlesellegsmesi, fireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artisi,
rekabetin kizigmasi, mallarin piyasalarda ¢cogalmasi sayilabilir. Bu faktorler dikkate

alindiginda firmalar agisindan tutundurmanin 6nemi daha iyi anlasilabilmektedir.

Tez galismasmin igilincii boliimiinde, isletmeler i¢in 6nemli bir konu olan
tutundurma elemanlari rekabet¢i agidan incelenmistir.

Firmalar kullanacaklar1 tutundurma elemanini belirlemeden dnce tutundurma
karmasi olusturmak zorundadirlar. Tutundurma karmasinm etkili bir sekilde
olusturulmas: isletmenin pazardaki basarisnda oOnemli yer tutmaktadir. Hangi
araclarin kullanilacagi, ne kadar para harcanacagi vb. tutundurma karmasi kararlari

i¢inde ele alinir. Tutundurma karmasi olusturulurken; malm 6zellikleri, pazar yapisi



(pazarm cografi biiyiikliigii, pazarin yogunlugu), mamul yasam donemi, tutundurma
maliyetleri ve parasal olanaklar1 goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

Uluslararast pazarlama elemanlar: igerisinde en gozde olani hi¢ kuskusuz
uluslararas: reklamdir. Bir tutundurma araci olarak isletmenin sesini genis kitlelere
ulastirmada reklamm {istlendigi gorev olduk¢a biiyiiktiir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin - yogun oldugu gilinlimiizde misterilere ulagsmanm en eKili
yontemlerinden biri reklamdir. Reklamim faydalari: Mamuliin varligi hakkinda bilgi
vermek, reklami yapilan mamule deneme arzusu yaratmak, mamuliin kullanimi igin
misterileri egitmek, marka imaji yaratmak ve imaji korumak, yeni mamuller
hakkinda bilgi vermek olarak siralanabilir.

Uluslararast reklam stratejisini belirlerken; hedef tiiketici belirlenmeli,
reklamm amaci saptanmali, Uriiniin avantaji belirlenmeli, {iriiniin Gstlinligliniin
nedenleri bulunmali ve satis temasi iizerinde durulmalidir. Bunun yaninda reklam
etkinliginin degerlendirilmesi de sonra yapilacak reklamlar ve basarinin belirlenmesi
acisindan 6nem tagimaktadir.

Kisisel satis uluslararasi reklamdan sonra gelen en Onemli tutundurma
araglarindan birisidir. Uluslararasi pazarlamada son yillarda biiyiikk bir 6nem
kazanmustir. Bunun nedenleri; reklamcilik tizerinde Sinirlamalar ve kitle araglarinin
saglanmasindaki eksiklikler ile bir¢cok {ilkelerdeki personelin diisiikk ticretleri,
firmanin daha iyi bir satis giicii kurmasina olanak vermesi olarak siralanabilir.

Firma satis gilctinii  diizenlerken; satis elemanlarinin  se¢imi, satis
elemanlarmin egitimi, giidiilleme ve ddillendirme, satis kuvvetinin kontrolii, satis
kuvveti uygulamasinin  degerlendirilmesi konulartyla yakindan ilgilenmek

durumundadir.

Bir isletmenin ulusal veya uluslararasi pazarlarda basarili olabilmesi veya
yakaladig1 basar1 trendini siirdiirebilmesi, iliskiye girdigi ¢esitli menfaat gruplari ile
etkin bir iletisim kurmas1 ve bunu gelistirmesine baghdir. Bu bakimdan tutundurma

araglarindan halkla iliskilerin pazarlama faaliyetleri i¢indeki yeri 6nemlidir.

Uluslararas pazarlarda yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri bir tiir diplomatik
nitelik tasimaktadir. Isletmelerin dis pazarlarda yararh isler yaptiklarmi gdstermeleri,
hedef Kkitleler iizerinde olumlu imaj yaratmalari,, dis pazarlardaki kamuoyunda

faaliyet gosterdikleri iilke menfaatine ¢alistiklarini hissettirmeleri basar1 olmalari igin



anahtar bir faktordiir. Bu baglamda halkla iliskilerin sagladigi katkilar1; ilgili biitiin
gruplara isletmenin dogru bicimde tanitilmasini saglamak, miisteri tizerinde isletme
i¢in iyi bir imaj yerlestirmek, isletme ile medya arasinda iyi iliskiler kurulup,
gelistirilmesini saglamak, isletme ile ilgili ters haberleri, dedikodular1 diizeltmek

olarak siralayabiliriz.

Uluslararasi satis gelistirme faaliyetleri, firmalarin misterileriyle kisa
donemde iletisim kurarak, satiglar1 arttrmak amaciyla sectikleri O6nemli bir
tutundurma yontemidir. Satis gelistirmenin amaglarmi; yeni mamulleri tamtmak,
yeni misterileri etkilemek, mevcut misterilerin satin alma sikligini artirmak,
rekabet¢i avantaj saglamak, sezon disinda da satiglar1 canli tutmak olarak
Siralayabiliriz.

Uluslararast pazarlamada kullanilan bir¢ok satis gelistirme araci vardir.
Bunlar:

e Numune (Ornek)
e Kuponlar

e Yarismalar

e Armaganlar

e Fiyat Indirimi
e Sponsorluk

e Fuar ve Sergiler

e Reklam Malzemeleri olarak siralanabilir.

Numune (6rnek) verme faaliyeti, yeni bir mamuliin denenmesini saglamak ve
yasam egrisinin baslangicinda satis hacmini arttirmak amaciyla verilen {icretsiz
mamullerdir. Mamul dagitimi, yeni mamuller icin etkin fakat pahali bir yoldur.
Numune vermenin faydalari; Dagitim engellerinin hepsinin ortadan kalkmasi,
mamuliin denemesinin olumlu bir hava i¢inde gerceklesmesi, yapila gelmis olan

reklami somutlastirmasi ve satis yapmayi kolaylastirmasi olarak siralanabilir.

Kuponlar, belirli mamulleri siirekli olarak kullanmalar1 i¢in tiiketiciye verilen

Odiiller olarak tanimlanabilir. Kuponlarin faydalar1 arasinda; malin tiiketici tarafindan



denenmesini saglamasi, mal1 deneyenlerin tekrar satin almalarin1 saglamasi, marka

bagimlilig1 yaratmasi ve satislar1 arttirmasi gibi faktorleri sayabiliriz.

Y arigsmalar, promosyon faaliyetleri arasinda en heyecan verici ve miisterilerin
en fazla ilgisini ¢eken tutundurma faaliyetlerinden birisidir. Ayrica yarisma ve
cekilise katilmak icin basvuran tiiketicilerin isim, adres ve gesitli 6zellikleri iceren
formlar, isletmeler tarafindan bir veri tabani olusturulmasi amaciyla da
kullaniimaktadir. Yarigmalarm promosyona yararlarini; Oyun oynamay1 saglayarak
ilgi uyandirmasi, her gesit yarismanin, tiiccarlardaki stoklari sisirmek igin iyi bahane
teskil etmesi, markanmn imaji seviyesinde kiymetlendirici nitelikte olmasi, miisteri

ziimresine bu sayede yapilan giiclii vaadin dikkati ¢ekici olmasi olarak siralayabiliriz.

Armagan dagitimi, misterilerin en ¢ok sevdigi promosyon araglarindan
birisidir. Armagan dagitilmasinin en dnemli amaci, reklami yapilmakta olan bir
mamule Kars: tiiketicilerin ilgisinin ¢ekilmesi ve satin alinmasinin saglanmasidir.
Bundan baska vyararlarini, satis magazalarindaki raflarin  doldurulmasi ve
perakendecilerin stok miktarmnin artirilmasin, fiyat rekabetine karst koymasini,

mevsim dis1 satiglar1 canlandirmasimni siralayabiliriz.

Fiyat indirimi, diger promosyonlara oranla daha az renkli goriilebilir ancak
diger promosyonlardan daha etkili olabilmektedir. Ozellikle, rakiplerin satis
promosyonlarma ¢abuk tepki gostermek gerektiginde kolay kullanilabilir bir

yontemdir.

Sponsorluk mali katki, kaynak veya hizmet saglayan iki taraf arasinda tek
basina yada organizasyon halinde bazi haklar1 ve avantajlar1 saglayan bir is
iliskisidir. D1s pazara yeni giren bir kurulus yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu
yaparak firmanin iiretmis oldugu iiriiniin benzer pazarlardaki iiriinlerden daha iyi

oldugunu, ya daonlar kadar iyi oldugunu gosterebilir.

Uluslararast pazarlarda en ¢ok bagvurulan satig gelistirme araglarindan biri de
fuar ve sergilerdir. Fuarlar ve sergiler c¢esitli mamul, hizmetlerin belirli bir
organizasyon c¢evresinde gosterilmesidir. Fuar ve sergilerin sagladigi faydalari; yeni
alicilarla karsilasmak, firma imajimi gelistirmek, mamulleri tanitmak, mevcut

alicilarla karsilasmak olarak siralayabiliriz.



Reklam malzemeleri, tizerinde tiiketiciye yonelik olarak firmanin mesajmnin
bulundugu ¢esitli malzemeler olarak tammlayabiliriz. Tiiketicilere hazirlanan reklam

malzemeleri adres defteri, takvim, ¢akmak, ¢anta gibi mamullerden olusmaktadir.

Anketin son boliimiinde ise Afyonkarahisar mermer sektoriindeki firmalarin
tutundurma faaliyetlerine karsi tutumlar: ¢esitli istatistiki verilerle incelenmis;
promosyonun firmalar i¢in Onemi farkli promosyon aletlerine  gore

degerlendirilmistir.



BiRINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN GELISIMi VE PAZARLAMA
CEVRESI

1. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN GELISiMi VE TANIMI

Insanlar yeryiiziinde var olduklarindan beri, yasamlarini siirdiirebilmek igin
bir yandan doga ile miicadele ederek ihtiyaclarmi gidermeye calisirlarken, diger
yandan da kendi giiglerinin yetmedigi veya bulunduklar1 bolgeden saglayamadiklari
ihtiyaglarmni, bunlar1 temin edebilen insanlardan, mal degisimi (takas) yoluyla tatmin
etmeye calismislardir (Aksu, 1993: 19).

Bu baglamda ticaret, insanlik tarihinde 6nemli bir yer tutmus faaliyetlerden
birisidir. ilk c¢aglarda Mezopotamya’da iiretilen iiriinlerin Anadolu ve yakin
cevresine pazarlandigini gormekteyiz. Diger yonden Latin Havzasinda {iretilen
ekonomik degerlerin de Kral Yolu ile Anadolu’ya, Onasya’ya ve Ortadogu’ya
aktarildig: bir gergektir. Ayrica ipek Yolu ile de Cin ve Uzakdogu iiriinleri Ortadogu,

Onasya ve Avrupa iglerine kadar getirilmistir.

Buhar giiciiniin sanayiye uyarlanmasi ve sonraki bilimsel ve teknik gelismeler
ise tretimi insanlik agisindan sorun olmaktan ¢ikarmustir. Bu nedenle hammadde
kaynaklarina ve pazarlara yogunlasildigimi gérmekteyiz. Hammadde kaynaklart ve
pazar arayislar1 diinyamizi 1. ve II. Diinya savaslarma iterken, son yillarini
yasadigimiz yirminci ylizyil da biitliniiyle uluslararas: ticaret acgisindan farkli bir
nitelige kavusmustur. Artik, ikili olan uluslararasi ticaret hizla ¢oklu bir ozellige
sahip olmaktadir. Diger bir ifadeyle uluslararas ticarette, uluslararasilasmadan sz
etmek miimkiindiir (Camtez, 1999: 16). Bu gdismeler Insanoglunun Globalizm

dedigimiz yeni bir ¢aga adim atmasima sebep olmustur.

Globalizmin ekonomik hayatin 6nemli bir dinamigi olmasi neticesinde

pazarlama anlayisi da degismistir. Eskinin ulusal sinirlar arasindaki pazarlama



anlayisi, uluslar 6tesi ve kiiresel bir hal almistir. Farkli bir¢ok tammi bulunan

uluslararasi pazarlamay1 genel anlamiyla soyle tanimlayabiliriz:

“Bir firmamn mallarinin ve hizmetlerinin birden ¢ok {ilkeye akisini
diizenleyen faaliyetlerdir”. Ya da “Isletmelerin mal ve hizmetlerinin, birden ¢ok

tilkede tiiketici ya da kullanicilara akisini saglayacak gerekli ticari faaliyetlerdir.”
(Uras, 1975: 7)

Amerikan pazarlama derneginin yapmis oldugu kapsamli tanima gore ise;
“kigisel ve Orgiitsel amaglara ulasmak i¢in mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetleriyle ile ilgili

Siirecin yabanci pazarlara yonelik yapilmasidir.” (Ecer, Canitez, 2003: 1)

Cagdas (ulus otesi) pazarlama anlayisini benimsemis olan bir igletme
tirettigini misterilerine satmak yerine onun arzu ettigi mal ve hizmetleri tiretmeye
calisir ve maddi - beseri tiim olanaklarin1 seferber eder (Czinkonta, Ronkainen,
Tarrant, 1995: 194). Pazarlamanin esaslarmi pazar bilgisi toplama, yeni mamul
gelistirme, fiyatlama, dagitim ve tutundurma olusturmaktadir. O halde uluslararasi
pazarlamanin amaci ulusal sinirlar digindaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
saptayarak daha sonra bunlari ulusal ve uluslararasi rakiplerinden daha iyi
karsilamak ve tatmin etmektir. (Cengiz, Arslan, Pirtini, Tigl, 2003: 5)

2. ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESI
2.1 ULUSLARARASI EKONOMIK CEVRE

Firmalarm uluslararasi pazarlarda yiiriittiikleri isletme faaliyetlerinin basarili
olabilmesinin temel formiili, uluslararasi pazarlara uyum saglayabilmelerine
baglidir. Dis pazar yapilarmin sahip oldugu farkli karakteristiklerin dikkate
ainmamast veya ihmal edilmesi, yabanci firmalar i¢in 6nemli problemlere ve

kayiplara yol agacak diizeyde ciddi sorunlar teskil etmektedir.

Bir firmanmn makro c¢evresi bir diger ifade ile kontrolii altinda olmayan
gevresel faktorler, firmanin kaynaklarini, kapasitesini ve isletme faaliyetlerini
yiiriitecegi ortamdaki biitiin basarisin1 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Bir iilkenin

makro ¢evresinin en 6nemli pargasi ekonomik ¢evredir.



2.1.1 Ekonomik Gelismislik Diizeyi

Ekonomik gelismislik diizeyi incelenirken, iilkelerin sahip oldugu farkli dogal
kaynaklar, demografik yapilar, altyap: sistemleri, ekonomik performanslari ve
ekonomi politikalar: isletmeler agisindan faaliyet gosterecekleri endiistrilerin yapisi
da g6z oniinde bulundurularak degerlendirilmelidir. Bu agidan bakildiginda tilkeleri

sOyle smiflandirabiliriz (Tek,1991: 184):

1. Takas Ekonomileri : Biiyiik Ol¢iide basit tarimla ugrasan, fazla dogal

kaynaklari olmayan bazi1 Afrika ve Giiney Amerika iilkeleri.

2. Hammadde Dissatimi yapan iilkeler: Daha ¢ok bir ya da birkag hammadde
iireten iilkeler. Ornegin Sili (kalay, bakir), Zaire (lastik), Suudi Arabistan
(petral), vb.

3. Endiistrilesmekte olan Ulkeler: Tiirkiye, Misir, Filipinler, Hindistan,

Brezilya.
4. Endiistrilesmis Ulkeler: Japonya, Almanya, Fransa, ingiltere, vb.

Uluslararasi ekonomik ¢evre hakkinda en 6nemli ipuglarini veren ekonomik
gelismislik diizeyi, ekonomik yap1 ve sistemler dis pazar hakkinda bilgi sahibi olmak
isteyen uluslararasi isletmeciler igin temel bilgi kaynagi niteligindedir. Diinyanin
saygm kuruluslar1 tarafindan giivenilir istatistiksel verilere gore hazirlanan bu
raporlar, isletmeler icin kendi baslarina toplamasi ¢ok zor olan bilgileri ilgilenenlerin

hizmetlerine sunarak, belirsizlik ve riskleri biiyiik 6lgiide ortadan kaldirmaktadir.

2.1.2 Yasam Kalitesi Kriterleri

Bir iilkede var olan yasam kalitesinin degerlendirilebilmesi i¢in, Yasam Kalitesi
Kriterleri tarafindan ana ve alt kriterler su sekilde siralanmistir (Gegez, Cengiz,
Ardlan, Uydaci, 2003: 19):

e Aile Yasami (evlilik, ev yasami, ¢ocuk ve torunlara konut durumu, mubhit,

ulagim imkanlari),

e (alisma Hayati (is bulma durumu, ¢alisma kosullari, mesai arkadaslari,

toplam mesai siiresi, gelir, is glivenligi, emeklilik durumu),
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e Sosyal Yasam (dostlar ve tamidiklar, dernekler ve sosyal kurumlar, sosyal

bulusma mahalleri),

e Eglenme ve Dinlenme (muhitteki rekreasyon ve spor tesisleri, ugak, tren,
sehirler arasi otobiislerden yararlanma imkanlari, seyirlik sporlar, hobiler,

eglence ve kiiltiirel aktiviteler)
2.1.3 Odemeler Dengesi

Odemeler dengesi, iilkelerin belirli bir donem igerisindeki dis ekonomik
iliskilerinin durumunun anlasilmas1 bakimindan uluslararasi isletmecilerin dikkat
etmesi gereken bir konudur. Odemeler dengesi genis anlami ile bir ekonomide
yerlesik kisi ve kurumlarin (gergek ve 6zel kisiler ile devlet ve bankalar), diinyanin
diger tlkelerindeki yerlesik benzer kuruluslar ile belli bir donem (bir yil) i¢ersinde
yapmis olduklar1 ekonomiye yonelik islemlerin istatistiki bir raporudur. Bir baska
ifade ile tlkelerin mal, hizmet ve sermaye akimlar1 gibi islemler vasitasiyla dis
diinyadan sagladig: gelirlerin, dis diinyadan aldig1 mal, hizmet ve sermaye alimlar1

i¢in dis diinyaya 6dediklerinin esit olup olmadigini ortaya koyan tablodur.

Odemeler dengesindeki bir agik veya fazla iilke ekonomisi iizerinde olduk¢a
kapsaml1 etkiler dogurur. Ornegin iilkedeki milli gelir ve ¢alisma diizeyi, kalkinma
hizi, doviz kurlari, enflasyon orani, ticret artiglari, gelir dagilimi ve dis borglar gibi
temel ekonomik degiskenler 6demeler dengesi ile yakindan iligkilidir. DolayiSiyla,
tilkenin dis ekonomik iligkilerinin saglikli bir yolda olup olmadiginin belirlenmesi,
bir sorun varsa gerekli Onlemlerin almmasi ve politika diizenlemelerinin
yapilabilmesi i¢in 6demeler dengesi istatistiklerinin Siirekli olarak izlenmesi gerekir

(Seyidoglu,1998: 338).
2.1.4 Ekonomik Refahin Temel Dinamikleri

Ekonomik refahin temel dinamikleri dort boyutta incelenebilir. (Cengiz,
Arslan, Pirtini, Tigli, 2003: 5):

Niifus: Uludlararasi isletmecilerin girecekleri bir iilkenin toplam niifusu,
nifusun biliylime orani, niifusun yaslara gore dagilimi, kentlesme orani gibi

gostergeleri dikkate almalar1 gerekir.
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Kapasite: Ekonomik refah iizerinde iilkenin niifusu kadar niifusun sahip
oldugu kapasitenin de etkisi bulunmaktadir. Bunun nedeni uluslararas: isletmecileri,
hedef dis pazarin var olan bilgi birikimi ve egitim sistemi iizerinde temellendirilmis
kapasitesi ilgilendirmektedir. Bu okuma yazma bilenlerin toplam niifus orani
anlammna gelen okuryazar orani, var olan teknoloji seviyesi, isgiiciinde yiiksek
O0grenim gOrmiis insan sayisi ve hedef iilkede uygulanmakta olan pazarlama

karmasini etkiler.

Dogal Cevre: Bir iilkenin sahip oldugu dogal ¢evre, uluslararas: isletmeler
acisindan o iilkenin ekonomik refahinin degerlendirilmesinde goéz Oniinde
bulundurulmas: gereken onemli bir husustur. Dogal kaynaklar bakimidan zengin
olan ilkelerin ellerinde bulunan bu kaynaklar1i ekonomik zenginlige
donistiirebilmeleri, niifusun potansiyel refah1 ve satin alma giicii agisindan temel
olusturmakla birlikte tek basina yeterli bir gosterge degildir. Buna ragmen dogal
kaynaklar bakimmdan zengin olan iilkelerin ekonomik bakimdan disa karsi daha

bagimsiz olduklar1 da Soylenebilir.

Iklim ve Topografya: iklim ve topografya iilkelerin ekonomik refahi
iizerinde dnemli etkilere sahiptir. Ulke iklim ve topografyasinin kendine 6zgii yapisi
ayni zamanda uluslararasi islemecilerin pazarlama karmasi lizerinde direkt olarak
etkilidir. Ulkenin yeryiizii sekilleri; daglik cografya, deniz kiyisinda bulunmasi, genis
nehirler diinya cografyasindaki yeri, kuzey ya da giiney yarimkiirede yer almasi,
orman alanlari, tarimsal araziye uygunlugu, genis sahillerin bulunmasi vb. pek ¢ok

etken iilke ekonomisine dogrudan etkilidir.

2.1.5 Sektor Analizi

Uluslararast isletmelerin, girecekleri hedef pazardaki endiistriyel sektorleri ve
elde edecegi bilgileri uygun stratejiler gelistirebilmek icin dogru analiz ederek
yorumlamasi gerekmektedir. Gelismis iilkeler gerek sanayi gerekse hizmet yoniinden
altyapilarin1 ¢ok ileri seviyelere ¢ikarmiglardir. Buna karsilik az gelismis ya da
gelismekte olan tlilkelerde tarim sektoriiniin 6n planda oldugu sanayi ve hizmet
sektorli alanlarinda altyapi eksiklikleri nedeniyle biiyiik problemleri oldugu

goriilmektedir.
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Uluslararast isletmeler yatirim yapacaklari iilkelerin bu o6zelliklerini goz

Oniine almalar1 gerekmektedir.
2.1.6 Doviz Kuru

Uluslararast isletmeciler tarafindan uluslararasi pazarlarda g6z Oniinde
bulundurulmas: gereken bir baska unsurda yabanci iilke paralar1 karsisinda ulusal

paralarin degeridir.

Hedef dis Pazar para biriminin, ulusal para biriminden daha degerli olmasi1
veya daha az degerli olmasi1 bu pazarda faaliyet gosteren uluslararasi isletmeciler
acisindan farkli uygulamalar1 giindeme getirebilmektedir. Istikrarsiz ekonomik
yapilarin bir neticesi olarak istikrarsiz paralar yatirimcilart ABD dolari, Euro gibi

daha giiclii paralara yonlendirebilmektedir.

Doviz kurlarinin gelecekteki durumlarinin ne olacaginin belirlenmesinde
O0demeler dengesi, enflasyon oranlari, bor¢ stoklari gibi gdstergeler uluslararasi
isletmecilere yol gosterir. Bunlar iizerinde yapilacak detayli incelemeler gerek ig
gerekse dis ekonomik ¢evreler hakkindaki olumlu ya da olumsuz bir takim kanilar

olusturarak gelecekle ilgili kararlarin hassas bir sekilde verilmesini kolaylastiracaktir.
2.2 KULTUREL CEVRE

“Mal yada hizmet olsun, belirli bir lriiniin herhangi bir pazara uygun olup
olmadigin1 belirleyen en 6nemli faktérlerden biri hi¢ kuskusuz hedef kiiltiirii diizgiin

ve tam olarak anlamaktir.” (Curry, 2002: 54)

Sadece yerel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar bile kiiltlir faktoriinii goz
ardh etmemelidir. Bunun en temel gerekgelerinden biri, Kiiltiriin sadece iilkeler
arasinda degil, belirli bir iilke icerisinde de farkliliklar gosterebilmesidir. Bu
farkliliklardan dogacak tehlikeleri bertaraf edemeyen veya bu farkliliklardan

faydalanmay1 bilemeyen firmalar basarisizliklarla karsi karsiya kalabilirler.

Diinyada iilkelerarasinda kiiltlir farkliliklar1 bulunmakta ve bazi {ilkeler
arasindaki kiiltiirel farkliliklar da ¢ok biiyiik olabilmektedir. Ornegin, Isvigre ve Cin
kiiltiirleri arasindaki dil ve deger farkliliklar1 ¢ok biiyiiktiir. Ispanyol ve Italyan

kiltiirleri arasinda da farkliliklar vardir ancak bu farklilik bu kadar fazla degildir. Her
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iki tilkede Latin alfabesi kullandig1 i¢in benzer yazili iletisim sekline sahiptir ve ayni

olmasa bile benzer degerler ve normlara sahiptirler.

Ulkeleraras1 kiiltiirel farkliliklara ragmen, kiiltiirii cografi smirlar icine
hapsetmek dogru bir davranis degildir. Kiiltiir s6z konusu oldugunda, tilkelerden gok
toplumlar én plana ¢ikar. Ornegin, Kanada’da Ingilizce konusulan ve Fransizca
konusulan iki farkli toplum vardir. Bu bakimdan milliyet faktoriiniin yani sira, yas,
meslek, din vb. faktorler de farkl kiiltiirel yansimalarin olusmasina sebep olur. Belli
bir iilkede yer alan baz alt kiiltiirler, kendi iilke insanlarinimn kiiltiirlerine ait 6zellikler
tasimak yerine, diinyanin pek ¢ok yerinden baska insanlara daha yakin kiiltiirel
ozellikler sergileyebilirler. Ornek vermek gerekirse, belirli iilkelerde teenager ismi
verilen onlu yaslarini yasayan topluluklarin benzer o6zellikler gosterdikleri bir
gercektir. Bu durum, ¢agimizda iilkeler ¢apinda ayni o6zellikleri gosteren kisileri

hedefleyen pazar boliimlemesine yol agmistir (Curry, 2002: 54).

Uluslararast pazarlamada kiiltiir konusunda en Onemli noktalardan biri,
kendine referans kriterleridir. Kendine referans kriteri, pazarlamacilarin
karsilastiklar1 pazarlama problemlerini kendi kiiltiirel degerleri, aliskanliklar1 ve
normlar ¢ergevesinde degerlendirdiklerinde ortaya ¢ikar. Oysaki kiiltiirel hatalar1 en
azaindirgemek i¢in pazarlama problemlerinin yabanci iilkeye ait kiiltiirel degerler ve

kiiltiirel normlar ¢ergevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kendine referans kriterini yok etmede ve kiiltiirel hatalari 6nlemede izlenecek
yollar su sekilde siralanabilir (Keegan, Schlegelmilch, 2001: 92):

e Problem veya amacin esas iilkeye 6zgii Kiiltiirel degerler, aliskanliklar ve

normlar ¢ergevesinde tanimlanmasi,

e Kendine referans kriteri etkisinin ortadan kaldirilarak sz konusu kriterin

sorunu nasil karmasik hale getirdiginin belirlenmesi,

e Sorunun, kendine referans kriteri etkisi olmaksizin tekrar tanimlanmasi ve ev

sahibi tilke pazar kosullarinda ¢oziilmesi.
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2.3 POLITIK CEVRE

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri, hiikiimet kuruluslarmimn, politik partilerin,
insanlarin ve kanun koruyucularin var oldugu politik ¢evrede gergeklestirilir. Her
tilke, hiikiimet ve yasal sistem bulundugu bireyler ile isletmelerin politik sistemle

olan iliskilerini anlamalarin1 saglayan politik ¢evreye sahiptir.

Uluslar, ithalat ve dis yatirimlara karsi sahip olduklari siyasal-yasal c¢evre
acisindan birbirinden biiylik Olciide ayrilirlar. Baska bir {ilkede is yapmayi
degerlendiren pazarlamacmin géz oniinde bulundurmasi gereken an az dort etmen

vardir. Bunlar (Kotler, 1976: 564-566):
e Uludlararasi satin almaya yonelik tutumlar
e Siyasal istikrar
e Parasal diizenlemeler
e Hiikiimet biirokrasisi

Ev sahibi iilke hiikiimetleri, ¢ikarlarmi géz oniinde bulundurmak sureti ile
iilkelerindeki yabanci isletmelerin faaliyetlerini kontrol etmeye ve smirlandirmaya
yonelik zaman zaman da tesvik etmeye ve desteklemeye yonelik uygulamalar

yapmaktadir.

Ev sahibi iilke yoOnetiminin yabanci isletmelere yonelik politikalari,
hiikiimetlerin kendi mevcut kaynaklari ve politik ideolojileri ile ulusal ¢ikarlarmi

nasil en iyi sekilde arttirabilecegi diislincesine gore sekillenir.

Uluslararas: faaliyet yiiriiten ve yliiriitmek isteyen isletme, politik gevreyi
olusturan ilgi alanlarin1 gozlemlemek durumundadir. Politik ¢evreyi olusturan
alanlari; milliyeteilik, politik istikrar, ticarete getirilen sinirlamalar, diizenleyici yasa
ve kanunlar ile ticari anlasmalar ve ekonomik topluluklar olarak siralayabiliriz
(Evans, Berman, 1990: 651).

2.4. TEKNOLOJIK CEVRE

Pazarlamacilarin teknolojik ¢evreyi yakindan takip etmesi gerekmektedir.

Ciinki her bir yeni bulus insanlarin yasam tarzlarmni, zevklerini, giinliik yasantilarini,
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bos zamanlarini gegirme bigimlerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Bu degisimlerin
isletmelere yansimasi ise, bazen elindeki {irliniin artik talep gérmemesi, mevcut
triinlerde yenilenme ihtiyaci, yeni {iriinlere-teknolojilere gegme zorunlulugu,
tiretimde yeni teknolojilerin ve siireglerin kullanilma gerekliligi, isletmenin isleyis
bicimini degistirme ihtiyaci, tiiketicilere erisebilmek i¢in yeni Kkanallarin
kullaniimasi, iletisimde yeni ortamlarm ortaya ¢ikmasi, yeni firsatlar, beklenmeyen
tehditler, AR-GE masraflarmin artmasi, teknoloji-hammadde-parga-iiriinlerle ilgili

kisitlayici yasalarin artmasi, vb., seklindedir.

Kotler (2003:103), teknolojinin isletmelere etkilerini dort baslik altinda

toplanmustir:

Degisimlerin Ivmelenen Hizi: Y akin bir zamana kadar kisisel bilgisayarlar,
faks makinalari, cep telefonlari, vs. bu kadar yaygm degildi. Giiniimiizde teknoloji
cok hizli ilerlemekte ve bir iirlinlin fikir olarak {iretilmesinden, pazarda eskimesi
arasindaki zaman giin gectikge kisalmaktadir. Diger bir ifadeyle, {iriin yasam
donemleri artik ¢ok kisalmistir. Teknolojideki hizli degisimler, pazarlari ve
intiyaclar1 da dénemli 6l¢iide etkilemektedir. Ornegin, Internet kullammmin artmasi
bir¢cok kisinin her ihtiyacin1 evden hi¢ disariya ¢ikmadan karsilayabilme olanagini

yaratmistir.

Yenilikler Icin Swimirsiz Firsatlar: Bilim adamlari son yillarda robotik,
bioteknoloji gibi farkl: alanlardaki ¢aligmalarini artirmis ve bu gelismeler yeni {iriin
fikirlerinin ortaya ¢ikmasi, farkli tiretim siiregleri gibi gelismelere 6n ayak olmustur.
Teknolojideki yenilikler ayrica iriinlerin daha az maliyetle iretilmesine olanak
saglamakta, bu da tiiketicilerin yeni iriinleri daha uygun fiyatlarla satin
alabilmelerine sebep olmaktadir. Tiiketici aragtirmalarinda bir iiriin daha fikir
asamasmdayken, “sanal gercek” kullanilarak test edilebilmekte ve bdylece arastirma

masraflar: 6nemli 6l¢iide azaltilabilmektedir.

Degisen AR-GE Biitceleri: Diinyada AR-GE’ye en cok para harcayan
tilkelerin basinda ABD gelmektedir; ancak orada bile arastirmalarin biiyiik bir kismi1
savunma amaghdir. Sirketler bazen arastirma masraflarim fazla bulduklar: i¢in bir
araya gelip ortak arastirmalar da yiiriitebilmektedir. Birgok sirket AR-GE’ye olagan

istii paralar harcamak yerine rakiplerin {riinlerini inceleyip, ufak tefek
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degisikliklerle benzer bir iiriinii pazara sunmayi tercih etmektedir. Bu sebepten
dolay1 isletmeler karsilastirildiginda her birinin AR-GE biitgesinin farkli oldugu goze
carpmaktadir.

Teknolojik Degisimlerden Dolayi Kisitlayict Yasalarin Artmast. Uriinler
karmasiklastik¢a, tiiketicilerin kullandiklar1 triinlerin kendileri i¢in bir tehlike
olusturabilecegi konusundaki endiseleri artmaktadir. Ornegin, mutfaginda
mikrodalga firin kullanan bir kisi, firmin kendisine ve ailesine zarar vermesini
istemez. Bazi tiiketiciler bu kaygidan 6tiiri mikrodalga firin kullanmamaktadir.
Dolayisiyla, gelisen teknolojilerle birlikte, giivenlik ile ilgili yasalarin da
gelistirilmesi gerekmektedir. Cok {iilkede giivenlik ve saglkla ilgili yeni yasalar
yiiriirlige girmistir. Ozellikle yiyecek, otomobil, giyim, elektrikli ev aletleri, ilag,
yap1 malzemeleri gibi iiriinlerle ilgili bir¢cok kisitlayict yasa mevcuttur. Bu sebepten
dolayi, pazarlamacilar yeni {irin gelistirirken ve pazara sunmaya hazirlanirken s6z

konusu yasalari dikkate almalidir.
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI

1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI

Pazarlama bilgisi, basarili pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda anahtar
roliinii tstlenir. Bilgiye iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarindan, pazar

firsatlarini belirlemeye dek birgok alanda ihtiyag duyulmaktadir.

Isletmenin hedef pazarmi belirlemesi, uygun pazarlama karmasimi
olusturmasi ve siirekli olarak gézden gegirmesi, giincellestirmesi, tiiketiciler ve pazar
hakkindaki verileri ele gegirmesi ve bu verileri dogru kullanmasi igin pazarlama

arastirmasi yapmasi sarttir. (Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 187)

Bu baglamda pazarlama arastirmasi; “Pazarlama problemlerinin teshis ve
¢Ozlimi ile ilgili olarak karar vericiye yardimci olmak amaciyla verilerin sistematik
ve objektif olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasidir.”(Malhota,
1996:8)

Kisa ve 6z olarak pazarlama arastirmasi ise; “Pazarlama problemlerinin
¢oziimlenmesi i¢in bilimsel metodun uygulanmasidir.” (Devrez, 1971: 5) diye

tammlanabilir.

1.1 ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASININ YARARLARI

Uluslararasi pazarlara yonelik olarak yapilan pazarlama arastirmasinin, kritik
pazarlama kararlarinin (pazar, irlin, fiyat, dagitim, tutundurma) alinmasinda
fonksiyonel rol oynadig: bilinmektedir. Bu genel faydasinin yaninda, spesifik olarak
uluslararasi pazarlama arastirmasinin yararlarimi da asagidaki gibi Ozetlemek
miimkiindiir. Bunlar ( Ecer, Canitez, 2003: 59) :

e Miusterilerin arastrmaya konu olan mal veya hizmetle ilgili tatmin

derecelerinin 6lgiilmesinde pazarlama arastirmasi 6nemli bir aragtir.
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e Pazarlamada yasanilan sorunlarin saptanmasina ve sozii edilen sorunlarin

nedenlerinin agiklanabilmesine yardimci olur.

e Pazarlama faaliyetleriyle ilgili alinacak kararlara doniik olarak belirsizlikleri

en aza indidir.
e Isletmelerin basarili olmasinda kilit rol oynar.

e Pazarlama karmasi elemanlarma yapilacak adaptasyonlarin

somutlastiriimasina yardimci olur.

e Salis faaliyetlerinin  performans derecesinin  ve  yetersizliklerinin

saptanmasinda uygun bir aragtir.

e Mevcut ve potansiyel misterilerin istek, gereksinim ve tercihlerindeki
degisiklilerin belirlenmesinde ve izlenmesinde pazarlama arastirmasi etkin bir

aractir.

e Pazarlama faaliyetlerinde uygulanan yontemlerin etkinligini 6lgmek ve
minimum maliyetli pazarlama yontemlerini belirlemek suretiyle, pazarlama

maliyetlerinde tasarruf saglar.

e Pazarlama arastirmasi sayesinde en wuygun ilgili isletme amag ve

stratgjilerinin gelistirilmesi miimkiindiir.
e Pazarlama personeli lizerinde olumlu etkiler yaratir.

e Uluslararasi pazarlarda meydana gelmis veya olusmakta olan firsatlarin
zamaninda fark edilmesini saglayarak, isletme igin yeni kazang alanlarinin

yaratilmasina yardimei1 olur.

1.2 ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI

Uluslararas: pazarlama arastirmasi, pazarlama yoneticilerine dogru ve yararl
bilgiler saglamalidir. Arastirma projelerinin planlamp uygulanmasi igin, mantiksal
temellere dayali ve elde edilen veriler iizerinde denetimi saglayan bir arastirma
prosediirii ve c¢ergevesi gereklidir. Gergekte iyi arastirma ile kotii arastirma
arasindaki fark, arastirma siireci iizerindeki denetimin diizeyinden ve kullanilan

girdilerden kaynaklanir.
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Uluslararasi pazarlama siireci, kat1 bir kurallar dizisi olarak diisiiniilmeyip,
genel bir yaklasim olarak kabul edilmek kaydiyla, bes asama seklinde ele alinabilir.
Besli olarak gruplandirilan pazarlama arastirma siirecinin asamalar1 asagida tek tek

ele almarak kisaca agiklanmistir (Akat, 1998: 32).

1.2.1 Problemin Tanimlanmasi

Pazarlama arastirmasinin ilk agamasi, problemin veya konunun iyi bir sekilde
tanimlanmas: ve belirlenmesidir. Isletmelerin karsilastiklar1 problemleri bes gruba
ayrrarak incelemek miimkiindiir (Akat, 1998: 32):

e Kriz aminda ortaya ¢ikan problemler
e Gecmis yillarin birikimlerinden ortaya ¢ikan problemler
o Gecgmiste fark edilemeyen firsatlarin yarattigi problemler

e Mevcut durumun ve firsatlarin degerlendirilememesinden dolay: ortaya ¢ikan

problemler
e Yakin gelecekteki degisimleri 6ngdorememekten dogan problemler:
“Vizyonsuzluk”

Problemin, yukaridaki maddelerden hangisini kapsadiginin ortaya konmasi
onemlidir. Ayrica problemin agik secik bir bicimde belirlenmesi de ¢6ziim bulmada
bliyiik 6neme sahiptir. Arastirmaci, isletmeyi, isletmenin igindeki sanayi dalini ve
ekonomiyi, diger ¢evresel kosullari, isletmenin pazarlama ¢abalarmi, Kisacasi, tiim
verileri gozden gecirmelidir. Bu asamada yapilan, problemi spesifik (en belirgin)
hale getirmeye yonelik bir kesifsel arastirmadir. Yanlis teshis, biitiin arastirma

cabalarini gegersiz kilabilir, zaman ve para kaybina neden olabilir.

1.2.2 Arastirmanin Planlanmasi

Pazarlama arastirma siirecinin ikinci asamasinda, arastirmaci oncelikle ne tir
bilgilere ihtiyaci oldugunu belirlemeli ve bu bilgileri etkin sekilde toplamak tizere bir
plan olusturmalidir. Bu plan ¢ergevesinde; goriisme, anket, gézlem ve deney olmak

tizere alternatif veri toplama yontemleri kullanilabilir.
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1.2.3 Arastirma Planinin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Pazarlama arastirmasinin bu asamasi, gerekli veri ve bilgilerin arastirma
amacina en uygun bicimde toplanmasini saglayacak yontem ve araglarm segimiyle

bunlarin uygulanma tarzlarinin belirlenmesidir.

Iki tiir veri toplama kaynag1 vardir; birincil ve ikincil veriler. Birincil veriler
direk olarak arastirmacinin topladig1 ve kaydettigi orijinal verilerdir. ikincil veriler
ise, bu arastirmadan ayr1 olarak ve farkli amaglarla isletme iginden ve disindan elde
edilirler. Hemen hemen her alanda cesitli tiirden ikincil veri bulunabilir. Burada
onemli olan; birincil veriler i¢cin veri toplama metodu, ikincil veriler i¢in ise

basvurulacak baslica kaynaklarin belirlenmesidir.

1.2.4. Verilerin Tasnifi Analizi ve Yorumu

Pazarlama arastirmasinda veriler toplandiktan sonra, bunlarin tasnif edilmesi
gerekir. Tasnif isleminin amaci, verileri analize hazir duruma getirmektir. Tasnif
sirasinda; veriler nitelikleri agisindan incelenir. Smiflandirilir, kodlanir ve sayilir.
S0z konusu analizlerin yapilabilmesi i¢in istatistiksel araglar, modeller ve
optimizasyon programlar: kullanilabilir (Kotler, 1994: 147). Sonugta istatistiksel
yorum ile arastrma konusunda cevaplarim ne Olgiide degiskenlik gosterdigi ve

Olciilmekte olan degiskene gore nasil dagilim gdsterdigi ortaya konur.

1.2.5. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Pazarlama arastirmasinin son asamasidir. Arastirmaci raporunu yazmadan
once; toplanan verilerin ve bilgilerin, 6zetle ger¢eklerin, daha bastan ortaya konan
temel arastrma problemine ne Olgiide ¢oziim getirdigi sorusunu cevaplayabilmek
i¢in, aragtirmanin bulgularina agik se¢ik ve tamamen objektif bir gézle bakilmalidir.
Bagka bir deyisle arastirmaci tamamen tarafsiz olmalidir. Birgok hallerde,
muhtemelen arastirma, séz konusu problemi ¢6ziimlemek i¢in gereken her seyi
saglayamayacaktir. Eksikler ve sinirlamalarla bunlarin nedenleri de yazili bir sekilde

a&cikca raporda belirtilmelidir.
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA MAMUL POLITIiKASI

Isletmeler basarili bir sekilde pazarlama arastrmalarini, planlama
faaliyetlerini ve pazar boliimlendirme siire¢lerini tamamladiktan sonra hedef aldiklar1
pazarlarin ihtiyag, istek ve tercihlerini Kkarsilayabilmek tizere mamul politikasi
konusuna odaklanabilirler. Uluslararas: pazarlama faaliyetleri igerisindeki isletmeler,
dis pazarlara hangi mamulleri satacaklardir? Veya isletmeler i¢ pazarlar igin
gelistirip sunduklar1 mamulleri, uluslararasi pazarlara sunabilecekler midir? Bu
noktada uluslararasi pazarlarda kiiresellesme egilimlerinin hizlandigi ve ¢ok farkli
boyutlara tasindigi unutulmamalidir. Dogal olarak hizlanan kiiresellesme egilimleri,
isletmelerin pazarlama karmasi igerisinde hig siiphesiz {iriin politikalarini da derinden

etkilemektedir.

O halde yukaridaki sorularm cevaplari, degisik kosullar altinda farkli
olabilmektedir. Kiiresellesmis biiyiik isletmeler, uluslararass mamul politikalarini
kiiresel pazarlar dogrultusunda gelistirirken bazi isletmeler ise {irlinlerinde sadece dis

pazarlara yonelik adaptasyon ¢alismalar1 yapmaktadirlar.

Bunlara ek olarak sayisi1 ¢ok olmamakla birlikte, gesitli {irtinlerin de hig bir
degisiklige ve adaptasyona ugramadan uluslararasi pazarlarda satildigini
gormekteyiz. Fakat tiim bu saptamalara ragmen; uluslararasi pazarlama faaliyetleri
igerisindeki igletmeler, mamul politikalarinda az veya c¢ok degisiklik yapma
ihtiyacn1 hissederler. Isletmelerin uluslararasi mamul politikalarinda degisiklik
yapma ihtiyaglari, bazen miisteri ve dis pazarlardan kaynaklanirken ulusal ve
uluslararast yasal zorlamalar da so6zii edilen mamul politikas: degisikligini giindeme
getirebilmektedir (Ecer, Canitez, 2003: 103).

Firmalar uluslararasi pazarlara agilirken su dort {irlin kategorisinden hareketle

secim yapmaktadirlar (Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 54):

Ulusal iiriinler: Bir firmann mal karmasi i¢inde bir tek pazarda sunulan

urunlerdir.

Uluslararas1 iiriinler: Bir¢ok farkli ulusal pazara aymi anda satilan

tirlinlerdir. Bu iirlinler tiim pazarlara ayni sekilde sunulmaktadir.
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Cokuluslu iiriinler: Birgok ulusal pazara sunulan ve ulusal pazarlarin

sartlarma uyumlu konuma getirilen tirtinlerdir.

Global iiriinler: Diinyay1 bir tek global pazar olarak kabul eden ve bu global

pazarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tasarlanmig standart iirtinlerdir.

2.1 ULUSLARARASI PAZARLAMADA YENI MAMUL GELISTIRME
SURECI

Yeni bir mal veya hizmet gelistirmek, yogun arastirma ve g¢alismalarm bir
tiriiniidiir. Malin yenilik seviyesi arttik¢a yani, icat veya orijinal anlamda yeni bir mal
iiretilmeye dogru gidildikce, biiyiik arastirma biitgelerine, ¢ok uzman personele ve
techizata sahip olmak gerekir. “Amerika kitasmni yeniden kesfetmeyelim” diye, yeni
iriin arastirmaktan ve gelistirmekten vazgegmek, liderlik yarismi terk etmek ve
giderek pazardan silinmek anlamma gelir. Uluslararasi pazarlamada yeni mamul
gelistirme programinin hazirlanmasinda farkli uygulamalar olmasma ragmen

genellikle asagidaki asamalar1 iceren model uygulanir (Akat,1998: 72):
e Yeni mamul fikrinin yaratilmasi
e Isletme igin en uygun fikrin se¢imi
e Ekonomik analiz
e Mamuliin gelistirilmesi
e Pazar denemesi

e Mamuliin ticari amagla pazara sunulmasi.

2.1.1 Yeni Mamul Fikrinin Yaratilmasi
Yeni mamul fikirleri isletmeye degisik kaynaklardan gelebilir. Bunlar
isletmede c¢alisan cesitli boliimlerdeki elemanlarin fikirleri olabilecegi gibi alict

sikayetleri, araci kuruluslarin ve aragtirma biirolarinin fikirleri de olabilir.
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2.1.2 isletme Icin En Uygun Fikrin Secimi
Bu asamada, isletme amaglariyla ve kaynaklariyla uyusmayan fikirler,
alternatif fikirler arasindan elenerek en uygun olanlar se¢ilir. Uygun olanlarda ig¢inde

Onem sirasina gore siralanir.

2.1.3. Ekonomik Analiz

Ekonomik analiz, 6n elemeyi gegen fikirlerin, maliyet ve satis analizleri
yapilarak, ekonomik degerlemeye tabi tutulmasidir. Bu analiz ve degerlendirmeler
cesitli bilimsel metot ve tekniklerle yapilan ¢aligmalardir. Bu asamada, mamul
gelistirme maliyeti, gelistirme siireci, ticari uygulanabilirlik, piyasa potansiyeli,
muhtemel fiyatlar gibi cesitli konularda tahminler yapilarak mamuliin gelistirilip

gelistirilmeyecegi kararlastirilir.

2.1.4. Mamuliin Gelistirilmesi

Y eni mamul fikri, ekonomik analiz asamasindan gegtikten sonra fiziksel sekle
doniistiiriilmek tlizere, arastirma ve gelistirme boliimiine gelir. Bu boliimde malin
fiziksel 6zellikleri, markasi, ambalaji ve imaji gibi konular {izerinde durulur. Bu
asama, malin soyut fikir diizeyinden ¢ikarilarak somut hale donistirildagi

asamadir.

2.1.5. Pazar Denemesi

Pazar denemesinde, deneme pazarlari segilerek malin  gercek olarak
pazarlanmasi saglanir. Boylelikle mala olan alic1 tepkisi degerlendirilmis olur. Malin
degerlendirilmesinde iki asama vardir. Birincisi deneme programinin hazirlanmasi,

ikincisi deneme pazarinin segimidir.

2.1.6. Mamuliin Ticari Amacla Pazara Sunulmasi

Pazar tedtlerinde basarili olan mamuller daha biiylik ¢apta iiretilerek, daha
genis bolgelerde piyasaya siiriiliir. Onceki biitiin asmalar1 basarili bir sekilde gecen
mamul genellikle ¢ok az sayida olur. Bundan sonra mamuliin piyasaya sunus zamant,
hitap sekli gibi diger unsurlar mevcut kosullara, kaynak ve olanaklara gore

diizenlenir.
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2.2 YENI MAMUL GELISTIRMEDE GORULEN BASLICA BASARISIZLIK
NEDENLERI

Bazi mamuller pazarda basarili olurken, bir¢oklar1 da yapilan tiim masraflara

karsin basarisiz olmaktadir. Yeni mamul gelistirme yolunda goriillen bagslica

basarisizlik nedenleri s6yle siralanmaktadir

( Mucuk, 91:138) :

Uluslararasi pazar analizinin yetersizligi (pazarin, neyi ne kadar talep

edeceginin iyi analiz edilmemesi sonucu iyimser satis tahminleri yapilmasi)
Mamuliin kusurlu olmasi ve kalite diisiikligii

Pazarlama ¢abalarinin yetersizligi

Maliyetlerin tahminlerden fazla olmasi

Rakiplerin rekabet giicii ve tepkisi (kisa siirede yeniligin taklit edilmesi)
Pazara sunusta zamanlama hatasi

Teknik problem veya iiretim problem:i.

2.3 ULUSLARARASI PAZARLAMADA EVRENSEL MAMUL HAYAT
EGRISi MODELI

Mamul yonetiminde genel kabul gérmiis ve genis bir sekilde kullanilan

kavramlardan biri de, mamul hayat seyri kavramidir. Herhangi bir canliya benzer

sekilde mamullerde; dogar, biiyiir, olgunlasir ve yok olurlar. Bu nedenle her bir iiriin

ve hizmetin bir hayat seyri vardir (Haas,1992: 395).

Mamuliin hayat seyri kavraminda oldugu gibi, evrensel mamul hayat egrisi

modelinde de uluslararas pazarlamaya konu olan {iriin, cis pazarlarda yine temelde

dort asamadan gecer. Bunlar; giris, biiylime, olgunluk ve diisme asamalarindan

meydana gelir.
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AR&P

=P Zaman

Giris Biyizme Olgunluk  Diisme

Sekil 1. Evrensel Mamul Hayat seyri Modeli
Kaynak: Karafakioglu,1977: 103

Sekil 1°de de goriilebilecegi tizere, evrensel mamul hayat seyri modelinde
dort asama bulunmaktadir. S6zii edilen asamalar (Ranks) ve 6zellikleri (Peculiarity)

asagidaki gibi agiklanabilir. Bunlar (Ecer, Canitez, 2003: 111):

Giris: Bu asamada yeni bir mal uluslararasi pazarlara sunulmaktadir. Ancak yeni
tiriinlere duyulan ilgi, gayrisafi milli hasilas1 yiiksek ve endiistrilesmis tilkelerde
miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle yeni bir iirliniin dis pazarlarda ¢ogunlukla

gelismis tilkelerde giris asamasini gegirdigi sdylenebilir.

Biiyiime: Sozii edilen ikinci agamada triinle ilgili sorunlar ¢oziilmiis ve bir
standartlagsma saglanmistir. Biiyiime asamasinda dogal olarak tiriiniin yeteri kadar
denenmis olmasindan dolay1, i¢ ve dis pazarlarda rekabetinde artmaya basladigi
gozlenir. Bu noktada ilgili {irtiniin sadece gelismis iilkelerde degil, gelismekte
olan iilkelerde de pazarlandigin1 gérmekteyiz. O halde bu asamada satiglarin
artarak yiikseldigi ifade edilebilir. Fakat bliylime doneminin sonuna dogru, s6z
konusu iiriinle ilgili rekabetin uluslararasi pazarlarda da siddetlendigi goriiliir. Bu
durumda bir siire sonra satiglarin artis hizindaki ivme diiser ve isletmenin pazar

pay1 daralmaya baslar.

Olgunluk: Bu asamada uluslararasi pazarlamaci isletme, gelismis ilkelerde
oldugu gibi, gelismekte olan iilkelerde de yogun bir rekabetle yiiz yiizedir. Sozii
edilen isletmenin satislarindaki artis hizi sifira yakindir ve uluslararasi pazarlarda
ciddi pazar kayiplar1 meydana gelir. Bu durumda isletme S6z konusu {iriinii i¢in,

gelismekte olan iilkelerin yaninda, daha az gelismis tilkeleri de pazarina katmaya
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caligmalidir. Fakat az gelismis iilkelerin ekonomik kosullarindan dolay1 gelirler
de disiik oldugundan, iriiniin bu tir iilkelerde {iretilmesi ve pazarlanmasi

sonucunda yiiksek gelir beklentilerine girilmemelidir.

Diisme: Gelismis iilkelerde bu donem igerisinde arttk malin iiretilmesi ve
pazarlanmast s6z konusu degildir. Bu durumda s6z konusu {iriiniin daha ¢ok
gelismekte olan tilkelerde tretildigi ve sozii edilen iilkeler ile az gelismis

tilkelerde pazarlandigini gorebiliriz.

Yukarida temel asamalari incelenen evrensel mamul hayat seyri modelinde
oldugu gibi, yeni iiretilen bir iiriin 6ncelikle gelismis ekonomilerde giris asamasini
gegirmektedir. Biiyiime ve olgunluk asamalarinda ise iiriin gelismekte olan iilke
ekonomilerinde yerini alir. Hatta bu sekilde yeni uluslararas1 pazarlara agilarak,

irliniin yasam sSliresini uzatmak da miimkiindiir.

3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FiYATLANDIRMA VE
ODEME SEKILLERI

3.1 FIYAT KAVRAMI VE KAPSAMI

Fiyat kavrami, tamimlayan tarafin niteligine ve amacma gore farklilik
gosterebilir. Ornegin bir iiretici veya perakendeci icin fiyat; ilgili miibadeleden ne
kadar kar edecegini gosteren bir degerdir. S6zii edilen kavram alic1 agisindan
incelenirse, miibadele sonucu edindigi mamuliin kendisine maliyet degeri ortaya
cikar. Bu durumda fiyat genel olarak tanimlanirsa, “mal ve hizmetlerin miibadelesine
yonelik olarak olusan bir degerdir” seklinde ifade etmek miimkiindiir (Ecer, Canitez,
2003: 111).

Geleneksel olarak, fiyat, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli etkendir. Ancak giiniimiizde, fiyattan baska etkenler de giderek Onem
kazanmaktadir, mal kalitesi, reklam, mala bagli hizmetler vb. Yine de 6zellikle
enflasyon dénemlerinde fiyat en 6nemli etkendir (Cemalcilar, 1998:211).
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Ozellikle konu uluslararasi pazarlama oldugunda, fiyat kavraminin pazarlama
yonetiminde oynadigi rol biraz daha farklilagsmaktadir. Ciinkii kiiresellesen diinya
pazarlarinda rekabet her gecen giin daha da sertlesmektedir. Bu durumda fiyat
rekabeti bilinen klasik bir rekabet araci da olsa, uluslararasi pazarlamada kritik yerini

muhafaza eder.

3.2 ULUSLARARASI PAZARLARDA URUN FIYATLANDIRMA
SURECI

Uluslararasi piyasalarda calisan firmalarin, pazara yonelik uygun fiyat
politikasin1 saptamasi piyasalarm sartlarma baghdir ve bu sartlar cercevesinde
hareket edilir. Dis ticaretteki bir {iriiniin fiyatlandirma siireci asagidaki basamaklari
igermektedir (Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 87):

Amaclarmm  Tammmlanmasi: Firmanin amacmmin ne oldugu kesin olarak
belirlenmelidir. Firmamn amaci kendine uygun yeni pazarlar aramak midir,
yoksa yepyeni pazar mi yaratmaktir? Veya var olan pazarlari elinde tutmaya mi

calismaktir.

Dis Uriin Politikasinin Belirlenmesi: Dis pazarlarim ihtiyaglarma cevap
verebilecek kaliteli {iriin olanaklar1 var midir veya yeni iiriin gelistirme imkanlari

nedir?

Dis Uriin Karmasinin Saptanmasi: Bu iiriin karmasi igindeki fiyatlarmn
agirhiklarinin  belirlenmesi ve tiiketicilerin isteklerinin gdz Oniine alinarak

fiyatlandirmanin saptanmasi.

Dis Fiyatlandirma Stratejisinin Ortaya Konmasi: Uriinlerin fiyatlarinin
zamana, mekana ve miktara gore belirlenmesi. Liste fiyatlary, fiyat kotalari, satis

kosullar1, katalog fiyatlar1 gibi kriterlerin degerlendirilmesi.

Degerlendirme ve Feed Back ( Geri besleme) : Beklenen sonuglar ile
gergeklesen uygulamalarin  karsilastirilmasi  ve geri  besleme yolu ile

degerlendirilmesi.
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Firma Amaglarinin Tanimlanmasi

!

Dis Uriin Politikasinin Belirlenmesi

!

Dis Uriin Karmasinin Saptanmasi

!

D1s Fiyatlandirma Stratejisinin Ortaya Konulmasi

!

Degerlendirme

Sekil 2. D1s Ticarette Uriin Fiyatlandirma Asamalar1

Kaynak: Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 87

3.3 ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYATLANDIRMA
YONTEMLERI

Fiyatlandirma, pazarlamada stratejik bir karar siirecidir. Bu siiregte hareket

noktasi olarak oncelikle isletmenin pazarlama amaglar1 6l¢iit alinir. Daha sonra

fiyatlandirma siirecinde sirasiyla asagidaki adimlar takip edilir. Bunlar (Clemente,
1992: 269):

Talep seviyelerinin belirlenmes,
Maliyetlerin tahmin edilmesi,

Rakip isletmelerin fiyatlarinin bilinmesi,
Fiyatlandirma yonteminin saptanmast,
Nihai fiyatin se¢ilmesi.

Pazarlama ve diger arastirmalar sonucunda elde edilen veriler 1s1ginda,

fiyatlandirma siireci ile ilgili talep, maliyet ve rakip isletmelerin fiyatlandirma

Ozellikleri belirlenebilmektedir. O halde nihai fiyatin secilebilmesi i¢in kullanilacak
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fiyatlandirma yonteminin gelistirilmesi gerekir. Bu karar siireci igerisinde fiyatin
olusturulabilmesi igin, degisik fiyatlandirma yOntemleri kullanilabilir. S6zii edilen
fiyatlandirma yontemleri; rekabet, maliyet ve talep degiskenlerine dayanir. Ancak
her bir isletme ve pazar durumu igin, kullanilabilecek tek bir ideal fiyatlandirma
yontemi yoktur. Diger bir ifadeyle ayni pazar kosullari i¢in farkli fiyatlandirma

yontemleri kullanilabilir.

4. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM POLITiKALARI

Diinya ticaretinin son yillarda gecirmis oldugu reform hareketleri,
isletmelerin global pazarlarda ayakta kalabilmelerini zorlastirmistir. Ciinki
isletmelerin piyasada dogru iiriini iiretebilmeleri, miisteri isteklerini fark etmeleri ve
uriinde gerekli degisiklikleri yapmalar1 topyekiin bir isletme politikas1 yeniligine
ihtiyag gostermektedir. Miisteri istek ve beklentilerinin belirlenmesinin yaninda,
dogru zaman se¢imi ile dogru yerde ve kaliteli sekilde firiinlerin miisterilere

ulastirilmasi 6nemlidir.

Kiiresel tasimacilik ve dagitim, diinya ticaretinde ki biiyiime ve gelisim igin
onemli bir rol oynar ve diinya ¢apinda ki Olgiitler dogrultusunda ki imalat
bitiinliigiinde 6nemli bir yere sahiptir. Gergekte, diinya ticaretinde ki mallarin
seviyesi ve yaygin dagitimi 6nemli derecede ekonomik olarak var olan ve giivenilir

uluslararasi tasimacilik diizeyine baghdir ( Kotabe & Helsen, 1998: 465 ).

Uriin kaliteli ve ucuz olabilir; fakat bu iiriinleri miisteriye ulastiracak etkili bir
dagitim kanali bulunmuyorsa maliyetler artacak ve firmaimaji sarsilacaktir. Kotii bir
dagitim ag1 da oncelikle dagitim maliyetlerini arttiracak, kayiplarin olugmasina yol
acacak ve Urliniin belirlenen fiyattan satisin1 olumsuz yonde etkileyecektir (Erol,

Civi, Bayraktaroglu, 1999: 24).

Klasik anlamiyla ele alinrsa dagitim kanali; “Ureticiden tiiketiciye veya
tiretim yerinden tiiketim yerine mallarin akisini saglamaktir.” Diger bir ifadeyle
dagitim kanali; mal ve hizmetlerin pazarlanmasma yoOnelik olarak treticiden
tilketiciye mamul akisinda rol oynayan ve isletme ici ile isletme dis1 ¢esitli

yapilanmalardan meydana gelen bir sistemdir. ( Arpaci ve diger., 1992: 79)
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41 ULUSLARARASI PAZARLAMADA  DAGITIM  KANALI
SECIMINDE DIKKAT EDILECEK KRITERLER

Pazarlama amaglarmin belirlenmesi: Bu madde herhangi bir planlamanm ilk

maddesini olusturur. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.

Dagitimm her diizeyinde, miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya

iilkeden tilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi.

Her bir iilkede, dagitim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve

pazarlama karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi.

Her bir iilke i¢in dagitim politikasinin bazi sartlart dikkate alinarak

belirlenmesi. Bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir:
Kullarilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanimi gibi)

Kullarilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, smirli hizmet ihracat, fiyati

dikkate alan ihracat)
Ihracatin gesitleri (Ozel franchising, yar1 6zel anlasmalar, yogun dagitim)

Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans standartlarinin

belirlenmesi.
Dagitim kanallarinin performans ¢lgiimiiniin anlaminin belirlenmesi.

Beklenen performans ile gercek performansin karsilastiriimas: (Leighton,
1966: 284-285).

4.2 DAGITIM KANALI SECENEKLERI

Dis pazarlarda hizmet vermeyi diisiinen bir firma icin iki secenek soz

konusudur (Giirdal, Giirdal, 1996: 102):

Dolaysiz ihracat  (Ureticiden dogrudan  yurtdisindaki tiiketiciye,
perakendeciye, distribiitore, ithalatg1 ya da toptanciya v.b)

Dogrudan ihracat (Ureticiden yurticindeki toptanciya, imtiyazh saticiya ya da

Dis Ticaret Sermaye Sirketine vb) olarak gelistirilebilir.
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Dogrudan Ihracat

Dogrudan ihracatta firma, kendi ihracat departmanini ve satis elemanlarini
kullanarak ihracat yapmaktadir. Dolayisiyla firmanin ihracatta basarili olabilmesi
ihracat yoneticisinin deneyimli, bilgili ve yeterli olmasiyla olanakhidir. Ancak
dogrudan ihracatta basarili olabilmek igin yeterli 6rgiit yapisinin da (bdlgesel, mamul
vb.) olusturulmasi gerekmektedir. Dagitim kanali lizerinde yiiksek oranda kontrol
olanag:1 saglamaktadir. Tiiketici ya da kullanicilarin tepkisinin 6l¢iimlenmesi, satis
sonrast hizmetlerin kolaylastirilmasi en dnemli iistiinliigiidiir. Ozellikle satis sonrasi
hizmetlerin 6nemli oldugu mamullerde tercih edilen ve yaygn kullanilan bir

yontemdir.

Dogrudan ihracat, siparige gore iretilen mamullerde, ev gereglerinde ve
modaya bagli mamullerde, taneli bitkiler vb. irlinler verilebilecek orneklerden

bazilaridir.

Dogrudan ihracatta yer alan araci kuruluslari; yurt disi satis biirolari, yurt dist
satis temsilcilikleri, gezici satis elemanlari, acente ve distribiitorler olarak

siralayabiliriz.

Dolayh Thracat

Firmanin dolayli satis yontemini (dolayli ihracat) kullanmasindaki temel
amag, karsilasilacak riskin dagitilmasidir. Dolayli ihracatta iiretici firma, mamuliinii

yurt iginde faaliyet gosteren degisik aracilar kanaliyla ihrag eder.

Dolayli dagitim kanali kimi yarar ve sakincalara sahiptir. Oncelikle uzun
olmasi nedeniyle firetici ve tiiketici arasinda dogrudan bir iliskinin kurulmasi s6z
konusu degildir. Bu nedenle pazar konusunda tam bilgilenmeleri olanaksizdir. Bu
ayn: zamanda pazarlama kararlar1 iizerinde iireticinin kontroliinii de azaltmaktadr.
Dolayl1 ihracatin en biiyiik avantaji ise, mamullerin sanki yurt iginde satiliyor gibi
yerli bir firmaya satilmasi nedeniyle miisteri bulma sorununun olmamast ve ¢esitli

maliyetlerden, islemlerden ka¢inma olanaginin olmasidir.

Dolayli dagitimda rol alan aracilar ¢ok ¢esitli olabilir. Bunlar genelde

iireticinin kendi tilkesindeki firmalardir ve birbirinden ¢ok farkli olmamasina karsin
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degisik isimler almaktadirlar. Bunlar Export Houses (fhracat evleri), Teyid Biirolari,
Ihracat¢1 Birlikleri ve Kooperatifler, Birlesik Thracat Yonetimi firmalari, Yabanci
Tiiccar ve temsilcilerdir (Giirdal, Giirdal, 1996: 102-103).

5. ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA

Tutundurma, 20.yiizyilin bir iletisim ¢ag1 olmasi nedeniyle uluslararasi alanda
olduk¢a 6nem kazanan bir pazarlama karmasi elemanidir. Tutundurma ¢abalarinin

hedefi mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma davranisinda etkili olmaktir.

Reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskiler driiniin misteri
tarafindan tanmmmas: ve satm alinmasinda ikna igin kullamlan ydéntemlerdir. Once
hedef pazarmn ihtiyaclar1 karsilanmak i¢in mal tasarlanir ve iiretim yapildiktan sonra
dagitim gerceklestirilir, tutundurma araglariyla malin gercek onem ve degerinin

miisterilerce anlagilmasina ¢alisilir (Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 141).

Bu bakimdan tutundurma mamul, mamul hatti, fiyat ve dagitim konusunda
daha 6nce alinan kararlarla ilgilidir. Bu Siire¢ iginde iiretilen mal veya hizmetin
Mmiisterilerce taninmasi, benimsenmesi, satisin siireklilik kazanmasi ve iyi isletme
imajmin yerlestirilmesiyle tirtine bagh miisterilerin olugsmasi ulusal pazarda oldugu

kadar uluslararasi pazarlarda da oldukg¢a dnemlidir.

Kisaca kavram olarak tutundurma; “Tiiketiciler ile isletmeler arasinda iletisim
kurulmasini saglayan, tiiketicilere degisik bilgiler aktararak onlari isletmenin tirettigi
mamullere yoneltecek bir takim pazarlama ¢abalarina girisilmesidir .” (Kotler 1976:
71-74)

Diger pazarlama karmasi elemanlarinda oldugu gibi uygulanacak olan
tutundurma kararlari1 ve araclar tilkeleraras kiiltiirel farkliliklardan etkilenmektedir.
Misteriler yasadiklar1 kiiltiirden, yasam stillerinden, deger yargilarindan,
inanglarindan etkilenerek satin alim karar1 verirler. Bu nedenle tutundurma

cabalarinda Pazar analizinin ¢ok biiyiik yeri ve dnemi vardir.

Ayrica tutundurma karmasi olustururken malm niteliginin, fiyatinmn, dagitim
kanallarinin dikkatle incelenmesi gerekir. Dogru iiretilmis, iyi planlanmis, uygun
fiyatl, uygun dagitim kanali kullamlan iiriinlerin piyasa tarafindan tannmasi ve

benimsenmesi tutundurma karmasinin dogru olusturulmasina baglidir.
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Uluslararas: isletmeler kendi triinleri i¢in ana iilkede kullanmis olduklar:
tutundurma yontemlerini kullanabilirken, her pazar igin farkli tutundurma karmasi
olusturabilirler. Ornegin {iriiniin tanitilmasinda {ilke i¢inde kullamilan mesaj,
dinyanin dort bir yaninda yapilan satiglarda, sadece dili, ismi veya rengi

degistirilerek aynen kullanilabilir.

Kullanlan diger bir yontem ise; aynt meSgjin tim diinyada oldugu gibi
kullaniimasidir. Coca Cola, Pierre Cardin vb. gibi markalar aym mesajlari ayni anda

tiim diinyada kullanmaktadirlar.

Sonuncu yontemde ise, tiim mesa;j inisiyatifi yerel yoneticilere birakilmakta,
yerel pazara uygun olan ve daha kolay benimsenebilen mesgjlarin olusturulmas: ve
kullanilmas1 amag¢lanmaktadir.

5.1 TUTUNDURMANIN ARTAN ONEMININ NEDENLERI

Tutundurma ¢abalari, giiniimiizde olukga biiyiikk bir 6nem kazanmistir. Bu

kadar 6nemli olmasinin nedenleri ise sunlardir (Mucuk,1991:185):
e Uretimin kitlesel bir nitelik kazanmas1 ve biiyiik boyutlara ulasmas,
e Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafelerin artis1,
e Tiiketici sayilarmin artisi,
e Tiiketici gelirlerinin artisi,
o Tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli degismesi,
e Rekabeti onleyici kisitlamalarin kalkmasi ve rekabetin kizigmasi,
e ikame mallarm piyasada siirekli cogalmasi,
e Tiiketicilerde kalite isteginin artmasi,
e Aracilarin artmasi olarak sayilabilir.

Isletmeler tiiketici ve iireticiler arasindaki iliskilerin gelismesi igin
tutundurma metotlar: kullanirlar. Asil amag iretici ve tiiketici arasindaki iliskilerin

optimizasyonu ile iletisim siirecinin kurulmasidir.
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52 ULUSLARARASI PAZARLAMADA ILETISIM VE ILETISIM

SISTEMI

Tutundurma cabalari, iletisim kavramiyla yakindan iliskilidir. Ozellikle
tutundurma stratejisiyle, iletisim siireci arasinda siki bir iliski vardir. Her seyden
once etkin bir tutundurma, etkili bir iletisim demektir; ama bilgi verme gerekli
olmakla beraber yeterli degildir. Zira tiiketiciye mal ve hizmetler hakkinda bilgi
vermekle, onun mevcut tutum ve davranslart istenilen yonde ise, bunu
giclendirmek; istenilen yonde degilse, istenilen yone dogru degistirme amaci

giidiiliir.

Genel olarak pazarlama iletisimi : “Tiiketicilerin amaglarina ulagsmasina
yardimcr olacak ve hem de kurulusu kendi amaglarina yakinlastiracak bigimde,
riinliin toplam Onerisini tiiketicilerle paylasmakti”. (Odabasi, 1998: s.24) diye

tammlanabilir.

Konu uluslararasi pazarlama oldugunda, iletisim kavraminin énemi daha da
artar. Iletisim, bir mesajm gdndericiden aliciya aktarilmasi olduguna gore bu belirli

bir siirecte gelisir:

MEDYA

SATICI } Sifreleme > MESAJ ’ Sifre P ALICI

Corzme
Z

‘___________ {lctisim Etkileyen ‘=_>
Faktorler

Gerli Besleme B Tepki

Sekil 3. Iletisim Siireci ve Elemanlar1
Kaynak : ( Kotler, 1994: 597)

Sekil 3’te de goriilebilecegi tizere, iletisim siirecinde sekiz eleman vardir.
So6zii edilen elemanlardan alict ve saticilar, aym zamanda iletisim sisteminin de
parcalarini olustururlar. Satici veya ihracat¢idan kaynagmi alan bilgi, ilgili formda

sifrelenerek mesaj 6zelligine doniisiir. Sozii edilen mesaj, ¢esitli medya araglar1 ve
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diger aracilar vasitasiyla bilgi agilimi yapilmis bir sekilde aliciya veya ithalatgiya
aktarilir. Buradaki mesaj aktarmmi siirecinde degisik iletisim  kanallari
kullaniimaktadir. S6zii edilen iletisim kanallar1 kisisel dzellikte bulunabilecegi gibi,
Kisisel olmayan iletisim kanali da olabilir. Mesgjin aliciya ulastirilmasiyla iletisim
siireci son bulmaz. Iletisim siireci igerisinde alinan mesaj sonrasinda alicmimn duygu
ve diisiinceleri 6nem kazanir. Bir tepki olarak ortaya ¢ikan s6z konusu duygu ve
diisiinceler, daha sonra geri besleme fonksiyonu sayesinde tekrar saticiya iletilir.
Ancak bu siireg igerisinde, saticidan aliciya ve alicidan saticiya yonelik bilgi akigini
saglayan ve iletisim siirecini olumsuz etkileyen faktorler ihmal edilmemelidir.
Ozellikle uluslararasi pazarlamada farkl ses ve iletisim olgularinin degisik anlamlara

gelebilecegi unutulmamalidir.

Y ukaridaki agiklamalara ek olarak uluslararas: pazarlamada iletisim siirecini
olumsuz yonde etkileyen veya sozii edilen siirecin etkinligini snirlayan bazi
degiskenler vardir. S6zii edilen degiskenler sunlardir (Ecer, Canitez, 2003: 196-
197);

Yasal ve Mali Smrlayicilar: Iletisimde yaygm olarak kullamlan reklam
faaliyetleri birgok iilkede farkli sekillerde sinirlandirilmistir. Bazi iilkelerde
rakiplerin iriinlerini dolaysiz olarak karsilastiran reklam ve benzeri ¢aligmalar
yasaktir. Ayrica bazi lilkelerde de, siyasi iktidarlar tarafindan reklamlar siki1 bir
sekilde kontrol edilirler. Ornegin Kuveyt’e bir TV kanalinda giinde 32 dakikadan
fazla reklam gosterilmesi miimkiin degildir. Buna ek olarak cesitli iilkelerde
farkli  medya  kuruluslarinin  reklam  gelirleri  degisik  sekillerde
vergilendirilmektedir.

Yabana Dil: Uluslararasi pazarlamaya yonelik iletisim siirecinde en biiyiik
sinirlayicilardan  biri de, her bir dis pazarda farkli yabanci dillerin
konusulmasidir. Bu 6zellik bazen iletisim siirecinde ciddi sorunlarin yaganmasina

neden olabilmektedir.

Kiiltiirel Farkhhklar: Dis pazarlarin sahip oldugu Kkiiltiirel o6zellikler
birbirlerinden farklidir. Bu da uluslararasi alanda iletisimi sinirlayan bir diger

faktor olarak karsimiza ¢ikar.
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Medya: Yabanci iilkelerdeki medya ozellikleri ve alt yapisi, iletisim siirecini

sinirlayabilmektedir.

Biitce Olanaklan: Iletisim siirecinin etkinligi iizerinde biit¢e olanaklar1 6nemli
rol oynarlar. Finansal imkanlarin genis olmasi halinde etkin iletisim siireglerinin

yaratilmas1 miimkiindiir.

Iletisim siireci hakkinda yukaridaki gibi genel bilgiler verildikten sonra,
kisaca iletigsim sistemi iizerinde durmak faydali olacaktir. Bir isletmenin pazarlama
iletisim sistemi, dogrudan veya dolayli olarak birbirleriyle iletisim igerisinde olan
taraflardan olusur. Burada sozii edilen taraflar isletmenin i¢ ¢evresinden olabilecegi
gibi, isletmenin ulusal dis ¢evresinde de bulunabilirler. Hatta konu uluslararasi
pazarlama oldugundan; isletmenin uluslararasi dis ¢evresindeki aracilar, miisteriler
ve toplum da, pazarlama iletisim sistemi igerisinde diisliniilebilirler. Ayrica
pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama iletisim sistemine yonelik olarak cesitli
gorevler iistlenmekle birlikte, tutundurma degiskeni dogrudan pazarlama iletigim

sisteminden sorumludur.

37



UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE REKABET

1. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN BOYUTLARI VE REKABET

STRATEJILERI

Pazarlarm uluslar tesine taginmasiyla birlikte rekabet, yerel alandan uluslar

Otesine taginmustir. Rekabetin artma nedenlerini Peter F. Drucker su sekilde
siralamaktadir (Drucer; 1998: 7-8):

Ekonomide mal ve hizmet akisindan ¢ok para akisi olmaktadir. Bu para
akiginin kendine 6zgii bir dinamigi bulunmakta, uluslararasi finans piyasalari

ulusal smirlar1 asarak kendi kurallarini olusturmaktadir.

Teknolojideki gelismelerinde etkisiyle tim diinyayr Pazar kabul eden

isletmeler, global bir diinya ekonomisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Globallesmeye gegis siirecinde karar alma yetkisinin ulusal boyutlar1 asarak

AT, EFTA gibi bolgesel isbirligi temelli organizasyonlara gec¢ilmektedir.

Ekonomi kuramina gore ulusal ekonomi politikalarini olusturabilecek tek ve
agirlikli birim devlettir. Global ekonomide ise dort birim mevcuttur. Bunlarin
ilki ulusal devlet, ikincisi bolgesel isbirlikleri, {giinciisii para ve kredi
akimlariyla olusan reel ve neredeyse 6zerk bir diinya ekonomisi ve dordiincii

olarak diinyanin tiimiinii pazar olarak goren Global Isletmelerdir.

Ekonomik faaliyetler giderek daha biiyiik bir oranda serbestiyet ve igbirlikleri

cercevesinde sekillenmektedir.

Gergektende pazarin uluslar 6tesine tasinmasindan sonra rekabet daha 6nemli

bir konu haline gelmistir. Porter’a (1990: 14) gore “Uluslararas: rekabet denilince

ekonomiler degil endiistriler algilanmalidir. Ciinkii bir firma diinya Ol¢tisiindeki

rekabeti, ait oldugu sektordeki 6teki firmalarla yapmaktadir. Bu nedenle globallesme

endiistrilerde olmalidir.”
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Uluslararast rekabet goriintiileri incelendiginde, rekabetin endiistriden
endiistriye farkli ozellikler tasidigi ve her iilkedeki rekabetin Oteki tilkelerdeki
rekabetten bagimsiz oldugu goriiliir. Bazi endiistrilerde (Alkolli igeceklerde oldugu
gibi) yerel pazarlar ¢ok farkli Ozellik tasir. Bolgesel tiriin farkliliklar: ve
endiistrilerdeki rekabet yogunlugu bu farkliligin temel kaynagmi olusturur. Bir
iilkedeki rekabet de 6teki iilkelerinkinden bagimsizdir. Ornegin X ve Y iilkesinde A,
B ve C gibi {i¢ firma faaliyet gostersin. A firmasi Z iilkesine teknoloji transfer ederse,
sadece bu iilkedeki B ve C firmasm karsi istiinliik saglayabilir. Y iilkesine teknoloji
transfer etmedikce rekabet eskisi gibi siirlip gider. Dolayisi ile X ve Y iilkesindeki
rekabet birbirinden bagimsizdir.

Rekabet goriintiilerinde dikkati ¢eken bir baska nokta; sirket birlesmelerinin,
firmalar arasindaki ileri diizeyde isbirliklerinin ve ortak girisimlerinin i¢ pazar-cis
pazar anlamini degistirmesidir. Giiniimiizde, firmalar sadece i¢ pazara yonelik
faaliyette bulunsalar dahi, uluslararasi pazarlara yonelik faaliyet gosteren oteki
firmalarla da rekabet etmektedirler. Bu yiizden bir endiistriye giren firma er ya da
gec uluslararasi firmalarla da rekabet edecektir. Tiirkiye’deki Renault firmasi sadece

Tofas’la degil Toyota, Mazda, General Motor firmalariyla da rekabet etmektedir.

Bu yiizden globallesmis bir endiistriye giren firma, ayakta kalabilmek ve
yarisabilirligini siirdiirebilmek i¢in, diinya pazarindaki firsatlardan yararlanmak ve

bu pazarlarda ortaya ¢ikan olumsuz kosullara karsi kendini korumak zorundadir.
Global pazarlama, stratgjisinin bes temel dayanagi vardir. Bunlar (Ugurlu, 1996: 9) :
e Bagslica pazarlarda biiyiik oynamak,
e Oz iiriinde standardizasyon,
o Degeri yiiksek faaliyetlerin az sayida iilkede yogunlastirilmasi,
e Tek diize bir pazarlama programinin uygulanmasi,
o Rekabet stratgjilerinin iilkeler arasinda biitiinlestirilmesi.

Baslica pazarlarda biiyiilk oynamak demek; hem baska pazarlara girmek i¢in
ustiinlik hem de pazarlama giiciinii gelistirmede itici bir giigtiir. Degeri yliksek

faaliyetlerin (6rnegin arastrma ve gelistirme faaliyetlerinin) az sayidaki iilkede
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yogunlastirilmasi maliyet avantaji, iistiin koordinasyon, riskin azaltilmas1 ve rekabete

karst hizli tepki gosterilmesi bakimindan {stiinlik taswr. Tekdiize pazarlama

politikasi, hem maliyet hem de etkinlik ve verimlilik avantaji demektir. Rekabet

stratgjilerinin iilkeler arasinda biitiinlestirilmesi, ayrmtili rekabet analizlerinin

yapilmasi ve degisik pazar boliimlerindeki firsat ve tehlikelerin goriilmesi demektir.

Etkili bir global pazarlama i¢in Thompson (1994: s. 3) asagidaki faktorlerin

gerekli oldugunu 6ne siirmektedir:

Firma merkezi ile subeler arasindaki iletisim ve bilgi alisveriginin devaml ve

saglikli olmasi,

Firmanin etkili pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilecek nitelikte elemanlarin

bulunmast,
Firmaya uygun organizasyon yapisinin bulunmasi,

Firmanin  pazarlama arastirmasi  fonksiyonunu etkili bir sekilde
gergeklestirebilmesi  icin  degisik  iilkelerden  toplanan  bilgilerin
karsilastirilabilir olmasi,

Firmanin fiyatlandirma, paketleme, reklam ve iriiniiniin her tlkede

satilabilecek sekilde standartlastirilmasi.

Global pazarlama stratgjilerini uygulayan orta biytklikteki firmalarin

basarilarmin nedenleri s6yle siralanmaktadir:

Global stratejiyi bir finansal firsat olarak degil, uzun vadeli bir is yaratmak

i¢in benimsemek.
Dogrudan dogruya tiiketici ihtiyaglarni karsilayacak uygun pazarlama,

Merkezden kontrol edilebilecek diinya capinda yiiksek kaliteli {iriin hatlarinin

ve dagitiminin kurulmast,
Diinya ¢aginda dengeli satis ve kar i¢in kaynaklarin dagitilmast,
Detayl1 bir planlama siireci.

Global pazarlama stratgjilerinin basarili olmasi i¢in firma igi egitim, uyumlu

calisma ve tegviklerin de destekleyici olmasi gerekir. Y dneticilerin gorev yapacaklari
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iilkelere uyum saglayabilmeleri i¢in o iilke hakkinda ayrintili bilgilerin verilebilecegi
“ilke yoOnetici programi’ olusturulmasi gerekmektedir. Bu egitim programlari
bireysel calismalar ve s6z konusu iilkeye (veya bolgeye) diizenlenecek geziler gibi
cesitli araclarla basarilabilir. ‘Global Bilgi Sistemi’ eski egitim ve gelistirme
hedeflerinin global agidan tekrar degerlendirilmesinde faydali olacaktir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta, merkezde gerceklestirilen bu faaliyetlerin tiim
diinyada gegerli olmasi geregidir (Ugurlu, 1996: 9).

Calisanlarin globallesme ile ilgili olarak gordiikleri egitimin (yabanci dil
egitimi, yerel liniversitelerde bolge etiitleri, vs.) masraflarini karsilamak i¢in yeni ya
da ek bir biitge tahsis edilmelidir. Globallesme konusunda yurt i¢i ve yurt disi
konferanslara, seminerlere vs. olan katilim arttirilmalidir. Bu faaliyetler sayesinde
sirket yoneticilerinin diger meslektaslariyla karsilikli fikir aligverisinde bulunmasi
saglanabilir ve bdylece bu yoneticilerin globallesme hakkindaki bilgi ve becerileri
arttirilarak yabanci yoneticilerle yakin iligkiler kurmasi saglanabilir. Global hedefler
saptandiktan sonra bolgesel uzman ve danismanlardan yararlanilabilir. Globallesme
hakkinda bilgi saglayacak, motivasyon yaratacak, globallesmeye karsi olan korku ve
direnmeleri kirabilecek isletme i¢i komiteler kurulabilir. Globallesmeyle ilgili bir
kiitiiphane kurulabilir ayrica isletme iginde globallesmeyle ilgili mini konferanslar

diizenlenebilir.

Calisanlarin global pazarlamayla ilgili periyodik yayinlara iiye olmalari tesvik
edilebilir. Firma ¢alisanlarinin, diinyanin farkli yerlerindeki gorevleri sirasinda elde

ettikleri tecriibe ve fikirlerin yaynlanacagi bir firmaici dergi ¢ikarilabilir.

2. ULUSLARARASI TUTUNDURMA KARMASININ
OLUSTURULMASI

Isletmeler satiglarini arttirmak igin cesitli yontemler uygularlar. Tutundurma
da bu yontemler arasinda onemli bir yere sahiptir. Malin kalitesinin ve hizmetin
Oneminin yaninda, bu iriiniin nereden temin edilebileceginin tiiketicilere haber

verilmesi de olduk¢a 6nemlidir.

Tutundurma karmasinin etkili bir sekilde olusturulmasi isletmenin pazardaki
basarisinda 6nemli yer tutmaktadir. Hangi araglarm kullanilacagi, ne kadar para

harcanacagi vb. tutundurma karmasi kararlar1 i¢inde ele alnir. Tutundurma
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karmasina karar verilirken veya karma olusturulurken su faktorler goz 6niinde tutulur

(Erol, Civi, Bayraktaroglu, 1999: 146):

Mahn Ozellikleri: Tiiketim ve endiistriyel mallarin tutundurma cabalari
farkli araglarla gergeklesir. Tiiketim mallari, tutundurma karmasi i¢inde ya kolayca
begenilen tiirden mallar olacak, ya da belirli temel 6zellikleri olan ayricalikli mallar
olacaktir. Endiistriyel mallar da hammadde, yar1 mamul veya donanim mallar1
olmasina gore farkl araglarla tanitilmaktadir. Tiiketici pazarinda ¢ogunlukla reklam
ve satig gelistirme biiylik oranda yer alirken, endiistriyel {iriinler pazarinda ise kisisel
satis ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. Fakat mallarinin tutundurmasinda fuar ve

sergiler, reklam ve halkla iliskiler de en az kisisel satis kadar basarili olmaktadir.

Pazar Yapisi: Tutundurma karmasinin olusturulmasinda pazar yapisi iki

yonden etkili olabilmektedir.

i.  Pazarin Cografi Biiyiikliigii: Pazarm boyutu biiylidiikce reklam daha ¢ok
tercih edilir. Pazar kiigiildiikge kisisel satis daha da 6nem kazanir. Eger
uluslararast isletmeler tek mesaj kullanacaklarsa, genelde reklamu tercih

ederler.

ii. Pazarmm Yogunlugu: Hedef tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin belli bir yerde
toplanip toplanmadiklari, kullanilacak tutundurma araclarinin
belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir. Cok niifuslu ve tiiketicilerin dagmik oldugu
pazarlarda reklam daha cok tercih edilirken, niifusu az ve belirli bolgelerde

toplanmus tiiketicilere ise kisisel satig yontemini kullanmak daha uygundur.

Mamul Yasam Doénemi: Tutundurma karmast olusturulurken iiriiniin hangi
yasam siirecinde bulundugu da 6nem kazanir. Tanitma ya da pazara giris doneminde
irlinii tiiketicilere tanitmak agisindan her tiirlii tutundurma araci kullanilabilir. Fakat
kisisel satig kullanilarak iiriiniin tanitilmasi ve nasil kullanilacaginin 6gretilmesi daha
kolaydir. Ayrica sergi ve fuarlar da yeni tiiketici kitlesi kazanmak i¢in oldukca
islevseldir. Gelisme asamasinda reklama tutundurma karmasi i¢inde daha ¢ok yer

verilir.

Olgunlasma asamasinda, bilgi verici ve egitici reklamlardan rekabetgi

reklamlara gegilir. Reklamin boyutu degisir.
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Gerileme asamasinda, tutundurma karmasinin etkinligi azaltilir ve harcamalar

kisilir. Halkla iligkiler diger tutundurma araglarina nazaran daha ¢ok tercih edilir.
Tutundurma Maliyetleri ve Parasal Olanaklar:

Tutundurma araglarinin ve tutundurma karmasmin belirlenmesindeki en
onemli etkenlerden birisi tutundurma maliyetlerinin belirlenmesidir. Isletmenin
tutundurma igin ayiracagi finansman, secilecek olan tutundurma araglarmin tiirlerinin

ve kullanim miktarmin belirlenmesinde olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

3. ULUSLARARASI TUTUNDURMA ARACLARININ REKABETCI
ACIDAN INCELENMESI

3.1 ULUSLARARASI REKLAM

Uluslararast pazarlamada en popiiler olan tutundurma araci hi¢ kuskusuz
reklamdir. Bir tutundurma araci olarak isletmenin sesini genis kitlelere ulagtirmada
reklamimn {istlendigi gorev oldukca biiyiiktiir. “Ozellikle teknolojideki bas dondiiriicii
gelismelerin getirdigi bilgi ve iletisim ¢aginda reklam, modern hayatin vazgecilmez

bir pargasi haline gelmistir” (Chryssides, Kaier, 1993: 406).

Reklam genel anlamiyla: “Uriinler, fikirler ve hizmetlere iliskin mesajlarin,
para karsiiginda ve kaynagi belli olarak, kisisel olmayan iletisim ortamlar:
araciligiyla iletilmesidir” (Tapan ve diger., 1997: 181).

Fakat reklamin mesajinin alicisi, toplum ve reklam veren agisindan reklam ile
ilgili farkli tanimlamalar1 da yapilmistir: Buna gore “reklam tiiketici perspektifinden
bakildiginda, bir bilgi kaynagi ve davet seklidir. Toplumsal perspektiften
yaklastigimizda, topluma ve onu olusturan tiyelere isletmeler ve mamullerini tanitan
onemli bir hizmettir’(Burnett, 1998: 240-241). Isletmelerin perspektifinden

bakildiginda ise reklam, 6nemli bir Ssatig aracidir.

Tutundurmada amaglanan bilgi verme, hatirlatma ve bir mali cazip hale
getirip satisa tesvik etme gibi tim faaliyetleri kapsayan reklamin, isletmeye

faydalarmi soyle siralayabiliriz:
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e Mamuliin varlig1 hakkinda bilgi vermek,

e Pazarm belli bir boliimiinde farkinda olmay1 yaratmak,

e Reklam yapilan mamule deneme arzusu yaratmak,

e Mamuliin kullanimt i¢in kisileri egitmek,

e Mamuliin uygunlugunu géstermek,

e Mamuldeki ¢esitli degisiklikleri duyurmak,

e Mamule kars1 davranisi gelistirmek,

e Markaimaj1 yaratmak,

e Mevcut imaj1 korumak,

e Mamulde kalite imaj1 saglamak,

e Satislarin devamliligini saglamak,

e Fiyat veyaambalg] degisikliklerini duyurmak,

o Kaybedilen misterileri tekrar geri kazanmak amaciyla isletmeler reklam
yaparlar ( Tokol,1994: 132).

3.1.1. Uluslararas1 Reklam Stratejisi

Ihracatgi, reklam siirecine girmeden 6nce reklam stratejisini belirlemelidir.
Ozellikle uluslararasi pazarlarm sahip oldugu farkl kiiltiirel yapilar, bu
degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir. Burada oOnemli olan yaratict stratgjileri
gelistirebilmektir. Yaratici strateji hedeflenen pazarlamanin uygun tanimina dayanur,
reklam i¢in hedefler tasir, belirlenmis hedeflere ulasmak icin reklam stratejilerini
i¢inde barmdirir, reklam stratgjisini destekler, reklamla ilgili diger unsurlara ait
ongoriilere sahiptir ve reklam havasi tasimaktadir (Engel; Warshaw, Kinear. 1991:
359).

Reklam kampanyalari, ajanslar ve mecra (media) agirliklar1 gibi ayrintilar

degisebilir ama strateji kalict olmalidir. Bu firmanin ajansa verecegi temel belgedir.

Kisa, kesin ve agik bir sekilde su konular1 kapsamalidir (Kozlu, 1991: 184) :
a) Hedef Tiiketici:

Reklamm ozellikle yonetmek istedigi tiiketici tipi agik bir bigimde
tanimlanmalidir. Bunun demografik istatistiklerin 6tesinde yasam bi¢imini anlatan

sekilde olmas1 (“yeni ev kuranlar”, “yiiksek tahsilli, yllda en az bir kere geziye

cikanlar” gibi) ajansin igini kolaylastiracaktur.



b) Reklamin Amaci:

Reklamin amaci da belirlenmelidir. Yeni bir uriinii denetmek, {iriin
degisikligini haber vermek, rakiplere olan istinligii vurgulamak, firma imajini
kuvvetlendirmek gibi ¢esitli amaglardan hangisi reklammm temel hedefini

olusturacaksa, bu stratejide belirtilmelidir.
¢) Uriin Avantaji:

Reklam mesaj1, iirliniin tiiketiciye sagladigi en Onemli avantajin lizerine
yoneltilmeli ve bu avantaj da beyazlik, yumusaklik, giizel koku gibi somut ve
objektif bir sekilde anlatilmalidir. Baz1 durumlarda iiriin objektif avantajlar yerine
anlam ve deger projeksiyonlar1 yani &znel avantajlar igerebilir. Ornegin, disleri
nesnel olarak beyazlatan dis macununu kullanan kadinin 6znel olarak daha

giizellestigine inanmasi gibi.
d) Uriin Ustiinliigiiniin Nedenleri:

Uriiniin tiiketiciye vaat €tigi avantajm nedenleri de reklam stratejisinde
bulunmali, reklamda tiiketiciye agiklanmalidir. Uriin, iistiinliiklerinin nedenleri
arasinda formiiliindeki 6zel maddeler (fluoridli dis macunu), hammaddesinin kalitesi
(sadece dogal maddelerden yapilmis saf banyo sabunu), fiziki triin nitelikleri
(uzaktan kumanda edilebilen televizyon) ve iiriiniin iretim sekli (¢ift rafine olmus

yemeklik yag) bulunabilir.
e) Uriiniin Kisiligi:

Reklam dstratgjisinde belirtilmesi gereken iriiniin  “kisiligi” ve reklamin
yaratmasi beklenen duygusal ortam gjansa, uygulamasinda 1sik tutacaktir. Reklamin
yaratip siirdiirecegi iirlin kisiliginin tanimi ajansin kullanabilecegi somut bir sekilde
yapimalidir. “Aile saghigmin korunmasinda 6nemli bir yardimci.”*A¢ik havada

calisan erkekler i¢in ciddi, pratik kuvvetli bir tiriin,” gibi. Bu tanim reklamin tislup ve
temposunu etkileyecektir.

f) Satis Temasi:

Firma, tiiketicinin trliniinii rakiplerine yeglemesinin temel nedenini seg¢ip
reklamindaki satis temasini bu odak noktasi tizerine oturtmahidir. Stratejide bir, en

¢ok iki Uirtin avantaji iizerinde durulacaktir. Ajans, bu avantajlar: satis temasi haline
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sokacak ve dramatize edecektir. Ornegin : “Crest biitiin ailenin kullanabilecegi,
cuiriikleri en etkili 6nleyen dis macunudur.”“IBM bilgi sistemi satar; bilgi de saglikl

yonetsel kararlara olanak saglar.”

Reklam dtratgjisi firmamin pazarlama stratejisinin  reklam etkinliklerine
cevirisidir. Bu etkinliklere uzun bir donem yon verecegi i¢in kalici, agik ve yorum
gerektirmeyen bir belge olmalidir. Amaci reklamin “nasil” yapilacagini degil,
“neyin” reklamla iletilecegini belirlemektir. lyi diisiiniilmiis ve acgik bir reklam

stratgjisi uzun bir siirede gegerli kalacaktir.

Reklam stratgisi, iriiniin pazarlandigi her iilkede ayni olabilecegi gibi,
tilkeler arasinda farkliliklar da gosterebilir. Eger temel pazarlama stratejileri tilkeden
ilkeye degisiyorsa, reklam stratejileri de bu farklilig1 yansitacaktir. Eger iirin degisik
tilkelerde farkli bir bi¢cimde kullaniliyorsa, her iilke icin ayri reklam stratejisi
gerekecektir.

Uriiniin  kullanimi ayli olsa bile, llkeler arasindaki kiiltiir ve davranis
ayrliklar1 da farkli reklam stratgjilerini  gerektirebilir. Ornegin, dis macunu
reklamlar1 iilkemizde beyazlatma giictinii vurgularken, toplum saghgi konusunda

daha duyarli olan Amerika’da ¢iiriikleri onleme niteligini iletmektedirler.
3.1.2 Uluslararas1 Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Genel olarak, reklamin etkinliginin 6lgiilmesi iyi bir reklam planlamast ve

kontrolii i¢in gereklidir. Daha spesifik olarak etkinlik 6l¢iimii su nedenlerle yapilir
(Celik, 1978: 199):

e Reklam harcamalarmm isletmeye sagladigi faydayr ve satiglari saptayip,

gelecek donem reklam biitgesini hazirlarken bunu géz 6niinde tutmak,
e (esitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,

e Reklamm hedefi olarak alinacak pazar siirekli degisen, dinamik bir ortam
oldugundan, hangi dénemde reklamin, hangi donemde fiyat degisikliklerinin
daha etkili oldugunu belirlemek,

e Reklamin doyma noktasina veya satislari pek arttirmadigi iist sinirin1 bulmak.
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Reklam etkinligini dlgmek igin gesitli yontemler kullanilabilir. “Ornegin
tiiketiciye anket formu araciligiyla sorular sorulabilir; laboratuar kosullarinda bazi
mesgjlar1 ne dlgiide izledikleri, ne kadarmi hatirlayabildikleri incelenebilir. Olgmede
en 6nemli etken, hatirlatmanin ne 6lgiide reklamdan kaynaklandigini saptamaktir”
(Yikselen, 2000: 247).

3.2 KISISEL SATIS

“Kigisel satis reklamdan sonra, en énemli promosyon aracidir ve kosullara
bagli olarak gelistirme biitgesi igerisinde daha fazla orana sahip olmaktadir”
(Sarathy, 1991: 497).

Uluslararasi pazarlamada Kisisel satisin 6nem kazanmasmin baglica nedenleri
sunlardir (Oktay, 1994:190):

o Reklamcilik iizerindeki  sinirlamalar  ve  kitle iletisim  araglarinin
saglanmasindaki  eksiklikler, ¢ogunlukla  firmalarin  karli  olarak
yararlanabilecegi reklamciligi sinirlandirdigindan, isletmeler kisisel satisi

yeglemektedirler.

e Bircok iilkedeki personelin diisiik ticretle ¢alismasi firmanin daha iyi bir satis

giicii kurmasina olanak vermektedir.

Kisisel satis (veya yiiz ylize satis) isletmeler i¢in ¢cok 6nemli bir tutundurma
metodu oldugu gibi, tiim uluslararasi pazarlama galismalar1 iginde de en 6nemli
faaliyettir. Bazen, uluslararasi bir isletmenin tutundurma politikasi, genis olglide
Kisisel satigsa dayanir (Avon, gibi). Reklam da dahil olmak iizere diger tutundurma
metot ve ¢aligmalarinin higbiri etkin bir bigimde kisisel satisin ve satis elemanlarinin
(satiggilarin) yerini tutamaz, diger bir deyisle; onlar kisisel satigin yerine ancak Kismi
birer ikame olabilirler. Ciinkii cogu kez tiim tutundurma programinda, “istenen satis

hacmine” ulastiran son adim kisisel satistir.
3.2.1 Kisisel Satisin Ozellikleri

En eski satis sekli olan kisisel satis, satis amaciyla, satis elemanlarmin alici
ile karsi karsiya gelmesi ve aliciya mal1 s6zlii olarak tanitmasidir. Baglica 6zellikleri

sunlardir (Mucuk, 1991: 94) :
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o Kisisel karsilasmada “satis¢1” ile “alic1” arasinda direkt ve canli iligki kurulur.

Karsilikli istek ve ihtiyaglar1 yakindan izleme esnekligi saglar.

e Dodluk iliskileri gelistirme s6z konusu olabilir. Bu sayede iki taraf arasinda

sirekli alim-satim ortami dogabilir.

e Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ¢ift yonli iletisim saglar.
Reklamin tersing, alic1 mali almasa bile, bazen nezaketen de olsa dinleme

geregi duyar.

e Satisgmin gerekli bilgileri toplamast sonucunda; satici firma, satiggilar
yardimiyla direkt olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi

olur.

Kisisel satig, diger tutundurma araglari gibi, isletmelerle tiiketiciler arasinda
iletisim saglama araglarindan biridir. Ancak kisisel satisin diger tutundurma
araglarindan en O6nemli farki, bunun kisisel iletisime, digerlerinin ise kitlesel

iletisime dayali olmasidir.

Uluslararasi pazarlamada kisisel satis ¢abalari, genellikle, hedef uluslararasi
pazarlardaki yerel satis giicti tarafindan sarf edilir. Bununla birlikte “misyoner”
satisgilar da firmanin mal veya hizmetlerinin tanitilmasmda ve tutundurulmasinda

Oonemli bir rol oynar.
3.2.2 Firma Satis Giiciiniin Diizenlenmesi

Firmanin satig giiclinii olusturmada belirli temel islemleri yerine getirmesi

zorunlu goriilmektedir (Oktay, 1994: 191) .
Satis Elemanlarimin Se¢imi

Bu islemlerin yoresel pazarda ve durumu en iyi bilen kisiler tarafindan
yapilmas1 gerekmektedir. Saticiligin, kiigiik goriilen bir ugrasi olmasi ve firma
tarafindan aranilan egitim ve deneye sahip elemanlarinin bulunamamasi, karsilagilan
sorunlarin baslicalarindandir. Bu nedenle, birgok firma, gérev tanimlar1 ve personel
listeleri gelistirmistir. Pazar durumunun, gérev taniminimn ve kiiltiirel erkinin iilkeden
tilkeye degismesi nedeniyle, evrensel Satis elemani yerine ulusal ve yoresel satis

elemanlarinin kullanilmasi gerekmektedir.
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Satis Elemanlarinin Egitimi

Firma her ulusal pazar i¢in egitim etkinligini gelistirmeye ¢aligmaktadir. Baz1
yiiksek fiyath ve/veya yiiksek teknolojili yapilar igin satis elemanlarmin egitimi
uluslararasi veya bolgesel diizeyde olabilmektedir. Ciinkii endiistriyel pazarda satis
uluslararast olarak daha ¢ok benzerliklere sahip olmasina karsin, satis gorevi daha

karmasiktir.
Giidiileme ve Odiillendirme

Cekici odiillendirme c¢ogunlukla esas giidiileyicidir. Dis pazarlarda
giidiilemenin rolii meslek olarak saticiligin kiiclik goriilmesi, Saticilarin yabancilarla
konusmasinda ve onlar1 inandirmalar1 karsilastiklar kiiltiirel kars1 koyma nedeniyle
daha ¢ok 6nem kazanmustir. Ozellikle, ydresel pazarin gereksinmeleri dikkate
alinarak yoresel olarak uygulanacak giidiileme yontemlerinin daha yararli sonuglar

verdigi kanitlanmustir.
Satis kuvvetinin kontrolii

Odeme ve o&diillendirme sekli ne olursa olsun, firma ve satis elemani
yoniinden optimal uygulama i¢in saticinin etkinlikleri {izerinde kontrol gereklidir.
Yoresel diizeyin durumu dikkate alinarak saptanilacak satis bolgeleri, kotalarin

kullamimi, rapor verme diizenlemeleri gibi kontrol tekniklerinden yararlaniimasi
gerekmektedir.

Satis Kuvveti Uygulamasinin Degerlendirilmesi

Bu degerlendirme i¢in uluslararasi pazarlamanin iki amaci bulunmaktadir:
Tek olarak satis elemaninin uygulanmasi degerlendirilir ve boylelikle yoresel satis
kuvvetinin etkinligi 6lgiiliir. ikinci olarak da satis kuvvetinin giicii degerlendirilerek
uluslararast karsilagtirma yapma olanagi saglanabilir. Boylelikle firma, hangi
pazarlarda ne derecede tiiketici gereksinmelerini karsilayabildigini ve amaglarma
ulastigini kontrol etmis olmaktadir. Ozellikle, gelismis bat1 Avrupa pazarlarmna
yapilacak digsatimda, satislarin belli bir diizeyi asmasindan sonra firmanm, gerekli
kosullar1 degerlendirdikten sonra bir “satis subesi’ni agmasi Onerisi de, bu alanda
firmalarin digsatim pazarlarina daha yaki olma, pazari izleme gereksinmesine 6rnek

olarak belirtilebilir.
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3.3 HALKLA ILISKILER

Yaygin bir goriise gore reklam, tamtim ve propaganda her zaman halkla
iliskilerle karistiritlmaktadir. Ayrica halkla iligkilerin, insan iliskileri, pazarlama ve
iletisim kavramlariyla da onemli benzerlikleri bulunmaktadir. Ancak ayrildiklari

noktalar benzerliklerinden daha ¢oktur.
Halklailigkilerin birbirinden farkli tanimlamalar1 vardir bunlardan bazilari sdyledir;

“Halkla iliskiler, bir yonetim fonksiyonu olarak organizasyonun halkla

iliskisini kurma, gelistirme ve anlama ¢abalari olarak tanimlanir.”

“Halkla iliskiler, 6zel ya da kamu kesimlerinde faaliyet gosteren bir
kurulusun veya kurumun iligkide bulunduklar1 kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek iizere siirekli olarak yapmis olduklar1 bir yonetme gorevi”

olarak tanimlanir (Tortop, 1993: 3).

Bir isletmenin ulusal veya uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmesi veya
yakaladigi basar1 trendini siirdiirebilmesi, iliskiye girdigi ¢esitli menfaat gruplari ile

etkin bir iletisim kurmasi ve bunu gelistirmesine baghdir.

Uluslararasi pazarlarda yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri bir tiir diplomatik
nitelik tasimaktadir. Isletmelerin dis pazarlarda yararli isler yaptiklarini gdstermeleri,
hedef kitleler iizerinde olumlu imaj yaratmalari, dis pazarlardaki kamuoyunda
faaliyet gosterdikleri iilke menfaatine ¢alistiklarini hissettirmeleri basari olmalari igin
anahtar bir faktordiir. Aksi hallerde “istenmeyen adam” ilan edilmesi durumu ile

karsi karsiya kaliabilecegi unutulmamalidir (Cengiz, 2002: 136).

Yukaridaki tamimlar ve agiklamalardan da anlagilacagi gibi halkla iligkiler
caligmalari, genis bir yelpazede kar amagli veya kar amaci glitmeyen 6zel ve kamu
isletmeleri ile kisiler tarafindan, iliskide bulunduklar1 gruplara kendilerini tanitma,

olumlu tutum olusturma ve gelistirme faaliyetlerini kapsamaktadir.
3.3.1. Halkla Iliskiler Siireci

Halklailiskiler faaliyetleri de diger tutundurma araglarinda oldugu gibi belirli
bir siire¢ igerisinde hareket etmektedir. Bu kapsamda halkla iligskiler ve duyurum

faaliyetleri soyle gelismektedir:
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Diger kaynaklardan ve
deneyimlerden bilgiler

Aragtirma / Dinleme

Planiama / Oneriler

Eylem

fletisim/ Duyurum

Dedisik Hedef Kurulusu Kazang/Aniama ve Hedef Kitle ile
Kitlenin Tutumiari Uyumiastrma Destek ietisim
-Ortaklar -Politika Degigimi Bu degisikiikler -Haber Bulteni
-Galisaniar -Yeni Prosedurler tam hedef kitle ile -Kamu Yarar
-Yoneticiler -Farkh Catisma ortak yararlar Hizmetlerinin
“Yonetim Kurulu Programlan saglayict iligkiye Duyurumu
-Dagtimcilar -Mamul Degisimleri dondiirecek -Islelmenin Cevresi
-Hikimet -Yeni iletigim bigimde uygulama lle Toplantilar
-Cesitli Gruplar Programiari -Ozeliiklerin
-Medya -Yeni Egitim Fayda/Maliyet Hikayesi
—’| -Egitimciler -Daha iyi Medya Analizi -Konugma
—> -Musteriler itiskiteri Programiari
-Genel Kamuoyu -Lobiciiik
-Galisanlara
Toplanti
-Duyurutar
-Kurulug Yayinlar
-Kitaplar
-

Degerlendirme

< Degisiklik -+

Sekil 4: Halkla Iliskiler ve Duyurum Siireci
Kaynak: (Odabas1,1998: 87)

Sekilde de goriildiigii gibi ilk asamada hedef kitlenin tutumlarin1 anlamaya ve
varsa problemlerini bulmaya yonelik olarak arastirmalar yapilir. Hedef kitle ayrimi
kurum igi, kurum dis1 hedef kitle olarak ayrilabilecegi gibi, isletmenin yakin ve uzak
cevresi olarak da gruplanabilir. ilk asamada belirlenen problemlerin ¢dziimiine
yonelik olarak kurulusun planli bir uyumlastirma gergevesi olusturmasi gerekir ki bu
da ikinci asamada gergeklesmektedir. Bu kapsamda, isletme; politika degisimi, yeni
prosediirler olusturma, farkli ¢alisma programlar1 diizenleme, mamulde degisim, yeni
iletisim ve egitim programlari ve medya ile daha etkin iletisimin kurulmasimi ve
gelistirilmesini saglamaya ¢alisir. Bu asamada yapilan degisimlerden sonra isletme
fayda/maliyet analizi yaparak iliskide bulundugu gevresi ile karsilikli elde edecegi

kazanglar1 gerceklestirmeye yonelik ¢alismalari uygulamaya koyar.

Son asamada hedef kitle ile iletisim kurma big¢imleri belirlenip isletmenin ve
pazarin yapisma uygun etkili iletisim araglar1 devreye sokulmalidir. Bunun i¢in daha
once deginilen uluslararasi pazarlarin pazarlama alt yapisi belirleyici bir unsur olarak

g6z Oniinde tutulmali, uygulanabilir programlar gelistirilmelidir. Halkla iliskiler
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Siireci, isletmenin diger pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi siirekli devam

eden ve ara verilmeden siirdiiriilen bir iletisimdir.
3.3.2. Halkla Iliskilerin Katkilan

Giintimiizde kar amaci giitmeyen pazarlama faaliyetleri olarak da tanimlanan
halkla iliskilerin isletmelere birgok katkilar1 bulunmaktadir bunlar1 soyle
siralayabiliriz (Cengiz, 2002: 139):

e llgili biitiin gruplara isletmenin dogru bigimde tanitilmasini saglamak,
e Miisteri lizerinde isletme i¢in iyi bir ima) yerlestirmek,
e Isletme ile ilgili olaylar1 haber medyasma duyurmak,

e Isletmenin mevcut ve yeni mamulleri ve bunlarm kullanimlari hakkinda

tiiketicilere cesitli kanallardan bilgi ulastirmak,
e Isletme ile medya arasinda iyi iliskiler kurulup, gelistirilmesini saglamak,
e Isletme ici yaymlar yaparak ¢alisanlar ve ortaklar ile iyi iliskiler gelistirmek,

e Miisteri iligkileri departmani ile irtibat saglayarak miisterilerin mamul ve

hizmetlerleilgili diistincelerini anlamak,

e Isletme lehine tutum olusturmaya yonelik olarak isletme dis1 cesitli
faaliyetlere sponsorluk yapmak, fuarlara ve seminerlere katilmak, farkli

gruplara ziyaretler gerceklestirmek.

e Isletmeyi etkileyecek kararlariyla, ilgili yerel ve merkezi idarelere telkinde

bulunmak,

e Pazarda siireklilik gostermek, varligini duyurmak, topluma yararli hizmet

verildigi imajini stirdiirmek,
e Isletme ile ilgili ters haberleri, dedikodular1 diizeltmek.

Halkla iliskilerde kullanilan en etkin vasitalar; gazetelerde veya dergilerde
firma hakkinda ¢ikan yazilar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayn: amagla yer
alan roportajlardir. Bu yazi ve roportajlarda, firmanm yeni bir tesisinin agilisi, yeni
bir mal veya hizmeti ve bunlarn tilke kalkinmasina, istihdama ve diger ekonomik ve

sosyal gayelere olan katkis1 vurgulanmaya ¢aligilir.
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Halkla Iliskileri giiclendirmeyi hedef alan bu ¢alismalarda sdziine giivenilen,
tecriibesine inanilan seckin kisilerden yararlanilabilirse, etkileri ¢ok daha kuvvetli ve
siirekli olur. Halkla iliskileri saglayan yazi ve rdportajlar ¢ogu zaman bir iicret
O0demeyi de gerektirmez. Dolayisiyla firma, hedefine higbir iicret 6demeden veya
diger tutundurma vasitalarmma gore ¢ok daha ekonomik bir bigimde ulasir (Akat,
1998: 161).

3.4 ULUSLARARASI SATIS GELISTIRME

Satis gelistirme uluslararas1 isletmelerin dis pazarlarda kisa donemde
miisterilerle iletisim kurarak, satiglar1 arttirmak amaciyla sectikleri 6nemli bir
tutundurma yontemidir. Reklam ve Kigisel satigin etkinligini arttirmak amaciyla
kullamlan satis g¢abasidir. Satig gelistirme tiiketicilerin satin ama Kkararlarini
hizlandirmak aracilar ve perakendeciler arasindaki iletisimi ve koordinasyonu

arttirmak i¢in kullanilmaktadir.

Isletmeler satis gelistirmeyle satislarini arttirmaya calisirken ¢ok gesitli
araglardan yararlanirlar. Bu faaliyetleri medya araglariyla ya da Kisisel satis
cabalariyla yapabildikleri gibi farkl: birgok yolu da deneyebilmektedirler (Erol, Civi,
Bayraktaroglu, 1999: 160).

Degisen teknoloji ile cok cesitli satis gelistirme araglar1 kullanilmaktadir.
Satis gelistirme araglarin1  hitap ettikleri hedef Kitleye gore 1ti¢ grupta
toplayabilmekteyiz (Ecer, Canitez, 2003: 205):

Tiiketicilere Yonelik Sang Gelistirme Araclari: Tiiketicinin nihai tiiketici veya
endiistriyel alict olmasma gore satig gelistirme araglar1 farkli olabilir. Nihai
tiiketicilere yonelik bedava numune verme, para iadesi, kupon ve prim verme ile
cesitli yarigmalarla ikramiyeler dagitma satis gelistirme araglar1 icerisinde kabul
edilebilirler. Endiistriyel alicilar i¢in de; katalog ve brosiirle hazirlamak, ¢esitli
hediyeler vermek, kisa donemli fiyat indirimleri yapmak, ddeme vadelerini
uzatmak ve deneme i¢in numune vermek gibi faaliyetler de yine satis gelistirme

cabalar1 icerisinde yer alirlar.

Aracilara Yonelik Sans Gelistirme Araglari: Satis gelistirme c¢abalar1 nihai
miisteri ile iiretiCi isletmeler arasinda ¢esitli aracilar1 hedef aliyorsa, bu tiir satis

gelistirme araglar1 aracilara yonelik olmaktadir. Katalog ve brosiir hazirlamak,
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aracilarla beraber ortaklasa reklam faaliyetleri gerceklestirmek, kisa donemli
fiyat indirimleri yapmak, mal ve satin alma avansi imkanlar1 saglamak ve ¢esitli
hediyeler vermek gibi faaliyetler, aracilara yonelik satis gelistirme araglari

icerisinde kabul edilebilirler.

Isletmenin Kendi Satis Giiciine Yonelik Sans Gelistirme Araclarr: Burada
yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri isletmenin kendi satis elemanlarmi hedef alir.
Satis personelinin bagliliklarint artirmak ve bu personeli daha ¢ok motive etmek
gibi degisik amaclarla isletmeler kendi satis giicline yonelik satis gelistirme
cabalarma girebilirler. Satis elemanlarmna c¢esitli primler dagitmak, yine bu
personele yonelik toplanti ve seminerler diizenlemek ile gesitli seyahat ve tatil
olanaklari sunmak s6z konusu satis gelistirme araglarma Ornek olarak

gosterilebilirler.
3.4.1. Satis Gelistirmenin Amaclari

Satis gelistirmenin temel amaci isletmenin mamullerinin satisi  ve
kullanilma sikligini arttirmaktir. Satis gelistirmenin amaglar1 spesifik olarak 6 grupta

toplanabilir:
Yeni Mamulleri Tanitmak

Satis gelistirme ¢abalariyla miisterilerin  yeni mamulleri denemeleri,
dagitimcilarin bu mamulii satmaya ikna edilmeleri amaglanmaktadir. Buna yonelik
olarak miisterilere ucuz veya bedelsiz 6rnek mamul dagitimi, dagitimcilara yonelik

olarak da 6zel fiyat indirimleri ve yeni kredi olanaklar1 saglanir.
Yeni Miisterileri Etkilemek

Isletmeler i¢in yeni miisteriler bulabilmek icin satis gelistirme yontemleri
sik¢a kullanilmaktadir. Yeni miisterilerin mamulii kullanmaya tesvik edilmeleri i¢in
ornek dagitimi indirimler, dikkat ¢ekici yarigmalar diizenlenir. Isletme icin yeni
miisteriler, genelde rakip isletmenin miisterisi oldugu i¢in miisterinin mamulii arzu

etmesini ve satin almasmi saglayacak cezbedici imkanlar saglamaktir.



Mevcut Miisterilerin Satin alma Sikhgim Artirmak

Isletmeler, mamuliin satis miktarini artirmak i¢in mevcut miisterilerin de satin
ama sikligin1 artirma yoluna giderler. Bu yolda yine en etkili araglardan biri satis

gelistirme yontemleridir.
Rekabet¢i Avantaj Saglamak

Isletmeler birbirlerine karsi rekabetgi avantaji saglayabilmek igin satis
araglarindan yararlanirlar. Aym endiistri icerisinde faaliyet gosteren isletmelerden
biri satis gelistirme uygulamalarina bagladig1 zaman, diger isletmelerin de rekabette
geri duruma dismemek igin satis gelistirme yOntemlerine basvurduklari

goriilmektedir.
Sezon Disinda da Satislar1 Canh Tutmak

Birgok mamuliin kullanimi mevsimsel oldugundan bu donemlerde satislari

artirmak i¢in satig gelistirme yontemleri kullanilir.
Dagitimcilarin Stok Miktarlarimi Artirmak

Isletmeler tarafindan gergeklestirilen satis gelistirme araglarindan beklenen
sonug, dagitimcilarin mamulden daha ¢ok stoklamalarini saglamaktir. Bu yolla stok
diizeyi artan aracilarin mamulii satabilmek i¢in daha istekli ve agresif olduklari

diistiniilmektedir.

Satis gelistirme amaglarindan da goriildiigii gibi isletmelerin pazardaki diger
rakiplere gore rekabet¢i avantaj saglamak tizere tutundurmanin diger bilesenlerinden
oldugu kadar satig gelistirme bileseninde de etkili bir bicimde faydalanmasi
gerekmektedir.

Satis tutundurma faaliyetleri, oligopol piyasasinda fiyat disi rekabetin yogun
olmasi nedeniyle yaygin olarak kullanilir. Ayrica yeni bir marka, {iriin ¢iktiginda ya
da iriinde bir degisiklik yapildiginda Onemli bir etkinlik alamna sahiptir.
Ornegin; yeni bir {iriiniin pazara sunuldugu dénemde (deterjan, sampuan, dis macunu
vb.) ticretsiz kii¢iikk boyutlarda numunelerin dagitilmasi yoluyla tiiketicilerin tiriinii
denemesi saglanmaktadir, Boylece liriinden memnun kalan miisterilerin satin alma

davranisi gostermesi amaglanir. Tiim satis tutundurma faaliyetleri, mal veya hizmeti
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su anki kullananlar ya da potansiyel kullanicilar tarafindan satin alinmasini

hizlandirma amaci tagimaktadir (2008: 1)*

3.4.2. Satis Gelistirmenin Rekabet Acisindan Ustiinliikleri Ve Zayif

Yonleri

Satis gelistirmenin birgok iistiin ve zayif yonii bulunmaktadir. Ozellikle

pazarlama ve satis departmanlarimm bu yonleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Satis Gelistirmenin iistiin yonleri soyledir (Schultz, Robinson, Petrison, 1998: 23):

Satis Gelistirme Hemen Sonug¢ Verir. Gerek tiiketicilere gerekse araci ve
firmanin kendi satiscilarina yonelik olarak yapilan satig gelistirme faaliyetleri
sonuglarmi hemen gostermektedir. Kisa donemde etkili olmasi sebebiyle satis

gelistirme faaliyetleri isletmeler tarafindan 6nemli 6lgiide tercih edilmektedir.

Satis Gelistirme Kisa Dénemlidir. Diger tutundurma bilesenlerinden reklam
kisisel satis ve halkla iligskiler faaliyetleri isletmeler bakimindan hedef
kitleleri ile uzun donemli iligskiler kurulmasi ve gelistirilmesini saptamaya
yonelik birer yatirim mahiyetindedir. Buna karsin satis gelistirme c¢abalari,
kisa donemli olarak uygulanip sonuglarmnm isletmeye hemen dénmesi arzu
edilir.

Satis Gelistirme Sonuglar: Olgiilebilir Niteliktedir. Asil amaci satislarda artis
saglamak olan satis gelistirme ¢abalari uygulanir uygulanmaz satislar
tizerinde meydana getirdigi etki kolaylikla 0&lgiilebildigi i¢in sonuglari

degerlendirmek ve gérmek oldukea basittir.

Satis Gelistirme Goreceli Olarak Kolay ve Uygulanmast Pahali Degildir.
Satis gelistirme faaliyetleri firmanm amaclar1 dogrultusunda iist kademe
yoneticilere gerek olmaksizin hiyerarsik bakimdan daha altlardaki mamul
yoneticisi asistanlar1 ve oraya odakli tutundurma ajanslari ile yiirtitiilebilir.
Ayrica tutundurmanin diger bilesenlerine oranla daha ucuz bir sekilde

yapilabilir. Radyo ve TV reklamlarina hazirlik ve yaym maliyetleri vb.

! Satig Gelistirme Vakfi web sayfasi, http://www.satisveliderlik.com/kavramlar/satis-geistirme.html,
(23. 07. 2008).
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diistiniildiigiinde kupon basimi ve dagitimi gibi uygulamalar oldukg¢a diisiik

bir maliyet kalemi olusturmaktadir.

Sayilan bu istiin yonleriyle satis gelistirme, yeni bir mamul sunulacaginda,

mevcut bir mamulde yapilan degisiklik pazara duyurulacaginda, dagitim kanallarinin

destegi saglanmak istendiginde, reklamdan beklenen sonuglar kuvvetlendirilmek

istendigi zamanlarda daha etkin sonuglar yaratmaktadir.

Satis gelistirmenin zayif yonlerini ise sdyle siralayabiliriz (Cengiz, 2002: 15):

Satig gelistirme ¢abalart dogasi geregi gecici ve kisa omiirliidiir. Genellikle
90 giinden az donemde uygulanir. Uzun donemde fazla kullamish degildir,

yarari azdir.

Satig gelistirme ¢abalart tek baglarina kullanilamazlar. Diger tutundurma
bilesenleri reklam, kigisel satig, halkla iliskilerle birlikte uygulanir. Fakat

onlarin yerine gegemez.
Satis gelistirme ¢abalarinin aynen tekrar edilmesi zorunludur.

Bir mamul i¢in yapilan cesitli satis gelistirme ¢abalari, mamuliin imajint
olumsuz etkileyerek zedeleyebilir. Ornegin firmamn popiiler olmayan
mamullerinden birisi oldugu, firmanin mamul stokunun ¢ok fazla miktarda

oldugu veya mamuliin ucuz, kalitesiz oldugu diisiincesini dogurabilir.

Reklam ajanslarindaki en yaratici yetenekler genellikle satis gelistirme
faaliyetlerine verilmez. Yarcdhmc1 malzemeler olarak goriilen satis gelistirme

cabalar1 diisiik statlide goriiliirler.

3.4.3. Uluslararasi Satis Gelistirme Araclan

Promosyon, firmalarin pazarlama islevinde kiiltiirel bir sigrayis oldugu kadar

en gozlenebilir seydir. Pazarlama, firmanin pazarlamasiyla baglantili performansinin

biitiin aktivite birikimlerini igerir; fakat diger islevlerinde firma daha eylemsiz bir

yolla, durgun bir pazarla i¢ icedir. Ancak promosyon islevi ile birlikte, firma ayakta
kalir ve s6z sahibi olur, taminmak ve duyulmak ister (Belch, Belch,1995: 620). Bunu,

saglamanin bir¢ok arag ve yontemi vardir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:
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3.4.3.1. Numune (Ornek)

Yeni bir mamuliin denenmesini 6zendirmek, yasam egrisinin baslarinda satig
hacmini artirmak ve degisik bolgelere dagitimini arzu edilen bigimde yaymak igin
tiketicilere bedava 6rnek (mamul) verilmektedir. Bedava 6rnek mamul dagitiminda
mamuliin mevsimlik olup olmamasina, pazarin O6zelliklerine dikkat edilmeli ve
dagitimdan 6nce reklamla desteklenmelidir. Yasam egrisinin olgunluk asamasinda
bulundugu mamullerle, stok devir hizi yavas olan mamullerde bedava Ornek

dagitimma gidilmesinde bir yarar bulunmamaktadir (Olug, 1989: 9).

Ornek mamul dagitimi, yeni mamuller igin etkili fakat masrafli bir yoldur
(Engel, Warshaw And Kinnear, 1979: 450). Bununla birlikte bircok uygulamaci
o6rnek mamul vermenin yeni mamuliin veya markanin denenmesinde oncelikli bir
yere sahip oldugunu vurgulamaktadwr (Shimp, 1991: 491).Fakat isletmeler
mamullerini misterilerine dagitmaya baglamadan dnce bazi noktalara netlik getirmek
zorundadirlar. Bunlar (Kincaid, 1981: 75-76);

e Mamuliin, ornek dagitilmasina uygun oOzellikler tasiylp tasimadigi

saptanmalidir. (Hacmi, tads, etkisi)

e Ornek mamulin ne sekilde sunulacagi belirlenmelidir. Mamuliin,

paketlenebilir, kutulanabilir, postaile gonderilebilir olmasi gerekir.

e En etkili biytkligi segcmek gerekir. Gereginden biiyiik 6rnekler israfa yol

acar ve pahaliya mal olur.

o Hedef alinan kitleye ulasilabilirligini 6lgmek gerekir. Biiyiik bir biitge ile dahi
herkesi etkilemek miimkiin olmaz. Fakat iyi se¢ilmis bir hedef kitle igin etkili
bir yoldur.

e Deneyerek 6rnekleme planlarmi yapmak, test etmek ve 6lgmek ve en kolay

Olgtilebilecek plana gore hedef pazarlar1 se¢mek gerekir.

e Ornekleme etkinligi i¢in bir sorumlu atamak, raporlama sistemini kurmak ve

gorev alacak kisileri egitmek gerekir.
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Reklam, haberlesme ve direkt temsilcilik ile ticari programi pazarlamaya
baslamak ve perakendecilere satis yapacak olan satis giiciinii hazirda tutmak

gerekir.

Numune Vermenin Olumlu ve Olumsuz Yanlari

Numune gonderme yontemi birgok olumlu sonuglara yol agmaktadir (Cohen,
1972: 42) :

Dagitim engellerinin hepsi ortadan kalkar. Numunenin dagitimi1 emniyetlidir,

¢linkii cogu kez numune, tiiketicinin eline verilir.

Mamuliin denemesi, olumlu bir hava i¢inde gergeklesir. Mamul paraya mal
olmamistir. Zahmet, yolculuk, para karsihigi veya sonucu olarak ele
gegmemistir. Dolayisiyla alict onu, aklina bir sey gelmeksizin ve olumlu

yargilarla kullanir. Ciinkii numuneye, gercek bir hediye goziiyle bakmaktadir.

Deneme, diger yandan yapila gelmis olan reklami somutlastirir. Numune, bir

bakima, mamule can verir. Artik reklams: bir soyutlama olmaktan ¢ikmustir,

Numune, iireticinin bir iyi niyet temsilcisi olarak goriiliir. Tiiccar, kendi
yoniinden, numune vermesi nedeniyle, tedarik¢inin kendinden emin oldugu
gorlisiindedir. Aymi tarzda, somut bir deneme yapma olanagmi saglamis

oldugu i¢in, s6z sahibi merci, {ireticiye sadece tesekkiir borgludur.

Numune satis yapmay1 kolaylastirir. Ornegin bir numuneyi bedava olarak
amis evkadini, {irlinii yeniden tatmak ister ve bir yenisini almasi ¢ok

olagandir.

Ucretsiz numunenin bazi sakincalar1 da vardir. Maliyet, bunlarin en basinda

gelir. Ozel elle isleme masraflar1 ve dagitim masraflar1 numunenin yiikiine
dahildirler. Gercekten de, iilke ¢apmnda numune harekatlarini baslatmak, sadece

biiyiik firmalarin yararinadir.

Ote yandan, bu formiil sadece giinliik tiiketilen bazi mamuller igin

kullanilabilir. Gida mamulleri dagitilabilir, temizleyici maddeler numune olarak
dagitilir; fakat drnegin icki numunesi dagitmak, vs. zordur. Ote yandan, denemenin

numune lehine olarak yapilabilmesi, mamul etkinliginin bdylece ispatlanabilmesi
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lazimdir. Verilen miktar, numunenin yeterli miktarda denenmesini saglamazsa,

harekat olumsuzdur. Ilag, tam bir kiirli, suda eriyen kahve, icilebilecek asgari

kahveyi, torbadaki corba, en azmdan bir kdse c¢orbayi yaptirabilecek miktarda

olmalidir.

Numuneleri dagitma metotlar1 farklidirlar ve degisik masraf gerektirirler. En

fazla kullanilanlari ise sunlardir (Cohen, 1972: 42-43) :

Uzman promosyoncular, numuneyi evlere dagitmaktadirlar. Bunlar,
numuneyi elden verirken, gosterisini de yapabilecek durumda olmalidirlar.
Kendilerine numune getirenler, takdir edildiklerine kanaat getirirler ve

mamule kars1 olumlu tutumda olurlar. Aliciya yakinlik gosterirler.

Pogtaile irsal gergeklestirebilmek, posta iicretlerinin uygunlugu ve adres elde
etme olanaklarma baghdir. Genellikle denebilir ki, bu tiir bir dagitim,
aracilara ve s6z sahibi mercilere numune gondermek icin uygundur. Ciinkii
bunlarin ¢ogunlugunun adresi tam olarak bilinir. Genis halk kitlelerine
irsaliyeyle dagitim iyi bir yontem degildir. Ciinkii kapidan kapiya dagitimda

giderlerin azaltilmalar1 miimkiindiir. Posta ise bu olanag1 saglayamaz.

Bazi genel yerlerde dagitimimn, ¢ok verimli oldugu goriiliir. Ornegin, bir
lokanta veya kahvedeki kisilerin hepsine numune dagitilabilir. Aym sekilde,
cocuk bakimiyla ilgili olarak, dogum kliniklerindeki kadinlara, bakim

malzemesi numuneleri dagitilabilir. Masraf daha diisiiktiir.

Satis yerinde dagitim, iyi bir yontemdir, ¢iinkii perakendeciyi, mamuliin
ticretsiz dagitimiyla irtibatlar. Bu varsayim halinde, kapidan kapiya numune
dagitan promosyoncularla ugrasmak s6z konusu olmadigindan, dagitim

masrafi ¢ok diistiktiir.

Gorildigi tizere bu teknik, makbuldiir. Clinkii nerede bulunursa bulunsun,

gizli misteriye erisme ve onu deneme yapmaga zorlama olanaklarini saglar.

3.4.3.2. Kuponlar

Kuponlar, tiretici ve perakendeciler tarafindan sunulan ve tiiketiciye belirli

mamullerin fiyatinda belirli miktarda tasarruf yapma hakki saglayan sertifikadir. Bir
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baska ifade ile kuponlar, belirli mamulleri siirekli olarak kullanmalar1 igin tiiketiciye

verilen odillerdir.

Amerika’da yapilan bir arastirmada tiiketicilerin % 83’{iniin kuponlardan
yararlandigini ortaya koymustur. Ureticilerin de kupon kullaniminm dogrudan
indirimden daha etkili oldugu diisiincesini benimsedigi, ¢iinkii mamuliin fiyatini
perakendeciye Kkarsi indirseler bile bunun tiiketiciye yansiyacaginin garantisi
olmadigi igin gegerlilik siiresi olan bir kupon etkisinin, uygulanmis bir fiyat
indiriminden daha etkili oldugu kanisinda olduklar1 anlasilmaktadir (Cengiz, 2002:
168).

Enflasyon ve issizlik gibi ekonomik baskilar tiiketicinin kupon kullanimini
aile bitgesine katki saglayan bir etmen olarak algilamasmi ve dolayisiyla
kuponlardan yararlanmasini 6zendirmektedir. Diger yandan pazarda mamul ve
markalarin gittikge bollagmasi, iireticilerin sinirli perakendeci raflarindaki paylarini
artirmak i¢in yaris i¢ine girmelerine neden olmakta ve iireticileri; kupon, drnek {iriin,
indirim, yarigsmalar diizenleme gibi satig gelistirici yontemleri kullanmaya
zorlamaktadir. Ayrica kuponla yapilan satis gelistirme faaliyetlerinin etkinliginin
diger tutundurma vasitalarina gore ¢ok daha kolay hesap edilebilmesi de firmalar
tarafindan tercih edilen bir yontem olmasini kolaylastrmistir. Bunun yam sira
dagitilan kuponlarm degerinin, mamuliin gergek fiyat1 hakkinda tiiketicilere bir
mesgj ilettigi goz oniinde bulundurularak, kupon degerleri belirlenirken bu gercegin

unutulmamasi gerekmektedir.
Kuponlarin dagitiminda su yollardan yararlanilmaktadir:

Direkt Dagitim: Kuponlarin tiiketicilere ulastirilmasi evlerine direkt posta
yoluyla veya kapidan kapiya dagitimla olabilecegi gibi biiyikk alis veris

merkezlerinden de yapilabilmektedir.

Medya Yoluyla Dagitim: Gazete ve dergiler yoluyla kuponlar, bu gazete ve

dergilerin okuyucular: olan tiiketicilere ulastirilir.

Paket Icinde/Uzerinde Dagitim: Bu yontemde kuponlar mamuliin paketi
icine yerlestirilerek veya paketin tlizerine basili veya eklenmis olarak

sunulmaktadir.
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Perakendeciler (Magazalar) Yoluyla Dagitim: Bu yontemde kuponlar
perakendecilerin reklamiymis gibi magaza iginde, raflarda, satis noktalarinda

tiiketicilere ulastirilmaktadir.

Kuponlarin sahip olmasi gerekli 6zellikler de su sekilde siralanabilir (Cengiz,
2002: 168):

e Kupon, tiiketici tarafindan kolaylikla taninabilecek ve kesilebilecek bir
sekilde ve yerde sunulmalidir. Ozellikle gazete ve dergi yoluyla yapilacak
dagitimda kuponun boyutu ve gazete igerisindeki yeri onem kazanmaktadir.
Kupon iyi bir sekilde dizayn edilmelidir, aksi takdirde beklenen islevi yerine
getiremez.

e Para yerine gegen veya bir pazarlik araci olan kuponlar tiiketiciye bir mesaj

iletmeli ve tiikketiciyi harekete gecirmelidir.

e Kupon iizerinde tiiketiciye ne sundugu acik bir sekilde ifade edilmelidir.
Kuponla saglanan tasarrufun parasal degeri, mamul ismi, mamuliin miktari,

gecerli oldugu satis noktalar1 belirtilmelidir.

e Kupon iade islemlerinin nasil yapilacagi, perakendecinin kupon ile ilgili
islemlerden  olusan  giderlerinin  nasil  karsilanacagit da  Onceden

kararlastiriimalidir.

Kuponlar konusunda isletmelerin en Onemli sorunlarindan bir tanesi
kuponlarin kullanim oranini tahmin ederek bu konuyla ilgili olarak yapilacak
pazarlama biit¢esinin belirlenmesidir. Diger tutundurma bilesenlerinin de toplam
pazarlama biit¢esi igerisinden alacagi kaynakla birlikte diigiiniildiigiinde, biit¢enin

hazirlanmasinda diger araglar gibi 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.
Kuponlarin sagladig: yararlar1 su sekilde siralayabiliriz (Kavas, 1989: 7):
e Maln tiiketici tarafindan denenmesini saglar.

e Mali deneyenlerin tekrar satin almasini ve marka bagimlilig1 yaratilmasini

saglar.

e Satiglarin artmasini saglar.

62



e Kupon, parasal degerine bagl olarak, tiiketicinin satil alma aliskanliklarmin

degismesine yol acar; kupon programi uygulayan markalara kaymaolur.
o Rekabette ve farklilastirma yaratmada avantaj saglar.
3.4.3.3. Yanismalar

Y arigma promosyonu zamanmizin ¢ok yaygin ve her zaman i¢in kesin sonug
veren teknigidir. Reklam yarismalarinin esasi, insanlarin kabiliyetlerini ortaya koyma
amaciyla yarismaya davet edilmeleri seklindedir. Bu promosyonda basarili
yarismaciya onemli hediyeler verilir. Belirli bir marka, “sen de katil sen de kazan”
sloganiyla propagandasini yaparken ayni zamanda da yarisa katilmay1 sart kosmakta

ve markasinin kullanimini 6zendirmektedir.

Bu gibi yarismalarda, tertipleyen firma i¢in dnemli sey, markasiyla mamulleri
arasinda bir baglant1 kurmak, imajim tiiketiciler nezlinde yerlestirmektir. Bu sayede

satisin gelistirir.

Yarigsma diizenlerken firmalarin ilgili kanunlar1 da dikkate almalar: gerekir.
Y arigma, tiiketim yapmaktan Sakinan bir miisteri ziimresini inandirmak ve onu, alim

yapmaya yonlendirmek amaciyla gerceklestirilen bir promosyon faaliyetidir.

Ayrica yarisma ve gekilise katilmak i¢in bagvuran tiiketicilerin isim, adres ve
cesitli ozelliklerini i¢eren formlar isletmeler tarafindan bir veri tabani olusturulmasi

amaciyla da kullanilmaktadir. (Schultz, Robinson, Petrison, 1998: 161)
Y arigmalarin Promosyona Y ararlari Sunlardir (Cohen, 1972: 57):

e Oyun oynamayi saglar: Bazi kisiler, oyun oynama zevklerini tatmin icin

yarigsmalara katilirlar.

e Her cesit yarisma, tiiccarlardaki stoklar1 sisirmek i¢in iyi bahane teskil eder;

miimessillerin ek bir ¢aba sarf etmelerini gerektirir.

e Yarisma, markanin imaji seviyesinde kiymetlendirici nitelikte olur. Geng,

cagdas, dinamik bir marka imajmi yerlestirmege katkida bulunur.

e Miisteri ziimresine bu sayede yapilan giiglii vaat, dikkati ¢eker. Hatta bazi
hallerde, pakete eklenecek olan bir prim hediyesinden daha etkili olur.

e Yarigma, bir reklam konusu iistiinde durmay1 saglar.
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e Yarismanin bir reklam kampanyasiyla beraber yiiriitiilmesiyle, cekicilik

gucunu artirir.

Yarisma, Satin almaya sevk edebilir ve satis hacminde bir artis meydana
getirebilir. Bunun igin katilma sartlarina, marka lehine masraf yapmis olmanin

eklenmesi gerekir. O zaman oyuna, sadece, markaya almis miisteriler katilabilir.

Yarigmalarin yarattiklar: zorluklar1 da hesaba katmak gerekir. Yarigsma her
seviyede genis bir organizasyon gerektirir. Orijinal bulus sarttir. Yarigma
tertiplemenin masrafi gayet agirdir. Bu iste uzman kisiler tarafindan tertiplenerek,
kar birakacak sekilde isletilmesi gerekir. Ciinkii bir yarigmanin basarili olmasi,
bir¢ok faktore baglidir (Cohen, 1972: 56):

e Tertipleyenin mamuli,

e Satin alma zorunlulugu,

e Yarismanin konusu,

e Teklif edilen soru dizini,

e Sorularin zorlugu,

e Kazananlar1 segme kriterleri,

e Verilecek olan hediyeler,

e Kazanacak olanlarin sayisi.
3.4.3.4. Armaganlar

Gilinlimliz yogun rekabet ortaminda igletmelerin ¢abast mamullerini
tiiketiciler agisindan daha cazip bigimlerde sunabilmektedir. Ozellikle pazara
birbirinden ¢ok ayirt edici 6zellikleri olmayan mamullerin Siriildiigii gbz Oniine
alinirsa, tiiketiciye mamul diginda sunumlar yapmanin geregi de ortaya ¢ikmaktadir.
Odiillendirmenin insanmn dogas1 geregi bir giidiileme unsuru oldugunun bilincinde
olan pazarlamacilar, tiiketicileri mamullerden farkli armaganlarla 6diillendirerek

onlar satin alma eylemi i¢in giidiilemektedir (Oztiirk, 1989: 23).

Armagan dagitilmasinin en O6nemli amaci, reklami yapilmakta olan bir

mamule kars: tiiketicilerin ilgisinin g¢ekilmesi ve satin alinmasinin saglanmasidir.
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Armagan dagitimi, bir mamul ya da hizmetin satin alinmasindan dolayi, herhangi bir

seyin ticretsiz veya diisiik fiyatla verilmesidir. Armagan dagitilmasmin amaglar1 bir

mamule kars1 tiiketicilerin ilgisinin ¢ekilmesi, tiiketicilerin mamulden satin

amalarinin saglanmasi ve mamuliin satiglarmin artirilmasi olarak 6zetlenebilir.

Armaganlarin spesifik amaglari su sekilde siralanabilir (Cengiz, 2002: 171):

Satis magazalarindaki raflarin  doldurulmasi ve perakendecilerin stok

miktarmin artirilmasi,

Satis miktarinin artirilmas,

Fiyat rekabetine kars1 koymak,

Magaza i¢i miisteri trafigini artirmak,
(Cocuklarin 1yi niyet ve destegini kazanmak,
Mamul ailesini tutundurmak/tanitmak,
Mevsim dis1 satislar1 canlandirmak,

Evden eve satisgilara kap1 agmak,

Y eni miisteriler kazanmak,

Marka bagimlilig saglamak.

Isletmeler armaganlarin dagitiminin iki alternatif yontemle gerceklestirebilmektedir
(Cengiz, 2002: 171):

Direkt (Dogrudan) Armaganlar: Direkt armaganlar tiiketicinin bir satin

almasindan dolay1 karsiliksiz olarak verilen ve tiiketiciyi hemen etkileyip, harekete

gegirmeyi hedefleyen armaganlardir. Uygulamada dort ¢esit direkt armagan dagitimi

goriilmektedir.

e Satin alman mamuliin yaninda hemen armagan verilir,
e Armagan, mamuliin paketinin i¢ine yerlestirilir,
e Armagan, mamuliin paketinin {izerine yapistirilir,

e Satin alman mamul, armagan paketinin i¢ine yerlestirilir.
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Posta Armaganlari: Miisterilerin belirtilen mamuli belirtilen miktarda satin
aldiklarmi kanitlayan belgelerin isletmenin eline gegmesiyle armagani gonderilir. Bu
yontemde miisteriler direkt armagani almak yerine bir siire beklemek zorundadir.
Aramaginin elde edilmesi i¢in birden fazla satin alma kanit1 gerekiyorsa, tiiketicileri
aym mamulden birden fazla satin almaya yoneltecektir. Tiim bunlarm etkili

olabilmesi i¢in reklamin desteginin olmas1 gerekir.
3.4.3.5. Fiyat indirimi

Fiyat indirimi diger birgcok promosyon tiiriine oranla renksiz ve yaraticiliktan
uzak goriiniir ama tiiketicinin kesesine dogrudan seslendigi i¢in ¢ok etkilidir.
Ozellikle, rakiplerin satis promosyonlarina cabuk tepki gdstermek gerektiginde kolay
kullamlabilir bir yontemdir. Ufak bir ambalaj degisikligi ile veya gerektiginde
mevcut ambalaja bir bant atmak sureti ile hemen uygulanabilir ve tiiketiciyi cezbedip
rakibin pazar paymi disiiriir. Ayrica, fiyat indirimi markamin raf paymi arttirir.

Perakendeciye de bir avantaj saglandigi zaman raf dis1 stantlara da tasabilir.

Su var ki fiyat indirimlerinden mucize beklememek gerekir. Satiglar1 gegicCi
olarak artirabilen bu promosyon tiirii genel bir inis egrisini geri ¢eviremez veya sadik
yeni tiiketicileri markaya baglayamaz. Mal fiyat igin alan tiiketiciler tiriin 6zellikleri

itibariyle tistiin degil idi ise promosyonun bitiminde diger markalara donerler.

Fiyat indirimi pazar oraminda ancak gegici artislar saglar. Birgok kez

kullanlirsa markanin imaj ve degerini ucuzlatir; her defasinda etkisinden yitirir.

Etkili olabilmek i¢in indirimin, fiyatin % 10-15’i dolayinda olmas1 gerekir.
Uriiniin piyasa pay1 ne kadar az ise fiyat indiriminin cazip olabilmesi i¢in o derecede

cok olmas1 gerekir.

Sonug olarak, eger amag¢ markay1 denetmek ise fiyat indirimi yerine armagan,
kupon veya 6rnek dagilimmdan daha iyi sonug alinabilir. Ama markanin acele olarak
rakiplerinin basina gecirmek istendiginde fiyat indirimi basari ile kullanilabilecek bir

tanitma turidir.

Fiyat indirimi reklam, afisler ve Ozellikle ambalaja da vurgulanmadigi
takdirde etkililiginden ¢ok fire verir. Tiiketici bir bakista eski ve yeni fiyat ile aradaki
farki gorebilmelidir. “1.000.- TL. simdi sadece 865.- TL!”; “alin, 500.- TL. tasarruf
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edin”, gibi mesajlarla vurgulanmadigi, yalnmizca yeni fiyat bildirildigi veya mesaj
gozden kagabilecek bicimde yerlestirildigi takdirde promosyon kendisinden
bekleneni veremez (Kozlu, 91: 197).

3.4.3.6. Sponsorluk

Satis gelistirme araglarindan biri olan sponsorluk, kurumsal amaglara ulagsmak
i¢in spor, sanat/kiiltiir veya sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para,
arag/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi,

organizasyonu, Yiiriitiilmesi ve kontroliidiir.

Bagka bir deyisle mali katki, kaynak veya hizmet saglayan iki taraf arasinda
tek basina yada organizasyon halinde bazi haklar1 ve avantajlar1 saglayan bir is

iliskisidir. (Okay, 1998; 23)

Sigara ve alkol reklamlarma karst hikiimetler tarafindan getirilen
kisitlamalar, medya reklamlarinin artan maliyetleri, geleneksel reklamlarda etkinligin
azalmasi gibi nedenler sponsorluk kavraminin ve uygulamasinin gelisimine biiyiik
katkilar saglamistir. Isletmeler satislarii artirmak, firma ve marka imajmi
gelistirmek markaya olan ilgiyi artirmak vb. degisik amaglarimi gergeklestirebilmek

i¢in ¢esitli kisi veya olaylara sponsorluk iistlenirler.

Sponsorluk iki taraflidir. Bunlardan birincisi, sponsor arayandir. Digeri ise
sponsorluk {istlenendir. Sponsor arayan, etkinligi kanitlanmis, hedef kitlesi ¢izili,
spor, sanat toplumsal fayda, ¢evre gibi bir alanda ¢aba gdsteren kisi veya kurulustur.
Sponsor ise bir uygulamanin yaratilmis etkinligi ve alicilarindan bedeli karsiligi
yararlanmak isteyen kurum veya kisidir.

Dis pazara yeni giren bir kurulus yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu
yaparak firmanmin iiretmis oldugu iiriiniin benzer pazarlardaki iiriinlerden daha iyi

oldugunu, yada onlar kadar iyi oldugunu gosterebilir.

Japonlarin golf ¢ilgini olduklar1 sdylenir ve bazi Japon firmalar1 Ingiliz golf
turnuvalarmin sponsorlugunu istlenmislerdir. Ciinkii bu faaliyetlerle ilgili haber,
réportaj vs. Ingiliz TV lerinin yaninda Japon TV lerinde de gdsterilecektir. Boylece
dis pazarda kurulusun ve friinlerinin reklamm yapilarak pazara girme olanagi

saglanmis olacaktir (Jefkins, Frank, 1992: 138).
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Sponsorluk faaliyetleri ile gergeklestirilebilecek amaglar soyle siralanabilir
(Cengiz, 2002: 176):

e Halkin sponsorlara kars1 olumlu diisiincelere sahip olmasi,
e Isletme imajmin gelistirilmesi ve gerektiginde degistirilmesi,
e Isletmenin farkina varilma oranini artirmak,

e Biiyiik 6l¢ekli sponsorluklar sayesinde isletmenin biiyiikligii, finansal giicii,

uluslararas statiisii gibi prestiji degerlerini kanitlamak,
e Mamul ve firmay1 medya da duyurma sansi elde etmek.

Isletmeler yukarida sayilan amaglarim gergeklestirebilmek igin Spor, sanat,
cevre, egitim gibi konularda sponsorluk {istlenerek, rekabet¢i bakimdan {istiin

duruma ulasmaya ¢abalarlar.
3.4.3.7. Fuar ve Sergiler

Uluslararasi pazarlarda en ¢ok basvurulan satis gelistirme araglarindan biri de
fuar ve sergilerdir. Fuar ve sergiler gerek tiiketim, gerekse endiistriyel mamuller igin
rahatlikla uygulanabilen bir aragtir. Bu nedenle tutundurma araglar1 arasinda 6nemli
bir role sahiptir. Genel itibariyle, “Fuarlar ve sergiler ¢esitli mamul, hizmet, sanat
eseri ve teknolojik buluslarin organize edilmis sekilde gosterime sunulmasidir”
(Usta, 1996: 15). seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle, sergi ve fuarlar:
genel ve 6zel olmak tizere iki gruba ayrmak miimkiindiir: Genel fuarlarda gok
degisik mamul gruplar1 bir arada sergilenir. Gida maddelerinden konfeksiyona ve
agir sanayi makinelerine degin c¢ok degisik mamul gruplar1 sergilenir. Bunlar
ilkelere gore ayrilabilecekleri gibi mamul tiplerine gore de ayr1 pavyon ve
seksiyonlarda sergilenebilmektedir. izmir ve Milano Uluslararas1 Fuarlar1 genel

tiirdeki fuarlar arasinda sayilabilir.

Ozel fuarlar veya uzmanlik fuarlari tekstil, deri esyasi, otomotiv gibi belirli
bir sanayi grubunun mamullerini toplarlar. Ornegin Koln’deki ANUGA, Miinih’teki

IKOFA fuarlari sadece gida maddeleri iizerine uzmanlagmustir.

Fuarlarin amaglarini su sekilde siralayabiliriz (Cengiz, 2002: 177):

e Yeni misterilerle karsilasmak
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e Firmaimajm gelistirmek,

e Mevcut miisterilerle bulusmak,

e Mevcut mamulleri tanitmak-anlatmak,

e Yeni mamulleri pazara siirmek-tantmak-anlatmak,

e Rakipler hakkinda bilgi toplamak,

e (alisanlarin moralini ylikseltmek,

e Mevcut dagitimcilarla bulusmak,

e Pazar arastirmasi yapmak,

e Satis icin siparisler almak.

e Yeni dagitimcilarla karsilagmak.

Ayrica sayilan bu amaglar disinda, isletmelerin fuarin yapildig: iilkelerde

dagitimcilar1 varsa bunlarin desteklenmesi ve yeni baglantilar saglamas: da

gergeklestirilmis olmaktadir.

Uluslararasi fuarlari genellikle isadamlar1 ve yabanci firmalarin satin alma ile
ilgili yetkilileri ziyaret etmektedir. Bu ziyaretlerin temel amaci, satin alinmasi
planlanan mamulleri incelemek, boylelikle iireticiler ile temas kurmaktir. Bu nedenle
alic1 firma temsilcilerine mamuller ileilgili gerekli bilgileri verecek tanitici brosiir ve

kataloglarin stantlarda hazir bulundurulmasi gerekmektedir.

Bir baska konu da, fuarda dagitilacak brosiir ve kataloglarin hazirlanmasidir.
Firma ve mamuller hakkinda gerekli bilgileri muhatabina anlatma firsat1 bulacak bu
basili malzemelerin dikkatlice ve kaliteli bir bi¢imde hazirlanmasi, hedef kitlede
firma i¢in olumlu diisiincelerin olugsmasini saglayacaktir. Bu nedenle her malzeme

6zenle hazirlanmali ve gerekli mesajlar1 biinyesinde bulundurmalidir.

Fuarlara katilmadan oOnce dogrudan fuarla ilgili kurulustan veya

organizatorden fuar hakkinda cesitli bilgiler alinmalidir. Bunlar (Cengiz, 2002: 178) :

e Ye veZaman,

e Organizator Isim ve Adresi,

e Uygun Alanlar, Fuar ve Pavyon Diizenlemesi,
e Yer Ucreti,

e Insa Edilecek Standm Sekli. Uygunlugu, Fiyat,

e Yer i¢in Basvuru Tarihinin Sonu,

69



e Yararh Bilgiler, Son Bagvuru Tarihi,

e Uygun Stand Tefrisat1 ve Fiyati,

e Yerel Personelin Kullanmmi ve Ucreti (Terciiman, Dizaynir vb.),
e Sigortave Giivenlik Hizmetleri,

e Organizasyon Tarafindan Saglanacak Reklam Materyalleri,

e Katalog Bagvurusunun Son Giinii ve Reklam Tarife Oranlari,

e Fuar Alaninda Poster Reklaminm Uygulanabilirligi,

e Organizasyon Basin Servisi ve Gerekli Sartlar,

e Organizasyonun Ambalaj Konusunda Talepleri,

e Stant ve Mamullerin Son Varig Tarihi.

Sayilan bu fiziki diizenlemelerle ilgili unsurlar, fuarda kotii siirprizlerle
karsilasilmasini ve g¢esitli aksakliklar1 6nlemeye yonelik olarak siralanmigtir. Bunun
yaninda fuarm uluslararasi iinii, diger firmalarin fuara katilma oranlari, gezecek
Ziyaretgilerin sayis1 gibi fuarin gercek kalitesini gosteren dinamikler dikkatlice

incelenmelidir. Aksi halde fuar, bosa zaman kayb1 anlamina gelebilir.
3.4.3.8. Reklam malzemeleri

“Reklam malzemeleri, iizerinde hedef tiiketiciye yonelik olarak firmanin

mesajinin bulundugu, yararli malzemelerin/esyalarin kullanildig1 bir satig gelistirme

aracidir” (Shimp, 1991: 482).

Reklam malzemelerinin, sunulan kisiye herhangi bir maliyeti yoktur.
Firmanin bir mamuliinii 6nceden satm almis olmak gibi bir kosul veya yarismay1
kazanmis olmak gibi bir 6n sart S6z konusu degildir. Reklam malzemeleri firmanin

amblemini veya unvanini, markasini, reklam mesajini tagsiyan malzemeler olabilir.

Reklam malzemeleri, genellikle nihai tiiketicilere yonelik ve biiyiik
miisterilere yonelik olmak tizere iki kisma ayrilabilir. Biiylik ve dnemli miisterilere
yonelik reklam malzemeleri siirlt sayidadir. Bunlarin bir kismi kisa donemli tiiketim
i¢in hazirlanan icki, ¢ikolata, peynir gibi 6zel yiyecek ve igecek sepetleri ve seyahat

paketlerinden olusmaktadir.

Tiiketicilere hazirlanan ve daha biiyiik miktarda dagitilan reklam malzemeleri
ise adres defteri, takvim, ¢akmak, ¢anta gibi daha ucuz mamullerden olusmaktadir
(Olug, 1989: 13-14).
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3.4.4 Satis Gelistirme Cabalarinin Degerlemesi

Isletmeler, diger tutundurma bilesenleri gibi satis gelistirme bilesenini de
degerlemeye tabi tutarak basta planlanan amag¢ ve hedeflere ulasilip ulasilmadigini

belirlemeye caligirlar (Stanton, Etzel, Walker, 1994: 470).

Satis gelistirme faaliyetlerinin diger tutundurma aletlerine gore kolay
Olciilebilir olmasi neticesinde hedeflenen amag ile ulasilan sonucun karsilagtirilmasi
daha kolay olmaktadir. Ornegin; iicretsiz kupon dagitimiyla hedeflenen satis
hacmindeki artis, promosyon 6ncesi ve sonrasi satislarin karsilagtirilmasi neticesinde
elde edilebilir. Bu veriler tam anlamiyla higbir kesinlik saglamasa da bir gosterge

olarak sirketin elinde bulunabilmektedir.

Ayrica satig gelistirme etkinliklerinin degerlemesi igin gelistirilmis finansal
kriterler ve medya kriterleri, firmalara uyguladiklar1 satis gelistirme programinin

basariya ulasip ulasamadigini analiz etme imkani vermektedir.

Bunlardan finansal kriterler (Cengiz 2002: 185); 1) Gelir (satis gelistirme
programinda), 2) Satis gelistirme programimin maliyeti, 3) Kar, 4) Yatirimin geri
doniisii bigiminde siralanmaktadir. Medya kriterleri ise, 1) Erisim (reach), 2) Verilen
mesgjlarin etkinligi, 3) Algilanan mesaj basina maliyet 4) Bin Kisiye diisen maliyet

seklinde siralanabilir.

Isletmeler elde ettikleri nesnel degerleri iiretim siirecinden pazarlamaya kadar
etkin bir sekilde kullanmalari, yapilan hatalar1 gidermeye calismalar1 ve bundan
sonraki faaliyetlerinde aym hatalar1 yapmamalart modern yonetim anlayisinin bir
geregi olarak goriilmektedir. Objektif ve akilci bir kigisel satis degerlendirilmesi

sirket i¢in verimliligin arttirilmasinda hayati bir 6neme sahiptir.
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DORDUNCU BOLUM

AFYONKARAHISAR iLi MERMER SEKTORUNDE PROMOSYON
FAALIYETLERINE iLiSKiN ALAN ARASTIRMASI

4.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Giiniimiizde yasanan kiiresel rekabet, firmalar1 daha rekabet¢i bir ortamla
karsi karsiya birakmistir. Gelecegin organizasyonlari, bu rekabetci ortamdan en iyi
faydalanabilen firmalara ait olacaktir. Kendilerini yenigaga uyarlayamayan firmalar

ise kapanma riskini her zamankinden fazla hissedeceklerdir.

Rekabetin artmasi firmalar1 alicilarla daha yakin iligkiler gelistirmek zorunda
birakmistir. Bu iletisim ortamini saglayacak olan unsurlar ise, firmamn kendi
tamtimmi yapmast ve dis ¢evreyle olan iligkilerini daha iyi kurmasi olacaktir.
Firmasinin tanitimint  yapamamis bir isletme, yerel olarak kalmaya mahkim
olacaktir. Ancak ¢agimizda ulusal Olgekte faaliyet gostermek bile uluslararasi
firmalarla rekabet etmeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla kiigiik isletmelerde
uluslararas: rekabetten paylarmi almaktadirlar. Kendini iyi ifade edemeyen, tanitim
ve reklam faaliyetlerine yeterli biit¢eyi ayiramayan bir firma sonug itibariyle pazarda
yer edinememektedir.

Firmalar, uluslararasi pazarlarda séz sahibi olmak igin iyi bir promosyon
faaliyetine ihtiyag duymaktadirlar. Bunu yaparken, faaliyette bulunduklar: iilkenin
kiiltiiriine ve ekonomik yasamimna ayak uydurmak zorundadirlar. Hem ulusal hem
uluslararast promosyon faaliyetleri gelistirmek tanitim isini olduk¢a karmasik bir
hale sokmustur. Firmalar her gegen giin farklilasan promosyon faaliyetlerine uyum
saglayabilmek i¢in profesyonel bir bakis agisina sahip olmak zorundadirlar. Ayrica
her gegen giin yenilenen tanitim faaliyetlerine rekabet¢i bir karsilik verebilmekte,

piyasada soz sahibi olmak agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
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Bu calismanmn amaci, giderek onem kazanan promosyon faaliyetlerinin
rekabetc¢i agidan degerlendirilmesi ve Afyonkarahisar mermer sektorii tizerinde ki bu

etkinligin istatistiksel olarak 6lgiilmesidir.

Bu amagla, tezin birinci bolimiinde uluslararasi pazarlamanm gelisimi ve
uluslararast pazarlama c¢evresinin promosyon faaliyetlerine etkileri iizerinde
durulmustur. Ikinci bdliimde, uluslararasi pazarlama karmasi elemanlar1 rekabetci
acidan incelenmis, bunlarm tanitim faaliyetlerindeki etkileri {izerinde durulmustur.
Ozellikle ikinci boliimiin sonunda uluslararas: pazarlamada iletisimin onemi iizerinde
durulmustur. Uciincii boliimde ilk olarak, uluslararasi tutundurma karmasi elemanlari
incelenmis; bunlarin pazarlama faaliyetindeki etkinlikleri degerlendirilmistir. ikinci
olarak ise, satis gelistirme elemanlarinin kapsamli bir sekilde incelenmistir. Bu
elemanlardan 6zellikle promosyon araglari, giiniimiiziin kiiresel yenilikleri dikkate
alinarak degerlendirilmistir. Son olarak dordiincii boliimde de promosyon faaliyetleri
istatistiki - verilere dayanlarak incelenmistir. Bu bolimde su sorulara yanit

aranmaktadr:

e Promosyon faaliyetlerinin rekabet¢i agidan faydalar1 nelerdir? Bu
faaliyetlerin etkinligi istatistiki olarak ne kadardir?

e Firmalari promosyon yapmaya iten temel etkenler nelerdir?

e Hangi promosyon araci ne kadar etkilidir?

e Firmalar hangi tutundurma aracina 6ncelik vermektedir ve neden?

e Firmalarin promosyon faaliyetlerinde profesyonellik derecesi nedir?

e Firmalar promosyon faaliyetleri yaparken hangi zorluklarla

karsilasmaktadirlar?

e Firmayoneticileri 6niimiizdeki yillarda promosyon faaliyetlerini hangi

diizeyde gerceklestireceklerdir?

Bu sorulara alman yanitlar karsisinda 6zellikle su noktalarin iizerinde

durulmustur:

e Firmalarin biyiikliikleriyle promosyon faaliyetleri arasinda nasil bir

iliski vardir?
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e Promosyon oranlariyla satislar arasinda nasil bir iliski kurulmaktadir?

e Firma yoneticilerinin promosyonun etkinligi tizerindeki goriisleri

nasildir?
e Ucretsiz numune vermek firmalara ne gibi avantajlar saglamaktadir?
¢ Rekabetci agidan promosyon faaliyetleri ne kadar etkilidir?
4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu bolimde, arastirma ile ilgili gerekli bilgilere ulasabilmek igin, anket
formu hazirlanmistir. Arastirmanin veri analizine gegcmeden 6nce, 6rneklem segimi,
anket formunun hazirlanmasi ve veri toplama siireciyle, verilerin analiz edilmesi

tizerinde durulacaktir.
4.2.1. Arastirmanin Orneklem Secimi

Bu arastrmanin ana kiitlesini, Afyonkarahisar ili mermer sektoriindeki
firmalar olusturmaktadir. Bu firmalar arasindan, uluslararasi ticaret yapan firmalarin
listesi Afyonkarahisar Ticaret Odasindan alinmistir. Bu firmalar arasindan rastgele

Secim Yyapilarak arastirmanin ana kiitlesi olusturulmustur.
4.2.2. Anket ve Miilakat Formunun Olusturulmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak, anket formu kullamlmistir. Anket

formu amaci itibariyle 4 boliim ve 29 sorudan olusmaktadir.

Formun ilk 14 sorusu, anketi cevaplayan isletmeyi tanimaya yonelik
sorulardir. Ikinci boliimii kapsayan 15 — 22 arasindaki sorular ile genel olarak
firmanin tutundurma araglarina yaklagimmi 6lgmek amaglanmistir. 22 — 28
arasindaki sorular ise gpesifik olarak fuarlara katilim ile numune verme
promosyonuna karsi firmanin tutumunu 6l¢en sorulardan olusmaktadir. Son boliimii
olusturan 29. soru ile de firma ydneticilerinin promosyon faaliyetlerine karsi

tutumlarini 6lgmek amaglamistir.
4.2.3.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Veri toplamak i¢in hazirlanan anketi uygulamak tizere 11 Agustos 2008
tarihinde Afyonkarahisar’da alan c¢alismasina baslanmustir. Toplam 77 mermer

fabrikasinin iist diizey yoneticisiyle goriisiilmiistiir.
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Cevaplanan anket formlarindan elde edilen veriler, Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) Windows paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde Ki Kare Test igtatistigi, Capraz Analiz ve tammlayici istatistikler

testleri kullanlmastir.

4.3 ARASTIRMANIN BULGULARI
4.3.1. Anket Formunun Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinda (testte, ankette) yer alan biitiin sorularin
birbiriyle tutarliligini, ele alinan sorunu 6lgmede homojenligini ortaya koyan bir
kavramdir. Kullanilan anket formunda, 6l¢eklerin anlamli sonuglar verebilmesi igin
Olgeklerin  giivenilirliginin  arastirilmas1  gerekmektedir.  Anket  formunun
giivenilirligini 6lgmek i¢in Alfa Yontemi ( Cronbach Alfa Katsayisi) kullanilmastir.
Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler alan bir agirlikli standart degisim
ortalamasidir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh olarak da

Olcegin giivenilirlik durumu asagidaki gibidir:
0,00 < a <0,40 ise Olgek giivenilir degildir.
0,40 < a < 0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < o < 0,80 ise dlgek oldukega glivenilirdir.
0,80 < < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cronbach Alfa testi sonucunda 6lgegin katsayist 0.715 olarak bulunmustur.
Bu oran 0.60 diizeyinin oldukg¢a yukarisinda oldugundan, dlgek giivenilir diizeyde
yer almaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

Anket calismasinin “Hipotezlere Yonelik Analizler” kisminda, arastirmanin
bulgularindan yararlanilarak ¢esitli iliskileri gosteren hipotezlere ulasilmistir. Elde
edilen sonuglar arastirmanin  amaglar1 agisindan Onemli bir yere sahiptir.

Arastirmanin ana hipotezleriyse soyledir:
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HIPOTEZLER

H1: Promosyon araciyla ihracat performansi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2: Numune promosyonuylaihracat performansi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3: Numune promosyonuyla, rekabetci fayda arasinda anlamli bir iliski vardir.
H4: Numune promosyonuyla, satislarin artmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.
H5: Numune promosyonuyla, isletme imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.
H6: Numune promosyonuyla, miisterilerle iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir.

4.3.3. Arastirma Ornekleminin Ozellikleri

Anket calismasi toplam olarak 77 firma {izerinde gergeklestirilmistir. Bu

firmalarin genel 6zellikleri soyledir:

Tablo 1. Firmalarailiskin Ozellikler.

Firmalarin Biiyiikliikleri Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
Biiyiik Firmalar 14 18.2
Kiigiik Firmalar 34 44.2

Orta Biiyiikliikte Firmalar 29 37.7
Toplam 77 100
Firmalarin Hukuki Sekli Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
Anonim 18 234
Limited 47 61

Tek Kisi Isletmesi 12 15.6
Toplam 77 100
Thracat Yaptiklan Siireye Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
Gore Dagilim

1-5Y1l 6 7.8

5-10 Y1l 19 24.7

10-15 Y1l 21 27.3

15-20 Y1l 9 11.7

20-25 Y1l 18 234

25-30 Y1l 3 39

30-35 Y1l 1 13
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Toplam 77 100
Calisanlara Gore Dagilim Firma Sayis1 Yiizdelik Dagilim
1-25 Kisi 43 55.8

25-50 Kisi 16 20.9

50-75 Kisi 11.8
75-100 Kisi 1.7

100 ve Uzeri 3 3.8
Toplam 77 100
Internet Sitesi Kullanima Gére Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
Dagilim

Internet Sitesi Var 65 84.4
Internet Sitesi Yok 12 15.6
Toplam 77 100
Thracat Yapma Sekline Gore Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
Dagihm

Komisyoncu Vasitasiyla 4 52

Aract Firma Vasitasiyla 13 16.9

Son Kullaniciya Direk Satig 31 40.3
Pazarm Ozelligine Gore 29 37.7
Toplam 77 100
E-Ticaretten Faydalanma Firma Sayis1 Yiizdelik Dagilim
Durumu

E-Ticaretle Hi¢ Satis Yapmadi 63 819
E-Ticaretle Cok Az Satis Yapti 12 15.6
Satislarin Bir Kismi E- Satigla 2 25
Gergeklestirildi

Toplam 77 100
Thracat Performansinin Firma Sayisi Yiizdelik Dagilim
degerlendirilmesi

Iyi 22 28.6

Orta 19 24.7
Yetersiz 36 46.8
Toplam 77 100
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Thracat Yapilan Bélgeler

Firma Sayisi

Yiizdelik Dagilim

Kuzey Amerika 34 4.1
Kuzey Avrupa 7 9.2
Ortave Dogu Avrupa 6 7.8
Giiney Avrupa 6 7.8
OrtaDogu 9 11.6
Uzakdogu 3 38
Diger 12 15.7
Toplam 77 100
fhracat (3)

50.000-250.000 37 48.3
250.000-500.000 22 28.2
500.000-1.000.000 12 15.4
1.000.000 ve tstii 6 8.1
Toplam 77 100

Tablolar incelendiginde ankete katilan firmalarin biiylik bir ¢ogunlugunun
kiigiik ve orta 6lgeklikte olduklar1 gézlemlenmektedir. Firmalar genel olarak limited
sirket yapisina sahiptir. Bu firmalarm biiyiik bir kismi, 5 ile 25 yi1l arasinda ihracat
yapmaktadir; ayrica % 84’iniin kendilerine ait bir internet sitesi vardir. Mermer
ihracatlarini daha ¢ok son kullaniciya direk satis yoluyla yapmaktadirlar. Bunun yani

sira, firmalar ihracat performanslarmi yetersiz géorme egilimindedirler. Thracatlarmi

ise daha ¢cok Kuzey Amerika ve Avrupa cografyasina yapmaktadirlar.

4.3.4. Firmalar1 Dis Pazarlara iten Temel Etmenler

Mermer sektoriindeki firmalar bircok farkli sebepten dolayir dis pazarlara

yonelmektedir. Bu sebeplerin belli baslilari tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Firmalar: Dis Pazara iten Temel Etmenler

Byizde 48,1 23,3 12,9 10,5 5,2

Ll
O sayi 37 18 10 8 4 ‘
i

1. i¢ pazarin durgunlugu

2. Yasalarin getirdigi avantajlar

3. I¢ piyasada pazar pay: artis1 ve dis pazarlara yonelme
4. I¢ piyasada 6deme konusunda zorluklar yasanmasi

5. Diger

Tablo incelendiginde firmalar1 dis pazara iten en 6nemli etkenin, i¢ pazarin
durgunlugu oldugu goriilmektedir. Firmalar, i¢ pazarda yasadiklar1 problemleri
asmak i¢in dis pazarlara yonelmektedirler. Ayrica devletin sagladigi kolayliklar,

yardimlar ve tegvikler de firmalar: dis pazarlara yonlendirmektedir.
4.3.5. Yabanci Miisterilerin Firmaya Ulasma Yollan

Firmalarm en fazla zorluk yasadigi konulardan biri, uluslararasi miisterilerle
iletisim kurmada yasadiklar: sikintilardir. Asagidaki tabloda Afyonkarahisar mermer

sektoriindeki firmalara miisterilerin ulagma yollar1 gosterilmistir.
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Tablo 3. Yabanci Misterilerin Firmaya Ulagsma Yollar1

[

il

601
401
207
04
Fuar Araci Tavsiye Diger
Osayi 34 20 9 14
Byiizde 44,2 25,9 11,7 18,2

[

]

Tablo incelendiginde, firmalarin miisterilerini daha ¢ok fuarlarda buldugu
gozlemlenmistir. Bunun yam sira firmalarin, tavsiyeler yoluyla ya da aracilar

vasitasiyla da miisterilerine ulasabildikleri gdzlemlenmistir.
4.3.6. Firmanin Dis Cevrede Yasadig1 Sorunlar

farkli

karsilasmaktadir. Firmalar i¢ problemlerin yaninda bazi dis problemler de

Firmalar Uluslararasi pazarlama yaparken, birgok problemle

yasamaktadir.

Tablo 4. Firmalarin Dis Cevrede Yasadigi Sorunlar.

I il

60

40

0

A i e
devlet rakipler musteriler | tedarikgiler dis lilke toplum
O sayi 31 17 10 9 8 2
B yiizde 40,2 22,1 12,9 11,8 10,4 2,6

= |

Tablo incelendiginde, firmalarin en fazla sorun yasadigi alanin devlet ve onun
koydugu yasalar oldugu gozlemlenmistir. Bu anlamda prosediirlerin uzunlugu ve
devletin, ihracat¢iya yeteri kadar destek olamadigi soylenebilir. Karsilasilan diger bir
problemde rakiplerden kaynaklanmaktadir. Yine tablodaki veriler, tedarik zincirinde
de sik¢a problemlerle karsilasildigini ortaya koymaktadir.
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4.3.7. Tutundurma Araclarinin Tercih Edilmeleri, Biitceden Aldiklar

Pay ve Etkinliklerine Gore incelenmeleri

Tutundurma araglari, uluslararasi pazarlama yapan firmalar agisindan hayati
Ooneme sahiptir. Yeni bir pazara girerek yeni miisteriler bulmak, onlarla siirekli
iletisim halinde bulunmak ve mevcut pazarda tutunmak promosyon faaliyetleri
sayesinde olabilmektedir. Uluslararasi pazarlamada iyi bir promosyon yapmak i¢in
amatorce hareket etmekten kacinmak ve rekabetin yogun oldugu pazarda iyi bir

biit¢eyle tutundurma faaliyetlerini siirdiirmek gerekmektedir.

Y apilan ¢aligmada, 77 firma arasindan Promosyon faaliyetlerinde profesyonel
yardim alan yalnizca 9 firmanin oldugu gozlemlenmistir. Bu durum tiim firmalar
arasinda yalnizca % 11’inin promosyon faaliyetlerini daha profesyonelce yaptigini
gostermektedir. Ayrica ayni ¢alismada tutundurma biitgesinin yillik satiglara oranmin
ciro olarak %05 ila %10 civarinda oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Yani firmalarin pek
cogu biitcelerinin en ¢ok 10 da 1’lik kismina promosyon faaliyetlerine ayirmakta ve

profesyonel bir yardim almamaktadir.

Tablo 5. En Cok Kullanilan Tutundurma Araci

Fuarlar kisisel satis numune fiyat indirimi
O sayi 59 12 5 1
B yiizde 76,7 15,5 6,5 1,3

L

Yapilan ankete gore firmalar tarafindan en ¢ok kullanilan ve piyasada en
popiiler olan tutundurma arac1 fuar ve sergilerdir. Firmalarin % 76’°s1 fuarlar1 en fazla

kullanilan promosyon yontemi olarak gérmektedir.
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Tablo 6. Biitceden En Fazla Pay Alan Tutundurma Araci

1001

Fuarlar kisisel satig numune fiyat indirimi
O sayi 66 7 4
Byiizde 85,8 9 52

il

]

Tablo 6 incelendiginde biitgeden en fazla pay alan tutundurma aracinin
Fuarlar oldugu gozlemlenmektedir. Firmalarm % 85’1 fuarlara diger promosyon

araglarindan daha fazla biitce ayirmaktadar.

Tablo 7. En Etkili Tutundurma Araci

[

il

801
601
401"
20¥
o Fuarlar kisisel satis numune fiyat indirimi
Osayi 52 19 3 3
Byiizde 67,7 24,7 3,8 3,8

L L]

Ankete katilan firmalarin % 67’si fuarlar1 diger tutundurma araglarindan daha
etkili bulmaktadir. Yukaridaki iki tabloyla karsilastirildiginda fuarlarin etkinliginin
bitceden aldiklart paydan ve kullanilma oranlarindan daha disik oldugu

goriilmektedir.
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4.3.8. Firmalarin Fuarlara Katihm Amaclar

Fuarlar, ihracat¢1 firmalar agisindan en 6nemli tutundurma araci olarak
goriilmektedir. Calismada, firmalarm % 76’smin yalnizca yurtigi fuarlara katildigi, %

24 {iniin ise hem yurt i¢i hem de yurtdisindaki fuarlara katildig1 gorilmiistiir.

Tablo 8. Fuarlara Katilim Amaglari

B yiizde 49,4 29,8 11,7 9,1

&

L]

1. Misterimizle dogrudan temas kurmak
2. Yeni misterilere ve pazarlara ulasmak
3. Mevcut pazari korumak

4. Diger

Firmalarm fuarlara katilim amaglarina bakildiginda o6zellikle miisterilerle
dogrudan temas kurmak, yeni miisterilere ve pazarlara ulasma (%59) giidildigi
goriilmektedir. Bunun yaninda fuarlara katilim amaclari, mevcut pazari korumak ve

yeni isbirlikleri gelistirmek olarak siralanabilir.
4.3.9. Ucretsiz Mermer Numunesine iliskin Tablolar.

Ucretsiz mermer numunesi vermek énemli promosyon faaliyetlerinden bir
tanesidir. Firmalar satislarini arttrmak igin iilke ig¢ine ve dis pazarlara iicretsiz
mermer numunesi gondermektedir. Yapilan ¢alismada, firmalarm % 53’iniin (41
Firma) en az 1 kez mermer numunesi gonderdigi saptanmistir. Bunun yaninda

firmalarin ortalama olarak 5 ila 10 mermer numunesi génderdigi goriilmistiir. Firma
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yoneticilerinin % 36’s1 (27 Firma) iicretsiz numune vermenin diger tutundurma

araglarindan daha etkili oldugunu diisiinmektedir.

[

Tablo 9. Ucretsiz Numune Gonderilen Bélgeler Tablosu

30
20
N mE
K. Amerika | K. Avrupa Avrupa G. Avrupa | Tiirki Cum. | Orta Dogu Yurtici Diger
Osayi 19 9 7 5 6 6 18 7
B yiizde 24,6 11,7 9,1 6,4 7,7 7,7 23,3 9,1

[

il

]

Ucretsiz numune gonderilen bdlgeler incelendiginde dzellikle Kuzey Amerika (%24) bolgesine

ve Avrupa cografyasina (%23) iicretsiz numunenin daha fazla gonderildigi gézlemlenmektedir.

Daha sonraise iicretsiz numuneler en fazlayurt igine (%23) gonderilmektedir.

Tablo 10. Numunenin Faydalar

O sayi

28

22

Byiizde

36,4

28,5

18,2

16,9

1. Numune satislar1 kolaylastirmaktadir
2. Firmanin yaptig1 reklam ve tanmtimi somutlagtirmaktadir
3. Firmanin kendi tiriiniine glivenini gostermektedir

[ L

4. Diger

L]

-

Tablo incelendiginde firmalarin, numuneyi Satislar1 arttirdigi ve yaptiklari

tamtimi  somutlastirdigi i¢in tercih ettiklerini gorebilmekteyiz. Bunun yaninda

numune vermenin firmanin kendine olan giivenini gosterdigi diisiiniilmektedir.



4.3.10. Mermer Firmalarinin Ust diizey Yoneticilerinin Promosyon

Faaliyetlerine Tutumlaria Yonelik Tamimlayici Istatistikler

Tablo 11 Afyonkarahisar mermer sektoriinde faaliyet gosteren firmalarm {ist
diizey yoneticilerinin promosyon faaliyetlerine kars1 takindiklari tutumlari

gostermektedir.

Firmalar 1.60 ortalama ile “Alicilarla bagka tiirli bir iletisim
kuramayacagimizi disiiniiyorum” ifadesine biiyiik bir ¢ogunlukla katilmadiklarini
belirtmislerdir. Bu ifadeyi yine 1.60 ortalama ile promosyon faaliyetlerinin gereksiz
bir masraf oldugu diisiincesi izlemektedir. Firmalarin, “Diger firmalar promosyon
yaptig1 i¢in promosyon yapiyoruz.” ifadesine de katilmadiklar1 da gozlemlenmistir.
Buna gore firmalar promosyonun gereksiz olmadigini; ancak promosyon faaliyetleri
olmadan da alicilarla iletisim yOntemleri gelistirebildiklerini sdylemektedirler.
Ayrica firmalar, promosyon faaliyetlerini kendi yararlari i¢in yapmakta, diger

firmalarin tutumu bu goriislerini degistirmemektedir.

Tablo 11’e gore, firmalarin 2.60 oram ile en ¢ok katildiklar1 goriis,
“promosyon faaliyetlerinin rekabetgi agidan biiyiik yarar1 oldugu” diistincesidir. Bu
ifadeyi 2.49 ortalama ile “Oniimiizdeki yil promosyon faaliyetlerine ayirdigimiz
biitenin arttirilmasmi diistiniiyoruz” diisiincesi takip etmektedir. Promosyonun

satislar arttirdigi diistincesi de 2.50 ile 6nemli bir katilma derecesini gostermektedir.

Bu oranlara gore firma yoneticileri promosyon faaliyetlerinin rekabetci
acidan yararlarint gérmekte ve bu yiizden 6niimiizdeki yil promosyon faaliyetlerine
yapilan harcamalari arttirilmasmi diistinmektedirler. Ayrica bu harcamalarin

satislara olumlu bir etkiye sahip olacagini varsaymaktadirlar.

Firma yoneticilerinin en kararsiz kaldiklar1 ifade 1.95 ortalama ile
“firmamizin promosyona ihtiyact yok” diisiincesidir. Bunun yaninda promosyon
yapmanin ¢aliganlarin moral diizeyini yiikselttigi diisiincesi de yoneticiler tarafindan
kararsizlikla karsilanmistir. “Cagin geregi oldugundan promosyon yapiyoruz” gorisii

ise baska bir kararsiz ifadesi olarak goriilmiistiir.
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Tablo 11. FirmaY oneticilerinin Bakis Ac¢istyla Promosyon Faaliyetlerinin

Degerlendirilmesi.
Firma Yoneticilerinin Bakis Acisiyla Promosyon 1 2 3
Faaliyetlerinin Rekabetci A¢idan Degerlendirilmesi SS

% % %
Promosyon faaliyetleri rekabetci agidan biiyiik yararlar | 2.60 0.65 78 | 234 | 688
saglamaktadir.
Gegen yila oranla promosyon faaliyetlerine 2.20 0.90 299 | 156 | 545
harcadigimiz biitce artt1.
Oniimiizdeki y1l promosyona harcanan biitcenin 2.50 0.70 13.0 | 24.7 | 62.3
arttirilmasini diisiintiyoruz.
Diger firmalarin promosyon yaptig1 igin firmamizda 1.70 0.80 519 | 260 | 221
promosyona énem vermektedir.
Reklamin zarari olmaz diye promosyon yapmaktayiz. 1.80 0.70 49.4 | 29.9 | 20.8
Diger firmalara karsi prestij kazanmak istedigimizden 1.75 0.80 48.1 | 28.6 | 234
promosyon yapryoruz.
Satislarin yetersizliginden dolay1 promosyon 1.90 0.85 40.3 | 26.0 | 33.8
yapiyoruz.
Promosyon ihracat yapmayan firmaara oranlafinansal | 2.10 0.85 28.6 | 299 | 41.6
problemleri asmada yardimci olmaktadir.
Promosyon Satislar1 artirmaktadir. 2.50 0.65 78 | 338 584
Promosyon firmanin rakiplerine gore pozitif bir isletme | 2.20 0.85 299 | 208 | 494
imaj1 kurmasini saglamaktadir.
Promosyon firmay: yeni teknolojiler transfer etmeye 2.00 0.90 377 | 182 | 44.2
itmektedir.
Promosyon caliganlara moral ve giiven asilamaktadir. 2.00 0.80 299 | 364 | 338
Promosyonun gereksiz yere masraf oldugunu 1.60 0.75 58.4 | 26.0 | 15.6
diistiniiyorum.
Firmamizin promosyona ihtiyact yok diye 1.95 0.80 325|390 | 286
disiiniiyorum.
Eniyi promosyon en az magrafl1 olanidir diye 1.75 0.80 49.4 | 26.0 | 24.7
diigtiniiyorum.
Satislarin artmast i¢in promosyona ihtiyacimiz var diye | 2.30 0.75 195 | 325 | 481
diigtiniiyorum.
Cagin gerekliligi oldugundan promosyon yapiyoruz. 1.90 0.80 37.7 | 35.1 | 27.3
Alicilarla bagka tiirlii bir iletisim kuramayacagimizi 1.60 0.80 62.3 | 169 | 20.8
diigiintiyorum.
Promosyon faaliyetlerini yonetimi yerel disiinmekten | 2.20 0.85 26.0 | 27.3 | 46.8

kurtarmakta, kurumsallagsmay: ¢abuklagtirmaktadir
diye distiniiyorum.
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1=Katilmiyorum. 2= Kararsizim. 3= Katiliyorum. X= Ortalama Deger. SS= Standart
Sapma.

Genel olarak incelendiginde, promosyon faaliyetleri firmalar tarafindan
olumlu karsilanmakta ve bir ¢ok yonetici Oniimiizdeki yil promosyona harcadigi

biit¢eyi arttirmay1 diistinmektedir.

Ayrica promosyonun satiglar1 arttirdigi ve rakiplere oranla avantaj sagladigi
goriisii de genel olarak kabul gormektedir. Bunun yaninda firmalar, promosyonu tek
belirleyici etken olarak gormemekte, satislari arttirict onemli etkenlerden biri olarak

gormektedirler.

Ankete katilanlarin % 41’1 promosyon yapmanin satiglar1 arttrmasindan
dolay1 firmanm, finansal problemlerini astigini diisiinmektedir. Firmanin promosyon
yapma neticesinde yeni teknolojilere sahip oldugunu diistinenlerin orani ise % 44’tiir.
Promosyon yaptiklarindan dolayr firma calisanlarmmm moral kazandiklarini
savunanlarin orani ise % 33’tiir. Bu veriler dogrultusunda, tamtim ve reklam
faaliyetlerinin firmaya yalnizca satislar bazinda degil diger yan etkenler a¢isindan da
bir ¢cok faydas1 dokunmaktadir, sonucu ¢ikmaktadir. Promosyon konusu ele alinirken
bu yan faktorleri de gbz oniine amak firmalar agisindan ufuk agict bir etken
olacaktir.

4.3.11. Hipotezlere Yonelik Analizler
4.3.11.1. Promosyon Araciyla ihracat Performansi Arasindaki fliski

Anketin en 6nemli amaglarindan bir tanesi, en etkili promosyon aracinin
bulunmasidir. Bu amagla ihracat performansmin iyi yada kotii olma durumuyla, en
etkin promosyon araci arasindaki iliski Ki-Kare Test Istatistigi (Chi-Square Tests) ile
test edilmistir. Istatistik sonucu elde edilen neticede (p>0.05) bulunmus ve ihracat
performansiyla promosyon araglarindan herhangi biri arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir (Giiven Araligi % 95).

Bu veriler dogrultusunda ¢ikan sonu¢ H1: “Kullanilan promosyon araciyla

ihracat performansi arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezinin gegersiz oldugudur.
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Tablo 12. ihracat Performansiyla Promosyon Aracma Ait Capraz iliski
Tablosu

Thracat ihracat Performansi
Performansi*Promosyon . Toplam
Araci Lyi Orta Yetersiz
Uluslararasi Reklam 1 %4.5 - - - - 1 %1.3
Kisisel Satis 8 %36.4 - - 3 %8.3 11 %14.3
Halkla iligkiler 1 %4.5 - - - - 1 %1.3
Fiyat Indirimi 4 %18.2 6 %31.6 3 %8.3 13 %16.9
Fuar ve Sergiler 7 %31.8 7 %36.8| 24 | %49.4 38 %49.4
Toplam 22 %100 | 19 | %100 | 36 | %100 77 %100
Ki-kare sd P
Ihracat Performansiyla
Promosyon Araci 6.416 2 0.40

4.3.11.2.1hracat Performansiyla Numune Arasindaki Iliski

Anketin cevap bulmaya calistigi sorulardan biri de icretsiz numune
promosyonunun etkinligini 6lgmektir. Bu amagla, {icretsiz numune vermeyi diger
promosyonlardan daha etkili bulan firmalarin, ihracat performanslarini 6lgmeye
yonelik analizi Ki-Kare Test Istatistizi (Chi-Square Tests) kullanilarak
gerceklestirilmistir. Istatistik sonucunda elde edilen neticede (p>0.05) iicretsiz
numune vermekle ihracatin basarisi arasinda bir iliski bulunamamustir (Giliven

Aralig1 % 95).

Sonug olarak H2: “Numune promosyonuyla ihracat performansi arasinda

anlamli bir iligski vardir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 13. ihracat Performansiyla Numune Etkinse Ait Capraz iliski Tablosu

Ihracat Ihracat Performansi
Performansi*Numune
Etkisi Tyi Orta Yetersiz Toplam
15 %68.2 15 %78.9 4 %11.1 34 %42.2
Evet
7 %31.8 4 %21.1 32 %088.9 43 0655.8
Hayr
22 %100 19 %100 36 %100 77 %100
Toplam
Ki-Kare sd P
ihracat
Performansiyla 1.052 1 0.30
Numune EtKisi

4.3.12. Mermer Numunesi ile Diger Promosyon Faaliyetlerinin Karsilastirilmasi

Anket calismasinin  29. sorusu ile firma yoneticilerinin promosyon
faaliyetlerine karsi genel tutumlar1 Olgiilmektedir. Bunun yanisira promosyon
faaliyetleri arasindan “iicretsiz numune vermeyi”, diger tiim promosyon
faaliyetlerinden daha etkin bulan yoneticilerin promosyon faaliyetlerine iliskin genel
goriisleri arasinda nasil bir iliskinin bulundugu 6nemlidir. Ciinkii {icretsiz numune
veren, bu faaliyeti diger promosyon araglarindan daha 6n planda tutan firmalarin
verimliliginin ve etkinliginin 6lgiilmesi, promosyon faaliyetlerinde ki basarilarinin
belirlenmesi, numune promosyonunun ne kadar etkili oldugunun bulgulanmasi bu
yolla gerceklestirilebilecektir.

Y apilan tiim analizlerin giiven araligi, % 95 olarak belirlenmistir.

Madde 1. Promosyon Faaliyetleriyle Mermer Numunesi Arasindaki
Tiski.
Uygulanan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger

promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “promosyon faaliyetlerinin
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rekabet¢i agidan biiyiik yarar sagladigini diisiinen goriis arasinda bir iligski oldugu”
ortaya ¢ikmuistir (P<0.05). Buna gore iicretsiz numune veren firmalar, rekabet¢i
acidan diger firmalara kars1 daha avantajli olduklarmni diisiinmektedirler.

Buna gore H3: Numune promosyonuyla rekabet¢i agidan saglanilan fayda
arasinda anlamli bir iligki vardir. Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Mermer Numunesi ve Promosyon Yararlarina Ait Capraz Iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir

*Promosyonun

Yararlari Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 1 %2.9 5 %11.6 6 %7.8

Kararsizim 5 %14.7 13 %30.2 18 %23.4

Katilhyorum 28 %82.4 25 %51.8 53 %68.8

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve

Promosyon Yararlari 46.468 2 0.00

Madde 2. Firmalarin Promosyon Biit¢cesinin  Artmasiyla Mermer
Numunesi Arasidaki Tliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi incelendiginde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “gegen yila oranla
promosyon faaliyetlerine harcanilan biitgenin arttigini1 savunan goriis” arasinda bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir ( p<0.05). Buna gore iicretsiz numune veren firmalar

gegen yila oranla promosyon biitgelerini arttirmistir.
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Tablo 15. Mermer Numunesi ve Promosyon Biitcesine Ait Capraz Iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir
*Promosyon Biitcesi
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 3 %8.8 20 %46.5 23 %29.9
Kararsizim 7 %?20.6 5 %11.6 12 %15.6
Katiliyorum 24 %70.6 18 %41.9 42 %54.5
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-Kare sd P
Mermer Numunesi ve
Promosyon Biitcesi 17.948 2 0.00

Madde 3. Firmalarin Gelecek Yillarda Promosyon Biit¢esinin Artmasiyla
Mermer Numunesi Arasidaki Iliski

Ki-Kare Test Istatistiginin uygulanmasi neticesinde, “iicretsiz numunenin
diger promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “Ooniimiizdeki yil
promosyona harcanan biitgenin arttirilmasini diistiniiyoruz” goriisii arasinda anlamli
bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir (p<0.05). Bu iliskiye gore iicretsiz numune veren
firmalar, oOniimiizdeki yi1l promosyon i¢in harcadiklar1 biitgeyi arttirmay1
diisinmektedir.

Tablo 16. Mermer Numunesi ve Promosyon Biitgesinin Arttirilmasma Ait
Capraz Iliski Tablosu

Mermer Numunesi * Mermer Numunesi Diger Promosyon Araclarindan Daha Etkilidir
Promosyon Biitcesinin

Artarimast Evet Hayir Toplam
Katilmiyorum 2 %5.9 8 %18.6 10 %13
Kararsizim 7 %20.6 12 %27.9 19 %24.7
Katihhyorum 25 %73.5 23 %53.5 48 %62.3
Toplam 34 %100 43 %100 7 %100

91




Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve
Promosyon Biitcesi 30.727 2 0.00

Madde 4. Diger Firmalarin Promosyon Faaliyetleriyle Mermer
Numunesi Arasindaki fliski

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “diger firmalar promosyon
yaptig1 i¢in firmamiz promosyona onem vermektedir” ifadesini savunan goriis
arasinda anlaml bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0.05). Buna gore iicretsiz
numune veren firmalar, diger firmalarda promosyon yaptigi icin bu faaliyeti
gergeklestirmektedirler.

Tablo 17. Mermer Numunesi ve Firmalarin Promosyon Faaliyetlerine iliskin
Capraz Iliski Tablosu.

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir

*Diger Firmalarin

Promosyon

Faaliyetleri Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 15 %44.1 25 %58.1 40 %51.9

Kararsizim 13 %38.2 7 %16.3 20 %26

Katiliyorum 6 %17.6 11 %25.6 17 %22.1

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve

Firmalarin 12.182 2 0.02

Promosyonu

Madde 5. Reklam ile Mermer Numunesi Arasindaki iliski

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi sonucunda, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan gorisle, “reklamin zarar1 olmaz”
diistincesini savunan goriis arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir

(p>0.05).
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Tablo 18. Mermer Numunesi ve Reklam Arasindaki Capraz iliski Tablosu.

Mermer Numunesi
*Reklam

Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir

Evet Hayir Toplam
Katilmiyorum 16 %47.1 22 %51.2 38 %49.4
Kararsizim 10 %29.4 13 %030.2 23 %29.9
Katiliyorum 8 %23.5 8 %18.6 16 %20.8
Toplam 34 %100 43 %100 7 %100
Ki-kare sd P
Reklam ile Mermer
Numunesi 9.844 2 0.70

Madde 6. Firmalarin Prestij Kazanma Istegiyle Promosyon Faaliyetleri

Arasindaki Iliski.

Uygulanan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger

promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “diger firmalara karsi

prestij kazanmak i¢in promosyon yapiyoruz” gorisiini savunan firmalar arasinda

anlaml1 bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0.05).

Tablo 19. Mermer Numunesi ve Prestij Arasindaki Capraz Iliski Tablosu

Mermer Numunesi
*Diger Firmalara

Mermer Numunesi Diger Promosyon Ara¢larindan Daha Etkilidir

Kars Prestij Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 14 %41.2 23 %53.5 37 %48.1
Kararsizim 10 %29.4 12 %27.9 22 %28.6
Katillyorum 10 %29.4 8 %18.6 18 %23.4
Toplam 34 %100 43 %100 7 %100




Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve
Prestij 7.818 2 0.20

Madde 7. Satislarin Yetersizligiyle Promosyon Arasindaki iliski.

Ki-Kare Test Istatistiginin uygulanmasi neticesinde, “iicretsiz numunenin
diger promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “satiglarin
yetersizliginden dolay1 promosyon yapiyoruz” goriisiinii savunan firmalar arasinda

bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0.05).

Tablo 20. Mermer Numunesi ve Satislarin Yetersizligi Arasindaki Capraz
Iliski Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir
*Satislarin Yetersizligi
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 11 %32.4 20 %46.5 31 %40.3
Kararsizim 10 %29.4 10 %23.3 20 %26
Katiliyorum 13 %38.2 13 %30.2 26 %33.8
Toplam 34 %100 43 %100 7 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Satislarin Yetersizligi 2.364 2 0.30

Madde 8. Finansal Problemler ile Mermer Numunesi Arasindaki iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi ile elde edilen sonuca gore, “iicretsiz
numunenin diger promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle,
“promosyon ihracat yapmayan firmalara oranla finansal problemleri asmada
yardimcr olmaktadir” ifadesi arasinda anlamli bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmistir
(p>0.05).
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Tablo 21. Mermer Numunesi ve Finansal Problemler Arasindaki Capraz
[liski Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir
*Finansal Problemler
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 7 %20.6 15 %34.9 22 %28.6
Kararsizim 6 %17.6 17 %39.5 23 %29.9
Katiliyorum 21 %61.8 11 %25.6 32 %41.6
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Finansal Problemler 2.364 2 0.30

Madde 9. Satislar ile Mermer Numunesi Arasindaki iliski.

Yapilan ki kare test istatistigi neticesinde, “licretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “promosyon satislari
arttirmaktadir” goriisiinii savunan firmalar arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya
¢ikmistir (p>0.05). Buna gére H4 “Numune promosyonuyla satiglarin artmasi

arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi gegersiz olmaktadir.

Tablo 22. Mermer Numunesi ve Satislar Arasindaki Capraz Iliski Tablosu

Mermer Numunesi * Mermer Numunesi Diger Promosyon Ara¢larindan Daha Etkilidir
Satislar
Evet Hayir Toplam
Katilmiyorum 2 %5.9 4 %9.3 6 %7.8
Kararsizim 7 %20.6 19 %44.2 26 %33.8
Katiliyorum 25 %73.5 20 %46.5 45 %58.4
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve 29.636 2 0.10
Satislar
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Madde 10. isletme Imaji ile Mermer Numunesi Arasindaki iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugunu savunan goriisle, “promosyonun rakiplerine
gore pozitif bir isletme imaji kurdugu”nu savunan gQoriis arasnda bir iligki
bulunamamustir (p>0.05).

Cikan sonuca gore H5: “Numune promosyonuyla isletme imaji arasinda

anlaml1 bir iligki vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 23. Mermer Numunesi ve isletme Imaji Arasindaki Capraz iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir
*Isletme Imaji
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 5 %14.7 18 %41.9 23 %29.9
Kararsizim 9 %26.5 7 %16.3 16 %20.8
Katihlyorum 20 %58.8 18 %41.9 38 %49.4
Toplam 34 %100 43 %100 7 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve 9.844 2 0.07
Isletme imaji

Madde 11. Teknoloji Transferiyle Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.

Ki-Kare Test Istatistigi’nin uygulanmasi neticesinde, “iicretsiz numunenin
diger promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan gorisle, “promosyonun
firmay1 yeni teknolojileri transfer etmeye ittigini” savunan goriis arasinda bir iligki

bulunamamustir (p>0.05).
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Tablo 24. Mermer Numunesi ve Teknoloji Arasindaki Capraz iliski Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir
*Yeni Teknolojiler
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 10 %29.4 19 %44.2 29 %37.7
Kararsizim 8 %23.5 6 %14 14 %18.2
Katiliyorum 16 %47.1 18 %41.9 34 %44.2
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Teknoloji 8.442 2 0.15

Madde 12. Cahsanlara ile Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “promosyonun galisanlara
moral ve giiven sagladigmi savunan goriis” arasinda anlamli  bir iliski
bulunamamustir (p>0.05).

Tablo 25. Mermer Numunesi ve Calisanlar Arasidaki Capraz iliski Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir
*Calisanlarin Moral ve
Giiveni Evet Hayir Toplam
Katilmiyorum 9 %26.5 14 %32.6 23 %29.9
Kararsizim 15 %44.1 13 %30.2 28 %36.4
Katiliyorum 10 %29.4 16 %37.2 26 %33.8
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve 0.494 2 0.78

Calisanlar
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Madde 13. Masraflar ile Mermer Numunesi Arasidaki Iliski

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “promosyonun gereksiz
yere masraf oldugunu diistiniiyorum” goriistinii savunan firmalar arasinda anlamli bir

iliskinin olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 26. Mermer Numunesi ve Promosyon Masraflart Arasindaki Capraz
Iliski Tablosu

Mermer Numunesi * Mermer Numunesi Diger Promosyon Ara¢larindan Daha Etkilidir
Promosyon Masraflari
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 20 %58.8 25 %58.1 45 %58.4
Kararsizim 7 %20.6 13 %30.2 20 %26
Katihyorum 7 %20.6 5 %11.6 12 %15.6
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Promosyon Masraflari 23.091 2 0.08

Madde 14. Firmayla Mermer Numunesi Arasidaki Iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “firmamizin promosyona
ihtiyaci yok” ifadesini savunan goriis arasinda anlamli bir iliskinin olmadig:

goriilmiistiir (p>0.05).
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Tablo 27. Mermer Numunesi ve Promosyon Ihtiyaci Arasindaki Capraz iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir
*Promosyon Ihtiyaci
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 13 %38.2 12 %27.9 25 %32.5
Kararsizim 7 %20.6 23 %53.5 30 %39
Katiliyorum 14 %41.2 8 %18.6 22 %28.6
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Promosyon Thtiyaci 1.273 2 0.52

Madde 15. En Az Promosyon Masrafiyla Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.
Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger

promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “en iyi promosyon en az

masrafli olamidir” ifadesini savunan Qoriis arasinda anlamli bir iliski olmadigi

goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 28. Mermer Numunesi ve Promosyon Masraflari Arasindaki Capraz Iliski

Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir

*Promosyon

Masraflari Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 16 %47.1 22 %51.2 38 %49.4

Kararsizim 9 %26.5 11 %25.6 20 %26

Katiliyorum 9 %26.5 10 %23.3 19 %24.7

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve

Promosyon Masraflari 8.909 2 0.12
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Madde 16. Satislarin ile Mermer Numunesi Arasindaki iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger

promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “satislarin artmasi igin

promosyona ihtiyacimiz var” ifadesini savunun goriis arasinda anlamli bir iligkinin

olmadhig: gorilmektedir (p>0.05).

Tablo 29. Mermer Numunesi ve Rekabet¢i Agidan Promosyon Faaliyetleri
Arasindaki Capraz Iliski Tablosu

Mermer Mermer Numunesi Diger Promosyon Ara¢larindan Daha Etkilidir

Numunesi*Rekabetci

Acidan Promosyon

Faaliyetleri Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 6 %17.6 9 %20.9 15 %19.5

Kararsizim 11 %32.4 14 %32.6 25 %32.5

Katilhyorum 17 %50 20 %46.5 37 %48.1

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100
Ki-Kare sd P

Mermer Numunesi ve 9.455 2 0.09

Rekabetci A¢idan

Promosyon

Madde 17. Cagin Gerekleriyle Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.
Yapilan Ki-Kare Test idtatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger

promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle,

“cagin  gerekliligi

oldugundan dolay1 promosyon yapiyoruz” ifadesini savunan goriis arasinda anlaml

bir iliskinin olmadig: goriilmektedir (p>0.05).
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Tablo 30. Mermer Numunesi ve Cagin Gereklilikleri Arasindaki Capraz

[liski Tablosu
Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Araglarindan Daha Etkilidir
*Cagin Gereklilikleri
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 10 %29.4 19 %44.2 29 %37.7
Kararsizim 14 %41.2 13 %30.2 27 %35.1
Katiliyorum 10 %29.4 11 %25.6 21 %27.3
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve
Cagin Gereklilikleri 1.351 2 0.50

Madde 18. Miisterileri iletisimiyle Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan gorisle, “alicilarla bagka tiirlii bir
iletisim kuramayacagimizi diisiiniiyorum” ifadesi arasinda anlamli bir iligkin oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Bu iliski dogrultusunda, ticretsiz numune veren firmalarin
aicilarla iletisim kurmak istemelerinden ve bunu dnemsediklerinden dolay1r mermer

numunesi gonderdikleri soylenebilir.

Buna gére H6 “ Numune promosyonuyla miisterilerle iletisim kurma arasinda

anlaml1 bir iligki vardir” hipotezi dogrulanmaktadir.
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Tablo 31. Mermer Numunesi ve Alicilarla iletisim Arasindaki Capraz iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Arag¢larindan Daha Etkilidir
*Ahcilarla Iletisim
Evet Hayir Toplam

Katilmiyorum 19 %55.9 29 %67.4 48 %62.3
Kararsizim 5 %14.7 8 %18.6 13 %16.9
Katiliyorum 10 %29.4 6 %14 16 %20.8
Toplam 34 %100 43 %100 77 %100

Ki-kare sd P
Mermer Numunesi ve 29.325 2 0.00
Alcilarla Iletisim

Madde 19. Kurumsallasmayla Mermer Numunesi Arasindaki Iliski.

Yapilan Ki-Kare Test Istatistigi neticesinde, “iicretsiz numunenin diger
promosyonlardan daha etkin oldugu”nu savunan goriisle, “promosyon faaliyetleri
yonetimi yerel diisiinmekten kurtarmakta, kurumsallasmay1 cabuklastirmaktadir”
ifadesini savunan Qoriis arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi goriilmektedir
(p>0.05).

Tablo 32. Mermer Numunesi ve Kurumsallasma Arasmdaki Capraz iliski
Tablosu

Mermer Numunesi Mermer Numunesi Diger Promosyon Ara¢larindan Daha Etkilidir
*Kurumsallagsma

Evet Hayir Toplam
Katilmiyorum 8 %23.5 12 %27.9 20 %26
Kararsizim 6 %17.6 15 %34.9 21 %27.3
Katilhyorum 20 %58.8 16 %37.2 36 %46.7
Toplam 77 %100 77 %100
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Ki-kare sd P

Mermer Numunesi ve
Kurumsallasma 6.260 2 0.44

4.3.13.Arastirma Hipotezlerinin Sonuglan

H1: Kullamlan promosyon araciyla ihracat performansi Red

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Numune promosyonuyla ihracat performans: arasinda Red

anlamli bir iliski vardir.

H3: Numune promosyonuyla rekabetci agidan saglanilan

Kabul
fayda arasinda anlaml bir iligski vardir.
H4: Numune promosyonuyla satislarin artmasi arasinda Red
anlaml bir iligki vardir.
H5: Numune promosyonuyla isletme imaj1 arasinda anlamli Red
bir iliski vardir.
H6: Numune promosyonuyla misterilerle iletisim kurma Kabul

arasinda anlamli bir iligki vardir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giintimiiz uluslararasi pazarlarinda basarili olabilmek i¢in ihracata yonelen
tim kisi veya kuruluslarin her seyden once cagdas bir pazarlama anlayisini
benimsemesi ve faaliyetlerini bu anlayisa gore planlamast ve yiiriitmesi
gerekmektedir. Yurt disina mal veya hizmet satmak ve bu faaliyetten siirekli ve
doyurucu bir kar elde edebilmek i¢in sadece ihracat¢i sifatinin kazanilmasi yeterli
degildir.

Cagdas pazarlama anlayigini, eski pazarlama anlayisindan ayiran en 6nemli
etken, isletmenin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin miisterilerin arzu
ve ihtiyaglar1 olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri firmanm trettigi mal ve
hizmetleri satin alan bir etkisiz elemanken, ¢agdas anlayista etken durumundadir.
Dolayist ile ¢agdas anlayisi benimsemis olan bir isletme iirettigini miisterilerine
satmak yerine, onun arzu ettigi mal veya hizmetleri iiretmeye ¢alisir ve bu amagla
maddi ve beseri tiim olanaklari seferber eder.

Ancak, bu gin en azindan ihracat ve diger uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde, etkinlik saglayabilmek i¢in vakit kaybetmeden modern bir pazarlama
felsefesini benimsemeye ihtiyag vardwr. Ciinkii bu faaliyetlerin siirdiiriilecegi
sinirlarin 6tesinde, genellikle i¢ pazardan ¢ok farkli miisteri gruplar1 ve rekabet
modelleri gegerlidir.

Kisacasi, kendi i¢ pazarinda geleneksel bir pazarlama anlayisi icinde 6nemli
bir giicliikle karsilasmadan mal veya hizmetlerini satan bir firma, dis pazarlara bu
anlayisla girmeye calistiginda beklenmeyen zorluklarla karsilasacak, ¢ogu zaman
bunlari asamayacaktir. Aslinda, giiniimiizde c¢agdas pazarlama anlayismin
benimsenmesi sadece yurt disinda basarili olabilmek igin degil, artan i¢ rekabet
karsisinda da etkinligi korumak i¢in tek ¢ikis noktasi olmaktadir.

Miisteri arzu ve isteklerinin 6n plana alinmasi, lretilenin degil, satilanin
iiretilmesi seklinde tanimlanan ¢agdas pazarlama anlayisinin, isletmelerin ¢evreye
bakis sekilleri, sorunlari ele alig bigimleri ve toplumla uyumlari iizerinde de 6nemli
etkileri olmustur. Bunlar arasinda en Onemlileri gerek i¢, gerek dis pazarlama
faaliyetleri agcisindan, soyle siralanabilir:

(Cagdas pazarlama anlayisinin isletme faaliyetleri iizerindeki en Onemli

etkisinin mal kavraminda somutlastigi séylenebilir. Mal, geleneksel anlayista bir
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amac ¢agdas anlayista ise sadece miisteri arzu ve ihtiyaclarmni karsilayan bir aragtir.
Dolayisi ile mal veya hizmet, arzu ve ihtiyaglar1 karsiladig: siirece pazarda kalir ve
satilabilir. Thracat¢min malini yurt disinda satabilmesi i¢in yurt disindaki miisterilerin
talebine uygun olam iiretmesi zorunludur. Bu kuralin aksini olusturan hi¢bir mal
veya hizmet yurt disinda alici bulamaz. Bir firma i¢ ve dis pazarlarda rakiplerine
stiinliik saglamak istiyorsa, arzu ve ihtiyaglari karsilama 6zelligi yiiksek mal veya
hizmetler iiretebilmeli ve uygun fiyatlarla sunmalidir. Cagdas pazarlama anlayiginin
kabulii ile firmalarda bir yanda pazarda tutunamayan mal veya hizmetlerin
tiretiminden vazgecilirken diger yandan da yenilerinin mal bilesiminde alinmasi
mimkiin olmus; firmalarin esnekligi, degisen kosullara ayak uydurma yetenekleri
onemli dl¢lide artmustir. Gliniimiiz uluslararas1 pazarlarinda ancak bu tiir esnek ve
aktif firmalarin basarili oldugu goriilmektedir.

Bu arada, siiphesiz isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilmalarinin i¢ pazarda takip ettikleri mal politikalar1 tizerinde de 6nemli etkileri
olmaktadir. Onceleri sadece i¢ pazar icin faaliyet gosteren isletmeler, dis pazarlara
acildiklarinda, hem buradaki miisterilerin i¢ pazardakilerden farkli oldugunu
gormekte bunlar igin yeni mal veya hizmetler liretmekte, hem de zaman i¢inde bu
faaliyetten elde ettikleri bilgi ve becerilerle, i¢ pazarda da yeni mal veya hizmetler
teklif edebilmektedirler. Dis pazarlar, yeni mal veya hizmet fikirleri i¢in, en genis ve
giinliik kaynag1 olustururlar.

Ayrica, c¢agdas pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile isletmelerde
arastrma ve gelistirme faaliyetlerinin de 6nemi daha iyi anlagilmis, ozellikle
pazarlama arastirmalari1 eskiye oranla daha cok artmustir. Cagdas pazarlama
anlayisinda firmanin temel amaci miisterilerin arzu ve ihtiyaclarini karsilamak
olduguna gore her seyden once bu arzu ve ihtiyaglarin neler oldugunu 6grenmek
gerekir. Icinde yasadigimiz rekabetci ortamda basarili olabilmek, ancak pazar
hakkinda bol ve saglikli bilgiler toplamakla, isletmenin politika, strateji ve
taktiklerini bu bilgilere dayanarak belirlemekle miimkiindiir. Yurt i¢i pazarlamada
oldugu gibi, yurt dis1 pazarlamada da miisterilerin neyi, nasil, ne zaman ve nerede
talep ettiklerini bilmeden atilacak her adim basarisizlikla sonuglanabilir. Yurt dis1
pazarlar hakkinda toplanan bilgiler isletmeye mal, dagilim, tutundurma,

fiyatlandirma ve diger pazarlama politikalarini akilci ve esnek bir bigimde olusturma
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olanagmi saglar. Ozellikle, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde onemli parasal
tasarruflar elde etmek imkanimni verir.

Hi¢ siiphe yok ki, modern bir pazarlama anlayis1 ile isletmeler iginde
yasadiklar1 topluma ¢ok daha iyi uyum saglayacak ve giivenli ve saglikli bir bigcimde
gelismek olanagma sahip olacaklardir. Ciinkii artik isletme kendi arzu ettigi mal veya
hizmetler tireten ve bunlar1 sadece kar amaci ile satmaya ¢aba gosteren, dolayisi ile
de zaman zaman hedeflerinin toplum hedefleri ile bagdasmadigi bir birim olma
niteligini kaybedecektir. Hedef aldig1 dis pazarlarin kiiltiirel, ekonomik ve politik
amaglarina uygun mal veya hizmetler sunmayan bir ihracat¢inin, bu giin 6zellikle
kalkinma gayreti igindeki gelismekte olan iilke pazarlarinda, basar1 saglayamayacagi
kolayca soylenebilir.

Cagdas pazarlama anlayisina sahip bir isletmenin tamitim faaliyetlerine de
onemi vermesi gerekmektedir. Yapilan tez ¢alismasinda, Afyonkarahisardaki mermer
firmalarinin ¢agdas pazarlama anlayisini tam anlamiyla gerceklestiremedikleri
anlasilmaktadir. Ozellikle tezin son béliimiinde yer alan frekanslar incelendiginde
(Tablo 1) isletmelerin 6nemli bir ¢ogunlugunun kiigiik ya da orta biiyiiklikteki
isletmeler oldugu goriilmektedir.

Kiiclik 6lcekli firmalarin ise ¢agdas pazarlama anlayisini benimsemeleri ve
uluslararast alanda etkili bir promosyon faaliyeti sirdirmeleri kolay degildir.
Ozellikle tamitim biitgelerinin yeterli olmamasi, uluslararas: alanda faaliyet gosteren
diger firmalarla iyi bir rekabet yapamamalar1 sonucunu dogurmaktadir.

Yine ayni tablo incelendiginde isletmelerin biiyiikk bir ¢gogunlugunun en fazla
50 kisi yada daha az is¢i ¢alistirdigi goriilmektedir. Bunun neticesinde sirket
igerisinde yeterli igboliimii olamamakta bir ¢alisan birden fazla alanda c¢aligmak
durumunda kalmaktadir. Bu ise kurumsallagsma sorununu dogurmaktadir. Ayrica ayni
nedenden dolay: isgorenlerin moral motivasyonu bozulmakta ve verimlilikleri
azalmaktadr.

Verilerden elde edilen diger bir sonug ise, isletmelerin biiylik bir boliimiiniin
(%84) internet sitesi olmasi ve yine biiyiik bir bolimiiniin (%81) e-ticaretle hig
satislariin olmamasidir. Bu durum, sirketlerin internet sitelerini ¢agin gereklerinden
dolayr faaliyette tuttuklarmi; ancak bu iletisim aracindan yeteri kadar

faydalanamadiklarini gostermektedir.
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Tablo 1’den ¢ikan baska bir sonug¢ ise firmalarin ihracatlarini yetersiz
bulmalariyla ilgilidir. Gergekten de ankete katilan isletmelerin % 46’s1 ihracatlarini
yetersiz bulmaktadir (Firmalarm ortalama ihracat tutarlar1 200.000-250.000 $ dir).
Bu durum sirketlerin yariya yakminin eksikliklerinin farkinda oldugunu
gostermektedir.

Firma yoneticilerin yalnizca % 28’i ihracat performansini iyi bulmaktadir.
Ankete katilan firmalarin yalnizca % 18’1 biiyiik boy isletme olduguna gore bazi
kiigiik ya da orta biiyiikliikteki isletmelerde ihracat performansini iyi bulmaktadir.

Bunun yaninda Afyonkarahisar mermer sektoriindeki firmalarmn g¢ogunlugu
ihracatlarint Avrupa ve Amerika’ya (%68) yapmaktadirlar. Bu durum firmalarin
ihracatlarmi  bir iki kitayla smirlandirdiklarini  gostermektedir.  Tiirkiye’nin
komsulariyla ihracatlar: ise olduk¢a azdwr. TIhracati yalmizca bir iki bdlgeyle
sinirlandirmak ve iilkenin cografi konumundan faydalanamamak sirketler agisindan
bliyiikk riskler tagimaktadir. Digsatimin belirli iilkelere odaklanmasi o0 iilkelerde
yasanabilecek krizlerin dogrudan firmalara yansimasina neden olabilecektir.

Tablo 2 incelendiginde Afyonkarahisar daki firmalari dis pazara iten temel
etkenin i¢ piyasanin durgunlugu oldugu goriilmektedir. Kisacasi firmalar ihracat
yaparak kendi iilkerinin ekonomisinde yasanacak Sikintilar1 asmak istemektedirler.

Ayrica isletmeler miisterilerine daha ¢ok fuarlar vasitasiyla ulagsmaktadir
(Tablo 3). Bunun yanminda kisisel tanisikliklar, tavsiyeler, aracilarda sirketler igin
miisterilere ulasmanin en iyi yollarindandir. Tablo 5’e bakilirsa isletmeler en etkili
tutundurma araci olarak fuarlar1 gérmekte ve biitgelerinin biiyiik bir boliimiinii ise bu
promosyon aracima aymrmaktadirlar. Bunun yaninda kisisel satis (%15) ve numune
(%6.5) promosyonu da kullamlan diger tutundurma araglarindandir. Buradan
cikarilabilecek sonuc¢ ise Afyonkarahisar ilindeki mermer fabrikalarnin c¢ok
secenekli ve renkli bir tutundurma calismasi olmadigidir. Birgok firma yalnizca
fuarlara 6nem vermekte ve diger tutundurma araglarina fazla ragbet etmemektedir.
Ayrica birgok isletme promosyonda diger firmalar: taklit etmekte ve farkli yollara
sapmamaktadir.

Anketin diger bir ©6nemli maddesi {icretsiz numune ve Orneklerdir.
Isletmelerin %53’li ge¢mislerinde en az bir kez numune gdndermistir. Ayrica bu

firmalarin % 36’s1t numune gondermeyi diger tutundurma aletlerinden daha etkili
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gormektedir. Isletme yoneticileri numunenin satislar1 arttirdigma ve firmanm yaptigi
reklami somutlastirdigina inanmaktadir. Dolayisiyla numune goéndermek pahali
oldugundan ¢ok fazla ragbet gérmemesine ragmen etkili bir tanitim yontemi olarak
goriilmektedir.

Anketin baska bir boliimiinii olusturan isletme yoneticilerinin goriislerinin yer
aldigr tanimlayic1 istatistiklere (Tablo 9) bakildiginda firma yoneticilerinin
cogunlugunun (%68) promosyon faaliyetlerinin rekabet¢i ac¢idan biiyiikk yararlari
oldugu goriisiine itibar ettikleri goriilebilir. Dolayisiyla mermer sektoriindeki firmalar
genel olarak promosyon faaliyetlerine deger vermekte ve yararlari oldugunu
diisiinmektedirler. “Oniimiizdeki y1l promosyon biitcesini arttiracagiz” diisiincesi de
% 62 oramnda ragbet goérmektedir. Promosyon faaliyetleriyle ilgili olarak firma
yoneticilerinin en fazla katilmadiklar1 ifade ise “promosyon haricinde miisterileriyle
hicbir iletisim kuramayacaklarin’” sSavunan Qoristiir. Buna gore yoneticiler
promosyon faaliyetleri disinda da misterileriyle iletisim kurabileceklerini
diisiinmektedirler.

Tezin hipotezleri dikkatle incelenmelidir. Bu hipotezler incelendiginde
firmalarm  numune promosyonuna karst tutumlari  a¢ik  bir  sekilde
anlasilabilmektedir. Firmalar numuneyi diger promosyonlardan daha etkili bir
yontem olarak gdrmemektedir. Ozellikle fuarlarm, Afyonkarahisar mermer
sektoriinde gok dnemli bir agirligi bulunmaktadir (Tablo 5). Diger promosyonlar ise
fuarlarin yaninda ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Ayrica firmalar numune vermenin
ihracata direk olarak bir etkisi bulunmadigimi (H2 hipotezi) diistinmektedirler.
Mermer numunesi promosyonunun satiglar tizerinde de kesin bir etkisi yoktur (H4
Hipotezi). Numunenin en biiyiikk faydasi “firmanin miisterilerle olan iletisimini
saglamasi” (H6 Hipotezi) olarak goriilmektedir. Yani numune vermek firmalara
direk satis ya da ihracat arttirici bir etki yapmamakta yalnizca miisterileriyle olan
iletisimlerini kolaylastirict bir yan etkiye sahip olmaktadir. Firmalar, numuneye karsi
bu olumsuz tutumlarindan dolay1 genellikle fuar organizasyonlarina 6nem vermekte
ve numune vermeyi ikinci planda tutmaktadirlar. Bunun yaninda firmalar higbir
promosyon araciyla da ihracat performanslari arasinda dogrudan bir iliski
bulunmadigini ifade etmektedirler (H1 hipotezi).
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Ancak firmalar numune vermeyi rekabet¢i agidan avantajli  olarak
gormektedirler (H3 Hipotezi). Burada firmalarin belirttigi faktor, iicretsiz numune
vermenin kendi mamullerine karsi olan 6zgiiveni gostermesi ve diger firmalara karsi
olumlu bir hava yaratmasidir. Thracat yapan iki firmadan iicretsiz numune gonderen
firmamin hi¢ numune gondermeyen firmaya karsi alicilar agisindan psikolojik bir
avantg] saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin son boliimil incelendiginde su sonuglara ulagilmistir.

e Afyonkarahisar ilindeki mermer fabrikalari yalnizca bir promosyon
tizerine (Fuar ve Sergiler) odaklanmislardir. Sektorde yenilikgi reklam
etkinligi yetersizdir.

e Firmalar, promosyon faaliyetlerinde  profesyonel  yardim
amamaktadir. Bunun sonucu olarak etkin bir reklam dstratgisi
gelistirememektedirler.

e Firmalar, promosyon faaliyetlerinin rekabetci agidan fayda sagladigini
diistinmelerine karsin satiglar tizerinde net bir etkiye sahip olmadigini
ongormektedirler. Bu zithk, yoneticilerin promosyona Karsi kesin bir
yargiya sahip olmadiklarmin bir gostergesidir.

e Mermer fabrikalari reklam faaliyetleri neticesinde misterileriyle
iletisim kurduklarinin farkinda olmalarina karsin bunun igletmenin
ihracatina direk bir etkisi olmadigini diisiinmektedirler.

e Firmalar tanitim eksikliklerinin oldugunu bilmekte ve gelecek yillarda
bu yetersizliklerini gidermek istemektedirler.

Genel olarak bakildiginda ise firmalarin promosyon faaliyetleri icin biitge
ayirma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ancak firmalarin
kurumsallasamamasindan kaynaklanan sorunlar ve kiiciik 6lgekli olmanin getirdigi
dezavantajlarla birlikte isletmeler istedikleri ihracati yapamamakta bu alanda

potansiyellerini tam olarak kullanamamaktadirlar.
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EK 1: Anket Formu

1. Firmaniz ne zaman kurulmustur.?

2.Kendinizi hangi biiyiikliikte bir firma olarak
tanimlarsiniz?

Biiyiik [ Kiigiik [1 Orta’l
3.Isletmenin hukuki sekli nedir?

a)Anonim sirket
b)Limitet sirket
c)Kolektif sirket
d)Komandit sirket
d)Ortaklik

€)Tek Kisi isletmesi

I

4-Thracat yaptyor musunuz?
Evet [0 Hayir [J

5. Isletmede toplam ¢alisan sayisini ¢alisma
alanlarina gore belirtiniz.

Calisma alanlari Calisan
Sayisi
Muhasebe ve Finans
Uretim
Pazarlama
Bakim onarim
Insan kaynaklar

AR-GE ve Planlama

Gend idari hizmetler

Satmalma

Bilgi islem sorumlusu

Thracat

Haklailiskiler

Diger

Toplam:

6. Kag seneden beri ihracat yapmaktasiniz.?

7. Firmaniza ait bir internet sitesi var mi1?
[levet [lhayir

8-Ihracati ne sekilde yapiyorsunuz?

a)Komisyoncu vasitas ile 0
b)Araci firma vasitasi ile 0
c)Son kullaniciya direk satig yoluyla 0
d)Pazarin 6zelligine gore (bazi pazarlarda

komisyoncu, bazilarinda araci firma) 0
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9. Firmanmizin uluslar arasi e-ticaretten
faydalanma durumu asagidakilerden hangisine
uymaktadir.?

E-Ticaretle hi¢ satis1 olmadi

E-ticaretle satis satislarimizin gok kiigiik bir
boliimiidiir.

E-ticaretle satis satiglarimizin bir kismim
olusturmaktadir.

E-ticaretle satis, satislarimizin yarisini
olusturmaktadir.

E-ticaretle satis satiglarimizin gogunu
olusturmaktadir.

E-ticaretle satis satiglarimizin tamanni
olusturmaktadir.

10-Son bir yilda gergeklestirdiginiz ihracat
tutar: ne kadardir?

11-Toplam ihracat tutarinizin ihracat
yaptiginiz bolgelere gore dagilimi nasildir?

Bolgeler Youeees

Kuzey Amerika

Giiney Amerika

Kuzey Avrupa ve iskandinavya

Ortave dogu Avrupa

Giiney Avrupa

Ortadogu

Kuzey Afrika

Ortave Giiney Afrika

Orta Asyave Tiirk Cumhuriyetleri

Rusya

12.Firmanizi Dig pazarlara iten temel
etkenlerden ilk ikisini numara andirabilir
misiniz ?

I¢ pazarmn durgunlugu

I¢ piyasadaki Pazar payinimn artmasi
ve dis pazarlara yonelme.

Ihracat yapmanin firmanin prestijini
arttirmasi

I¢ piyasada 6deme konusunda
zorluklarla karsilasilmasi.

Yasalarin getirdigi (vergi indirimi,
tesvik vs.) avantajlardan faydalanma

istegi

Firmanm kurumsallagsmasi




13. Y abanci misterileriniz size en ¢ok hangi
yolla ulasmaktadir.? Firmaniz i¢in gegerli olan
iki segenegi numaralandiriniz?

Internet ortaminda

Fuarlarda

Araci vasitasiyla

Miisteri ziyaretleri yoluyla

Tavsiyelerle

Reklam ve yayinlarimiz yoluyla

Tesadiif olarak

14. Firmamzn ihracat performansini nasil
goriiyorsunuz?
Olyi [10rta [1Yetersiz

15-Isletme dis cevresinde sorun yasadigmiz
alanlardan 3 tanesini énem derecesine gore
yaziniz?

Onem
Derecesi

Sorun Alanlan

Devlet ve yasalar

Rakipler

Miisteriler

Tedarikgiler

Toplum

Dis iilke isletmeleri

Diger

16. Tutundurma faaliyetleri igin firma
disindan profesyonel yardim aliyor musunuz?
[JEvet [1 Hayrr

17. Tutundurmak araci olarak asagidakilerden
hangi kullaniyorsunuz. Birden fazla
isaretleyebilirsiniz.

Uludar arasi reklam

Kigisel Satig

Halklailiskiler

Ucretsiz Numune/Ornek

Fiyat indirimi

Armaganlar

Sponsorluk

Fuar ve Sergiler

Y arigmalar

18. Tutundurma biitceniz yillik dis
satiglarinizin ciro olarak % kagini
olusturmaktadir.
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% 5-10

% 10-20

% 20-30

%30-40

9040 ve tizeri

19. Bu biitcede en fazla pay: alan promosyon
aract hangisidir?

Uludar arasi reklam

Kisisel Satig

Halklailiskiler

Ucretsiz Numune/Ornek

Fiyat indirimi

Armaganlar

Sponsorluk

Fuar ve Sergiler

Y arigmalar

20. Tutundurma e emanlarinin satiglar
iizerinde ne kadar etkili oldugunu
diistiniiyorsunuz?

[1 Her seyden daha ¢ok etkiye sahip

) Onemli etkenlerden biri

(1 Diger faktorler gibi bir etkisi var.

0 Az etkili

[ Etkisiz

21. En etkili promosyon araci asagidakilerden
hangisidir? En etkiliden baslayarak
Siralayabilir misiniz.?

Uludar arasi reklam

Kisisel Satig

Halklailiskiler (Firma ziyaretleri)

Ucretsiz Numune/Ornek

Fiyat indirimi

Armaganlar

Sponsorluk

Fuar ve Sergiler

Y arigsmalar

22. Firmanizin fuarlara katilim durumu nedir ?
(] Sadece yurt igi

[1 Sadeceyurt dist

[1 Hem yurt i¢i hem yurt dist

23. Asagida belirtilen fuar katilim
amaglarindan firmaniz igin en 6nemli 2
tanesini siralayabilirmisiniz?

Mevcut pazar: korumak

Rakip firma ve tirtinlerin durumunu
gozlemek

Sektoriin giindemini takip etmek




Yeni bayi ve servisteskilati
ol usturmak

29. Asagidaki Ifadeleri Degerlendiriniz.

Y eni isbirlikleri gelistirmek

Y eni miisterilere ve pazarlara
ulasmak

Miisterimizle dogrudan temas
kurmak

Yeni iiriin lansmani yapmak

24. Uludar arasi pazarlama faaliyetleri
kapsaminda bu giine kadar hig tlicretsiz
mermer numunesi verdiniz mi?

[evet [Thayir

25.Numuneleri nereye gonderiyorsunuz?

Bolgeler Y0uueeee

Kuzey Amerika

Giiney Amerika

Kuzey Avrupa ve iskandinavya

Ortave dogu Avrupa

Giiney Avrupa

Ortadogu

Kuzey Afrika

Ortave Giiney Afrika

Orta Asyave Tiirk Cumhuriyetleri

Rusya

Uzak Dogu

Avusturalya ve yeni Zelenda

Yurtigi

26.Firmaniz ka¢ miisterisine ticretsiz numune

(6rnek) gondermektedir.?

27.Sizce numune vermek diger promosyon
araclarindan daha mu etkili?
Uevet [hayr

28. Numunenin faydalar1 agagidakilerden
hangisdir. En 6nemli 2 tanesini
siralayabilirmisiniz?

Numune yaptigimiz reklam ve tanitimi
somutlastirmaktadir

Firmanin kendi tiriiniine giivenini
gostermektedir.

Ucretsiz numune alim, tiiketici agisindan
bir jest olarak goriilmektedir.

Alict firmayla agik bir iletisim imkani
sunmaktadir.

Numune satici firmaya giiven saglamakta
ve satiglar1 kolaylastirmaktadir.

Diger ....cocovvvviiiiinnn
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Ust diizey Firma Yoneticilerinin §
Bakis Acisiyla Promosyon 4
Faaliyetlerinin Rekabetc¢i A¢idan £
Degerlendirilmesi E

Kararsizim

Katiliyorum

Promosyon faaliyetleri rekabetci
acidan biiyiik yararlar
saglamaktadir.

Gegen yila oranla promosyon
faaliyetlerine harcachgimiz biitge
artti.

Oniimiizdeki y1l promosyona
harcanan biit¢enin arttirilmasini
diistiniiyoruz.

Diger firmalarin promosyon
yaptig1 i¢in firmamizda
promosyona 6nem vermektedir.

Reklamin zarari olmaz diye
promosyon yapmaktayiz.

Diger firmalara kars1 prestij
kazanmak istedigimizden

promaosyon yapryoruz.

Satiglarin yetersizliginden dolay1
promosyon yapiyoruz.

Promosyon ihracat yapmayan
firmalara oranla finansa
problemleri asmada yardimet
olmaktadr.

Promosyon Satislar1 artirmaktadir.

Promosyon firmanin rakiplerine
gore pozitif bir isletme imaji
kurmasini saglamaktadir.

Promosyon firmay: yeni
teknolgjiler transfer etmeye
itmektedir.

Promosyon galisanlara moral ve
giiven agilamaktadir.

Promosyonun gereksiz yere masraf
oldugunu diigiinityorum.

Firmamizin promosyona ihtiyact
yok diye diigiiniiyorum.

En iyi promosyon en az masrafli
olandir diye diistiniiyorum

Satiglarin artmasi i¢in promosyona
ihtiyacimiz var diye diistiniiyorum

Cagin gerekliligi oldugundan
promosyon yapiyoruz.

Alicilarla bagka tiirlii bir iletisim
kuramayacagimizi diisiinityorum

Promosyon faaliyetlerini yonetimi
yerel diisinmekten kurtarmakta,
kurumsallagmay1
cabuklagtirmaktadir diye
diistiniiyorum.
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