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GÝRÝª 

 

Ekonomilerin globalleºmesi neticesinde, uluslararasý pazarlama giderek daha 

karmaºýk bir yapýya bürünmüºtür. Deðiºim, ekonomik faaliyetlerin temel dinamiði 

halini almýºtýr. Böyle bir yapýda deðiºimi, firma stratejisi haline getirebilmiº 

iºletmeler ayakta kalabilmektedir.  

Rekabetin artmasýyla birlikte firmalar daha profesyonel bir ºekilde 

promosyon faaliyetlerine katýlmaya baºlamýºlardýr. Eskinin sýradan reklamcýlýk 

anlayýºýnýn yerini çok daha dinamik, her piyasaya ve ülkeye uyum saðlayabilecek 

kadar esnek, etkili tanýtýmlar almýºtýr. Özellikle dünyanýn neredeyse tek bir ortak 

pazar halini almýº olmasýndan dolayý firmalar, hem yerel ºirketlerle hem de 

uluslararasý ºirketlerle rekabet etme durumuyla karºýlaºmaktadýrlar. Bu durumda 

firmalarýn kendi ürünlerini duyurmalarý, tercih edilebilir kýlmalarý ve tutundurmalarý 

oldukça önemlidir.  

Bu baðlamda tezin birinci bölümü uluslararasý pazarlamanýn geliºimine ve 

pazarlama çevresine ayrýlmýºtýr. 

 Uluslararasý pazarlamada bu gün ne yapýlmasý gerektiðini anlayabilmek için 

geliºimiyle birlikte konunun ele alýnmasý daha kategorik ve anlaºýlýr olmasý açýsýndan 

önemlidir. Özellikle ekonomilerin sanayi inkýlabýndan sonra gösterdikleri geliºim 

sonucunda üretim artýºý saðlanmýº ve yýðýn üretimle ortaya çýkan rekabet ortamý 

promosyon yapmayý daha da önemli bir hale sokmuºtur. Ayný zamanda pazarlamanýn 

geliºimi incelendiðinde, firmalarýn globalizm çaðýnda ulusal sýnýrlar dýºýndaki 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarýný saptayarak bunlarý ulusal ve uluslararasý 

rakiplerinden daha iyi karºýlamak için çaba gösterdikleri gözlemlenmektedir.  

Ýºletmeler pazarlama faaliyetlerini belirli bir ekonomik-sosyal, kültürel çevre 

içerisinde gerçekleºtirirler. Bu faktörleri göz önüne almayan bir iºletme pazarlama 

faaliyetlerinde baºarýlý olabilme ºansýna sahip deðildir. Faaliyette bulunulacak 

ülkenin; Ekonomik Geliºmiºlik Düzeyi,  Yaºam Kalitesi Kriterleri, Ödemeler 

Dengesi, Nüfusu, Ýklim Ve Topografya, Sektör Analizi, Döviz Kuru, Kültürel Çevre, 

Politik Çevre ve Teknolojik Çevresi firmalarýn pazara nasýl, ne zaman ve hangi 

stratejiyle gireceklerini gösterir. Dolayýsýyla firmalar, faaliyet gösterecekleri ülkenin 
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yerel koºullarýna uygun bir pazarlama stratejisi uygularlarsa, bu uygulama firmalarýn 

o pazarda uzun süre tutunmasýný saðlayabilecektir.   

Tez çalýºmasýnýn ikinci bölümünde, uluslararasý pazarlamanýn önemli 

elemanlarýndan olan pazarlama araºtýrmasý ve uluslararasý pazarlama karmasý 

konularýna deðinilmektedir. 

Ýºletmenin hedef pazarýný belirlemesi, uygun pazarlama karmasýný 

oluºturmasý ve sürekli olarak gözden geçirmesi, tüketiciler ve pazar hakkýndaki 

verileri doðru kullanmasý için pazarlama araºtýrmasý yapmasý ºarttýr.  Ayrýca 

pazarlama araºtýrmasý yapmak, uluslararasý faaliyet gösteren firmalara global 

pazarlarda meydana gelmiº veya oluºmakta olan fýrsatlarýn zamanýnda fark 

edilmesini saðlayarak; iºletme için yeni alanlarýn yaratýlmasýna yardýmcý olmaktadýr. 

Uluslararasý pazarlama araºtýrmasý belirli aºamalarla gerçekleºmektedir. Bunlar: 

Problemin tanýmlanmasý,  araºtýrmanýn planlanmasý, araºtýrma planýnýn uygulanmasý 

ve verilerin toplanmasý, verilerin tasnifi analiz ve yorumu, araºtýrma raporunun 

hazýrlanmasý olarak sýralanabilir.  

Ýºletmeler baºarýlý bir ºekilde pazarlama araºtýrmalarýný, planlama 

faaliyetlerini ve pazar bölümlendirme süreçlerini tamamladýktan sonra hedef aldýklarý 

pazarlarýn ihtiyaç, istek ve tercihlerini karºýlayabilmek üzere mamul politikasý 

konusuna odaklanabilirler. Uluslararasý pazarlama faaliyetleri içerisindeki iºletmeler, 

dýº pazarlara hangi mamulleri satacaklarýný ve iç pazarlar için geliºtirip sunduklarý 

mamulleri, dýº pazarda da satýp satamayacaklarýný mamul politikasý içerisinde 

çözümlemelidirler.  

Uluslararasý pazarlamada fiyat kavramýnýn da büyük bir önemi vardýr. Fiyat 

geleneksel olarak en sýk kullanýlan rekabet aracýdýr. Konu, uluslararasý pazarlama 

olduðunda bu durum deðiºmemekte hatta önemini arttýrmaktadýr. Uygun ürüne 

uygun fiyatý belirlemek için firmalarýn belirli bir sürece ihtiyacý vardýr. Bunun için 

amaçlarýn tanýmlanmasý, dýº ürün politikasýnýn belirlenmesi, dýº ürün karmasýnýn 

saptanmasý, dýº fiyatlandýrma stratejisinin ortaya konmasý, deðerlendirme ve feed 

back ( geri besleme)�in yapýlmasý gerekmektedir.  

Küresel taºýmacýlýk ve daðýtým dünya ticaretinde ki büyüme ve geliºim için 

önemli bir rol oynamakta ve dünya çapýnda ki ölçütler doðrultusunda ki imalat 

bütünlüðünde önemli bir yere sahip olmaktadýr. Bir anlamda dünya ticaretinde ki 



 

  3 

mallarýn seviyesi ve yaygýn daðýtýmý önemli derecede ekonomik olarak var olan ve 

güvenilir uluslararasý taºýmacýlýk düzeyine baðlýdýr. Bu bakýmdan uluslararasý 

firmalar mallarýný dýº ülkelere taºýrken bu faktörleri göz önünde tutmalý ve ona uygun 

bir daðýtým stratejisi belirlemelidir.  

Ýçinde bulunduðumuz yüzyýl birçok açýdan iletiºim çaðý olarak 

adlandýrýlmaktadýr. Ýnsanlýk bu güne kadar hiç olmadýðý kadar bilgiye çabuk ulaºma 

imkânýna sahiptir. Bu yüzden tutundurma, uluslararasý pazarlamanýn en önemli 

elemanlarýndan bir tanesidir. Reklâm, satýº tutundurma, kiºisel satýº ve halkla iliºkiler 

ürünün müºteri tarafýndan tanýnmasý ve satýn alýnmasýnda ikna için kullanýlan 

tutundurma yöntemleridir. Tutundurma faaliyetiyle firmalar, mallarýnýn gerçek 

deðerlerini müºterilerine göstermek istemektedirler.  

Diðer pazarlama karmasý elemanlarýnda olduðu gibi uygulanacak olan 

tutundurma kararlarý ve araçlarý ülkelerarasý kültürel farklýlýklardan etkilenmektedir. 

Müºteriler yaºadýklarý kültürden, yaºam stillerinden, deðer yargýlarýndan, 

inançlarýndan etkilenerek satýn alým kararý verirler. Bu nedenle tutundurma 

çabalarýnda pazar analizinin çok büyük yeri ve önemi vardýr. Ayrýca tutundurma 

kararlarý verirken malýn fiyatý, özellikleri ve daðýtýmýyla ilgili faktörlerde göz önünde 

tutulmalýdýr.  

Tutundurma faaliyetlerinin günümüzde daha büyük bir önem kazanmasýnýn 

nedenleri arasýnda, tüketicilerin sayýlarýnda ve gelirlerindeki artýº, üretimin büyük 

boyutlarda kitleselleºmesi, üreticilerle tüketiciler arasýndaki mesafenin artýºý, 

rekabetin kýzýºmasý, mallarýn piyasalarda çoðalmasý sayýlabilir. Bu faktörler dikkate 

alýndýðýnda firmalar açýsýndan tutundurmanýn önemi daha iyi anlaºýlabilmektedir.  

Tez çalýºmasýnýn üçüncü bölümünde, iºletmeler için önemli bir konu olan 

tutundurma elemanlarý rekabetçi açýdan incelenmiºtir.  

Firmalar kullanacaklarý tutundurma elemanýný belirlemeden önce tutundurma 

karmasý oluºturmak zorundadýrlar. Tutundurma karmasýnýn etkili bir ºekilde 

oluºturulmasý iºletmenin pazardaki baºarýsýnda önemli yer tutmaktadýr. Hangi 

araçlarýn kullanýlacaðý, ne kadar para harcanacaðý vb. tutundurma karmasý kararlarý 

içinde ele alýnýr. Tutundurma karmasý oluºturulurken; malýn özellikleri, pazar yapýsý 
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(pazarýn coðrafi büyüklüðü, pazarýn yoðunluðu), mamul yaºam dönemi, tutundurma 

maliyetleri ve parasal olanaklarý göz önünde bulundurmasý gerekmektedir.  

Uluslararasý pazarlama elemanlarý içerisinde en gözde olaný hiç kuºkusuz 

uluslararasý reklâmdýr.  Bir tutundurma aracý olarak iºletmenin sesini geniº kitlelere 

ulaºtýrmada reklâmýn üstlendiði görev oldukça büyüktür. Özellikle teknolojik 

geliºmelerin yoðun olduðu günümüzde müºterilere ulaºmanýn en ekili 

yöntemlerinden biri reklâmdýr. Reklâmýn faydalarý: Mamulün varlýðý hakkýnda bilgi 

vermek, reklâmý yapýlan mamule deneme arzusu yaratmak, mamulün kullanýmý için 

müºterileri eðitmek, marka imajý yaratmak ve imajý korumak, yeni mamuller 

hakkýnda bilgi vermek olarak sýralanabilir.  

Uluslararasý reklâm stratejisini belirlerken; hedef tüketici belirlenmeli, 

reklâmýn amacý saptanmalý, ürünün avantajý belirlenmeli, ürünün üstünlüðünün 

nedenleri bulunmalý ve satýº temasý üzerinde durulmalýdýr. Bunun yanýnda reklâm 

etkinliðinin deðerlendirilmesi de sonra yapýlacak reklâmlar ve baºarýnýn belirlenmesi 

açýsýndan önem taºýmaktadýr.  

Kiºisel satýº uluslararasý reklâmdan sonra gelen en önemli tutundurma 

araçlarýndan birisidir. Uluslararasý pazarlamada son yýllarda büyük bir önem 

kazanmýºtýr. Bunun nedenleri; reklâmcýlýk üzerinde sýnýrlamalar ve kitle araçlarýnýn 

saðlanmasýndaki eksiklikler ile birçok ülkelerdeki personelin düºük ücretleri, 

firmanýn daha iyi bir satýº gücü kurmasýna olanak vermesi olarak sýralanabilir.  

Firma satýº gücünü düzenlerken; satýº elemanlarýnýn seçimi, satýº 

elemanlarýnýn eðitimi, güdüleme ve ödüllendirme, satýº kuvvetinin kontrolü, satýº 

kuvveti uygulamasýnýn deðerlendirilmesi konularýyla yakýndan ilgilenmek 

durumundadýr.  

Bir iºletmenin ulusal veya uluslararasý pazarlarda baºarýlý olabilmesi veya 

yakaladýðý baºarý trendini sürdürebilmesi, iliºkiye girdiði çeºitli menfaat gruplarý ile 

etkin bir iletiºim kurmasý ve bunu geliºtirmesine baðlýdýr. Bu bakýmdan tutundurma 

araçlarýndan halkla iliºkilerin pazarlama faaliyetleri içindeki yeri önemlidir.  

Uluslararasý pazarlarda yürütülen halkla iliºkiler faaliyetleri bir tür diplomatik 

nitelik taºýmaktadýr. Ýºletmelerin dýº pazarlarda yararlý iºler yaptýklarýný göstermeleri, 

hedef kitleler üzerinde olumlu imaj yaratmalarý, dýº pazarlardaki kamuoyunda 

faaliyet gösterdikleri ülke menfaatine çalýºtýklarýný hissettirmeleri baºarý olmalarý için 
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anahtar bir faktördür. Bu baðlamda halkla iliºkilerin saðladýðý katkýlarý;  ilgili bütün 

gruplara iºletmenin doðru biçimde tanýtýlmasýný saðlamak, müºteri üzerinde iºletme 

için iyi bir imaj yerleºtirmek, iºletme ile medya arasýnda iyi iliºkiler kurulup, 

geliºtirilmesini saðlamak, iºletme ile ilgili ters haberleri, dedikodularý düzeltmek 

olarak sýralayabiliriz.  

Uluslararasý satýº geliºtirme faaliyetleri, firmalarýn müºterileriyle kýsa 

dönemde iletiºim kurarak, satýºlarý arttýrmak amacýyla seçtikleri önemli bir 

tutundurma yöntemidir. Satýº geliºtirmenin amaçlarýný; yeni mamulleri tanýtmak, 

yeni müºterileri etkilemek, mevcut müºterilerin satýn alma sýklýðýný artýrmak, 

rekabetçi avantaj saðlamak, sezon dýºýnda da satýºlarý canlý tutmak olarak 

sýralayabiliriz.  

Uluslararasý pazarlamada kullanýlan birçok satýº geliºtirme aracý vardýr. 

Bunlar: 

 Numune (Örnek) 

 Kuponlar 

 Yarýºmalar 

 Armaðanlar 

 Fiyat Ýndirimi 

 Sponsorluk 

 Fuar ve Sergiler  

 Reklâm Malzemeleri olarak sýralanabilir. 

 

Numune (örnek) verme faaliyeti, yeni bir mamulün denenmesini saðlamak ve 

yaºam eðrisinin baºlangýcýnda satýº hacmini arttýrmak amacýyla verilen ücretsiz 

mamullerdir.  Mamul daðýtýmý, yeni mamuller için etkin fakat pahalý bir yoldur. 

Numune vermenin faydalarý; Daðýtým engellerinin hepsinin ortadan kalkmasý, 

mamulün denemesinin olumlu bir hava içinde gerçekleºmesi, yapýla gelmiº olan 

reklâmý somutlaºtýrmasý ve satýº yapmayý kolaylaºtýrmasý olarak sýralanabilir.  

Kuponlar, belirli mamulleri sürekli olarak kullanmalarý için tüketiciye verilen 

ödüller olarak tanýmlanabilir. Kuponlarýn faydalarý arasýnda; malýn tüketici tarafýndan 
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denenmesini saðlamasý, malý deneyenlerin tekrar satýn almalarýný saðlamasý, marka 

baðýmlýlýðý yaratmasý ve satýºlarý arttýrmasý gibi faktörleri sayabiliriz. 

Yarýºmalar, promosyon faaliyetleri arasýnda en heyecan verici ve müºterilerin 

en fazla ilgisini çeken tutundurma faaliyetlerinden birisidir. Ayrýca yarýºma ve 

çekiliºe katýlmak için baºvuran tüketicilerin isim, adres ve çeºitli özellikleri içeren 

formlar, iºletmeler tarafýndan bir veri tabaný oluºturulmasý amacýyla da 

kullanýlmaktadýr. Yarýºmalarýn promosyona yararlarýný; Oyun oynamayý saðlayarak 

ilgi uyandýrmasý, her çeºit yarýºmanýn, tüccarlardaki stoklarý ºiºirmek için iyi bahane 

teºkil etmesi, markanýn imajý seviyesinde kýymetlendirici nitelikte olmasý, müºteri 

zümresine bu sayede yapýlan güçlü vaadin dikkati çekici olmasý olarak sýralayabiliriz.  

Armaðan daðýtýmý, müºterilerin en çok sevdiði promosyon araçlarýndan 

birisidir. Armaðan daðýtýlmasýnýn en önemli amacý, reklâmý yapýlmakta olan bir 

mamule karºý tüketicilerin ilgisinin çekilmesi ve satýn alýnmasýnýn saðlanmasýdýr. 

Bundan baºka yararlarýný; satýº maðazalarýndaki raflarýn doldurulmasý ve 

perakendecilerin stok miktarýnýn artýrýlmasýný, fiyat rekabetine karºý koymasýný, 

mevsim dýºý satýºlarý canlandýrmasýný sýralayabiliriz.  

Fiyat indirimi, diðer promosyonlara oranla daha az renkli görülebilir ancak 

diðer promosyonlardan daha etkili olabilmektedir. Özellikle, rakiplerin satýº 

promosyonlarýna çabuk tepki göstermek gerektiðinde kolay kullanýlabilir bir 

yöntemdir. 

Sponsorluk mali katký, kaynak veya hizmet saðlayan iki taraf arasýnda tek 

baºýna yada organizasyon halinde bazý haklarý ve avantajlarý saðlayan bir iº 

iliºkisidir. Dýº pazara yeni giren bir kuruluº yerel ve ulusal olaylarýn sponsorluðunu 

yaparak firmanýn üretmiº olduðu ürünün benzer pazarlardaki ürünlerden daha iyi 

olduðunu, ya da onlar kadar iyi olduðunu gösterebilir.  

Uluslararasý pazarlarda en çok baºvurulan satýº geliºtirme araçlarýndan biri de 

fuar ve sergilerdir. Fuarlar ve sergiler çeºitli mamul, hizmetlerin belirli bir 

organizasyon çevresinde gösterilmesidir. Fuar ve sergilerin saðladýðý faydalarý; yeni 

alýcýlarla karºýlaºmak, firma imajýný geliºtirmek, mamulleri tanýtmak, mevcut 

alýcýlarla karºýlaºmak olarak sýralayabiliriz.   
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Reklâm malzemeleri, üzerinde tüketiciye yönelik olarak firmanýn mesajýnýn 

bulunduðu çeºitli malzemeler olarak tanýmlayabiliriz. Tüketicilere hazýrlanan reklâm 

malzemeleri adres defteri, takvim, çakmak, çanta gibi mamullerden oluºmaktadýr.  

Anketin son bölümünde ise Afyonkarahisar mermer sektöründeki firmalarýn 

tutundurma faaliyetlerine karºý tutumlarý çeºitli istatistiki verilerle incelenmiº; 

promosyonun firmalar için önemi farklý promosyon aletlerine göre 

deðerlendirilmiºtir.  
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BÝRÝNCÝ BÖLÜM 
 

 

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN GELÝªÝMÝ VE PAZARLAMA 

ÇEVRESÝ 

 

1.  ULUSLARARASI PAZARLAMANIN GELÝªÝMÝ VE TANIMI 

 
 Ýnsanlar yeryüzünde var olduklarýndan beri, yaºamlarýný sürdürebilmek için 

bir yandan doða ile mücadele ederek ihtiyaçlarýný gidermeye çalýºýrlarken, diðer 

yandan da kendi güçlerinin yetmediði veya bulunduklarý bölgeden saðlayamadýklarý 

ihtiyaçlarýný, bunlarý temin edebilen insanlardan, mal deðiºimi (takas) yoluyla tatmin 

etmeye çalýºmýºlardýr (Aksu, 1993: 19). 

Bu baðlamda ticaret, insanlýk tarihinde önemli bir yer tutmuº faaliyetlerden 

birisidir. Ýlk çaðlarda Mezopotamya�da üretilen ürünlerin Anadolu ve yakýn 

çevresine pazarlandýðýný görmekteyiz. Diðer yönden Latin Havzasýnda üretilen 

ekonomik deðerlerin de Kral Yolu ile Anadolu�ya, Önasya�ya ve Ortadoðu�ya 

aktarýldýðý bir gerçektir. Ayrýca Ýpek Yolu ile de Çin ve Uzakdoðu ürünleri Ortadoðu, 

Önasya ve Avrupa içlerine kadar getirilmiºtir. 

Buhar gücünün sanayiye uyarlanmasý ve sonraki bilimsel ve teknik geliºmeler 

ise üretimi insanlýk açýsýndan sorun olmaktan çýkarmýºtýr. Bu nedenle hammadde 

kaynaklarýna ve pazarlara yoðunlaºýldýðýný görmekteyiz. Hammadde kaynaklarý ve 

pazar arayýºlarý dünyamýzý I. ve II. Dünya savaºlarýna iterken, son yýllarýný 

yaºadýðýmýz yirminci yüzyýl da bütünüyle uluslararasý ticaret açýsýndan farklý bir 

niteliðe kavuºmuºtur. Artýk, ikili olan uluslararasý ticaret hýzla çoklu bir özelliðe 

sahip olmaktadýr. Diðer bir ifadeyle uluslararasý ticarette, uluslararasýlaºmadan söz 

etmek mümkündür (Canýtez, 1999: 16). Bu geliºmeler Ýnsanoðlunun Globalizm 

dediðimiz yeni bir çaða adým atmasýna sebep olmuºtur.  

Globalizmin ekonomik hayatýn önemli bir dinamiði olmasý neticesinde 

pazarlama anlayýºý da deðiºmiºtir. Eskinin ulusal sýnýrlar arasýndaki pazarlama 
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anlayýºý, uluslar ötesi ve küresel bir hal almýºtýr. Farklý birçok tanýmý bulunan 

uluslararasý pazarlamayý genel anlamýyla ºöyle tanýmlayabiliriz: 

�Bir firmanýn mallarýnýn ve hizmetlerinin birden çok ülkeye akýºýný 

düzenleyen faaliyetlerdir�. Ya da �Ýºletmelerin mal ve hizmetlerinin, birden çok 

ülkede tüketici ya da kullanýcýlara akýºýný saðlayacak gerekli ticari faaliyetlerdir.� 

(Uras, 1975: 7) 

Amerikan pazarlama derneðinin yapmýº olduðu kapsamlý tanýma göre ise; 

�kiºisel ve örgütsel amaçlara ulaºmak için mallarýn, hizmetlerin ve fikirlerin 

geliºtirilmesi, fiyatlandýrýlmasý, tutundurulmasý ve daðýtýlmasý faaliyetleriyle ile ilgili 

sürecin yabancý pazarlara yönelik yapýlmasýdýr.� (Ecer, Canýtez, 2003: 1) 

Çaðdaº (ulus ötesi) pazarlama anlayýºýný benimsemiº olan bir iºletme 

ürettiðini müºterilerine satmak yerine onun arzu ettiði mal ve hizmetleri üretmeye 

çalýºýr ve maddi - beºeri tüm olanaklarýný seferber eder (Czinkonta, Ronkainen, 

Tarrant, 1995: 194). Pazarlamanýn esaslarýný pazar bilgisi toplama, yeni mamul 

geliºtirme, fiyatlama, daðýtým ve tutundurma oluºturmaktadýr. O halde uluslararasý 

pazarlamanýn amacý ulusal sýnýrlar dýºýndaki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarýný 

saptayarak daha sonra bunlarý ulusal ve uluslararasý rakiplerinden daha iyi 

karºýlamak ve tatmin etmektir. (Cengiz, Arslan,  Pirtini, Týðlý, 2003: 5) 

2.  ULUSLARARASI PAZARLAMA ÇEVRESÝ 

2.1 ULUSLARARASI EKONOMÝK ÇEVRE 

Firmalarýn uluslararasý pazarlarda yürüttükleri iºletme faaliyetlerinin baºarýlý 

olabilmesinin temel formülü, uluslararasý pazarlara uyum saðlayabilmelerine 

baðlýdýr. Dýº pazar yapýlarýnýn sahip olduðu farklý karakteristiklerin dikkate 

alýnmamasý veya ihmal edilmesi, yabancý firmalar için önemli problemlere ve 

kayýplara yol açacak düzeyde ciddi sorunlar teºkil etmektedir.  

Bir firmanýn makro çevresi bir diðer ifade ile kontrolü altýnda olmayan 

çevresel faktörler, firmanýn kaynaklarýný, kapasitesini ve iºletme faaliyetlerini 

yürüteceði ortamdaki bütün baºarýsýný önemli bir ºekilde etkilemektedir. Bir ülkenin 

makro çevresinin en önemli parçasý ekonomik çevredir. 
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2.1.1 Ekonomik Geliºmiºlik Düzeyi 

Ekonomik geliºmiºlik düzeyi incelenirken, ülkelerin sahip olduðu farklý doðal 

kaynaklar, demografik yapýlar, altyapý sistemleri, ekonomik performanslarý ve 

ekonomi politikalarý iºletmeler açýsýndan faaliyet gösterecekleri endüstrilerin yapýsý 

da göz önünde bulundurularak deðerlendirilmelidir. Bu açýdan bakýldýðýnda ülkeleri 

ºöyle sýnýflandýrabiliriz (Tek,1991: 184): 

1. Takas Ekonomileri : Büyük ölçüde basit tarýmla uðraºan, fazla doðal 

kaynaklarý olmayan bazý Afrika ve Güney Amerika ülkeleri. 

2. Hammadde Dýºsatýmý yapan ülkeler: Daha çok bir ya da birkaç hammadde 

üreten ülkeler. Örneðin ªili (kalay, bakýr), Zaire (lastik), Suudi Arabistan 

(petrol), vb.  

3. Endüstrileºmekte olan Ülkeler: Türkiye, Mýsýr, Filipinler, Hindistan, 

Brezilya. 

4. Endüstrileºmiº Ülkeler: Japonya, Almanya, Fransa, Ýngiltere, vb. 

Uluslararasý ekonomik çevre hakkýnda en önemli ipuçlarýný veren ekonomik 

geliºmiºlik düzeyi, ekonomik yapý ve sistemler dýº pazar hakkýnda bilgi sahibi olmak 

isteyen uluslararasý iºletmeciler için temel bilgi kaynaðý niteliðindedir. Dünyanýn 

saygýn kuruluºlarý tarafýndan güvenilir istatistiksel verilere göre hazýrlanan bu 

raporlar, iºletmeler için kendi baºlarýna toplamasý çok zor olan bilgileri ilgilenenlerin 

hizmetlerine sunarak, belirsizlik ve riskleri büyük ölçüde ortadan kaldýrmaktadýr.  

2.1.2 Yaºam Kalitesi Kriterleri 

Bir ülkede var olan yaºam kalitesinin deðerlendirilebilmesi için, Yaºam Kalitesi 

Kriterleri tarafýndan ana ve alt kriterler ºu ºekilde sýralanmýºtýr (Gegez, Cengiz, 

Arslan, Uydacý, 2003: 19): 

 Aile Yaºamý (evlilik, ev yaºamý, çocuk ve torunlara konut durumu, muhit, 

ulaºým imkânlarý), 

 Çalýºma Hayatý (iº bulma durumu, çalýºma koºullarý, mesai arkadaºlarý, 

toplam mesai süresi, gelir, iº güvenliði, emeklilik durumu), 
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 Sosyal Yaºam (dostlar ve tanýdýklar, dernekler ve sosyal kurumlar, sosyal 

buluºma mahalleri), 

 Eðlenme ve Dinlenme (muhitteki rekreasyon ve spor tesisleri, uçak, tren, 

ºehirler arasý otobüslerden yararlanma imkanlarý, seyirlik sporlar, hobiler, 

eðlence ve kültürel aktiviteler)  

2.1.3 Ödemeler Dengesi 

Ödemeler dengesi, ülkelerin belirli bir dönem içerisindeki dýº ekonomik 

iliºkilerinin durumunun anlaºýlmasý bakýmýndan uluslararasý iºletmecilerin dikkat 

etmesi gereken bir konudur. Ödemeler dengesi geniº anlamý ile bir ekonomide 

yerleºik kiºi ve kurumlarýn (gerçek ve özel kiºiler ile devlet ve bankalar), dünyanýn 

diðer ülkelerindeki yerleºik benzer kuruluºlar ile belli bir dönem (bir yýl) içersinde 

yapmýº olduklarý ekonomiye yönelik iºlemlerin istatistiki bir raporudur. Bir baºka 

ifade ile ülkelerin mal, hizmet ve sermaye akýmlarý gibi iºlemler vasýtasýyla dýº 

dünyadan saðladýðý gelirlerin, dýº dünyadan aldýðý mal, hizmet ve sermaye alýmlarý 

için dýº dünyaya ödediklerinin eºit olup olmadýðýný ortaya koyan tablodur.   

Ödemeler dengesindeki bir açýk veya fazla ülke ekonomisi üzerinde oldukça 

kapsamlý etkiler doðurur. Örneðin ülkedeki milli gelir ve çalýºma düzeyi, kalkýnma 

hýzý, döviz kurlarý, enflasyon oraný, ücret artýºlarý, gelir daðýlýmý ve dýº borçlar gibi 

temel ekonomik deðiºkenler ödemeler dengesi ile yakýndan iliºkilidir. Dolayýsýyla, 

ülkenin dýº ekonomik iliºkilerinin saðlýklý bir yolda olup olmadýðýnýn belirlenmesi, 

bir sorun varsa gerekli önlemlerin alýnmasý ve politika düzenlemelerinin 

yapýlabilmesi için ödemeler dengesi istatistiklerinin sürekli olarak izlenmesi gerekir 

(Seyidoðlu,1998: 338). 

2.1.4 Ekonomik Refahýn Temel Dinamikleri 

Ekonomik refahýn temel dinamikleri dört boyutta incelenebilir. (Cengiz, 

Arslan,  Pirtini , Týðlý, 2003: 5): 

Nüfus: Uluslararasý iºletmecilerin girecekleri bir ülkenin toplam nüfusu, 

nüfusun büyüme oraný, nüfusun yaºlara göre daðýlýmý, kentleºme oraný gibi 

göstergeleri dikkate almalarý gerekir.  
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Kapasite: Ekonomik refah üzerinde ülkenin nüfusu kadar nüfusun sahip 

olduðu kapasitenin de etkisi bulunmaktadýr. Bunun nedeni uluslararasý iºletmecileri, 

hedef dýº pazarýn var olan bilgi birikimi ve eðitim sistemi üzerinde temellendirilmiº 

kapasitesi ilgilendirmektedir. Bu okuma yazma bilenlerin toplam nüfus oraný 

anlamýna gelen okuryazar oraný, var olan teknoloji seviyesi, iºgücünde yüksek 

öðrenim görmüº insan sayýsý ve hedef ülkede uygulanmakta olan pazarlama 

karmasýný etkiler. 

Doðal Çevre: Bir ülkenin sahip olduðu doðal çevre, uluslararasý iºletmeler 

açýsýndan o ülkenin ekonomik refahýnýn deðerlendirilmesinde göz önünde 

bulundurulmasý gereken önemli bir husustur. Doðal kaynaklar bakýmýndan zengin 

olan ülkelerin ellerinde bulunan bu kaynaklarý ekonomik zenginliðe 

dönüºtürebilmeleri, nüfusun potansiyel refahý ve satýn alma gücü açýsýndan temel 

oluºturmakla birlikte tek baºýna yeterli bir gösterge deðildir. Buna raðmen doðal 

kaynaklar bakýmýndan zengin olan ülkelerin ekonomik bakýmdan dýºa karºý daha 

baðýmsýz olduklarý da söylenebilir. 

Ýklim ve Topografya: Ýklim ve topografya ülkelerin ekonomik refahý 

üzerinde önemli etkilere sahiptir. Ülke iklim ve topografyasýnýn kendine özgü yapýsý 

ayný zamanda uluslararasý iºlemecilerin pazarlama karmasý üzerinde direkt olarak 

etkilidir. Ülkenin yeryüzü ºekilleri; daðlýk coðrafya, deniz kýyýsýnda bulunmasý, geniº 

nehirler dünya coðrafyasýndaki yeri, kuzey ya da güney yarýmkürede yer almasý, 

orman alanlarý, tarýmsal araziye uygunluðu, geniº sahillerin bulunmasý vb. pek çok 

etken ülke ekonomisine doðrudan etkilidir. 

2.1.5 Sektör Analizi 

Uluslararasý iºletmelerin, girecekleri hedef pazardaki endüstriyel sektörleri ve 

elde edeceði bilgileri uygun stratejiler geliºtirebilmek için doðru analiz ederek 

yorumlamasý gerekmektedir. Geliºmiº ülkeler gerek sanayi gerekse hizmet yönünden 

altyapýlarýný çok ileri seviyelere çýkarmýºlardýr. Buna karºýlýk az geliºmiº ya da 

geliºmekte olan ülkelerde tarým sektörünün ön planda olduðu sanayi ve hizmet 

sektörü alanlarýnda altyapý eksiklikleri nedeniyle büyük problemleri olduðu 

görülmektedir. 
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Uluslararasý iºletmeler yatýrým yapacaklarý ülkelerin bu özelliklerini göz 

önüne almalarý gerekmektedir. 

2.1.6 Döviz Kuru 

Uluslararasý iºletmeciler tarafýndan uluslararasý pazarlarda göz önünde 

bulundurulmasý gereken bir baºka unsurda yabancý ülke paralarý karºýsýnda ulusal 

paralarýn deðeridir. 

Hedef dýº Pazar para biriminin, ulusal para biriminden daha deðerli olmasý 

veya daha az deðerli olmasý bu pazarda faaliyet gösteren uluslararasý iºletmeciler 

açýsýndan farklý uygulamalarý gündeme getirebilmektedir. Ýstikrarsýz ekonomik 

yapýlarýn bir neticesi olarak istikrarsýz paralar yatýrýmcýlarý ABD dolarý, Euro gibi 

daha güçlü paralara yönlendirebilmektedir. 

Döviz kurlarýnýn gelecekteki durumlarýnýn ne olacaðýnýn belirlenmesinde 

ödemeler dengesi,  enflasyon oranlarý, borç stoklarý gibi göstergeler uluslararasý 

iºletmecilere yol gösterir. Bunlar üzerinde yapýlacak detaylý incelemeler gerek iç 

gerekse dýº ekonomik çevreler hakkýndaki olumlu ya da olumsuz bir takým kanýlar 

oluºturarak gelecekle ilgili kararlarýn hassas bir ºekilde verilmesini kolaylaºtýracaktýr. 

 2.2 KÜLTÜREL ÇEVRE 

�Mal yada hizmet olsun, belirli bir ürünün herhangi bir pazara uygun olup 

olmadýðýný belirleyen en önemli faktörlerden biri hiç kuºkusuz hedef kültürü düzgün 

ve tam olarak anlamaktýr.�  (Curry, 2002: 54)  

Sadece yerel pazarlarda faaliyet gösteren firmalar bile kültür faktörünü göz 

ardý etmemelidir. Bunun en temel gerekçelerinden biri, kültürün sadece ülkeler 

arasýnda deðil, belirli bir ülke içerisinde de farklýlýklar gösterebilmesidir. Bu 

farklýlýklardan doðacak tehlikeleri bertaraf edemeyen veya bu farklýlýklardan 

faydalanmayý bilemeyen firmalar baºarýsýzlýklarla karºý karºýya kalabilirler. 

Dünyada ülkelerarasýnda kültür farklýlýklarý bulunmakta ve bazý ülkeler 

arasýndaki kültürel farklýlýklar da çok büyük olabilmektedir. Örneðin, Ýsviçre ve Çin 

kültürleri arasýndaki dil ve deðer farklýlýklarý çok büyüktür. Ýspanyol ve Ýtalyan 

kültürleri arasýnda da farklýlýklar vardýr ancak bu farklýlýk bu kadar fazla deðildir. Her 
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iki ülkede Latin alfabesi kullandýðý için benzer yazýlý iletiºim ºekline sahiptir ve ayný 

olmasa bile benzer deðerler ve normlara sahiptirler. 

Ülkelerarasý kültürel farklýlýklara raðmen, kültürü coðrafi sýnýrlar içine 

hapsetmek doðru bir davranýº deðildir. Kültür söz konusu olduðunda, ülkelerden çok 

toplumlar ön plana çýkar. Örneðin, Kanada�da Ýngilizce konuºulan ve Fransýzca 

konuºulan iki farklý toplum vardýr. Bu bakýmdan milliyet faktörünün yaný sýra, yaº, 

meslek, din vb. faktörler de farklý kültürel yansýmalarýn oluºmasýna sebep olur. Belli 

bir ülkede yer alan bazý alt kültürler, kendi ülke insanlarýnýn kültürlerine ait özellikler 

taºýmak yerine, dünyanýn pek çok yerinden baºka insanlara daha yakýn kültürel 

özellikler sergileyebilirler. Örnek vermek gerekirse, belirli ülkelerde teenager ismi 

verilen onlu yaºlarýný yaºayan topluluklarýn benzer özellikler gösterdikleri bir 

gerçektir. Bu durum, çaðýmýzda ülkeler çapýnda ayný özellikleri gösteren kiºileri 

hedefleyen pazar bölümlemesine yol açmýºtýr (Curry, 2002: 54). 

Uluslararasý pazarlamada kültür konusunda en önemli noktalardan biri, 

kendine referans kriterleridir. Kendine referans kriteri, pazarlamacýlarýn 

karºýlaºtýklarý pazarlama problemlerini kendi kültürel deðerleri, alýºkanlýklarý ve 

normlar çerçevesinde deðerlendirdiklerinde ortaya çýkar. Oysaki kültürel hatalarý en 

aza indirgemek için pazarlama problemlerinin yabancý ülkeye ait kültürel deðerler ve 

kültürel normlar çerçevesinde deðerlendirilmesi gerekmektedir. 

Kendine referans kriterini yok etmede ve kültürel hatalarý önlemede izlenecek 

yollar ºu ºekilde sýralanabilir (Keegan, Schlegelmilch, 2001: 92): 

 Problem veya amacýn esas ülkeye özgü kültürel deðerler, alýºkanlýklar ve 

normlar çerçevesinde tanýmlanmasý, 

 Kendine referans kriteri etkisinin ortadan kaldýrýlarak söz konusu kriterin 

sorunu nasýl karmaºýk hale getirdiðinin belirlenmesi, 

 Sorunun, kendine referans kriteri etkisi olmaksýzýn tekrar tanýmlanmasý ve ev 

sahibi ülke pazar koºullarýnda çözülmesi. 
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 2.3 POLÝTÝK ÇEVRE 

Uluslararasý pazarlama faaliyetleri, hükümet kuruluºlarýnýn, politik partilerin, 

insanlarýn ve kanun koruyucularýn var olduðu politik çevrede gerçekleºtirilir. Her 

ülke, hükümet ve yasal sistem bulunduðu bireyler ile iºletmelerin politik sistemle 

olan iliºkilerini anlamalarýný saðlayan politik çevreye sahiptir. 

Uluslar, ithalat ve dýº yatýrýmlara karºý sahip olduklarý siyasal-yasal çevre 

açýsýndan birbirinden büyük ölçüde ayrýlýrlar. Baºka bir ülkede iº yapmayý 

deðerlendiren pazarlamacýnýn göz önünde bulundurmasý gereken an az dört etmen 

vardýr. Bunlar (Kotler, 1976: 564-566): 

 Uluslararasý satýn almaya yönelik tutumlar 

 Siyasal istikrar 

 Parasal düzenlemeler 

 Hükümet bürokrasisi 

Ev sahibi ülke hükümetleri, çýkarlarýný göz önünde bulundurmak sureti ile 

ülkelerindeki yabancý iºletmelerin faaliyetlerini kontrol etmeye ve sýnýrlandýrmaya 

yönelik zaman zaman da teºvik etmeye ve desteklemeye yönelik uygulamalar 

yapmaktadýr.  

Ev sahibi ülke yönetiminin yabancý iºletmelere yönelik politikalarý, 

hükümetlerin kendi mevcut kaynaklarý ve politik ideolojileri ile ulusal çýkarlarýný 

nasýl en iyi ºekilde arttýrabileceði düºüncesine göre ºekillenir. 

Uluslararasý faaliyet yürüten ve yürütmek isteyen iºletme, politik çevreyi 

oluºturan ilgi alanlarýný gözlemlemek durumundadýr. Politik çevreyi oluºturan  

alanlarý; milliyetçilik, politik istikrar, ticarete getirilen sýnýrlamalar, düzenleyici yasa 

ve kanunlar ile ticari anlaºmalar ve ekonomik topluluklar olarak sýralayabiliriz 

(Evans, Berman, 1990: 651). 

 2.4. TEKNOLOJÝK ÇEVRE 

Pazarlamacýlarýn teknolojik çevreyi yakýndan takip etmesi gerekmektedir. 

Çünkü her bir yeni buluº insanlarýn yaºam tarzlarýný, zevklerini, günlük yaºantýlarýný, 
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boº zamanlarýný geçirme biçimlerini önemli ölçüde etkilemektedir. Bu deðiºimlerin 

iºletmelere yansýmasý ise, bazen elindeki ürünün artýk talep görmemesi, mevcut 

ürünlerde yenilenme ihtiyacý, yeni ürünlere-teknolojilere geçme zorunluluðu, 

üretimde yeni teknolojilerin ve süreçlerin kullanýlma gerekliliði, iºletmenin iºleyiº 

biçimini deðiºtirme ihtiyacý, tüketicilere eriºebilmek için yeni kanallarýn 

kullanýlmasý, iletiºimde yeni ortamlarýn ortaya çýkmasý, yeni fýrsatlar, beklenmeyen 

tehditler, AR-GE masraflarýnýn artmasý, teknoloji-hammadde-parça-ürünlerle ilgili 

kýsýtlayýcý yasalarýn artmasý, vb., ºeklindedir.  

Kotler (2003:103), teknolojinin iºletmelere etkilerini dört baºlýk altýnda 

toplanmýºtýr: 

Deðiºimlerin Ývmelenen Hýzý: Yakýn bir zamana kadar kiºisel bilgisayarlar, 

faks makinalarý, cep telefonlarý, vs. bu kadar yaygýn deðildi. Günümüzde teknoloji 

çok hýzlý ilerlemekte ve bir ürünün fikir olarak üretilmesinden, pazarda eskimesi 

arasýndaki zaman gün geçtikçe kýsalmaktadýr. Diðer bir ifadeyle, ürün yaºam 

dönemleri artýk çok kýsalmýºtýr. Teknolojideki hýzlý deðiºimler, pazarlarý ve 

ihtiyaçlarý da önemli ölçüde etkilemektedir. Örneðin, Ýnternet kullanýmýnýn artmasý 

birçok kiºinin her ihtiyacýný evden hiç dýºarýya çýkmadan karºýlayabilme olanaðýný 

yaratmýºtýr. 

Yenilikler Ýçin Sýnýrsýz Fýrsatlar: Bilim adamlarý son yýllarda robotik, 

bioteknoloji gibi farklý alanlardaki çalýºmalarýný artýrmýº ve bu geliºmeler yeni ürün 

fikirlerinin ortaya çýkmasý, farklý üretim süreçleri gibi geliºmelere ön ayak olmuºtur. 

Teknolojideki yenilikler ayrýca ürünlerin daha az maliyetle üretilmesine olanak 

saðlamakta, bu da tüketicilerin yeni ürünleri daha uygun fiyatlarla satýn 

alabilmelerine sebep olmaktadýr. Tüketici araºtýrmalarýnda bir ürün daha fikir 

aºamasýndayken, �sanal gerçek� kullanýlarak test edilebilmekte ve böylece araºtýrma 

masraflarý önemli ölçüde azaltýlabilmektedir. 

Deðiºen AR-GE Bütçeleri: Dünyada AR-GE�ye en çok para harcayan 

ülkelerin baºýnda ABD gelmektedir; ancak orada bile araºtýrmalarýn büyük bir kýsmý 

savunma amaçlýdýr. ªirketler bazen araºtýrma masraflarýný fazla bulduklarý için bir 

araya gelip ortak araºtýrmalar da yürütebilmektedir. Birçok ºirket AR-GE�ye olaðan 

üstü paralar harcamak yerine rakiplerin ürünlerini inceleyip, ufak tefek 
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deðiºikliklerle benzer bir ürünü pazara sunmayý tercih etmektedir. Bu sebepten 

dolayý iºletmeler karºýlaºtýrýldýðýnda her birinin AR-GE bütçesinin farklý olduðu göze 

çarpmaktadýr. 

Teknolojik Deðiºimlerden Dolayý Kýsýtlayýcý Yasalarýn Artmasý: Ürünler 

karmaºýklaºtýkça, tüketicilerin kullandýklarý ürünlerin kendileri için bir tehlike 

oluºturabileceði konusundaki endiºeleri artmaktadýr. Örneðin, mutfaðýnda 

mikrodalga fýrýn kullanan bir kiºi, fýrýnýn kendisine ve ailesine zarar vermesini 

istemez. Bazý tüketiciler bu kaygýdan ötürü mikrodalga fýrýn kullanmamaktadýr. 

Dolayýsýyla, geliºen teknolojilerle birlikte, güvenlik ile ilgili yasalarýn da 

geliºtirilmesi gerekmektedir. Çok ülkede güvenlik ve saðlýkla ilgili yeni yasalar 

yürürlüðe girmiºtir. Özellikle yiyecek, otomobil, giyim, elektrikli ev aletleri, ilaç, 

yapý malzemeleri gibi ürünlerle ilgili birçok kýsýtlayýcý yasa mevcuttur. Bu sebepten 

dolayý, pazarlamacýlar yeni ürün geliºtirirken ve pazara sunmaya hazýrlanýrken söz 

konusu yasalarý dikkate almalýdýr.  
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ÝKÝNCÝ BÖLÜM 

 
 
 

ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI 

 

1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ARAªTIRMASI 

Pazarlama bilgisi, baºarýlý pazarlama stratejilerinin oluºturulmasýnda anahtar 

rolünü üstlenir. Bilgiye ürün, fiyat, daðýtým ve tutundurma kararlarýndan, pazar 

fýrsatlarýný belirlemeye dek birçok alanda ihtiyaç duyulmaktadýr.  

Ýºletmenin hedef pazarýný belirlemesi, uygun pazarlama karmasýný 

oluºturmasý ve sürekli olarak gözden geçirmesi, güncelleºtirmesi, tüketiciler ve pazar 

hakkýndaki verileri ele geçirmesi ve bu verileri doðru kullanmasý için pazarlama 

araºtýrmasý yapmasý ºarttýr. (Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 187) 

 Bu baðlamda pazarlama araºtýrmasý; �Pazarlama problemlerinin teºhis ve 

çözümü ile ilgili olarak karar vericiye yardýmcý olmak amacýyla verilerin sistematik 

ve objektif olarak toplanmasý, analiz edilmesi ve yorumlanmasýdýr.�(Malhota, 

1996:8) 

Kýsa ve öz olarak pazarlama araºtýrmasý ise; �Pazarlama problemlerinin 

çözümlenmesi için bilimsel metodun uygulanmasýdýr.� (Devrez, 1971: 5) diye 

tanýmlanabilir. 

 1.1 ULUSLARARASI PAZARLAMA ARAªTIRMASININ YARARLARI 

 Uluslararasý pazarlara yönelik olarak yapýlan pazarlama araºtýrmasýnýn, kritik 

pazarlama kararlarýnýn (pazar, ürün, fiyat, daðýtým, tutundurma) alýnmasýnda 

fonksiyonel rol oynadýðý bilinmektedir. Bu genel faydasýnýn yanýnda, spesifik olarak 

uluslararasý pazarlama araºtýrmasýnýn yararlarýný da aºaðýdaki gibi özetlemek 

mümkündür. Bunlar ( Ecer, Canýtez, 2003: 59)  : 

 Müºterilerin araºtýrmaya konu olan mal veya hizmetle ilgili tatmin 

derecelerinin ölçülmesinde pazarlama araºtýrmasý önemli bir araçtýr. 
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 Pazarlamada yaºanýlan sorunlarýn saptanmasýna ve sözü edilen sorunlarýn 

nedenlerinin açýklanabilmesine yardýmcý olur. 

 Pazarlama faaliyetleriyle ilgili alýnacak kararlara dönük olarak belirsizlikleri 

en aza indidir. 

 Ýºletmelerin baºarýlý olmasýnda kilit rol oynar. 

 Pazarlama karmasý elemanlarýna yapýlacak adaptasyonlarýn 

somutlaºtýrýlmasýna yardýmcý olur. 

 Satýº faaliyetlerinin performans derecesinin ve yetersizliklerinin 

saptanmasýnda uygun bir araçtýr. 

 Mevcut ve potansiyel müºterilerin istek, gereksinim ve tercihlerindeki 

deðiºiklilerin belirlenmesinde ve izlenmesinde pazarlama araºtýrmasý etkin bir 

araçtýr. 

 Pazarlama faaliyetlerinde uygulanan yöntemlerin etkinliðini ölçmek ve 

minimum maliyetli pazarlama yöntemlerini belirlemek suretiyle, pazarlama 

maliyetlerinde tasarruf saðlar. 

 Pazarlama araºtýrmasý sayesinde en uygun ilgili iºletme amaç ve 

stratejilerinin geliºtirilmesi mümkündür. 

 Pazarlama personeli üzerinde olumlu etkiler yaratýr. 

 Uluslararasý pazarlarda meydana gelmiº veya oluºmakta olan fýrsatlarýn 

zamanýnda fark edilmesini saðlayarak, iºletme için yeni kazanç alanlarýnýn 

yaratýlmasýna yardýmcý olur. 

 1.2 ULUSLARARASI PAZARLAMA ARAªTIRMA SÜRECÝ 

 Uluslararasý pazarlama araºtýrmasý, pazarlama yöneticilerine doðru ve yararlý 

bilgiler saðlamalýdýr. Araºtýrma projelerinin planlanýp uygulanmasý için, mantýksal 

temellere dayalý ve elde edilen veriler üzerinde denetimi saðlayan bir araºtýrma 

prosedürü ve çerçevesi gereklidir. Gerçekte iyi araºtýrma ile kötü araºtýrma 

arasýndaki fark, araºtýrma süreci üzerindeki denetimin düzeyinden ve kullanýlan 

girdilerden kaynaklanýr. 



 

  20 

 Uluslararasý pazarlama süreci, katý bir kurallar dizisi olarak düºünülmeyip, 

genel bir yaklaºým olarak kabul edilmek kaydýyla, beº aºama ºeklinde ele alýnabilir. 

Beºli olarak gruplandýrýlan pazarlama araºtýrma sürecinin aºamalarý aºaðýda tek tek 

ele alýnarak kýsaca açýklanmýºtýr (Akat, 1998: 32). 

 1.2.1 Problemin Tanýmlanmasý 

Pazarlama araºtýrmasýnýn ilk aºamasý, problemin veya konunun iyi bir ºekilde 

tanýmlanmasý ve belirlenmesidir. Ýºletmelerin karºýlaºtýklarý problemleri beº gruba 

ayýrarak incelemek mümkündür (Akat, 1998: 32):  

 Kriz anýnda ortaya çýkan problemler 

 Geçmiº yýllarýn birikimlerinden ortaya çýkan problemler 

 Geçmiºte fark edilemeyen fýrsatlarýn yarattýðý problemler 

 Mevcut durumun ve fýrsatlarýn deðerlendirilememesinden dolayý ortaya çýkan 

problemler 

 Yakýn gelecekteki deðiºimleri öngörememekten doðan problemler: 

�Vizyonsuzluk�  

Problemin, yukarýdaki maddelerden hangisini kapsadýðýnýn ortaya konmasý 

önemlidir. Ayrýca problemin açýk seçik bir biçimde belirlenmesi de çözüm bulmada 

büyük öneme sahiptir. Araºtýrmacý, iºletmeyi, iºletmenin içindeki sanayi dalýný ve 

ekonomiyi, diðer çevresel koºullarý, iºletmenin pazarlama çabalarýný, kýsacasý, tüm 

verileri gözden geçirmelidir. Bu aºamada yapýlan, problemi spesifik (en belirgin) 

hale getirmeye yönelik bir keºifsel araºtýrmadýr. Yanlýº teºhis, bütün araºtýrma 

çabalarýný geçersiz kýlabilir, zaman ve para kaybýna neden olabilir. 

 1.2.2 Araºtýrmanýn Planlanmasý 

Pazarlama araºtýrma sürecinin ikinci aºamasýnda, araºtýrmacý öncelikle ne tür 

bilgilere ihtiyacý olduðunu belirlemeli ve bu bilgileri etkin ºekilde toplamak üzere bir 

plan oluºturmalýdýr. Bu plan çerçevesinde; görüºme, anket, gözlem ve deney olmak 

üzere alternatif veri toplama yöntemleri kullanýlabilir.  
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 1.2.3 Araºtýrma Planýnýn Uygulanmasý ve Verilerin Toplanmasý 

Pazarlama araºtýrmasýnýn bu aºamasý, gerekli veri ve bilgilerin araºtýrma 

amacýna en uygun biçimde toplanmasýný saðlayacak yöntem ve araçlarýn seçimiyle 

bunlarýn uygulanma tarzlarýnýn belirlenmesidir. 

Ýki tür veri toplama kaynaðý vardýr; birincil ve ikincil veriler. Birincil veriler 

direk olarak araºtýrmacýnýn topladýðý ve kaydettiði orijinal verilerdir. Ýkincil veriler 

ise, bu araºtýrmadan ayrý olarak ve farklý amaçlarla iºletme içinden ve dýºýndan elde 

edilirler. Hemen hemen her alanda çeºitli türden ikincil veri bulunabilir. Burada 

önemli olan; birincil veriler için veri toplama metodu, ikincil veriler için ise 

baºvurulacak baºlýca kaynaklarýn belirlenmesidir. 

 1.2.4. Verilerin Tasnifi Analizi ve Yorumu 

Pazarlama araºtýrmasýnda veriler toplandýktan sonra, bunlarýn tasnif edilmesi 

gerekir. Tasnif iºleminin amacý, verileri analize hazýr duruma getirmektir. Tasnif 

sýrasýnda; veriler nitelikleri açýsýndan incelenir. Sýnýflandýrýlýr, kodlanýr ve sayýlýr. 

Söz konusu analizlerin yapýlabilmesi için istatistiksel araçlar, modeller ve 

optimizasyon programlarý kullanýlabilir (Kotler, 1994: 147). Sonuçta istatistiksel 

yorum ile araºtýrma konusunda cevaplarýn ne ölçüde deðiºkenlik gösterdiði ve 

ölçülmekte olan deðiºkene göre nasýl daðýlým gösterdiði ortaya konur. 

 1.2.5. Araºtýrma Raporunun Hazýrlanmasý 

Pazarlama araºtýrmasýnýn son aºamasýdýr. Araºtýrmacý raporunu yazmadan 

önce; toplanan verilerin ve bilgilerin, özetle gerçeklerin, daha baºtan ortaya konan 

temel araºtýrma problemine ne ölçüde çözüm getirdiði sorusunu cevaplayabilmek 

için, araºtýrmanýn bulgularýna açýk seçik ve tamamen objektif bir gözle bakýlmalýdýr. 

Baºka bir deyiºle araºtýrmacý tamamen tarafsýz olmalýdýr. Birçok hallerde, 

muhtemelen araºtýrma, söz konusu problemi çözümlemek için gereken her ºeyi 

saðlayamayacaktýr. Eksikler ve sýnýrlamalarla bunlarýn nedenleri de yazýlý bir ºekilde 

açýkça raporda belirtilmelidir.       
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 2.  ULUSLARARASI PAZARLAMADA MAMUL POLÝTÝKASI 

Ýºletmeler baºarýlý bir ºekilde pazarlama araºtýrmalarýný, planlama 

faaliyetlerini ve pazar bölümlendirme süreçlerini tamamladýktan sonra hedef aldýklarý 

pazarlarýn ihtiyaç, istek ve tercihlerini karºýlayabilmek üzere mamul politikasý 

konusuna odaklanabilirler. Uluslararasý pazarlama faaliyetleri içerisindeki iºletmeler, 

dýº pazarlara hangi mamulleri satacaklardýr? Veya iºletmeler iç pazarlar için 

geliºtirip sunduklarý mamulleri, uluslararasý pazarlara sunabilecekler midir? Bu 

noktada uluslararasý pazarlarda küreselleºme eðilimlerinin hýzlandýðý ve çok farklý 

boyutlara taºýndýðý unutulmamalýdýr. Doðal olarak hýzlanan küreselleºme eðilimleri, 

iºletmelerin pazarlama karmasý içerisinde hiç ºüphesiz ürün politikalarýný da derinden 

etkilemektedir. 

O halde yukarýdaki sorularýn cevaplarý, deðiºik koºullar altýnda farklý 

olabilmektedir. Küreselleºmiº büyük iºletmeler, uluslararasý mamul politikalarýný 

küresel pazarlar doðrultusunda geliºtirirken bazý iºletmeler ise ürünlerinde sadece dýº 

pazarlara yönelik adaptasyon çalýºmalarý yapmaktadýrlar.  

 Bunlara ek olarak sayýsý çok olmamakla birlikte, çeºitli ürünlerin de hiç bir 

deðiºikliðe ve adaptasyona uðramadan uluslararasý pazarlarda satýldýðýný 

görmekteyiz. Fakat tüm bu saptamalara raðmen; uluslararasý pazarlama faaliyetleri 

içerisindeki iºletmeler, mamul politikalarýnda az veya çok deðiºiklik yapma 

ihtiyacýný hissederler. Ýºletmelerin uluslararasý mamul politikalarýnda deðiºiklik 

yapma ihtiyaçlarý, bazen müºteri ve dýº pazarlardan kaynaklanýrken ulusal ve 

uluslararasý yasal zorlamalar da sözü edilen mamul politikasý deðiºikliðini gündeme 

getirebilmektedir (Ecer, Canýtez, 2003: 103). 

Firmalar uluslararasý pazarlara açýlýrken ºu dört ürün kategorisinden hareketle 

seçim yapmaktadýrlar (Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 54): 

Ulusal ürünler: Bir firmanýn mal karmasý içinde bir tek pazarda sunulan 

ürünlerdir. 

Uluslararasý ürünler: Birçok farklý ulusal pazara ayný anda satýlan 

ürünlerdir. Bu ürünler tüm pazarlara ayný ºekilde sunulmaktadýr. 
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Çokuluslu ürünler: Birçok ulusal pazara sunulan ve ulusal pazarlarýn 

ºartlarýna uyumlu konuma getirilen ürünlerdir. 

Global ürünler: Dünyayý bir tek global pazar olarak kabul eden ve bu global 

pazarýn ihtiyaçlarýný karºýlamak amacýyla tasarlanmýº standart ürünlerdir. 

2.1 ULUSLARARASI PAZARLAMADA YENÝ MAMUL GELÝªTÝRME 
SÜRECÝ 

 Yeni bir mal veya hizmet geliºtirmek, yoðun araºtýrma ve çalýºmalarýn bir 

ürünüdür. Malýn yenilik seviyesi arttýkça yani, icat veya orijinal anlamda yeni bir mal 

üretilmeye doðru gidildikçe, büyük araºtýrma bütçelerine, çok uzman personele ve 

teçhizata sahip olmak gerekir. �Amerika kýtasýný yeniden keºfetmeyelim� diye, yeni 

ürün araºtýrmaktan ve geliºtirmekten vazgeçmek, liderlik yarýºýný terk etmek ve 

giderek pazardan silinmek anlamýna gelir. Uluslararasý pazarlamada yeni mamul 

geliºtirme programýnýn hazýrlanmasýnda farklý uygulamalar olmasýna raðmen 

genellikle aºaðýdaki aºamalarý içeren model uygulanýr (Akat,1998: 72): 

 Yeni mamul fikrinin yaratýlmasý 

 Ýºletme için en uygun fikrin seçimi 

 Ekonomik analiz 

 Mamulün geliºtirilmesi 

 Pazar denemesi 

 Mamulün ticari amaçla pazara sunulmasý. 

 
2.1.1 Yeni Mamul Fikrinin Yaratýlmasý 
Yeni mamul fikirleri iºletmeye deðiºik kaynaklardan gelebilir. Bunlar 

iºletmede çalýºan çeºitli bölümlerdeki elemanlarýn fikirleri olabileceði gibi alýcý 

ºikâyetleri, aracý kuruluºlarýn ve araºtýrma bürolarýnýn fikirleri de olabilir. 
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 2.1.2 Ýºletme Ýçin En Uygun Fikrin Seçimi 
Bu aºamada, iºletme amaçlarýyla ve kaynaklarýyla uyuºmayan fikirler, 

alternatif fikirler arasýndan elenerek en uygun olanlar seçilir. Uygun olanlarda içinde 

önem sýrasýna göre sýralanýr. 

 2.1.3. Ekonomik Analiz 

Ekonomik analiz, ön elemeyi geçen fikirlerin, maliyet ve satýº analizleri 

yapýlarak, ekonomik deðerlemeye tabi tutulmasýdýr. Bu analiz ve deðerlendirmeler 

çeºitli bilimsel metot ve tekniklerle yapýlan çalýºmalardýr. Bu aºamada, mamul 

geliºtirme maliyeti, geliºtirme süreci, ticari uygulanabilirlik, piyasa potansiyeli, 

muhtemel fiyatlar gibi çeºitli konularda tahminler yapýlarak mamulün geliºtirilip 

geliºtirilmeyeceði kararlaºtýrýlýr.  

 2.1.4. Mamulün Geliºtirilmesi 

Yeni mamul fikri, ekonomik analiz aºamasýndan geçtikten sonra fiziksel ºekle 

dönüºtürülmek üzere, araºtýrma ve geliºtirme bölümüne gelir. Bu bölümde malýn 

fiziksel özellikleri, markasý, ambalajý ve imajý gibi konular üzerinde durulur. Bu 

aºama, malýn soyut fikir düzeyinden çýkarýlarak somut hale dönüºtürüldüðü 

aºamadýr. 

 2.1.5. Pazar Denemesi 

Pazar denemesinde, deneme pazarlarý seçilerek malýn gerçek olarak 

pazarlanmasý saðlanýr. Böylelikle mala olan alýcý tepkisi deðerlendirilmiº olur. Malýn 

deðerlendirilmesinde iki aºama vardýr. Birincisi deneme programýnýn hazýrlanmasý, 

ikincisi deneme pazarýnýn seçimidir. 

 2.1.6. Mamulün Ticari Amaçla Pazara Sunulmasý 

Pazar testlerinde baºarýlý olan mamuller daha büyük çapta üretilerek, daha 

geniº bölgelerde piyasaya sürülür. Önceki bütün aºmalarý baºarýlý bir ºekilde geçen 

mamul genellikle çok az sayýda olur. Bundan sonra mamulün piyasaya sunuº zamaný, 

hitap ºekli gibi diðer unsurlar mevcut koºullara, kaynak ve olanaklara göre 

düzenlenir. 
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2.2 YENÝ MAMUL GELÝªTÝRMEDE GÖRÜLEN BAªLICA BAªARISIZLIK 

NEDENLERÝ 

Bazý mamuller pazarda baºarýlý olurken, birçoklarý da yapýlan tüm masraflara 

karºýn baºarýsýz olmaktadýr. Yeni mamul geliºtirme yolunda görülen baºlýca 

baºarýsýzlýk nedenleri ºöyle sýralanmaktadýr 

( Mucuk, 91:138) : 

 Uluslararasý pazar analizinin yetersizliði (pazarýn, neyi ne kadar talep 

edeceðinin iyi analiz edilmemesi sonucu iyimser satýº tahminleri yapýlmasý) 

 Mamulün kusurlu olmasý ve kalite düºüklüðü 

 Pazarlama çabalarýnýn yetersizliði 

 Maliyetlerin tahminlerden fazla olmasý 

 Rakiplerin rekabet gücü ve tepkisi (kýsa sürede yeniliðin taklit edilmesi) 

 Pazara sunuºta zamanlama hatasý 

 Teknik problem veya üretim problemi. 

2.3 ULUSLARARASI PAZARLAMADA EVRENSEL MAMUL HAYAT 

EÐRÝSÝ MODELÝ 

 Mamul yönetiminde genel kabul görmüº ve geniº bir ºekilde kullanýlan 

kavramlardan biri de, mamul hayat seyri kavramýdýr. Herhangi bir canlýya benzer 

ºekilde mamullerde; doðar, büyür, olgunlaºýr ve yok olurlar. Bu nedenle her bir ürün 

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

 Mamulün hayat seyri kavramýnda olduðu gibi, evrensel mamul hayat eðrisi 

modelinde de uluslararasý pazarlamaya konu olan ürün, dýº pazarlarda yine temelde 

dört aºamadan geçer. Bunlar; giriº, büyüme, olgunluk ve düºme aºamalarýndan 

meydana gelir. 
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          ªekil 1. Evrensel Mamul Hayat seyri Modeli 

Kaynak: Karafakýoðlu,1977: 103 

ªekil 1�de de görülebileceði üzere, evrensel mamul hayat seyri modelinde 

dört aºama bulunmaktadýr. Sözü edilen aºamalar (Ranks) ve özellikleri (Peculiarity) 

aºaðýdaki gibi açýklanabilir. Bunlar (Ecer, Canýtez,  2003: 111): 

Giriº: Bu aºamada yeni bir mal uluslararasý pazarlara sunulmaktadýr. Ancak yeni 

ürünlere duyulan ilgi, gayrisafi milli hâsýlasý yüksek ve endüstrileºmiº ülkelerde 

mümkün olabilmektedir. Bu nedenle yeni bir ürünün dýº pazarlarda çoðunlukla 

geliºmiº ülkelerde giriº aºamasýný geçirdiði söylenebilir. 

Büyüme: Sözü edilen ikinci aºamada ürünle ilgili sorunlar çözülmüº ve bir 

standartlaºma saðlanmýºtýr. Büyüme aºamasýnda doðal olarak ürünün yeteri kadar 

denenmiº olmasýndan dolayý, iç ve dýº pazarlarda rekabetinde artmaya baºladýðý 

gözlenir. Bu noktada ilgili ürünün sadece geliºmiº ülkelerde deðil, geliºmekte 

olan ülkelerde de pazarlandýðýný görmekteyiz. O halde bu aºamada satýºlarýn 

artarak yükseldiði ifade edilebilir. Fakat büyüme döneminin sonuna doðru, söz 

konusu ürünle ilgili rekabetin uluslararasý pazarlarda da ºiddetlendiði görülür. Bu 

durumda bir süre sonra satýºlarýn artýº hýzýndaki ivme düºer ve iºletmenin pazar 

payý daralmaya baºlar. 

Olgunluk: Bu aºamada uluslararasý pazarlamacý iºletme, geliºmiº ülkelerde 

olduðu gibi, geliºmekte olan ülkelerde de yoðun bir rekabetle yüz yüzedir. Sözü 

edilen iºletmenin satýºlarýndaki artýº hýzý sýfýra yakýndýr ve uluslararasý pazarlarda 

ciddi pazar kayýplarý meydana gelir. Bu durumda iºletme söz konusu ürünü için, 

geliºmekte olan ülkelerin yanýnda, daha az geliºmiº ülkeleri de pazarýna katmaya 
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çalýºmalýdýr. Fakat az geliºmiº ülkelerin ekonomik koºullarýndan dolayý gelirler 

de düºük olduðundan, ürünün bu tür ülkelerde üretilmesi ve pazarlanmasý 

sonucunda yüksek gelir beklentilerine girilmemelidir. 

Düºme: Geliºmiº ülkelerde bu dönem içerisinde artýk malýn üretilmesi ve 

pazarlanmasý söz konusu deðildir. Bu durumda söz konusu ürünün daha çok 

geliºmekte olan ülkelerde üretildiði ve sözü edilen ülkeler ile az geliºmiº 

ülkelerde pazarlandýðýný görebiliriz. 

Yukarýda temel aºamalarý incelenen evrensel mamul hayat seyri modelinde 

olduðu gibi, yeni üretilen bir ürün öncelikle geliºmiº ekonomilerde giriº aºamasýný 

geçirmektedir. Büyüme ve olgunluk aºamalarýnda ise ürün geliºmekte olan ülke 

ekonomilerinde yerini alýr. Hatta bu ºekilde yeni uluslararasý pazarlara açýlarak, 

ürünün yaºam süresini uzatmak da mümkündür. 

  

3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FÝYATLANDIRMA VE 

ÖDEME ªEKÝLLERÝ 

3.1 FÝYAT KAVRAMI VE KAPSAMI 

Fiyat kavramý, tanýmlayan tarafýn niteliðine ve amacýna göre farklýlýk 

gösterebilir. Örneðin bir üretici veya perakendeci için fiyat; ilgili mübadeleden ne 

kadar kâr edeceðini gösteren bir deðerdir. Sözü edilen kavram alýcý açýsýndan 

incelenirse, mübadele sonucu edindiði mamulün kendisine maliyet deðeri ortaya 

çýkar. Bu durumda fiyat genel olarak tanýmlanýrsa, �mal ve hizmetlerin mübadelesine 

yönelik olarak oluºan bir deðerdir� ºeklinde ifade etmek mümkündür (Ecer, Canýtez,  

2003: 111). 

Geleneksel olarak, fiyat, tüketicilerin satýn alma davranýºlarýný etkileyen en 

önemli etkendir. Ancak günümüzde, fiyattan baºka etkenler de giderek önem 

kazanmaktadýr; mal kalitesi, reklâm, mala baðlý hizmetler vb. Yine de özellikle 

enflasyon dönemlerinde fiyat en önemli etkendir (Cemalcýlar, 1998:211). 

. 
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Özellikle konu uluslararasý pazarlama olduðunda, fiyat kavramýnýn pazarlama 

yönetiminde oynadýðý rol biraz daha farklýlaºmaktadýr. Çünkü küreselleºen dünya 

pazarlarýnda rekabet her geçen gün daha da sertleºmektedir. Bu durumda fiyat 

rekabeti bilinen klasik bir rekabet aracý da olsa, uluslararasý pazarlamada kritik yerini 

muhafaza eder. 

3.2 ULUSLARARASI PAZARLARDA ÜRÜN FÝYATLANDIRMA 

SÜRECÝ 

Uluslararasý piyasalarda çalýºan firmalarýn, pazara yönelik uygun fiyat 

politikasýný saptamasý piyasalarýn ºartlarýna baðlýdýr ve bu ºartlar çerçevesinde 

hareket edilir. Dýº ticaretteki bir ürünün fiyatlandýrma süreci aºaðýdaki basamaklarý 

içermektedir (Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 87): 

Amaçlarýn Tanýmlanmasý: Firmanýn amacýnýn ne olduðu kesin olarak 

belirlenmelidir. Firmanýn amacý kendine uygun yeni pazarlar aramak mýdýr, 

yoksa yepyeni pazar mý yaratmaktýr? Veya var olan pazarlarý elinde tutmaya mý 

çalýºmaktýr. 

Dýº Ürün Politikasýnýn Belirlenmesi: Dýº pazarlarýn ihtiyaçlarýna cevap 

verebilecek kaliteli ürün olanaklarý var mýdýr veya yeni ürün geliºtirme imkânlarý 

nedir? 

Dýº Ürün Karmasýnýn Saptanmasý: Bu ürün karmasý içindeki fiyatlarýn 

aðýrlýklarýnýn belirlenmesi ve tüketicilerin isteklerinin göz önüne alýnarak 

fiyatlandýrmanýn saptanmasý. 

Dýº Fiyatlandýrma Stratejisinin Ortaya Konmasý: Ürünlerin fiyatlarýnýn 

zamana, mekâna ve miktara göre belirlenmesi. Liste fiyatlarý, fiyat kotalarý, satýº 

koºullarý, katalog fiyatlarý gibi kriterlerin deðerlendirilmesi. 

Deðerlendirme ve Feed Back ( Geri besleme) : Beklenen sonuçlar ile 

gerçekleºen uygulamalarýn karºýlaºtýrýlmasý ve geri besleme yolu ile 

deðerlendirilmesi. 
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ªekil 2. Dýº Ticarette Ürün Fiyatlandýrma Aºamalarý 

Kaynak: Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 87 

 

3.3 ULUSLARARASI PAZARLAMADA FÝYATLANDIRMA 

YÖNTEMLERÝ 

Fiyatlandýrma, pazarlamada stratejik bir karar sürecidir. Bu süreçte hareket 

noktasý olarak öncelikle iºletmenin pazarlama amaçlarý ölçüt alýnýr. Daha sonra 

fiyatlandýrma sürecinde sýrasýyla aºaðýdaki adýmlar takip edilir. Bunlar (Clemente, 

1992: 269): 

 Talep seviyelerinin belirlenmesi, 

 Maliyetlerin tahmin edilmesi, 

 Rakip iºletmelerin fiyatlarýnýn bilinmesi, 

 Fiyatlandýrma yönteminin saptanmasý, 

 Nihai fiyatýn seçilmesi.  

Pazarlama ve diðer araºtýrmalar sonucunda elde edilen veriler ýºýðýnda, 

fiyatlandýrma süreci ile ilgili talep, maliyet ve rakip iºletmelerin fiyatlandýrma 

özellikleri belirlenebilmektedir. O halde nihai fiyatýn seçilebilmesi için kullanýlacak 
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fiyatlandýrma yönteminin geliºtirilmesi gerekir. Bu karar süreci içerisinde fiyatýn 

oluºturulabilmesi için, deðiºik fiyatlandýrma yöntemleri kullanýlabilir. Sözü edilen 

fiyatlandýrma yöntemleri; rekabet, maliyet ve talep deðiºkenlerine dayanýr. Ancak 

her bir iºletme ve pazar durumu için, kullanýlabilecek tek bir ideal fiyatlandýrma 

yöntemi yoktur. Diðer bir ifadeyle ayný pazar koºullarý için farklý fiyatlandýrma 

yöntemleri kullanýlabilir.  

4.  ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAÐITIM POLÝTÝKALARI 

Dünya ticaretinin son yýllarda geçirmiº olduðu reform hareketleri, 

iºletmelerin global pazarlarda ayakta kalabilmelerini zorlaºtýrmýºtýr. Çünkü 

iºletmelerin piyasada doðru ürünü üretebilmeleri, müºteri isteklerini fark etmeleri ve 

üründe gerekli deðiºiklikleri yapmalarý topyekûn bir iºletme politikasý yeniliðine 

ihtiyaç göstermektedir. Müºteri istek ve beklentilerinin belirlenmesinin yanýnda, 

doðru zaman seçimi ile doðru yerde ve kaliteli ºekilde ürünlerin müºterilere 

ulaºtýrýlmasý önemlidir. 

Küresel taºýmacýlýk ve daðýtým, dünya ticaretinde ki büyüme ve geliºim için 

önemli bir rol oynar ve dünya çapýnda ki ölçütler doðrultusunda ki imalat 

bütünlüðünde önemli bir yere sahiptir. Gerçekte, dünya ticaretinde ki mallarýn 

seviyesi ve yaygýn daðýtýmý önemli derecede ekonomik olarak var olan ve güvenilir 

uluslararasý taºýmacýlýk düzeyine baðlýdýr ( Kotabe & Helsen, 1998: 465  ). 

Ürün kaliteli ve ucuz olabilir; fakat bu ürünleri müºteriye ulaºtýracak etkili bir 

daðýtým kanalý bulunmuyorsa maliyetler artacak ve firma imajý sarsýlacaktýr. Kötü bir 

daðýtým aðý da öncelikle daðýtým maliyetlerini arttýracak, kayýplarýn oluºmasýna yol 

açacak ve ürünün belirlenen fiyattan satýºýný olumsuz yönde etkileyecektir (Erol, 

Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 24). 

Klasik anlamýyla ele alýnýrsa daðýtým kanalý; �Üreticiden tüketiciye veya 

üretim yerinden tüketim yerine mallarýn akýºýný saðlamaktýr.� Diðer bir ifadeyle 

daðýtým kanalý; mal ve hizmetlerin pazarlanmasýna yönelik olarak üreticiden 

tüketiciye mamul akýºýnda rol oynayan ve iºletme içi ile iºletme dýºý çeºitli 

yapýlanmalardan meydana gelen bir sistemdir. ( Arpacý ve diðer., 1992: 79 ) 
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4.1 ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAÐITIM KANALI 

SEÇÝMÝNDE DÝKKAT EDÝLECEK KRÝTERLER 

 Pazarlama amaçlarýnýn belirlenmesi: Bu madde herhangi bir planlamanýn ilk 

maddesini oluºturur. Bu olmadan planlama yapmak imkânsýzdýr. 

 Daðýtýmýn her düzeyinde, müºteriden, perakendeciye, toptancýya veya 

ülkeden ülkeye, durum deðiºikliðinin deðerlendirilmesi. 

 Her bir ülkede, daðýtým kanallarýna yönelik stratejilerin belirlenmesi ve 

pazarlama karmasýnda daðýtýmýn rolünün ortaya konmasý. 

 Her bir ülke için daðýtým politikasýnýn bazý ºartlarý dikkate alýnarak 

belirlenmesi. Bu ºartlar aºaðýdaki gibi sýralanabilir: 

 Kullanýlacak daðýtým düzeyi (Doðrudan, perakendeci, toptancý kullanýmý gibi) 

 Kullanýlacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sýnýrlý hizmet ihracat, fiyatý 

dikkate alan ihracat) 

 Ýhracatýn çeºitleri (Özel franchising, yarý özel anlaºmalar, yoðun daðýtým) 

 Daðýtým zincirinde bütün organizasyonlarýn performans standartlarýnýn 

belirlenmesi. 

 Daðýtým kanallarýnýn performans ölçümünün anlamýnýn belirlenmesi. 

 Beklenen performans ile gerçek performansýn karºýlaºtýrýlmasý (Leighton, 

1966: 284-285). 

4.2 DAÐITIM KANALI SEÇENEKLERÝ 

Dýº pazarlarda hizmet vermeyi düºünen bir firma için iki seçenek söz 

konusudur (Gürdal, Gürdal, 1996: 102): 

 Dolaysýz ihracat (Üreticiden doðrudan yurtdýºýndaki tüketiciye, 

perakendeciye, distribütöre, ithalatçý ya da toptancýya v.b)  

 Doðrudan ihracat (Üreticiden yurtiçindeki toptancýya, imtiyazlý satýcýya ya da 

Dýº Ticaret Sermaye ªirketine vb) olarak geliºtirilebilir. 
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Doðrudan Ýhracat 

Doðrudan ihracatta firma, kendi ihracat departmanýný ve satýº elemanlarýný 

kullanarak ihracat yapmaktadýr. Dolayýsýyla firmanýn ihracatta baºarýlý olabilmesi 

ihracat yöneticisinin deneyimli, bilgili ve yeterli olmasýyla olanaklýdýr. Ancak 

doðrudan ihracatta baºarýlý olabilmek için yeterli örgüt yapýsýnýn da (bölgesel, mamul 

vb.) oluºturulmasý gerekmektedir. Daðýtým kanalý üzerinde yüksek oranda kontrol 

olanaðý saðlamaktadýr. Tüketici ya da kullanýcýlarýn tepkisinin ölçümlenmesi, satýº 

sonrasý hizmetlerin kolaylaºtýrýlmasý en önemli üstünlüðüdür. Özellikle satýº sonrasý 

hizmetlerin önemli olduðu mamullerde tercih edilen ve yaygýn kullanýlan bir 

yöntemdir. 

Doðrudan ihracat, sipariºe göre üretilen mamullerde, ev gereçlerinde ve 

modaya baðlý mamullerde, taneli bitkiler vb. ürünler verilebilecek örneklerden 

bazýlarýdýr. 

Doðrudan ihracatta yer alan aracý kuruluºlarý; yurt dýºý satýº bürolarý, yurt dýºý 

satýº temsilcilikleri, gezici satýº elemanlarý, acente ve distribütörler olarak 

sýralayabiliriz. 

 Dolaylý Ýhracat 

Firmanýn dolaylý satýº yöntemini (dolaylý ihracat) kullanmasýndaki temel 

amaç, karºýlaºýlacak riskin daðýtýlmasýdýr. Dolaylý ihracatta üretici firma, mamulünü 

yurt içinde faaliyet gösteren deðiºik aracýlar kanalýyla ihraç eder. 

Dolaylý daðýtým kanalý kimi yarar ve sakýncalara sahiptir. Öncelikle uzun 

olmasý nedeniyle üretici ve tüketici arasýnda doðrudan bir iliºkinin kurulmasý söz 

konusu deðildir. Bu nedenle pazar konusunda tam bilgilenmeleri olanaksýzdýr. Bu 

ayný zamanda pazarlama kararlarý üzerinde üreticinin kontrolünü de azaltmaktadýr. 

Dolaylý ihracatýn en büyük avantajý ise, mamullerin sanki yurt içinde satýlýyor gibi 

yerli bir firmaya satýlmasý nedeniyle müºteri bulma sorununun olmamasý ve çeºitli 

maliyetlerden, iºlemlerden kaçýnma olanaðýnýn olmasýdýr. 

Dolaylý daðýtýmda rol alan aracýlar çok çeºitli olabilir. Bunlar genelde 

üreticinin kendi ülkesindeki firmalardýr ve birbirinden çok farklý olmamasýna karºýn 
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deðiºik isimler almaktadýrlar. Bunlar Export Houses (Ýhracat evleri), Teyid Bürolarý, 

Ýhracatçý Birlikleri ve Kooperatifler, Birleºik Ýhracat Yönetimi firmalarý, Yabancý 

Tüccar ve temsilcilerdir (Gürdal, Gürdal, 1996: 102-103). 

5.  ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA 

Tutundurma, 20.yüzyýlýn bir iletiºim çaðý olmasý nedeniyle uluslararasý alanda 

oldukça önem kazanan bir pazarlama karmasý elemanýdýr. Tutundurma çabalarýnýn 

hedefi mevcut ve potansiyel müºterilerin satýn alma davranýºýnda etkili olmaktýr. 

Reklâm, satýº tutundurma, kiºisel satýº ve halkla iliºkiler ürünün müºteri 

tarafýndan tanýnmasý ve satýn alýnmasýnda ikna için kullanýlan yöntemlerdir. Önce 

hedef pazarýn ihtiyaçlarý karºýlanmak için mal tasarlanýr ve üretim yapýldýktan sonra 

daðýtým gerçekleºtirilir, tutundurma araçlarýyla malýn gerçek önem ve deðerinin 

müºterilerce anlaºýlmasýna çalýºýlýr (Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 141). 

Bu bakýmdan tutundurma mamul, mamul hattý, fiyat ve daðýtým konusunda 

daha önce alýnan kararlarla ilgilidir. Bu süreç içinde üretilen mal veya hizmetin 

müºterilerce tanýnmasý, benimsenmesi, satýºýn süreklilik kazanmasý ve iyi iºletme 

imajýnýn yerleºtirilmesiyle ürüne baðlý müºterilerin oluºmasý ulusal pazarda olduðu 

kadar uluslararasý pazarlarda da oldukça önemlidir. 

Kýsaca kavram olarak tutundurma; �Tüketiciler ile iºletmeler arasýnda iletiºim 

kurulmasýný saðlayan, tüketicilere deðiºik bilgiler aktararak onlarý iºletmenin ürettiði 

mamullere yöneltecek bir takým pazarlama çabalarýna giriºilmesidir .� (Kotler 1976: 

71-74) 

Diðer pazarlama karmasý elemanlarýnda olduðu gibi uygulanacak olan 

tutundurma kararlarý ve araçlarý ülkelerarasý kültürel farklýlýklardan etkilenmektedir. 

Müºteriler yaºadýklarý kültürden, yaºam stillerinden, deðer yargýlarýndan, 

inançlarýndan etkilenerek satýn alým kararý verirler. Bu nedenle tutundurma 

çabalarýnda Pazar analizinin çok büyük yeri ve önemi vardýr. 

Ayrýca tutundurma karmasý oluºtururken malýn niteliðinin, fiyatýnýn, daðýtým 

kanallarýnýn dikkatle incelenmesi gerekir. Doðru üretilmiº, iyi planlanmýº, uygun 

fiyatý, uygun daðýtým kanalý kullanýlan ürünlerin piyasa tarafýndan tanýnmasý ve 

benimsenmesi tutundurma karmasýnýn doðru oluºturulmasýna baðlýdýr. 
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Uluslararasý iºletmeler kendi ürünleri için ana ülkede kullanmýº olduklarý 

tutundurma yöntemlerini kullanabilirken, her pazar için farklý tutundurma karmasý 

oluºturabilirler. Örneðin ürünün tanýtýlmasýnda ülke içinde kullanýlan mesaj, 

dünyanýn dört bir yanýnda yapýlan satýºlarda, sadece dili, ismi veya rengi 

deðiºtirilerek aynen kullanýlabilir. 

Kullanýlan diðer bir yöntem ise; ayný mesajýn tüm dünyada olduðu gibi 

kullanýlmasýdýr. Coca Cola, Pierre Cardin vb. gibi markalar ayný mesajlarý ayný anda 

tüm dünyada kullanmaktadýrlar. 

Sonuncu yöntemde ise, tüm mesaj inisiyatifi yerel yöneticilere býrakýlmakta, 

yerel pazara uygun olan ve daha kolay benimsenebilen mesajlarýn oluºturulmasý ve 

kullanýlmasý amaçlanmaktadýr. 

5.1 TUTUNDURMANIN ARTAN ÖNEMÝNÝN NEDENLERÝ 

Tutundurma çabalarý, günümüzde olukça büyük bir önem kazanmýºtýr. Bu 

kadar önemli olmasýnýn nedenleri ise ºunlardýr (Mucuk,1991:185): 

 Üretimin kitlesel bir nitelik kazanmasý ve büyük boyutlara ulaºmasý, 

 Üreticiler ve tüketiciler arasýndaki mesafelerin artýºý, 

 Tüketici sayýlarýnýn artýºý, 

 Tüketici gelirlerinin artýºý, 

 Tüketici istek ve beklentilerinin sürekli deðiºmesi, 

 Rekabeti önleyici kýsýtlamalarýn kalkmasý ve rekabetin kýzýºmasý, 

 Ýkame mallarýn piyasada sürekli çoðalmasý, 

 Tüketicilerde kalite isteðinin artmasý, 

 Aracýlarýn artmasý olarak sayýlabilir. 

Ýºletmeler tüketici ve üreticiler arasýndaki iliºkilerin geliºmesi için 

tutundurma metotlarý kullanýrlar. Asýl amaç üretici ve tüketici arasýndaki iliºkilerin 

optimizasyonu ile iletiºim sürecinin kurulmasýdýr. 
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5.2 ULUSLARARASI PAZARLAMADA ÝLETÝªÝM VE ÝLETÝªÝM 
SÝSTEMÝ 

Tutundurma çabalarý, iletiºim kavramýyla yakýndan iliºkilidir. Özellikle 

tutundurma stratejisiyle, iletiºim süreci arasýnda sýký bir iliºki vardýr. Her ºeyden 

önce etkin bir tutundurma, etkili bir iletiºim demektir; ama bilgi verme gerekli 

olmakla beraber yeterli deðildir. Zira tüketiciye mal ve hizmetler hakkýnda bilgi 

vermekle, onun mevcut tutum ve davranýºlarý istenilen yönde ise, bunu 

güçlendirmek; istenilen yönde deðilse, istenilen yöne doðru deðiºtirme amacý 

güdülür. 

Genel olarak pazarlama iletiºimi : �Tüketicilerin amaçlarýna ulaºmasýna 

yardýmcý olacak ve hem de kuruluºu kendi amaçlarýna yakýnlaºtýracak biçimde, 

ürünün toplam önerisini tüketicilerle paylaºmaktýr�. (Odabaºý, 1998: s.24) diye 

tanýmlanabilir. 

 Konu uluslararasý pazarlama olduðunda, iletiºim kavramýnýn önemi daha da 

artar. Ýletiºim, bir mesajýn göndericiden alýcýya aktarýlmasý olduðuna göre bu belirli 

bir süreçte geliºir: 

 

ªekil 3. Ýletiºim Süreci ve Elemanlarý 

Kaynak : ( Kotler, 1994: 597) 

ªekil 3�te de görülebileceði üzere, iletiºim sürecinde sekiz eleman vardýr. 

Sözü edilen elemanlardan alýcý ve satýcýlar, ayný zamanda iletiºim sisteminin de 

parçalarýný oluºtururlar. Satýcý veya ihracatçýdan kaynaðýný alan bilgi, ilgili formda 

ºifrelenerek mesaj özelliðine dönüºür. Sözü edilen mesaj, çeºitli medya araçlarý ve 
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diðer aracýlar vasýtasýyla bilgi açýlýmý yapýlmýº bir ºekilde alýcýya veya ithalatçýya 

aktarýlýr. Buradaki mesaj aktarýmý sürecinde deðiºik iletiºim kanallarý 

kullanýlmaktadýr. Sözü edilen iletiºim kanallarý kiºisel özellikte bulunabileceði gibi, 

kiºisel olmayan iletiºim kanalý da olabilir. Mesajýn alýcýya ulaºtýrýlmasýyla iletiºim 

süreci son bulmaz. Ýletiºim süreci içerisinde alýnan mesaj sonrasýnda alýcýnýn duygu 

ve düºünceleri önem kazanýr. Bir tepki olarak ortaya çýkan söz konusu duygu ve 

düºünceler, daha sonra geri besleme fonksiyonu sayesinde tekrar satýcýya iletilir. 

Ancak bu süreç içerisinde, satýcýdan alýcýya ve alýcýdan satýcýya yönelik bilgi akýºýný 

saðlayan ve iletiºim sürecini olumsuz etkileyen faktörler ihmal edilmemelidir. 

Özellikle uluslararasý pazarlamada farklý ses ve iletiºim olgularýnýn deðiºik anlamlara 

gelebileceði unutulmamalýdýr. 

Yukarýdaki açýklamalara ek olarak uluslararasý pazarlamada iletiºim sürecini 

olumsuz yönde etkileyen veya sözü edilen sürecin etkinliðini sýnýrlayan bazý 

deðiºkenler vardýr. Sözü edilen deðiºkenler ºunlardýr (Ecer, Canýtez,  2003: 196-

197); 

Yasal ve Mali Sýnýrlayýcýlar: Ýletiºimde yaygýn olarak kullanýlan reklâm 

faaliyetleri birçok ülkede farklý ºekillerde sýnýrlandýrýlmýºtýr. Bazý ülkelerde 

rakiplerin ürünlerini dolaysýz olarak karºýlaºtýran reklâm ve benzeri çalýºmalar 

yasaktýr. Ayrýca bazý ülkelerde de, siyasi iktidarlar tarafýndan reklâmlar sýký bir 

ºekilde kontrol edilirler. Örneðin Kuveyt�e bir TV kanalýnda günde 32 dakikadan 

fazla reklâm gösterilmesi mümkün deðildir. Buna ek olarak çeºitli ülkelerde 

farklý medya kuruluºlarýnýn reklâm gelirleri deðiºik ºekillerde 

vergilendirilmektedir. 

Yabancý Dil: Uluslararasý pazarlamaya yönelik iletiºim sürecinde en büyük 

sýnýrlayýcýlardan biri de, her bir dýº pazarda farklý yabancý dillerin 

konuºulmasýdýr. Bu özellik bazen iletiºim sürecinde ciddi sorunlarýn yaºanmasýna 

neden olabilmektedir. 

Kültürel Farklýlýklar: Dýº pazarlarýn sahip olduðu kültürel özellikler 

birbirlerinden farklýdýr. Bu da uluslararasý alanda iletiºimi sýnýrlayan bir diðer 

faktör olarak karºýmýza çýkar. 
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Medya: Yabancý ülkelerdeki medya özellikleri ve alt yapýsý, iletiºim sürecini 

sýnýrlayabilmektedir. 

Bütçe Olanaklarý: Ýletiºim sürecinin etkinliði üzerinde bütçe olanaklarý önemli 

rol oynarlar. Finansal imkânlarýn geniº olmasý halinde etkin iletiºim süreçlerinin 

yaratýlmasý mümkündür. 

Ýletiºim süreci hakkýnda yukarýdaki gibi genel bilgiler verildikten sonra, 

kýsaca iletiºim sistemi üzerinde durmak faydalý olacaktýr. Bir iºletmenin pazarlama 

iletiºim sistemi, doðrudan veya dolaylý olarak birbirleriyle iletiºim içerisinde olan 

taraflardan oluºur. Burada sözü edilen taraflar iºletmenin iç çevresinden olabileceði 

gibi, iºletmenin ulusal dýº çevresinde de bulunabilirler. Hatta konu uluslararasý 

pazarlama olduðundan; iºletmenin uluslararasý dýº çevresindeki aracýlar, müºteriler 

ve toplum da, pazarlama iletiºim sistemi içerisinde düºünülebilirler. Ayrýca 

pazarlama karmasý elemanlarý, pazarlama iletiºim sistemine yönelik olarak çeºitli 

görevler üstlenmekle birlikte, tutundurma deðiºkeni doðrudan pazarlama iletiºim 

sisteminden sorumludur.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

 

ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE REKABET 

 

1. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN BOYUTLARI VE REKABET 

STRATEJÝLERÝ  

Pazarlarýn uluslar ötesine taºýnmasýyla birlikte rekabet, yerel alandan uluslar 

ötesine taºýnmýºtýr. Rekabetin artma nedenlerini Peter F. Drucker ºu ºekilde 

sýralamaktadýr (Drucer; 1998:  7-8): 

 Ekonomide mal ve hizmet akýºýndan çok para akýºý olmaktadýr. Bu para 

akýºýnýn kendine özgü bir dinamiði bulunmakta, uluslararasý finans piyasalarý 

ulusal sýnýrlarý aºarak kendi kurallarýný oluºturmaktadýr. 

 Teknolojideki geliºmelerinde etkisiyle tüm dünyayý Pazar kabul eden 

iºletmeler, global bir dünya ekonomisini ortaya çýkarmaktadýr. 

 Globalleºmeye geçiº sürecinde karar alma yetkisinin ulusal boyutlarý aºarak 

AT, EFTA gibi bölgesel iºbirliði temelli organizasyonlara geçilmektedir. 

 Ekonomi kuramýna göre ulusal ekonomi politikalarýný oluºturabilecek tek ve 

aðýrlýklý birim devlettir. Global ekonomide ise dört birim mevcuttur. Bunlarýn 

ilki ulusal devlet, ikincisi bölgesel iºbirlikleri, üçüncüsü para ve kredi 

akýmlarýyla oluºan reel ve neredeyse özerk bir dünya ekonomisi ve dördüncü 

olarak dünyanýn tümünü pazar olarak gören Global Ýºletmelerdir. 

 Ekonomik faaliyetler giderek daha büyük bir oranda serbestiyet ve iºbirlikleri 

çerçevesinde ºekillenmektedir.  

Gerçektende pazarýn uluslar ötesine taºýnmasýndan sonra rekabet daha önemli 

bir konu haline gelmiºtir. Porter�a (1990: 14) göre �Uluslararasý rekabet denilince 

ekonomiler deðil endüstriler algýlanmalýdýr. Çünkü bir firma dünya ölçüsündeki 

rekabeti, ait olduðu sektördeki öteki firmalarla yapmaktadýr. Bu nedenle globalleºme 

endüstrilerde olmalýdýr.� 
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Uluslararasý rekabet görüntüleri incelendiðinde, rekabetin endüstriden 

endüstriye farklý özellikler taºýdýðý ve her ülkedeki rekabetin öteki ülkelerdeki 

rekabetten baðýmsýz olduðu görülür. Bazý endüstrilerde (Alkollü içeceklerde olduðu 

gibi) yerel pazarlar çok farklý özellik taºýr. Bölgesel ürün farklýlýklarý ve 

endüstrilerdeki rekabet yoðunluðu bu farklýlýðýn temel kaynaðýný oluºturur. Bir 

ülkedeki rekabet de öteki ülkelerinkinden baðýmsýzdýr. Örneðin X ve Y ülkesinde A, 

B ve C gibi üç firma faaliyet göstersin. A firmasý Z ülkesine teknoloji transfer ederse, 

sadece bu ülkedeki B ve C firmasýn karºý üstünlük saðlayabilir. Y ülkesine teknoloji 

transfer etmedikçe rekabet eskisi gibi sürüp gider. Dolayýsý ile X ve Y ülkesindeki 

rekabet birbirinden baðýmsýzdýr.  

Rekabet görüntülerinde dikkati çeken bir baºka nokta; ºirket birleºmelerinin, 

firmalar arasýndaki ileri düzeyde iºbirliklerinin ve ortak giriºimlerinin iç pazar-dýº 

pazar anlamýný deðiºtirmesidir. Günümüzde, firmalar sadece iç pazara yönelik 

faaliyette bulunsalar dahi, uluslararasý pazarlara yönelik faaliyet gösteren öteki 

firmalarla da rekabet etmektedirler. Bu yüzden bir endüstriye giren firma er ya da 

geç uluslararasý firmalarla da rekabet edecektir. Türkiye�deki Renault firmasý sadece 

Tofaº�la deðil Toyota, Mazda, General Motor firmalarýyla da rekabet etmektedir. 

Bu yüzden globalleºmiº bir endüstriye giren firma, ayakta kalabilmek ve 

yarýºabilirliðini sürdürebilmek için, dünya pazarýndaki fýrsatlardan yararlanmak ve 

bu pazarlarda ortaya çýkan olumsuz koºullara karºý kendini korumak zorundadýr. 

Global pazarlama, stratejisinin beº temel dayanaðý vardýr. Bunlar (Uðurlu, 1996: 9) :  

 Baºlýca pazarlarda büyük oynamak, 

 Öz üründe standardizasyon, 

 Deðeri yüksek faaliyetlerin az sayýda ülkede yoðunlaºtýrýlmasý, 

 Tek düze bir pazarlama programýnýn uygulanmasý, 

 Rekabet stratejilerinin ülkeler arasýnda bütünleºtirilmesi.  

Baºlýca pazarlarda büyük oynamak demek; hem baºka pazarlara girmek için 

üstünlük hem de pazarlama gücünü geliºtirmede itici bir güçtür. Deðeri yüksek 

faaliyetlerin (örneðin araºtýrma ve geliºtirme faaliyetlerinin) az sayýdaki ülkede 
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yoðunlaºtýrýlmasý maliyet avantajý, üstün koordinasyon, riskin azaltýlmasý ve rekabete 

karºý hýzlý tepki gösterilmesi bakýmýndan üstünlük taºýr. Tekdüze pazarlama 

politikasý, hem maliyet hem de etkinlik ve verimlilik avantajý demektir. Rekabet 

stratejilerinin ülkeler arasýnda bütünleºtirilmesi, ayrýntýlý rekabet analizlerinin 

yapýlmasý ve deðiºik pazar bölümlerindeki fýrsat ve tehlikelerin görülmesi demektir. 

Etkili bir global pazarlama için Thompson (1994: s. 3) aºaðýdaki faktörlerin 

gerekli olduðunu öne sürmektedir: 

 Firma merkezi ile ºubeler arasýndaki iletiºim ve bilgi alýºveriºinin devamlý ve 

saðlýklý olmasý, 

 Firmanýn etkili pazarlama faaliyetlerini sürdürebilecek nitelikte elemanlarýn 

bulunmasý, 

 Firmaya uygun organizasyon yapýsýnýn bulunmasý, 

 Firmanýn pazarlama araºtýrmasý fonksiyonunu etkili bir ºekilde 

gerçekleºtirebilmesi için deðiºik ülkelerden toplanan bilgilerin 

karºýlaºtýrýlabilir olmasý, 

 Firmanýn fiyatlandýrma, paketleme, reklam ve ürününün her ülkede 

satýlabilecek ºekilde standartlaºtýrýlmasý. 

Global pazarlama stratejilerini uygulayan orta büyüklükteki firmalarýn 

baºarýlarýnýn nedenleri ºöyle sýralanmaktadýr: 

 Global stratejiyi bir finansal fýrsat olarak deðil, uzun vadeli bir iº yaratmak 

için benimsemek. 

 Doðrudan doðruya tüketici ihtiyaçlarýný karºýlayacak uygun pazarlama, 

 Merkezden kontrol edilebilecek dünya çapýnda yüksek kaliteli ürün hatlarýnýn 

ve daðýtýmýnýn kurulmasý, 

 Dünya çaðýnda dengeli satýº ve kâr için kaynaklarýn daðýtýlmasý, 

 Detaylý bir planlama süreci. 

Global pazarlama stratejilerinin baºarýlý olmasý için firma içi eðitim, uyumlu 

çalýºma ve teºviklerin de destekleyici olmasý gerekir. Yöneticilerin görev yapacaklarý 
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ülkelere uyum saðlayabilmeleri için o ülke hakkýnda ayrýntýlý bilgilerin verilebileceði 

�ülke yönetici programý� oluºturulmasý gerekmektedir. Bu eðitim programlarý 

bireysel çalýºmalar ve söz konusu ülkeye (veya bölgeye) düzenlenecek geziler gibi 

çeºitli araçlarla baºarýlabilir. �Global Bilgi Sistemi� eski eðitim ve geliºtirme 

hedeflerinin global açýdan tekrar deðerlendirilmesinde faydalý olacaktýr. Burada 

dikkat edilmesi gereken nokta, merkezde gerçekleºtirilen bu faaliyetlerin tüm 

dünyada geçerli olmasý gereðidir (Uðurlu, 1996: 9). 

Çalýºanlarýn globalleºme ile ilgili olarak gördükleri eðitimin (yabancý dil 

eðitimi, yerel üniversitelerde bölge etütleri, vs.) masraflarýný karºýlamak için yeni ya 

da ek bir bütçe tahsis edilmelidir. Globalleºme konusunda yurt içi ve yurt dýºý 

konferanslara, seminerlere vs. olan katýlým arttýrýlmalýdýr. Bu faaliyetler sayesinde 

ºirket yöneticilerinin diðer meslektaºlarýyla karºýlýklý fikir alýºveriºinde bulunmasý 

saðlanabilir ve böylece bu yöneticilerin globalleºme hakkýndaki bilgi ve becerileri 

arttýrýlarak yabancý yöneticilerle yakýn iliºkiler kurmasý saðlanabilir. Global hedefler 

saptandýktan sonra bölgesel uzman ve danýºmanlardan yararlanýlabilir. Globalleºme 

hakkýnda bilgi saðlayacak, motivasyon yaratacak, globalleºmeye karºý olan korku ve 

direnmeleri kýrabilecek iºletme içi komiteler kurulabilir. Globalleºmeyle ilgili bir 

kütüphane kurulabilir ayrýca iºletme içinde globalleºmeyle ilgili mini konferanslar 

düzenlenebilir. 

Çalýºanlarýn global pazarlamayla ilgili periyodik yayýnlara üye olmalarý teºvik 

edilebilir. Firma çalýºanlarýnýn, dünyanýn farklý yerlerindeki görevleri sýrasýnda elde 

ettikleri tecrübe ve fikirlerin yayýnlanacaðý bir firma içi dergi çýkarýlabilir.  

2. ULUSLARARASI TUTUNDURMA KARMASININ 

OLUªTURULMASI 

Ýºletmeler satýºlarýný arttýrmak için çeºitli yöntemler uygularlar. Tutundurma 

da bu yöntemler arasýnda önemli bir yere sahiptir. Malýn kalitesinin ve hizmetin 

öneminin yanýnda, bu ürünün nereden temin edilebileceðinin tüketicilere haber 

verilmesi de oldukça önemlidir. 

Tutundurma karmasýnýn etkili bir ºekilde oluºturulmasý iºletmenin pazardaki 

baºarýsýnda önemli yer tutmaktadýr. Hangi araçlarýn kullanýlacaðý, ne kadar para 

harcanacaðý vb. tutundurma karmasý kararlarý içinde ele alýnýr. Tutundurma 
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karmasýna karar verilirken veya karma oluºturulurken ºu faktörler göz önünde tutulur 

(Erol, Çivi, Bayraktaroðlu, 1999: 146): 

Malýn Özellikleri: Tüketim ve endüstriyel mallarýn tutundurma çabalarý 

farklý araçlarla gerçekleºir. Tüketim mallarý, tutundurma karmasý içinde ya kolayca 

beðenilen türden mallar olacak, ya da belirli temel özellikleri olan ayrýcalýklý mallar 

olacaktýr. Endüstriyel mallar da hammadde, yarý mamul veya donaným mallarý 

olmasýna göre farklý araçlarla tanýtýlmaktadýr. Tüketici pazarýnda çoðunlukla reklâm 

ve satýº geliºtirme büyük oranda yer alýrken, endüstriyel ürünler pazarýnda ise kiºisel 

satýº çok daha fazla önem kazanmýºtýr. Fakat mallarýnýn tutundurmasýnda fuar ve 

sergiler, reklâm ve halkla iliºkiler de en az kiºisel satýº kadar baºarýlý olmaktadýr. 

Pazar Yapýsý: Tutundurma karmasýnýn oluºturulmasýnda pazar yapýsý iki 

yönden etkili olabilmektedir. 

i. Pazarýn Coðrafi Büyüklüðü: Pazarýn boyutu büyüdükçe reklâm daha çok 

tercih edilir. Pazar küçüldükçe kiºisel satýº daha da önem kazanýr. Eðer 

uluslararasý iºletmeler tek mesaj kullanacaklarsa, genelde reklâmý tercih 

ederler. 

ii. Pazarýn Yoðunluðu: Hedef tüketicilerin sayýsý, tüketicilerin belli bir yerde 

toplanýp toplanmadýklarý, kullanýlacak tutundurma araçlarýnýn 

belirlenmesinde çok önemlidir. Çok nüfuslu ve tüketicilerin daðýnýk olduðu 

pazarlarda reklâm daha çok tercih edilirken, nüfusu az ve belirli bölgelerde 

toplanmýº tüketicilere ise kiºisel satýº yöntemini kullanmak daha uygundur. 

Mamul Yaºam Dönemi: Tutundurma karmasý oluºturulurken ürünün hangi 

yaºam sürecinde bulunduðu da önem kazanýr. Tanýtma ya da pazara giriº döneminde 

ürünü tüketicilere tanýtmak açýsýndan her türlü tutundurma aracý kullanýlabilir. Fakat 

kiºisel satýº kullanýlarak ürünün tanýtýlmasý ve nasýl kullanýlacaðýnýn öðretilmesi daha 

kolaydýr. Ayrýca sergi ve fuarlar da yeni tüketici kitlesi kazanmak için oldukça 

iºlevseldir. Geliºme aºamasýnda reklâma tutundurma karmasý içinde daha çok yer 

verilir. 

Olgunlaºma aºamasýnda, bilgi verici ve eðitici reklâmlardan rekabetçi 

reklâmlara geçilir. Reklâmýn boyutu deðiºir. 
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Gerileme aºamasýnda, tutundurma karmasýnýn etkinliði azaltýlýr ve harcamalar 

kýsýlýr. Halkla iliºkiler diðer tutundurma araçlarýna nazaran daha çok tercih edilir. 

Tutundurma Maliyetleri ve Parasal Olanaklar: 

Tutundurma araçlarýnýn ve tutundurma karmasýnýn belirlenmesindeki en 

önemli etkenlerden birisi tutundurma maliyetlerinin belirlenmesidir. Ýºletmenin 

tutundurma için ayýracaðý finansman, seçilecek olan tutundurma araçlarýnýn türlerinin 

ve kullaným miktarýnýn belirlenmesinde oldukça önem kazanmaktadýr. 

 

3. ULUSLARARASI TUTUNDURMA ARAÇLARININ REKABETÇÝ 

AÇIDAN ÝNCELENMESÝ 

 3.1 ULUSLARARASI REKLÂM 

 Uluslararasý pazarlamada en popüler olan tutundurma aracý hiç kuºkusuz 

reklâmdýr. Bir tutundurma aracý olarak iºletmenin sesini geniº kitlelere ulaºtýrmada 

reklâmýn üstlendiði görev oldukça büyüktür. �Özellikle teknolojideki baº döndürücü 

geliºmelerin getirdiði bilgi ve iletiºim çaðýnda reklâm, modern hayatýn vazgeçilmez 

bir parçasý haline gelmiºtir� (Chryssides, Kaier, 1993: 406). 

 Reklâm genel anlamýyla: �Ürünler, fikirler ve hizmetlere iliºkin mesajlarýn, 

para karºýlýðýnda ve kaynaðý belli olarak, kiºisel olmayan iletiºim ortamlarý 

aracýlýðýyla iletilmesidir� (Tapan ve diðer., 1997: 181). 

Fakat reklâmýn mesajýnýn alýcýsý, toplum ve reklâm veren açýsýndan reklâm ile 

ilgili farklý tanýmlamalarý da yapýlmýºtýr: Buna göre �reklâm tüketici perspektifinden 

bakýldýðýnda, bir bilgi kaynaðý ve davet ºeklidir. Toplumsal perspektiften 

yaklaºtýðýmýzda, topluma ve onu oluºturan üyelere iºletmeler ve mamullerini tanýtan 

önemli bir hizmettir�(Burnett, 1998: 240-241). Ýºletmelerin perspektifinden 

bakýldýðýnda ise reklam, önemli bir satýº aracýdýr. 

Tutundurmada amaçlanan bilgi verme, hatýrlatma ve bir malý cazip hale 

getirip satýºa teºvik etme gibi tüm faaliyetleri kapsayan reklâmýn, iºletmeye 

faydalarýný ºöyle sýralayabiliriz: 
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 Mamulün varlýðý hakkýnda bilgi vermek, 

 Pazarýn belli bir bölümünde farkýnda olmayý yaratmak, 

 Reklâmý yapýlan mamule deneme arzusu yaratmak, 

 Mamulün kullanýmý için kiºileri eðitmek, 

 Mamulün uygunluðunu göstermek, 

 Mamuldeki çeºitli deðiºiklikleri duyurmak, 

 Mamule karºý davranýºý geliºtirmek, 

 Marka imajý yaratmak, 

 Mevcut imajý korumak, 

 Mamulde kalite imajý saðlamak, 

 Satýºlarýn devamlýlýðýný saðlamak, 

 Fiyat veya ambalaj deðiºikliklerini duyurmak, 

 Kaybedilen müºterileri tekrar geri kazanmak amacýyla iºletmeler reklâm 

yaparlar ( Tokol,1994: 132).  

3.1.1. Uluslararasý Reklâm Stratejisi 

Ýhracatçý, reklâm sürecine girmeden önce reklâm stratejisini belirlemelidir. 

Özellikle uluslararasý pazarlarýn sahip olduðu farklý kültürel yapýlar, bu 

deðerlendirmeyi gerekli kýlmaktadýr. Burada önemli olan yaratýcý stratejileri 

geliºtirebilmektir. Yaratýcý strateji hedeflenen pazarlamanýn uygun tanýmýna dayanýr, 

reklâm için hedefler taºýr, belirlenmiº hedeflere ulaºmak için reklâm stratejilerini 

içinde barýndýrýr, reklâm stratejisini destekler, reklâmla ilgili diðer unsurlara ait 

öngörülere sahiptir ve  reklâm  havasý taºýmaktadýr (Engel; Warshaw, Kinear.  1991: 

359 ).  

 Reklâm kampanyalarý, ajanslar ve mecra (media) aðýrlýklarý gibi ayrýntýlar 

deðiºebilir ama strateji kalýcý olmalýdýr. Bu firmanýn ajansa vereceði temel belgedir. 

Kýsa, kesin ve açýk bir ºekilde ºu konularý kapsamalýdýr (Kozlu, 1991: 184) : 

a) Hedef Tüketici: 

Reklâmýn özellikle yönetmek istediði tüketici tipi açýk bir biçimde 

tanýmlanmalýdýr. Bunun demografik istatistiklerin ötesinde yaºam biçimini anlatan 

ºekilde olmasý (�yeni ev kuranlar�, �yüksek tahsilli, yýlda en az bir kere geziye 

çýkanlar� gibi) ajansýn iºini kolaylaºtýracaktýr. 
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b) Reklâmýn Amacý: 

Reklâmýn amacý da belirlenmelidir. Yeni bir ürünü denetmek, ürün 

deðiºikliðini haber vermek, rakiplere olan üstünlüðü vurgulamak, firma imajýný 

kuvvetlendirmek gibi çeºitli amaçlardan hangisi reklâmýn temel hedefini 

oluºturacaksa, bu stratejide belirtilmelidir.  

c) Ürün Avantajý: 

Reklâm mesajý, ürünün tüketiciye saðladýðý en önemli avantajýn üzerine 

yöneltilmeli ve bu avantaj da beyazlýk, yumuºaklýk, güzel koku gibi somut ve 

objektif bir ºekilde anlatýlmalýdýr. Bazý durumlarda ürün objektif avantajlar yerine 

anlam ve deðer projeksiyonlarý yani öznel avantajlar içerebilir. Örneðin, diºleri 

nesnel olarak beyazlatan diº macununu kullanan kadýnýn öznel olarak daha 

güzelleºtiðine inanmasý gibi. 

d) Ürün Üstünlüðünün Nedenleri: 

Ürünün tüketiciye vaat ettiði avantajýn nedenleri de reklâm stratejisinde 

bulunmalý, reklâmda tüketiciye açýklanmalýdýr. Ürün, üstünlüklerinin nedenleri 

arasýnda formülündeki özel maddeler (fluoridli diº macunu), hammaddesinin kalitesi 

(sadece doðal maddelerden yapýlmýº saf banyo sabunu), fiziki ürün nitelikleri 

(uzaktan kumanda edilebilen televizyon) ve ürünün üretim ºekli (çift rafine olmuº 

yemeklik yað) bulunabilir. 

e) Ürünün Kiºiliði: 

Reklâm stratejisinde belirtilmesi gereken ürünün �kiºiliði� ve reklâmýn 

yaratmasý beklenen duygusal ortam ajansa, uygulamasýnda ýºýk tutacaktýr. Reklâmýn 

yaratýp sürdüreceði ürün kiºiliðinin tanýmý ajansýn kullanabileceði somut bir ºekilde 

yapýlmalýdýr. �Aile saðlýðýnýn korunmasýnda önemli bir yardýmcý.��Açýk havada 

çalýºan erkekler için ciddi, pratik kuvvetli bir ürün,� gibi. Bu taným reklâmýn üslup ve 

temposunu etkileyecektir. 

f) Satýº Temasý: 

Firma, tüketicinin ürününü rakiplerine yeðlemesinin temel nedenini seçip 

reklâmýndaki satýº temasýný bu odak noktasý üzerine oturtmalýdýr. Stratejide bir, en 

çok iki ürün avantajý üzerinde durulacaktýr. Ajans, bu avantajlarý satýº temasý haline 
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sokacak ve dramatize edecektir. Örneðin : �Crest bütün ailenin kullanabileceði, 

çürükleri en etkili önleyen diº macunudur.��IBM bilgi sistemi satar; bilgi de saðlýklý 

yönetsel kararlara olanak saðlar.� 

Reklâm stratejisi firmanýn pazarlama stratejisinin reklâm etkinliklerine 

çevirisidir. Bu etkinliklere uzun bir dönem yön vereceði için kalýcý, açýk ve yorum 

gerektirmeyen bir belge olmalýdýr. Amacý reklâmýn �nasýl� yapýlacaðýný deðil, 

�neyin� reklâmla iletileceðini belirlemektir. Ýyi düºünülmüº ve açýk bir reklâm 

stratejisi uzun bir sürede geçerli kalacaktýr.  

Reklâm stratejisi, ürünün pazarlandýðý her ülkede ayný olabileceði gibi, 

ülkeler arasýnda farklýlýklar da gösterebilir. Eðer temel pazarlama stratejileri ülkeden 

ülkeye deðiºiyorsa, reklâm stratejileri de bu farklýlýðý yansýtacaktýr. Eðer ürün deðiºik 

ülkelerde farklý bir biçimde kullanýlýyorsa, her ülke için ayrý reklâm stratejisi 

gerekecektir.  

Ürünün kullanýmý ayný olsa bile, ülkeler arasýndaki kültür ve davranýº 

ayrýlýklarý da farklý reklâm stratejilerini gerektirebilir. Örneðin, diº macunu 

reklâmlarý ülkemizde beyazlatma gücünü vurgularken, toplum saðlýðý konusunda 

daha duyarlý olan Amerika�da çürükleri önleme niteliðini iletmektedirler.  

3.1.2 Uluslararasý Reklâm Etkinliðinin Deðerlendirilmesi  

Genel olarak, reklâmýn etkinliðinin ölçülmesi iyi bir reklâm planlamasý ve 

kontrolü için gereklidir. Daha spesifik olarak etkinlik ölçümü ºu nedenlerle yapýlýr 

(Çelik, 1978: 199):  

 Reklâm harcamalarýnýn iºletmeye saðladýðý faydayý ve satýºlarý saptayýp, 

gelecek dönem reklâm bütçesini hazýrlarken bunu göz önünde tutmak, 

 Çeºitli alternatifler arasýndan en uygun reklâm aracýný seçmek, 

 Reklâmýn hedefi olarak alýnacak pazar sürekli deðiºen, dinamik bir ortam 

olduðundan, hangi dönemde reklâmýn, hangi dönemde fiyat deðiºikliklerinin 

daha etkili olduðunu belirlemek, 

 Reklâmýn doyma noktasýna veya satýºlarý pek arttýrmadýðý üst sýnýrýný bulmak. 
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Reklâm etkinliðini ölçmek için çeºitli yöntemler kullanýlabilir. �Örneðin 

tüketiciye anket formu aracýlýðýyla sorular sorulabilir; laboratuar koºullarýnda bazý 

mesajlarý ne ölçüde izledikleri, ne kadarýný hatýrlayabildikleri incelenebilir.  Ölçmede 

en önemli etken, hatýrlatmanýn ne ölçüde reklâmdan kaynaklandýðýný saptamaktýr� 

(Yükselen, 2000: 247). 

3.2 KÝªÝSEL SATIª 

�Kiºisel satýº reklamdan sonra, en önemli promosyon aracýdýr ve koºullara 

baðlý olarak geliºtirme bütçesi içerisinde daha fazla orana sahip olmaktadýr� 

(Sarathy, 1991: 497). 

Uluslararasý pazarlamada kiºisel satýºýn önem kazanmasýnýn baºlýca nedenleri 

ºunlardýr (Oktay, 1994:190): 

 Reklâmcýlýk üzerindeki sýnýrlamalar ve kitle iletiºim araçlarýnýn 

saðlanmasýndaki eksiklikler, çoðunlukla firmalarýn kârlý olarak 

yararlanabileceði reklâmcýlýðý sýnýrlandýrdýðýndan, iºletmeler kiºisel satýºý 

yeðlemektedirler. 

 Birçok ülkedeki personelin düºük ücretle çalýºmasý firmanýn daha iyi bir satýº 

gücü kurmasýna olanak vermektedir. 

Kiºisel satýº (veya yüz yüze satýº) iºletmeler için çok önemli bir tutundurma 

metodu olduðu gibi, tüm uluslararasý pazarlama çalýºmalarý içinde de en önemli 

faaliyettir. Bazen, uluslararasý bir iºletmenin tutundurma politikasý, geniº ölçüde 

kiºisel satýºa dayanýr (Avon, gibi). Reklam da dahil olmak üzere diðer tutundurma 

metot ve çalýºmalarýnýn hiçbiri etkin bir biçimde kiºisel satýºýn ve satýº elemanlarýnýn 

(satýºçýlarýn) yerini tutamaz, diðer bir deyiºle; onlar kiºisel satýºýn yerine ancak kýsmi 

birer ikame olabilirler. Çünkü çoðu kez tüm tutundurma programýnda, �istenen satýº 

hacmine� ulaºtýran son adým kiºisel satýºtýr. 

3.2.1 Kiºisel Satýºýn Özellikleri 

En eski satýº ºekli olan kiºisel satýº, satýº amacýyla, satýº elemanlarýnýn alýcý 

ile karºý karºýya gelmesi ve alýcýya malý sözlü olarak tanýtmasýdýr. Baºlýca özellikleri 

ºunlardýr (Mucuk, 1991: 94) :               
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 Kiºisel karºýlaºmada �satýºçý� ile �alýcý� arasýnda direkt ve canlý iliºki kurulur. 

Karºýlýklý istek ve ihtiyaçlarý yakýndan izleme esnekliði saðlar. 

 Dostluk iliºkileri geliºtirme söz konusu olabilir. Bu sayede iki taraf arasýnda 

sürekli alým-satým ortamý doðabilir. 

 Dinleme ve karºýlýk verme zorunluluðu olmasý çift yönlü iletiºim saðlar. 

Reklâmýn tersine, alýcý malý almasa bile, bazen nezaketen de olsa dinleme 

gereði duyar. 

 Satýºçýnýn gerekli bilgileri toplamasý sonucunda; satýcý firma, satýºçýlar 

yardýmýyla direkt olarak tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarý hakkýnda bilgi sahibi 

olur.  

Kiºisel satýº, diðer tutundurma araçlarý gibi, iºletmelerle tüketiciler arasýnda 

iletiºim saðlama araçlarýndan biridir. Ancak kiºisel satýºýn diðer tutundurma 

araçlarýndan en önemli farký, bunun kiºisel iletiºime, diðerlerinin ise kitlesel 

iletiºime dayalý olmasýdýr. 

Uluslararasý pazarlamada kiºisel satýº çabalarý, genellikle, hedef uluslararasý 

pazarlardaki yerel satýº gücü tarafýndan sarf edilir. Bununla birlikte �misyoner� 

satýºçýlar da firmanýn mal veya hizmetlerinin tanýtýlmasýnda ve tutundurulmasýnda 

önemli bir rol oynar. 

3.2.2 Firma Satýº Gücünün Düzenlenmesi 

Firmanýn satýº gücünü oluºturmada belirli temel iºlemleri yerine getirmesi 

zorunlu görülmektedir (Oktay, 1994: 191) . 

Satýº Elemanlarýnýn Seçimi 

Bu iºlemlerin yöresel pazarda ve durumu en iyi bilen kiºiler tarafýndan 

yapýlmasý gerekmektedir. Satýcýlýðýn, küçük görülen bir uðraºý olmasý ve firma 

tarafýndan aranýlan eðitim ve deneye sahip elemanlarýnýn bulunamamasý, karºýlaºýlan 

sorunlarýn baºlýcalarýndandýr. Bu nedenle, birçok firma, görev tanýmlarý ve personel 

listeleri geliºtirmiºtir. Pazar durumunun, görev tanýmýnýn ve kültürel erkinin ülkeden 

ülkeye deðiºmesi nedeniyle, evrensel satýº elemaný yerine ulusal ve yöresel satýº 

elemanlarýnýn kullanýlmasý gerekmektedir. 



 

  49 

Satýº Elemanlarýnýn Eðitimi 

Firma her ulusal pazar için eðitim etkinliðini geliºtirmeye çalýºmaktadýr. Bazý 

yüksek fiyatlý ve/veya yüksek teknolojili yapýlar için satýº elemanlarýnýn eðitimi 

uluslararasý veya bölgesel düzeyde olabilmektedir. Çünkü endüstriyel pazarda satýº 

uluslararasý olarak daha çok benzerliklere sahip olmasýna karºýn, satýº görevi daha 

karmaºýktýr. 

Güdüleme ve Ödüllendirme 

Çekici ödüllendirme çoðunlukla esas güdüleyicidir. Dýº pazarlarda 

güdülemenin rolü meslek olarak satýcýlýðýn küçük görülmesi, satýcýlarýn yabancýlarla 

konuºmasýnda ve onlarý inandýrmalarý karºýlaºtýklarý kültürel karºý koyma nedeniyle 

daha çok önem kazanmýºtýr. Özellikle, yöresel pazarýn gereksinmeleri dikkate 

alýnarak yöresel olarak uygulanacak güdüleme yöntemlerinin daha yararlý sonuçlar 

verdiði kanýtlanmýºtýr. 

Satýº kuvvetinin kontrolü 

Ödeme ve ödüllendirme ºekli ne olursa olsun, firma ve satýº elemaný 

yönünden optimal uygulama için satýcýnýn etkinlikleri üzerinde kontrol gereklidir. 

Yöresel düzeyin durumu dikkate alýnarak saptanýlacak satýº bölgeleri, kotalarýn 

kullanýmý, rapor verme düzenlemeleri gibi kontrol tekniklerinden yararlanýlmasý 

gerekmektedir. 

Satýº Kuvveti Uygulamasýnýn Deðerlendirilmesi 

Bu deðerlendirme için uluslararasý pazarlamanýn iki amacý bulunmaktadýr:  

Tek olarak satýº elemanýnýn uygulanmasý  deðerlendirilir ve böylelikle yöresel satýº 

kuvvetinin etkinliði ölçülür. Ýkinci olarak da satýº kuvvetinin gücü deðerlendirilerek 

uluslararasý karºýlaºtýrma yapma olanaðý saðlanabilir. Böylelikle firma, hangi 

pazarlarda ne derecede tüketici gereksinmelerini karºýlayabildiðini ve amaçlarýna 

ulaºtýðýný kontrol etmiº olmaktadýr. Özellikle, geliºmiº batý Avrupa pazarlarýna 

yapýlacak dýºsatýmda, satýºlarýn belli bir düzeyi aºmasýndan sonra firmanýn, gerekli 

koºullarý deðerlendirdikten sonra bir �satýº ºubesi�ni açmasý önerisi de, bu alanda 

firmalarýn dýºsatým pazarlarýna daha yakýn olma, pazarý izleme gereksinmesine örnek 

olarak belirtilebilir. 
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3.3 HALKLA ÝLÝªKÝLER 

Yaygýn bir görüºe göre reklâm, tanýtým ve propaganda her zaman halkla 

iliºkilerle karýºtýrýlmaktadýr. Ayrýca halkla iliºkilerin, insan iliºkileri, pazarlama ve 

iletiºim kavramlarýyla da önemli benzerlikleri bulunmaktadýr. Ancak ayrýldýklarý 

noktalar benzerliklerinden daha çoktur. 

Halkla iliºkilerin birbirinden farklý tanýmlamalarý vardýr bunlardan bazýlarý ºöyledir;  

�Halkla iliºkiler, bir yönetim fonksiyonu olarak organizasyonun halkla 

iliºkisini kurma, geliºtirme ve anlama çabalarý olarak tanýmlanýr.� 

�Halkla iliºkiler, özel ya da kamu kesimlerinde faaliyet gösteren bir 

kuruluºun veya kurumun iliºkide bulunduklarý kimselerin anlayýº, sempati ve 

desteðini elde etmek üzere sürekli olarak yapmýº olduklarý bir yönetme görevi� 

olarak tanýmlanýr (Tortop, 1993: 3). 

Bir iºletmenin ulusal veya uluslararasý pazarlarda baºarýlý olabilmesi veya 

yakaladýðý baºarý trendini sürdürebilmesi, iliºkiye girdiði çeºitli menfaat gruplarý ile 

etkin bir iletiºim kurmasý ve bunu geliºtirmesine baðlýdýr. 

Uluslararasý pazarlarda yürütülen halkla iliºkiler faaliyetleri bir tür diplomatik 

nitelik taºýmaktadýr. Ýºletmelerin dýº pazarlarda yararlý iºler yaptýklarýný göstermeleri, 

hedef kitleler üzerinde olumlu imaj yaratmalarý, dýº pazarlardaki kamuoyunda 

faaliyet gösterdikleri ülke menfaatine çalýºtýklarýný hissettirmeleri baºarý olmalarý için 

anahtar bir faktördür. Aksi hallerde �istenmeyen adam� ilan edilmesi durumu ile 

karºý karºýya kalýnabileceði unutulmamalýdýr (Cengiz, 2002: 136). 

Yukarýdaki tanýmlar ve açýklamalardan da anlaºýlacaðý gibi halkla iliºkiler 

çalýºmalarý, geniº bir yelpazede kar amaçlý veya kar amacý gütmeyen özel ve kamu 

iºletmeleri ile kiºiler tarafýndan, iliºkide bulunduklarý gruplara kendilerini tanýtma, 

olumlu tutum oluºturma ve geliºtirme faaliyetlerini kapsamaktadýr. 

3.3.1. Halkla Ýliºkiler Süreci 

Halkla iliºkiler faaliyetleri de diðer tutundurma araçlarýnda olduðu gibi belirli 

bir süreç içerisinde hareket etmektedir. Bu kapsamda halkla iliºkiler ve duyurum 

faaliyetleri ºöyle geliºmektedir: 
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ªekil 4: Halkla Ýliºkiler ve Duyurum Süreci 

Kaynak: (Odabaºý,1998: 87) 

ªekilde de görüldüðü gibi ilk aºamada hedef kitlenin tutumlarýný anlamaya ve 

varsa problemlerini bulmaya yönelik olarak araºtýrmalar yapýlýr. Hedef kitle ayrýmý 

kurum içi, kurum dýºý hedef kitle olarak ayrýlabileceði gibi, iºletmenin yakýn ve uzak 

çevresi olarak da gruplanabilir. Ýlk aºamada belirlenen problemlerin çözümüne 

yönelik olarak kuruluºun planlý bir uyumlaºtýrma çerçevesi oluºturmasý gerekir ki bu 

da ikinci aºamada gerçekleºmektedir. Bu kapsamda, iºletme; politika deðiºimi, yeni 

prosedürler oluºturma, farklý çalýºma programlarý düzenleme, mamulde deðiºim, yeni 

iletiºim ve eðitim programlarý ve medya ile daha etkin iletiºimin kurulmasýný ve 

geliºtirilmesini saðlamaya çalýºýr. Bu aºamada yapýlan deðiºimlerden sonra iºletme 

fayda/maliyet analizi yaparak iliºkide bulunduðu çevresi ile karºýlýklý elde edeceði 

kazançlarý gerçekleºtirmeye yönelik çalýºmalarý uygulamaya koyar. 

Son aºamada hedef kitle ile iletiºim kurma biçimleri belirlenip iºletmenin ve 

pazarýn yapýsýna uygun etkili iletiºim araçlarý devreye sokulmalýdýr. Bunun için daha 

önce deðinilen uluslararasý pazarlarýn pazarlama alt yapýsý belirleyici bir unsur olarak 

göz önünde tutulmalý, uygulanabilir programlar geliºtirilmelidir. Halkla iliºkiler 
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süreci, iºletmenin diðer pazarlama iletiºimi araçlarýnda olduðu gibi sürekli devam 

eden ve ara verilmeden sürdürülen bir iletiºimdir.  

3.3.2. Halkla Ýliºkilerin Katkýlarý 

Günümüzde kâr amacý gütmeyen pazarlama faaliyetleri olarak da tanýmlanan 

halkla iliºkilerin iºletmelere birçok katkýlarý bulunmaktadýr bunlarý ºöyle 

sýralayabiliriz (Cengiz, 2002: 139): 

 Ýlgili bütün gruplara iºletmenin doðru biçimde tanýtýlmasýný saðlamak, 

 Müºteri üzerinde iºletme için iyi bir imaj yerleºtirmek, 

 Ýºletme ile ilgili olaylarý haber medyasýna duyurmak, 

 Ýºletmenin mevcut ve yeni mamulleri ve bunlarýn kullanýmlarý hakkýnda 

tüketicilere çeºitli kanallardan bilgi ulaºtýrmak, 

 Ýºletme ile medya arasýnda iyi iliºkiler kurulup, geliºtirilmesini saðlamak, 

 Ýºletme içi yayýnlar yaparak çalýºanlar ve ortaklar ile iyi iliºkiler geliºtirmek, 

 Müºteri iliºkileri departmaný ile irtibat saðlayarak müºterilerin mamul ve 

hizmetlerle ilgili düºüncelerini anlamak, 

 Ýºletme lehine tutum oluºturmaya yönelik olarak iºletme dýºý çeºitli 

faaliyetlere sponsorluk yapmak, fuarlara ve seminerlere katýlmak, farklý 

gruplara ziyaretler gerçekleºtirmek. 

 Ýºletmeyi etkileyecek kararlarýyla, ilgili yerel ve merkezi idarelere telkinde 

bulunmak, 

 Pazarda süreklilik göstermek, varlýðýný duyurmak, topluma yararlý hizmet 

verildiði imajýný sürdürmek, 

 Ýºletme ile ilgili ters haberleri, dedikodularý düzeltmek.  

Halkla iliºkilerde kullanýlan en etkin vasýtalar; gazetelerde veya dergilerde 

firma hakkýnda çýkan yazýlar, verilen haberler, radyo ve televizyonda ayný amaçla yer 

alan röportajlardýr. Bu yazý ve röportajlarda, firmanýn yeni bir tesisinin açýlýºý, yeni 

bir mal veya hizmeti ve bunlarýn ülke kalkýnmasýna, istihdama ve diðer ekonomik ve 

sosyal gayelere olan katkýsý vurgulanmaya çalýºýlýr. 



 

  53 

Halkla Ýliºkileri güçlendirmeyi hedef alan bu çalýºmalarda sözüne güvenilen, 

tecrübesine inanýlan seçkin kiºilerden yararlanýlabilirse, etkileri çok daha kuvvetli ve 

sürekli olur. Halkla Ýliºkileri saðlayan yazý ve röportajlar çoðu zaman bir ücret 

ödemeyi de gerektirmez. Dolayýsýyla firma, hedefine hiçbir ücret ödemeden veya 

diðer tutundurma vasýtalarýna göre çok daha ekonomik bir biçimde ulaºýr (Akat, 

1998: 161). 

3.4 ULUSLARARASI SATIª GELÝªTÝRME 

Satýº geliºtirme uluslararasý iºletmelerin dýº pazarlarda kýsa dönemde 

müºterilerle iletiºim kurarak, satýºlarý arttýrmak amacýyla seçtikleri önemli bir 

tutundurma yöntemidir. Reklâm ve kiºisel satýºýn etkinliðini arttýrmak amacýyla 

kullanýlan satýº çabasýdýr. Satýº geliºtirme tüketicilerin satýn alma kararlarýný 

hýzlandýrmak aracýlar ve perakendeciler arasýndaki iletiºimi ve koordinasyonu 

arttýrmak için kullanýlmaktadýr. 

Ýºletmeler satýº geliºtirmeyle satýºlarýný arttýrmaya çalýºýrken çok çeºitli 

araçlardan yararlanýrlar. Bu faaliyetleri medya araçlarýyla ya da kiºisel satýº 

çabalarýyla yapabildikleri gibi farklý birçok yolu da deneyebilmektedirler (Erol, Çivi, 

Bayraktaroðlu, 1999: 160). 

Deðiºen teknoloji ile çok çeºitli satýº geliºtirme araçlarý kullanýlmaktadýr. 

Satýº geliºtirme araçlarýný hitap ettikleri hedef kitleye göre üç grupta 

toplayabilmekteyiz (Ecer, Canýtez, 2003: 205): 

Tüketicilere Yönelik Satýº Geliºtirme Araçlarý:  Tüketicinin nihai tüketici veya 

endüstriyel alýcý olmasýna göre satýº geliºtirme araçlarý farklý olabilir. Nihai 

tüketicilere yönelik bedava numune verme, para iadesi, kupon ve prim verme ile 

çeºitli yarýºmalarla ikramiyeler daðýtma satýº geliºtirme araçlarý içerisinde kabul 

edilebilirler. Endüstriyel alýcýlar için de; katalog ve broºürle hazýrlamak, çeºitli 

hediyeler vermek, kýsa dönemli fiyat indirimleri yapmak, ödeme vadelerini 

uzatmak ve deneme için numune vermek gibi faaliyetler de yine satýº geliºtirme 

çabalarý içerisinde yer alýrlar. 

Aracýlara Yönelik Satýº Geliºtirme Araçlarý: Satýº geliºtirme çabalarý nihai 

müºteri ile üretici iºletmeler arasýnda çeºitli aracýlarý hedef alýyorsa, bu tür satýº 

geliºtirme araçlarý aracýlara yönelik olmaktadýr. Katalog ve broºür hazýrlamak, 
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aracýlarla beraber ortaklaºa reklâm faaliyetleri gerçekleºtirmek, kýsa dönemli 

fiyat indirimleri yapmak, mal ve satýn alma avansý imkânlarý saðlamak ve çeºitli 

hediyeler vermek gibi faaliyetler, aracýlara yönelik satýº geliºtirme araçlarý 

içerisinde kabul edilebilirler. 

Ýºletmenin Kendi Satýº Gücüne Yönelik Satýº Geliºtirme Araçlarý: Burada 

yürütülen tutundurma faaliyetleri iºletmenin kendi satýº elemanlarýný hedef alýr. 

Satýº personelinin baðlýlýklarýný artýrmak ve bu personeli daha çok motive etmek 

gibi deðiºik amaçlarla iºletmeler kendi satýº gücüne yönelik satýº geliºtirme 

çabalarýna girebilirler. Satýº elemanlarýna çeºitli primler daðýtmak, yine bu 

personele yönelik toplantý ve seminerler düzenlemek ile çeºitli seyahat ve tatil 

olanaklarý sunmak söz konusu satýº geliºtirme araçlarýna örnek olarak 

gösterilebilirler. 

 3.4.1. Satýº Geliºtirmenin Amaçlarý 

Satýº geliºtirmenin temel amacý iºletmenin mamullerinin satýºýný ve 

kullanýlma sýklýðýný arttýrmaktýr. Satýº geliºtirmenin amaçlarý spesifik olarak 6 grupta 

toplanabilir: 

Yeni Mamulleri Tanýtmak 

Satýº geliºtirme çabalarýyla müºterilerin yeni mamulleri denemeleri, 

daðýtýmcýlarýn bu mamulü satmaya ikna edilmeleri amaçlanmaktadýr. Buna yönelik 

olarak müºterilere ucuz veya bedelsiz örnek mamul daðýtýmý, daðýtýmcýlara yönelik 

olarak da özel fiyat indirimleri ve yeni kredi olanaklarý saðlanýr. 

Yeni Müºterileri Etkilemek 

Ýºletmeler için yeni müºteriler bulabilmek için satýº geliºtirme yöntemleri 

sýkça kullanýlmaktadýr. Yeni müºterilerin mamulü kullanmaya teºvik edilmeleri için 

örnek daðýtýmý indirimler, dikkat çekici yarýºmalar düzenlenir. Ýºletme için yeni 

müºteriler, genelde rakip iºletmenin müºterisi olduðu için müºterinin mamulü arzu 

etmesini ve satýn almasýný saðlayacak cezbedici imkânlar saðlamaktýr. 
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Mevcut Müºterilerin Satýn alma Sýklýðýný Artýrmak 

Ýºletmeler, mamulün satýº miktarýný artýrmak için mevcut müºterilerin de satýn 

alma sýklýðýný artýrma yoluna giderler. Bu yolda yine en etkili araçlardan biri satýº 

geliºtirme yöntemleridir. 

Rekabetçi Avantaj Saðlamak 

Ýºletmeler birbirlerine karºý rekabetçi avantajý saðlayabilmek için satýº 

araçlarýndan yararlanýrlar. Ayný endüstri içerisinde faaliyet gösteren iºletmelerden 

biri satýº geliºtirme uygulamalarýna baºladýðý zaman, diðer iºletmelerin de rekabette 

geri duruma düºmemek için satýº geliºtirme yöntemlerine baºvurduklarý 

görülmektedir. 

Sezon Dýºýnda da Satýºlarý Canlý Tutmak 

Birçok mamulün kullanýmý mevsimsel olduðundan bu dönemlerde satýºlarý 

artýrmak için satýº geliºtirme yöntemleri kullanýlýr. 

Daðýtýmcýlarýn Stok Miktarlarýný Artýrmak 

Ýºletmeler tarafýndan gerçekleºtirilen satýº geliºtirme araçlarýndan beklenen 

sonuç, daðýtýmcýlarýn mamulden daha çok stoklamalarýný saðlamaktýr. Bu yolla stok 

düzeyi artan aracýlarýn mamulü satabilmek için daha istekli ve agresif olduklarý 

düºünülmektedir. 

Satýº geliºtirme amaçlarýndan da görüldüðü gibi iºletmelerin pazardaki diðer 

rakiplere göre rekabetçi avantaj saðlamak üzere tutundurmanýn diðer bileºenlerinden 

olduðu kadar satýº geliºtirme bileºeninde de etkili bir biçimde faydalanmasý 

gerekmektedir. 

Satýº tutundurma faaliyetleri, oligopol piyasasýnda fiyat dýºý rekabetin yoðun 

olmasý nedeniyle yaygýn olarak kullanýlýr. Ayrýca yeni bir marka, ürün çýktýðýnda ya 

da üründe bir deðiºiklik yapýldýðýnda önemli bir etkinlik alanýna sahiptir. 

Örneðin; yeni bir ürünün pazara sunulduðu dönemde (deterjan, ºampuan, diº macunu 

vb.) ücretsiz küçük boyutlarda numunelerin daðýtýlmasý yoluyla tüketicilerin ürünü 

denemesi saðlanmaktadýr, Böylece üründen memnun kalan müºterilerin satýn alma 

davranýºý göstermesi amaçlanýr. Tüm satýº tutundurma faaliyetleri, mal veya hizmeti 
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ºu anki kullananlar ya da potansiyel kullanýcýlar tarafýndan satýn alýnmasýný 

hýzlandýrma amacý taºýmaktadýr (2008: 1) 1  

3.4.2. Satýº Geliºtirmenin Rekabet Açýsýndan Üstünlükleri Ve Zayýf 

Yönleri 

Satýº geliºtirmenin birçok üstün ve zayýf yönü bulunmaktadýr. Özellikle 

pazarlama ve satýº departmanlarýnýn bu yönleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir. 

Satýº Geliºtirmenin üstün yönleri ºöyledir (Schultz, Robinson, Petrison, 1998: 23): 

 Satýº Geliºtirme Hemen Sonuç Verir. Gerek tüketicilere gerekse aracý ve 

firmanýn kendi satýºçýlarýna yönelik olarak yapýlan satýº geliºtirme faaliyetleri 

sonuçlarýný hemen göstermektedir. Kýsa dönemde etkili olmasý sebebiyle satýº 

geliºtirme faaliyetleri iºletmeler tarafýndan önemli ölçüde tercih edilmektedir. 

 Satýº Geliºtirme Kýsa Dönemlidir. Diðer tutundurma bileºenlerinden reklâm 

kiºisel satýº ve halkla iliºkiler faaliyetleri iºletmeler bakýmýndan hedef 

kitleleri ile uzun dönemli iliºkiler kurulmasý ve geliºtirilmesini saptamaya 

yönelik birer yatýrým mahiyetindedir. Buna karºýn satýº geliºtirme çabalarý, 

kýsa dönemli olarak uygulanýp sonuçlarýnýn iºletmeye hemen dönmesi arzu 

edilir. 

 Satýº Geliºtirme Sonuçlarý Ölçülebilir Niteliktedir. Asýl amacý satýºlarda artýº 

saðlamak olan satýº geliºtirme çabalarý uygulanýr uygulanmaz satýºlar 

üzerinde meydana getirdiði etki kolaylýkla ölçülebildiði için sonuçlarý 

deðerlendirmek ve görmek oldukça basittir. 

 Satýº Geliºtirme Göreceli Olarak Kolay ve Uygulanmasý Pahalý Deðildir. 

Satýº geliºtirme faaliyetleri firmanýn amaçlarý doðrultusunda üst kademe 

yöneticilere gerek olmaksýzýn hiyerarºik bakýmdan daha altlardaki mamul 

yöneticisi asistanlarý ve oraya odaklý tutundurma ajanslarý ile yürütülebilir. 

Ayrýca tutundurmanýn diðer bileºenlerine oranla daha ucuz bir ºekilde 

yapýlabilir. Radyo ve TV reklâmlarýna hazýrlýk ve yayýn maliyetleri vb. 

                                                
1 Satýº Geliºtirme Vakfý web sayfasý, http://www.satisveliderlik.com/kavramlar/satis-gelistirme.html, 
(23. 07. 2008).  

http://www.satisveliderlik.com/kavramlar/satis-gelistirme.html,
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düºünüldüðünde kupon basýmý ve daðýtýmý gibi uygulamalar oldukça düºük 

bir maliyet kalemi oluºturmaktadýr. 

Sayýlan bu üstün yönleriyle satýº geliºtirme, yeni bir mamul sunulacaðýnda, 

mevcut bir mamulde yapýlan deðiºiklik pazara duyurulacaðýnda, daðýtým kanallarýnýn 

desteði saðlanmak istendiðinde, reklâmdan beklenen sonuçlar kuvvetlendirilmek 

istendiði zamanlarda daha etkin sonuçlar yaratmaktadýr. 

Satýº geliºtirmenin zayýf yönlerini ise ºöyle sýralayabiliriz (Cengiz, 2002: 15): 

 Satýº geliºtirme çabalarý doðasý gereði geçici ve kýsa ömürlüdür. Genellikle 

90 günden az dönemde uygulanýr. Uzun dönemde fazla kullanýºlý deðildir, 

yararý azdýr. 

 Satýº geliºtirme çabalarý tek baºlarýna kullanýlamazlar. Diðer tutundurma 

bileºenleri reklâm, kiºisel satýº, halkla iliºkilerle birlikte uygulanýr. Fakat 

onlarýn yerine geçemez. 

 Satýº geliºtirme çabalarýnýn aynen tekrar edilmesi zorunludur. 

 Bir mamul için yapýlan çeºitli satýº geliºtirme çabalarý, mamulün imajýný 

olumsuz etkileyerek zedeleyebilir. Örneðin firmanýn popüler olmayan 

mamullerinden birisi olduðu, firmanýn mamul stokunun çok fazla miktarda 

olduðu veya mamulün ucuz, kalitesiz olduðu düºüncesini doðurabilir. 

 Reklâm ajanslarýndaki en yaratýcý yetenekler genellikle satýº geliºtirme 

faaliyetlerine verilmez. Yardýmcý malzemeler olarak görülen satýº geliºtirme 

çabalarý düºük statüde görülürler.  

3.4.3. Uluslararasý Satýº Geliºtirme Araçlarý 

           Promosyon, firmalarýn pazarlama iºlevinde kültürel bir sýçrayýº olduðu kadar 

en gözlenebilir ºeydir. Pazarlama, firmanýn pazarlamasýyla baðlantýlý performansýnýn 

bütün aktivite birikimlerini içerir; fakat diðer iºlevlerinde firma daha eylemsiz bir 

yolla, durgun bir pazarla iç içedir. Ancak promosyon iºlevi ile birlikte, firma ayakta 

kalýr ve söz sahibi olur, tanýnmak ve duyulmak ister (Belch, Belch,1995: 620). Bunu,  

saðlamanýn birçok araç ve yöntemi vardýr. Bunlardan bazýlarý ºunlardýr: 
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3.4.3.1. Numune (Örnek) 

Yeni bir mamulün denenmesini özendirmek, yaºam eðrisinin baºlarýnda satýº 

hacmini artýrmak ve deðiºik bölgelere daðýtýmýný arzu edilen biçimde yaymak için 

tüketicilere bedava örnek (mamul) verilmektedir. Bedava örnek mamul daðýtýmýnda 

mamulün mevsimlik olup olmamasýna, pazarýn özelliklerine dikkat edilmeli ve 

daðýtýmdan önce reklâmla desteklenmelidir. Yaºam eðrisinin olgunluk aºamasýnda 

bulunduðu mamullerle, stok devir hýzý yavaº olan mamullerde bedava örnek 

daðýtýmýna gidilmesinde bir yarar bulunmamaktadýr (Oluç, 1989: 9). 

Örnek mamul daðýtýmý, yeni mamuller için etkili fakat masraflý bir yoldur 

(Engel, Warshaw And Kinnear, 1979: 450). Bununla birlikte birçok uygulamacý 

örnek mamul vermenin yeni mamulün veya markanýn denenmesinde öncelikli bir 

yere sahip olduðunu vurgulamaktadýr (Shimp, 1991: 491).Fakat iºletmeler 

mamullerini müºterilerine daðýtmaya baºlamadan önce bazý noktalara netlik getirmek 

zorundadýrlar. Bunlar (Kincaid, 1981: 75-76); 

 Mamulün, örnek daðýtýlmasýna uygun özellikler taºýyýp taºýmadýðý 

saptanmalýdýr. (Hacmi, tadý, etkisi)  

 Örnek mamulün ne ºekilde sunulacaðý belirlenmelidir. Mamulün, 

paketlenebilir, kutulanabilir, posta ile gönderilebilir olmasý gerekir. 

 En etkili büyüklüðü seçmek gerekir. Gereðinden büyük örnekler israfa yol 

açar ve pahalýya mal olur. 

 Hedef alýnan kitleye ulaºýlabilirliðini ölçmek gerekir. Büyük bir bütçe ile dahi 

herkesi etkilemek mümkün olmaz. Fakat iyi seçilmiº bir hedef kitle için etkili 

bir yoldur. 

 Deneyerek örnekleme planlarýný yapmak, test etmek ve ölçmek ve en kolay 

ölçülebilecek plana göre hedef pazarlarý seçmek gerekir. 

 Örnekleme etkinliði için bir sorumlu atamak, raporlama sistemini kurmak ve 

görev alacak kiºileri eðitmek gerekir. 
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 Reklâm, haberleºme ve direkt temsilcilik ile ticari programý pazarlamaya 

baºlamak ve perakendecilere satýº yapacak olan satýº gücünü hazýrda tutmak 

gerekir. 

Numune Vermenin Olumlu ve Olumsuz Yanlarý 

Numune gönderme yöntemi birçok olumlu sonuçlara yol açmaktadýr (Cohen, 
1972: 42) :  

 Daðýtým engellerinin hepsi ortadan kalkar. Numunenin daðýtýmý emniyetlidir, 

çünkü çoðu kez numune, tüketicinin eline verilir. 

 Mamulün denemesi, olumlu bir hava içinde gerçekleºir. Mamul paraya mal 

olmamýºtýr. Zahmet, yolculuk, para karºýlýðý veya sonucu olarak ele 

geçmemiºtir. Dolayýsýyla alýcý onu, aklýna bir ºey gelmeksizin ve olumlu 

yargýlarla kullanýr. Çünkü numuneye, gerçek bir hediye gözüyle bakmaktadýr. 

 Deneme, diðer yandan yapýla gelmiº olan reklâmý somutlaºtýrýr. Numune, bir 

bakýma, mamule can verir. Artýk reklâmsý bir soyutlama olmaktan çýkmýºtýr, 

 Numune, üreticinin bir iyi niyet temsilcisi olarak görülür. Tüccar, kendi 

yönünden, numune vermesi nedeniyle, tedarikçinin kendinden emin olduðu 

görüºündedir. Ayný tarzda, somut bir deneme yapma olanaðýný saðlamýº 

olduðu için, söz sahibi merci, üreticiye sadece teºekkür borçludur.  

 Numune satýº yapmayý kolaylaºtýrýr. Örneðin bir numuneyi bedava olarak 

almýº evkadýný,  ürünü yeniden tatmak ister ve bir yenisini almasý çok 

olaðandýr.  

Ücretsiz numunenin bazý sakýncalarý da vardýr. Maliyet, bunlarýn en baºýnda 

gelir. Özel elle iºleme masraflarý ve daðýtým masraflarý numunenin yüküne 

dahildirler. Gerçekten de, ülke çapýnda numune harekâtlarýný baºlatmak, sadece 

büyük firmalarýn yararýnadýr. 

Öte yandan, bu formül sadece günlük tüketilen bazý mamuller için 

kullanýlabilir. Gýda mamulleri daðýtýlabilir, temizleyici maddeler numune olarak 

daðýtýlýr; fakat örneðin içki numunesi daðýtmak, vs. zordur. Öte yandan, denemenin 

numune lehine olarak yapýlabilmesi, mamul etkinliðinin böylece ispatlanabilmesi 
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lazýmdýr. Verilen miktar, numunenin yeterli miktarda denenmesini saðlamazsa, 

harekât olumsuzdur. Ýlaç, tam bir kürü, suda eriyen kahve, içilebilecek asgari 

kahveyi, torbadaki çorba, en azýndan bir kâse çorbayý yaptýrabilecek miktarda 

olmalýdýr.  

Numuneleri daðýtma metotlarý farklýdýrlar ve deðiºik masraf gerektirirler. En 

fazla kullanýlanlarý ise ºunlardýr (Cohen, 1972: 42-43) :  

 Uzman promosyoncular, numuneyi evlere daðýtmaktadýrlar. Bunlar, 

numuneyi elden verirken, gösterisini de yapabilecek durumda olmalýdýrlar. 

Kendilerine numune getirenler, takdir edildiklerine kanaat getirirler ve 

mamule karºý olumlu tutumda olurlar. Alýcýya yakýnlýk gösterirler. 

 Posta ile irsal gerçekleºtirebilmek, posta ücretlerinin uygunluðu ve adres elde 

etme olanaklarýna baðlýdýr. Genellikle denebilir ki, bu tür bir daðýtým, 

aracýlara ve söz sahibi mercilere numune göndermek için uygundur. Çünkü 

bunlarýn çoðunluðunun adresi tam olarak bilinir. Geniº halk kitlelerine 

irsaliyeyle daðýtým iyi bir yöntem deðildir. Çünkü kapýdan kapýya daðýtýmda 

giderlerin azaltýlmalarý mümkündür. Posta ise bu olanaðý saðlayamaz.  

 Bazý genel yerlerde daðýtýmýn, çok verimli olduðu görülür. Örneðin, bir 

lokanta veya kahvedeki kiºilerin hepsine numune daðýtýlabilir. Ayný ºekilde, 

çocuk bakýmýyla ilgili olarak, doðum kliniklerindeki kadýnlara, bakým 

malzemesi numuneleri daðýtýlabilir. Masraf daha düºüktür.  

 Satýº yerinde daðýtým, iyi bir yöntemdir, çünkü perakendeciyi, mamulün 

ücretsiz daðýtýmýyla irtibatlar. Bu varsayým halinde, kapýdan kapýya numune 

daðýtan promosyoncularla uðraºmak söz konusu olmadýðýndan, daðýtým 

masrafý çok düºüktür.  

Görüldüðü üzere bu teknik, makbuldür. Çünkü nerede bulunursa bulunsun, 

gizli müºteriye eriºme ve onu deneme yapmaða zorlama olanaklarýný saðlar. 

3.4.3.2. Kuponlar 

Kuponlar, üretici ve perakendeciler tarafýndan sunulan ve tüketiciye belirli 

mamullerin fiyatýnda belirli miktarda tasarruf yapma hakký saðlayan sertifikadýr. Bir 
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baºka ifade ile kuponlar, belirli mamulleri sürekli olarak kullanmalarý için tüketiciye 

verilen ödüllerdir. 

Amerika�da yapýlan bir araºtýrmada tüketicilerin % 83�ünün kuponlardan 

yararlandýðýný ortaya koymuºtur. Üreticilerin de kupon kullanýmýnýn doðrudan 

indirimden daha etkili olduðu düºüncesini benimsediði, çünkü mamulün fiyatýný 

perakendeciye karºý indirseler bile bunun tüketiciye yansýyacaðýnýn garantisi 

olmadýðý için geçerlilik süresi olan bir kupon etkisinin, uygulanmýº bir fiyat 

indiriminden daha etkili olduðu kanýsýnda olduklarý anlaºýlmaktadýr (Cengiz, 2002: 

168). 

Enflasyon ve iºsizlik gibi ekonomik baskýlar tüketicinin kupon kullanýmýný 

aile bütçesine katký saðlayan bir etmen olarak algýlamasýný ve dolayýsýyla 

kuponlardan yararlanmasýný özendirmektedir. Diðer yandan pazarda mamul ve 

markalarýn gittikçe bollaºmasý, üreticilerin sýnýrlý perakendeci raflarýndaki paylarýný 

artýrmak için yarýº içine girmelerine neden olmakta ve üreticileri; kupon, örnek ürün, 

indirim, yarýºmalar düzenleme gibi satýº geliºtirici yöntemleri kullanmaya 

zorlamaktadýr. Ayrýca kuponla yapýlan satýº geliºtirme faaliyetlerinin etkinliðinin 

diðer tutundurma vasýtalarýna göre çok daha kolay hesap edilebilmesi de firmalar 

tarafýndan tercih edilen bir yöntem olmasýný kolaylaºtýrmýºtýr. Bunun yaný sýra 

daðýtýlan kuponlarýn deðerinin, mamulün gerçek fiyatý hakkýnda tüketicilere bir 

mesaj ilettiði göz önünde bulundurularak, kupon deðerleri belirlenirken bu gerçeðin 

unutulmamasý gerekmektedir. 

Kuponlarýn daðýtýmýnda ºu yollardan yararlanýlmaktadýr: 

Direkt Daðýtým: Kuponlarýn tüketicilere ulaºtýrýlmasý evlerine direkt posta 

yoluyla veya kapýdan kapýya daðýtýmla olabileceði gibi büyük alýº veriº 

merkezlerinden de yapýlabilmektedir. 

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

dergilerin okuyucularý olan tüketicilere ulaºtýrýlýr. 

Paket Ýçinde/Üzerinde Daðýtým: Bu yöntemde kuponlar mamulün paketi 

içine yerleºtirilerek veya paketin üzerine basýlý veya eklenmiº olarak 

sunulmaktadýr. 
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Perakendeciler (Maðazalar) Yoluyla Daðýtým: Bu yöntemde kuponlar 

perakendecilerin reklamýymýº gibi maðaza içinde, raflarda, satýº noktalarýnda 

tüketicilere ulaºtýrýlmaktadýr. 

Kuponlarýn sahip olmasý gerekli özellikler de ºu ºekilde sýralanabilir (Cengiz, 

2002: 168): 

 Kupon, tüketici tarafýndan kolaylýkla tanýnabilecek ve kesilebilecek bir 

ºekilde ve yerde sunulmalýdýr. Özellikle gazete ve dergi yoluyla yapýlacak 

daðýtýmda kuponun boyutu ve gazete içerisindeki yeri önem kazanmaktadýr. 

Kupon iyi bir ºekilde dizayn edilmelidir, aksi takdirde beklenen iºlevi yerine 

getiremez. 

 Para yerine geçen veya bir pazarlýk aracý olan kuponlar tüketiciye bir mesaj 

iletmeli ve tüketiciyi harekete geçirmelidir. 

 Kupon üzerinde tüketiciye ne sunduðu açýk bir ºekilde ifade edilmelidir. 

Kuponla saðlanan tasarrufun parasal deðeri, mamul ismi, mamulün miktarý, 

geçerli olduðu satýº noktalarý belirtilmelidir. 

 Kupon iade iºlemlerinin nasýl yapýlacaðý, perakendecinin kupon ile ilgili 

iºlemlerden oluºan giderlerinin nasýl karºýlanacaðý da önceden 

kararlaºtýrýlmalýdýr. 

Kuponlar konusunda iºletmelerin en önemli sorunlarýndan bir tanesi 

kuponlarýn kullaným oranýný tahmin ederek bu konuyla ilgili olarak yapýlacak 

pazarlama bütçesinin belirlenmesidir. Diðer tutundurma bileºenlerinin de toplam 

pazarlama bütçesi içerisinden alacaðý kaynakla birlikte düºünüldüðünde, bütçenin 

hazýrlanmasýnda diðer araçlar gibi önemli bir yere sahip olduðu görülmektedir. 

Kuponlarýn saðladýðý yararlarý ºu ºekilde sýralayabiliriz (Kavas, 1989: 7): 

 Malýn tüketici tarafýndan denenmesini saðlar. 

 Malý deneyenlerin tekrar satýn almasýný ve marka baðýmlýlýðý yaratýlmasýný 

saðlar. 

 Satýºlarýn artmasýný saðlar. 
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 Kupon, parasal deðerine baðlý olarak, tüketicinin satýl alma alýºkanlýklarýnýn 

deðiºmesine yol açar; kupon programý uygulayan markalara kayma olur.  

 Rekabette ve farklýlaºtýrma yaratmada avantaj saðlar.   

3.4.3.3. Yarýºmalar 

Yarýºma promosyonu zamanýmýzýn çok yaygýn ve her zaman için kesin sonuç 

veren tekniðidir. Reklam yarýºmalarýnýn esasý, insanlarýn kabiliyetlerini ortaya koyma 

amacýyla yarýºmaya davet edilmeleri ºeklindedir. Bu promosyonda baºarýlý 

yarýºmacýya önemli hediyeler verilir. Belirli bir marka, �sen de katýl sen de kazan� 

sloganýyla propagandasýný yaparken ayný zamanda da yarýºa katýlmayý ºart  koºmakta 

ve markasýnýn kullanýmýný özendirmektedir. 

Bu gibi yarýºmalarda, tertipleyen firma için önemli ºey, markasýyla mamulleri 

arasýnda bir baðlantý kurmak, imajýný tüketiciler nezlinde yerleºtirmektir. Bu sayede 

satýºýný geliºtirir.  

Yarýºma düzenlerken firmalarýn ilgili kanunlarý da dikkate almalarý gerekir. 

Yarýºma, tüketim yapmaktan  sakýnan bir müºteri zümresini inandýrmak ve onu, alým 

yapmaya yönlendirmek amacýyla gerçekleºtirilen bir promosyon faaliyetidir.  

Ayrýca yarýºma ve çekiliºe katýlmak için baºvuran tüketicilerin isim, adres ve 

çeºitli özelliklerini içeren formlar iºletmeler tarafýndan bir veri tabaný oluºturulmasý 

amacýyla da kullanýlmaktadýr. (Schultz, Robinson, Petrison, 1998: 161) 

Yarýºmalarýn Promosyona Yararlarý ªunlardýr (Cohen, 1972: 57): 

 Oyun oynamayý saðlar: Bazý kiºiler, oyun oynama zevklerini tatmin için 

yarýºmalara katýlýrlar.  

 Her çeºit yarýºma, tüccarlardaki stoklarý ºiºirmek için iyi bahane teºkil eder; 

mümessillerin ek bir çaba sarf etmelerini gerektirir. 

 Yarýºma, markanýn imajý seviyesinde kýymetlendirici nitelikte olur. Genç, 

çaðdaº, dinamik bir marka imajýný yerleºtirmeðe katkýda bulunur. 

 Müºteri zümresine bu sayede yapýlan güçlü vaat, dikkati çeker. Hatta bazý 

hallerde, pakete eklenecek olan bir prim hediyesinden daha etkili olur. 

 Yarýºma, bir reklâm konusu üstünde durmayý saðlar. 
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 Yarýºmanýn bir reklâm kampanyasýyla beraber yürütülmesiyle, çekicilik 

gücünü artýrýr. 

Yarýºma, satýn almaya sevk edebilir ve satýº hacminde bir artýº meydana 

getirebilir. Bunun için katýlma ºartlarýna, marka lehine masraf yapmýº olmanýn 

eklenmesi gerekir. O zaman oyuna, sadece, markaya almýº müºteriler katýlabilir.  

Yarýºmalarýn yarattýklarý zorluklarý da hesaba katmak gerekir. Yarýºma her 

seviyede geniº bir organizasyon gerektirir. Orijinal buluº ºarttýr. Yarýºma 

tertiplemenin masrafý gayet aðýrdýr. Bu iºte uzman kiºiler tarafýndan tertiplenerek, 

kâr býrakacak ºekilde iºletilmesi gerekir. Çünkü bir yarýºmanýn baºarýlý olmasý, 

birçok faktöre baðlýdýr (Cohen, 1972: 56): 

 Tertipleyenin mamulü, 

 Satýn alma zorunluluðu, 

 Yarýºmanýn konusu, 

 Teklif edilen soru dizini, 

 Sorularýn zorluðu, 

 Kazananlarý seçme kriterleri, 

 Verilecek olan hediyeler, 

 Kazanacak olanlarýn sayýsý. 

3.4.3.4. Armaðanlar 

Günümüz yoðun rekabet ortamýnda iºletmelerin çabasý mamullerini 

tüketiciler açýsýndan daha cazip biçimlerde sunabilmektedir. Özellikle pazara 

birbirinden çok ayýrt edici özellikleri olmayan mamullerin sürüldüðü göz önüne 

alýnýrsa, tüketiciye mamul dýºýnda sunumlar yapmanýn gereði de ortaya çýkmaktadýr. 

Ödüllendirmenin insanýn doðasý gereði bir güdüleme unsuru olduðunun bilincinde 

olan pazarlamacýlar, tüketicileri mamullerden farklý armaðanlarla ödüllendirerek 

onlarý satýn alma eylemi için güdülemektedir (Öztürk, 1989: 23). 

Armaðan daðýtýlmasýnýn en önemli amacý, reklâmý yapýlmakta olan bir 

mamule karºý tüketicilerin ilgisinin çekilmesi ve satýn alýnmasýnýn saðlanmasýdýr. 
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Armaðan daðýtýmý, bir mamul ya da hizmetin satýn alýnmasýndan dolayý, herhangi bir 

ºeyin ücretsiz veya düºük fiyatla verilmesidir. Armaðan daðýtýlmasýnýn amaçlarý bir 

mamule karºý tüketicilerin ilgisinin çekilmesi, tüketicilerin mamulden satýn 

almalarýnýn saðlanmasý ve mamulün satýºlarýnýn artýrýlmasý olarak özetlenebilir. 

Armaðanlarýn spesifik amaçlarý ºu ºekilde sýralanabilir (Cengiz, 2002: 171): 

 Satýº maðazalarýndaki raflarýn doldurulmasý ve perakendecilerin stok 

miktarýnýn artýrýlmasý, 

 Satýº miktarýnýn artýrýlmasý, 

 Fiyat rekabetine karºý koymak, 

 Maðaza içi müºteri trafiðini artýrmak, 

 Çocuklarýn iyi niyet ve desteðini kazanmak, 

 Mamul ailesini tutundurmak/tanýtmak, 

 Mevsim dýºý satýºlarý canlandýrmak, 

 Evden eve satýºçýlara kapý açmak, 

 Yeni müºteriler kazanmak, 

 Marka baðýmlýlýðý saðlamak. 

Ýºletmeler armaðanlarýn daðýtýmýnýn iki alternatif yöntemle gerçekleºtirebilmektedir 

(Cengiz, 2002: 171):  

Direkt (Doðrudan) Armaðanlar: Direkt armaðanlar tüketicinin bir satýn 

almasýndan dolayý karºýlýksýz olarak verilen ve tüketiciyi hemen etkileyip, harekete 

geçirmeyi hedefleyen armaðanlardýr. Uygulamada dört çeºit direkt armaðan daðýtýmý 

görülmektedir. 

 Satýn alýnan mamulün yanýnda hemen armaðan verilir, 

 Armaðan, mamulün paketinin içine yerleºtirilir, 

 Armaðan, mamulün paketinin üzerine yapýºtýrýlýr, 

 Satýn alýnan mamul, armaðan paketinin içine yerleºtirilir. 
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Posta Armaðanlarý: Müºterilerin belirtilen mamulü belirtilen miktarda satýn 

aldýklarýný kanýtlayan belgelerin iºletmenin eline geçmesiyle armaðaný gönderilir. Bu 

yöntemde müºteriler direkt armaðaný almak yerine bir süre beklemek zorundadýr. 

Aramaðýnýn elde edilmesi için birden fazla satýn alma kanýtý gerekiyorsa, tüketicileri 

ayný mamulden birden fazla satýn almaya yöneltecektir. Tüm bunlarýn etkili 

olabilmesi için reklâmýn desteðinin olmasý gerekir. 

3.4.3.5. Fiyat Ýndirimi 

Fiyat indirimi diðer birçok promosyon türüne oranla renksiz ve yaratýcýlýktan 

uzak görünür ama tüketicinin kesesine doðrudan seslendiði için çok etkilidir. 

Özellikle, rakiplerin satýº promosyonlarýna çabuk tepki göstermek gerektiðinde kolay 

kullanýlabilir bir yöntemdir. Ufak bir ambalaj deðiºikliði ile veya gerektiðinde 

mevcut ambalaja bir bant atmak sureti ile hemen uygulanabilir ve tüketiciyi cezbedip 

rakibin pazar payýný düºürür. Ayrýca, fiyat indirimi markanýn raf payýný arttýrýr. 

Perakendeciye de bir avantaj saðlandýðý zaman raf dýºý stantlara da taºabilir. 

ªu var ki fiyat indirimlerinden mucize beklememek gerekir. Satýºlarý geçici 

olarak artýrabilen bu promosyon türü genel bir iniº eðrisini geri çeviremez veya sadýk 

yeni tüketicileri markaya baðlayamaz. Malý fiyat için alan tüketiciler ürün özellikleri 

itibariyle üstün deðil idi ise promosyonun bitiminde diðer markalara dönerler. 

Fiyat indirimi pazar oranýnda ancak geçici artýºlar saðlar. Birçok kez 

kullanýlýrsa markanýn imaj ve deðerini ucuzlatýr; her defasýnda etkisinden yitirir. 

Etkili olabilmek için indirimin, fiyatýn % 10-15�i dolayýnda olmasý gerekir. 

Ürünün piyasa payý ne kadar az ise fiyat indiriminin cazip olabilmesi için o derecede 

çok olmasý gerekir. 

Sonuç olarak, eðer amaç markayý denetmek ise fiyat indirimi yerine armaðan, 

kupon veya örnek daðýlýmýndan daha iyi sonuç alýnabilir. Ama markanýn acele olarak 

rakiplerinin baºýna geçirmek istendiðinde fiyat indirimi baºarý ile kullanýlabilecek bir 

tanýtma türüdür. 

Fiyat indirimi reklâm, afiºler ve özellikle ambalaja da vurgulanmadýðý 

takdirde etkililiðinden çok fire verir. Tüketici bir bakýºta eski ve yeni fiyat ile aradaki 

farký görebilmelidir. �1.000.- TL. ºimdi sadece 865.- TL!�; �alýn, 500.- TL. tasarruf 
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edin�, gibi mesajlarla vurgulanmadýðý, yalnýzca yeni fiyat bildirildiði veya mesaj 

gözden kaçabilecek biçimde yerleºtirildiði takdirde promosyon kendisinden 

bekleneni veremez (Kozlu, 91: 197). 

3.4.3.6. Sponsorluk 

Satýº geliºtirme araçlarýndan biri olan sponsorluk, kurumsal amaçlara ulaºmak 

için spor, sanat/kültür veya sosyal alanlarda, kiºi veya organizasyonlarýn para, 

araç/gereç ya da hizmet ile desteklenmesi ve tüm bu aktivitelerin planlanmasý, 

organizasyonu, yürütülmesi ve kontrolüdür. 

Baºka bir deyiºle mali katký, kaynak veya hizmet saðlayan iki taraf arasýnda 

tek baºýna yada organizasyon halinde bazý haklarý ve avantajlarý saðlayan bir iº 

iliºkisidir. (Okay, 1998: 23) 

Sigara ve alkol reklâmlarýna karºý hükümetler tarafýndan getirilen 

kýsýtlamalar, medya reklâmlarýnýn artan maliyetleri, geleneksel reklâmlarda etkinliðin 

azalmasý gibi nedenler sponsorluk kavramýnýn ve uygulamasýnýn geliºimine büyük 

katkýlar saðlamýºtýr. Ýºletmeler satýºlarýný artýrmak, firma ve marka imajýný 

geliºtirmek markaya olan ilgiyi artýrmak vb. deðiºik amaçlarýný gerçekleºtirebilmek 

için çeºitli kiºi veya olaylara sponsorluk üstlenirler. 

Sponsorluk iki taraflýdýr. Bunlardan birincisi, sponsor arayandýr. Diðeri ise 

sponsorluk üstlenendir. Sponsor arayan, etkinliði kanýtlanmýº, hedef kitlesi çizili, 

spor, sanat toplumsal fayda, çevre gibi bir alanda çaba gösteren kiºi veya kuruluºtur. 

Sponsor ise bir uygulamanýn yaratýlmýº etkinliði ve alýcýlarýndan bedeli karºýlýðý 

yararlanmak isteyen kurum veya kiºidir. 

Dýº pazara yeni giren bir kuruluº yerel ve ulusal olaylarýn sponsorluðunu 

yaparak firmanýn üretmiº olduðu ürünün benzer pazarlardaki ürünlerden daha iyi 

olduðunu, yada onlar kadar iyi olduðunu gösterebilir.  

Japonlarýn golf çýlgýný olduklarý söylenir ve bazý Japon firmalarý Ýngiliz golf 

turnuvalarýnýn sponsorluðunu üstlenmiºlerdir. Çünkü bu faaliyetlerle ilgili haber, 

röportaj vs. Ýngiliz TV�lerinin yanýnda Japon TV�lerinde de gösterilecektir. Böylece 

dýº pazarda kuruluºun ve ürünlerinin reklamý yapýlarak pazara girme olanaðý 

saðlanmýº olacaktýr (Jefkins, Frank,  1992: 138). 
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Sponsorluk faaliyetleri ile gerçekleºtirilebilecek amaçlar ºöyle sýralanabilir 

(Cengiz, 2002: 176): 

 Halkýn sponsorlara karºý olumlu düºüncelere sahip olmasý, 

 Ýºletme imajýnýn geliºtirilmesi ve gerektiðinde deðiºtirilmesi, 

 Ýºletmenin farkýna varýlma oranýný artýrmak, 

 Büyük ölçekli sponsorluklar sayesinde iºletmenin büyüklüðü, finansal gücü, 

uluslararasý statüsü gibi prestiji deðerlerini kanýtlamak, 

 Mamul ve firmayý medya da duyurma ºansý elde etmek. 

Ýºletmeler yukarýda sayýlan amaçlarýný gerçekleºtirebilmek için spor, sanat, 

çevre, eðitim gibi konularda sponsorluk üstlenerek, rekabetçi bakýmdan üstün 

duruma ulaºmaya çabalarlar.  

3.4.3.7. Fuar ve Sergiler 

Uluslararasý pazarlarda en çok baºvurulan satýº geliºtirme araçlarýndan biri de 

fuar ve sergilerdir. Fuar ve sergiler gerek tüketim, gerekse endüstriyel mamuller için 

rahatlýkla uygulanabilen bir araçtýr. Bu nedenle tutundurma araçlarý arasýnda önemli 

bir role sahiptir. Genel itibariyle, �Fuarlar ve sergiler çeºitli mamul, hizmet, sanat 

eseri ve teknolojik buluºlarýn organize edilmiº ºekilde gösterime sunulmasýdýr� 

(Usta, 1996: 15). ºeklinde tanýmlanmaktadýr. Bu tanýmdan hareketle, sergi ve fuarlarý 

genel ve özel olmak üzere iki gruba ayýrmak mümkündür:  Genel fuarlarda çok 

deðiºik mamul gruplarý bir arada sergilenir. Gýda maddelerinden konfeksiyona ve 

aðýr sanayi makinelerine deðin çok deðiºik mamul gruplarý sergilenir. Bunlar 

ülkelere göre ayrýlabilecekleri gibi mamul tiplerine göre de ayrý pavyon ve 

seksiyonlarda sergilenebilmektedir. Ýzmir ve Milano Uluslararasý Fuarlarý genel 

türdeki fuarlar arasýnda sayýlabilir. 

Özel fuarlar veya uzmanlýk fuarlarý tekstil, deri eºyasý, otomotiv gibi belirli 

bir sanayi grubunun mamullerini toplarlar. Örneðin Köln�deki ANUGA, Münih�teki 

IKOFA fuarlarý sadece gýda maddeleri üzerine uzmanlaºmýºtýr. 

Fuarlarýn amaçlarýný ºu ºekilde sýralayabiliriz (Cengiz, 2002: 177): 

 Yeni müºterilerle karºýlaºmak 
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 Firma imajýný geliºtirmek, 

 Mevcut müºterilerle buluºmak, 

 Mevcut mamulleri tanýtmak-anlatmak, 

 Yeni mamulleri pazara sürmek-tanýtmak-anlatmak, 

 Rakipler hakkýnda bilgi toplamak, 

 Çalýºanlarýn moralini yükseltmek, 

 Mevcut daðýtýmcýlarla buluºmak, 

 Pazar araºtýrmasý yapmak, 

 Satýº için sipariºler almak. 

 Yeni daðýtýmcýlarla karºýlaºmak. 
Ayrýca sayýlan bu amaçlar dýºýnda, iºletmelerin fuarýn yapýldýðý ülkelerde 

daðýtýmcýlarý varsa bunlarýn desteklenmesi ve yeni baðlantýlar saðlamasý da 

gerçekleºtirilmiº olmaktadýr. 

Uluslararasý fuarlarý genellikle iºadamlarý ve yabancý firmalarýn satýn alma ile 

ilgili yetkilileri ziyaret etmektedir. Bu ziyaretlerin temel amacý, satýn alýnmasý 

planlanan mamulleri incelemek, böylelikle üreticiler ile temas kurmaktýr. Bu nedenle 

alýcý firma temsilcilerine mamuller ile ilgili gerekli bilgileri verecek tanýtýcý broºür ve 

kataloglarýn stantlarda hazýr bulundurulmasý gerekmektedir.  

Bir baºka konu da, fuarda daðýtýlacak broºür ve kataloglarýn hazýrlanmasýdýr. 

Firma ve mamuller hakkýnda gerekli bilgileri muhatabýna anlatma fýrsatý bulacak bu 

basýlý malzemelerin dikkatlice ve kaliteli bir biçimde hazýrlanmasý, hedef kitlede 

firma için olumlu düºüncelerin oluºmasýný saðlayacaktýr. Bu nedenle her malzeme 

özenle hazýrlanmalý ve gerekli mesajlarý bünyesinde bulundurmalýdýr. 

Fuarlara katýlmadan önce doðrudan fuarla ilgili kuruluºtan veya 

organizatörden fuar hakkýnda çeºitli bilgiler alýnmalýdýr. Bunlar (Cengiz, 2002: 178) : 

 Yer ve Zamaný, 

 Organizatör Ýsim ve Adresi, 

 Uygun Alanlar, Fuar ve Pavyon Düzenlemesi, 

 Yer Ücreti, 

 Ýnºa Edilecek Standýn ªekli. Uygunluðu, Fiyatý, 

 Yer Ýçin Baºvuru Tarihinin Sonu, 
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 Yararlý Bilgiler, Son Baºvuru Tarihi, 

 Uygun Stand Tefriºatý ve Fiyatý,  

 Yerel Personelin Kullanýmý ve Ücreti (Tercüman, Dizaynýr vb.), 

 Sigorta ve Güvenlik Hizmetleri, 

 Organizasyon Tarafýndan Saðlanacak Reklâm Materyalleri, 

 Katalog Baºvurusunun Son Günü ve Reklâm Tarife Oranlarý, 

 Fuar Alanýnda Poster Reklâmýnýn Uygulanabilirliði, 

 Organizasyon Basýn Servisi ve Gerekli ªartlar, 

 Organizasyonun Ambalaj Konusunda Talepleri, 

 Stant ve Mamullerin Son Varýº Tarihi. 

Sayýlan bu fiziki düzenlemelerle ilgili unsurlar, fuarda kötü sürprizlerle 

karºýlaºýlmasýný ve çeºitli aksaklýklarý önlemeye yönelik olarak sýralanmýºtýr. Bunun 

yanýnda fuarýn uluslararasý ünü, diðer firmalarýn fuara katýlma oranlarý, gezecek 

ziyaretçilerin sayýsý gibi fuarýn gerçek kalitesini gösteren dinamikler dikkatlice 

incelenmelidir. Aksi halde fuar, boºa zaman kaybý anlamýna gelebilir. 

3.4.3.8. Reklam malzemeleri 

�Reklâm malzemeleri, üzerinde hedef tüketiciye yönelik olarak firmanýn 

mesajýnýn bulunduðu, yararlý malzemelerin/eºyalarýn kullanýldýðý bir satýº geliºtirme 

aracýdýr� (Shimp, 1991: 482). 

Reklâm malzemelerinin, sunulan kiºiye herhangi bir maliyeti yoktur. 

Firmanýn bir mamulünü önceden satýn almýº olmak gibi bir koºul veya yarýºmayý 

kazanmýº olmak gibi bir ön ºart söz konusu deðildir. Reklam malzemeleri firmanýn 

amblemini veya unvanýný, markasýný, reklam mesajýný taºýyan malzemeler olabilir.     

Reklâm malzemeleri, genellikle nihai tüketicilere yönelik ve büyük 

müºterilere yönelik olmak üzere iki kýsma ayrýlabilir. Büyük ve önemli müºterilere 

yönelik reklâm malzemeleri sýnýrlý sayýdadýr. Bunlarýn bir kýsmý kýsa dönemli tüketim 

için hazýrlanan içki, çikolata, peynir gibi özel yiyecek ve içecek sepetleri ve seyahat 

paketlerinden oluºmaktadýr.  

Tüketicilere hazýrlanan ve daha büyük miktarda daðýtýlan reklam malzemeleri 

ise adres defteri, takvim, çakmak, çanta gibi daha ucuz mamullerden oluºmaktadýr 

(Oluç, 1989: 13-14).  
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3.4.4 Satýº Geliºtirme Çabalarýnýn Deðerlemesi  

Ýºletmeler, diðer tutundurma bileºenleri gibi satýº geliºtirme bileºenini de 

deðerlemeye tabi tutarak baºta planlanan amaç ve hedeflere ulaºýlýp ulaºýlmadýðýný 

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

Satýº geliºtirme faaliyetlerinin diðer tutundurma aletlerine göre kolay 

ölçülebilir olmasý neticesinde hedeflenen amaç ile ulaºýlan sonucun karºýlaºtýrýlmasý 

daha kolay olmaktadýr. Örneðin; ücretsiz kupon daðýtýmýyla hedeflenen satýº 

hacmindeki artýº, promosyon öncesi ve sonrasý satýºlarýn karºýlaºtýrýlmasý neticesinde 

elde edilebilir. Bu veriler tam anlamýyla hiçbir kesinlik saðlamasa da bir gösterge 

olarak ºirketin elinde bulunabilmektedir. 

Ayrýca satýº geliºtirme etkinliklerinin deðerlemesi için geliºtirilmiº finansal 

kriterler ve medya kriterleri, firmalara uyguladýklarý satýº geliºtirme programýnýn 

baºarýya ulaºýp ulaºamadýðýný analiz etme imkâný vermektedir. 

 Bunlardan finansal kriterler (Cengiz 2002: 185); 1) Gelir (satýº geliºtirme 

programýnda), 2) Satýº geliºtirme programýnýn maliyeti, 3) Kar, 4) Yatýrýmýn geri 

dönüºü biçiminde sýralanmaktadýr. Medya kriterleri ise, 1) Eriºim (reach), 2) Verilen 

mesajlarýn etkinliði, 3) Algýlanan mesaj baºýna maliyet 4) Bin kiºiye düºen maliyet 

ºeklinde sýralanabilir. 

Ýºletmeler elde ettikleri nesnel deðerleri üretim sürecinden pazarlamaya kadar 

etkin bir ºekilde kullanmalarý, yapýlan hatalarý gidermeye çalýºmalarý ve bundan 

sonraki faaliyetlerinde ayný hatalarý yapmamalarý modern yönetim anlayýºýnýn bir 

gereði olarak görülmektedir. Objektif ve akýlcý bir kiºisel satýº deðerlendirilmesi 

ºirket için verimliliðin arttýrýlmasýnda hayati bir öneme sahiptir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

 

AFYONKARAHÝSAR ÝLÝ MERMER SEKTÖRÜNDE PROMOSYON 

FAALÝYETLERÝNE ÝLÝªKÝN ALAN ARAªTIRMASI 

 

4.1.ARAªTIRMANIN ÖNEMÝ VE AMACI 

Günümüzde yaºanan küresel rekabet, firmalarý daha rekabetçi bir ortamla 

karºý karºýya býrakmýºtýr. Geleceðin organizasyonlarý, bu rekabetçi ortamdan en iyi 

faydalanabilen firmalara ait olacaktýr. Kendilerini yeniçaða uyarlayamayan firmalar 

ise kapanma riskini her zamankinden fazla hissedeceklerdir. 

Rekabetin artmasý firmalarý alýcýlarla daha yakýn iliºkiler geliºtirmek zorunda 

býrakmýºtýr. Bu iletiºim ortamýný saðlayacak olan unsurlar ise, firmanýn kendi 

tanýtýmýný yapmasý ve dýº çevreyle olan iliºkilerini daha iyi kurmasý olacaktýr. 

Firmasýnýn tanýtýmýný yapamamýº bir iºletme, yerel olarak kalmaya mahkûm 

olacaktýr. Ancak çaðýmýzda ulusal ölçekte faaliyet göstermek bile uluslararasý 

firmalarla rekabet etmeyi gerektirmektedir. Dolayýsýyla küçük iºletmelerde 

uluslararasý rekabetten paylarýný almaktadýrlar. Kendini iyi ifade edemeyen, tanýtým 

ve reklâm faaliyetlerine yeterli bütçeyi ayýramayan bir firma sonuç itibariyle pazarda 

yer edinememektedir.  

Firmalar, uluslararasý pazarlarda söz sahibi olmak için iyi bir promosyon 

faaliyetine ihtiyaç duymaktadýrlar. Bunu yaparken, faaliyette bulunduklarý ülkenin 

kültürüne ve ekonomik yaºamýna ayak uydurmak zorundadýrlar. Hem ulusal hem 

uluslararasý promosyon faaliyetleri geliºtirmek tanýtým iºini oldukça karmaºýk bir 

hale sokmuºtur. Firmalar her geçen gün farklýlaºan promosyon faaliyetlerine uyum 

saðlayabilmek için profesyonel bir bakýº açýsýna sahip olmak zorundadýrlar. Ayrýca 

her geçen gün yenilenen tanýtým faaliyetlerine rekabetçi bir karºýlýk verebilmekte, 

piyasada söz sahibi olmak açýsýndan büyük bir önem taºýmaktadýr. 
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Bu çalýºmanýn amacý, giderek önem kazanan promosyon faaliyetlerinin 

rekabetçi açýdan deðerlendirilmesi ve Afyonkarahisar mermer sektörü üzerinde ki bu 

etkinliðin istatistiksel olarak ölçülmesidir.  

Bu amaçla, tezin birinci bölümünde uluslararasý pazarlamanýn geliºimi ve 

uluslararasý pazarlama çevresinin promosyon faaliyetlerine etkileri üzerinde 

durulmuºtur. Ýkinci bölümde, uluslararasý pazarlama karmasý elemanlarý rekabetçi 

açýdan incelenmiº, bunlarýn tanýtým faaliyetlerindeki etkileri üzerinde durulmuºtur. 

Özellikle ikinci bölümün sonunda uluslararasý pazarlamada iletiºimin önemi üzerinde 

durulmuºtur. Üçüncü bölümde ilk olarak, uluslararasý tutundurma karmasý elemanlarý 

incelenmiº; bunlarýn pazarlama faaliyetindeki etkinlikleri deðerlendirilmiºtir. Ýkinci 

olarak ise, satýº geliºtirme elemanlarýnýn kapsamlý bir ºekilde incelenmiºtir. Bu 

elemanlardan özellikle promosyon araçlarý, günümüzün küresel yenilikleri dikkate 

alýnarak deðerlendirilmiºtir. Son olarak dördüncü bölümde de promosyon faaliyetleri 

istatistiki verilere dayanýlarak incelenmiºtir. Bu bölümde ºu sorulara yanýt 

aranmaktadýr: 

 Promosyon faaliyetlerinin rekabetçi açýdan faydalarý nelerdir? Bu 

faaliyetlerin etkinliði istatistiki olarak ne kadardýr? 

 Firmalarý promosyon yapmaya iten temel etkenler nelerdir? 

 Hangi promosyon aracý ne kadar etkilidir?  

 Firmalar hangi tutundurma aracýna öncelik vermektedir ve neden? 

 Firmalarýn promosyon faaliyetlerinde profesyonellik derecesi nedir? 

 Firmalar promosyon faaliyetleri yaparken hangi zorluklarla 

karºýlaºmaktadýrlar? 

 Firma yöneticileri önümüzdeki yýllarda promosyon faaliyetlerini hangi 

düzeyde gerçekleºtireceklerdir? 

Bu sorulara alýnan yanýtlar karºýsýnda özellikle ºu noktalarýn üzerinde 

durulmuºtur: 

 Firmalarýn büyüklükleriyle promosyon faaliyetleri arasýnda nasýl bir 

iliºki vardýr? 
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 Promosyon oranlarýyla satýºlar arasýnda nasýl bir iliºki kurulmaktadýr? 

 Firma yöneticilerinin promosyonun etkinliði üzerindeki görüºleri 

nasýldýr? 

 Ücretsiz numune vermek firmalara ne gibi avantajlar saðlamaktadýr? 

 Rekabetçi açýdan promosyon faaliyetleri ne kadar etkilidir? 

4.2. ARAªTIRMANIN METODOLOJÝSÝ 

Bu bölümde, araºtýrma ile ilgili gerekli bilgilere ulaºabilmek için,  anket 

formu hazýrlanmýºtýr. Araºtýrmanýn veri analizine geçmeden önce, örneklem seçimi, 

anket formunun hazýrlanmasý ve veri toplama süreciyle, verilerin analiz edilmesi 

üzerinde durulacaktýr.  

4.2.1. Araºtýrmanýn Örneklem Seçimi 

Bu araºtýrmanýn ana kütlesini, Afyonkarahisar ili mermer sektöründeki 

firmalar oluºturmaktadýr. Bu firmalar arasýndan, uluslararasý ticaret yapan firmalarýn 

listesi Afyonkarahisar Ticaret Odasýndan alýnmýºtýr. Bu firmalar arasýndan rastgele 

seçim yapýlarak araºtýrmanýn ana kütlesi oluºturulmuºtur.  

4.2.2. Anket ve Mülakat Formunun Oluºturulmasý 

Araºtýrmada veri toplama aracý olarak, anket formu kullanýlmýºtýr. Anket 

formu amacý itibariyle 4 bölüm ve 29 sorudan oluºmaktadýr. 

Formun ilk 14 sorusu, anketi cevaplayan iºletmeyi tanýmaya yönelik 

sorulardýr. Ýkinci bölümü kapsayan 15 � 22 arasýndaki sorular ile genel olarak 

firmanýn tutundurma araçlarýna yaklaºýmýný ölçmek amaçlanmýºtýr. 22 � 28 

arasýndaki sorular ise spesifik olarak fuarlara katýlým ile numune verme 

promosyonuna karºý firmanýn tutumunu ölçen sorulardan oluºmaktadýr. Son bölümü 

oluºturan 29. soru ile de firma yöneticilerinin promosyon faaliyetlerine karºý 

tutumlarýný ölçmek amaçlamýºtýr.  

4.2.3.Verilerin Toplanmasý ve Analizi 

Veri toplamak için hazýrlanan anketi uygulamak üzere 11 Aðustos 2008 

tarihinde Afyonkarahisar�da alan çalýºmasýna baºlanmýºtýr. Toplam 77 mermer 

fabrikasýnýn üst düzey yöneticisiyle görüºülmüºtür.  
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Cevaplanan anket formlarýndan elde edilen veriler, Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) Windows paket programý kullanýlarak analiz edilmiºtir. 

Verilerin analizinde Ki Kare Test istatistiði, Çapraz Analiz ve tanýmlayýcý istatistikler 

testleri kullanýlmýºtýr.  

4.3 ARAªTIRMANIN BULGULARI 

4.3.1. Anket Formunun Güvenilirliði 

Güvenilirlik, bir ölçme aracýnda (testte, ankette) yer alan bütün sorularýn 

birbiriyle tutarlýlýðýný, ele alýnan sorunu ölçmede homojenliðini ortaya koyan bir 

kavramdýr. Kullanýlan anket formunda, ölçeklerin anlamlý sonuçlar verebilmesi için 

ölçeklerin güvenilirliðinin araºtýrýlmasý gerekmektedir. Anket formunun 

güvenilirliðini ölçmek için Alfa Yöntemi ( Cronbach Alfa Katsayýsý) kullanýlmýºtýr. 

Alfa katsayýsý 0 ile 1 arasýnda deðerler alan bir aðýrlýklý standart deðiºim 

ortalamasýdýr. Alfa katsayýsýnýn bulunabileceði aralýklar ve buna baðlý olarak da 

ölçeðin güvenilirlik durumu aºaðýdaki gibidir: 

0,00 ≤ á ≤ 0,40 ise ölçek güvenilir deðildir. 

0,40 ≤ á ≤ 0,60 ise ölçek düºük güvenilirliktedir. 

0,60 ≤ á ≤ 0,80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

0,80 ≤ á ≤ 1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir.  

Cronbach Alfa testi sonucunda ölçeðin katsayýsý 0.715 olarak bulunmuºtur. 

Bu oran 0.60 düzeyinin oldukça yukarýsýnda olduðundan, ölçek güvenilir düzeyde 

yer almaktadýr.  

 Araºtýrmanýn Hipotezleri 

Anket çalýºmasýnýn �Hipotezlere Yönelik Analizler� kýsmýnda, araºtýrmanýn 

bulgularýndan yararlanýlarak çeºitli iliºkileri gösteren hipotezlere ulaºýlmýºtýr. Elde 

edilen sonuçlar araºtýrmanýn amaçlarý açýsýndan önemli bir yere sahiptir. 

Araºtýrmanýn ana hipotezleriyse ºöyledir: 
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HÝPOTEZLER 

H1: Promosyon aracýyla ihracat performansý arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr. 

H2: Numune promosyonuyla ihracat performansý arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  

H3: Numune promosyonuyla, rekabetçi fayda arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  

H4: Numune promosyonuyla, satýºlarýn artmasý arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  

H5: Numune promosyonuyla, iºletme imajý arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  

H6: Numune promosyonuyla, müºterilerle iletiºim arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  

4.3.3. Araºtýrma Örnekleminin Özellikleri 

Anket çalýºmasý toplam olarak 77 firma üzerinde gerçekleºtirilmiºtir. Bu 

firmalarýn genel özellikleri ºöyledir: 

Tablo 1. Firmalara Ýliºkin Özellikler. 

Firmalarýn Büyüklükleri Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

Büyük  Firmalar 14 18.2 

Küçük Firmalar 34 44.2 

Orta Büyüklükte Firmalar 29 37.7 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

 
Firmalarýn Hukuki ªekli 
 

 
Firma Sayýsý 

 
Yüzdelik Daðýlým 

Anonim 18 23.4 

Limited 47 61 

Tek Kiºi Ýºletmesi 12 15.6 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

Ýhracat Yaptýklarý Süreye 
Göre Daðýlým  

Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

1-5 Yýl 6 7.8 

5-10 Yýl 19 24.7 

10-15 Yýl 21 27.3 

15-20 Yýl 9 11.7 

20-25 Yýl 18 23.4 

25-30 Yýl 3 3.9 

30-35 Yýl 1 1.3 
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Toplam 
 

 
77 

 
100 

 
Çalýºanlara Göre Daðýlým 
 

 
Firma Sayýsý 

 
Yüzdelik Daðýlým 

1-25 Kiºi 43 55.8 

25-50 Kiºi 16 20.9 

50-75 Kiºi 9 11.8 

75-100 Kiºi 6 7.7 

100 ve Üzeri 3 3.8 

 
Toplam 
 

 
77 

 

 
100 

Ýnternet Sitesi Kullanýma Göre 
Daðýlým 

Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

Ýnternet Sitesi Var 65 84.4 

Ýnternet Sitesi Yok 12 15.6 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

Ýhracat Yapma ªekline Göre 
Daðýlým 

Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

Komisyoncu Vasýtasýyla 4 5.2 

Aracý Firma Vasýtasýyla 13 16.9 

Son Kullanýcýya Direk Satýº 31 40.3 

Pazarýn Özelliðine Göre 29 37.7 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

E-Ticaretten Faydalanma 
Durumu 

Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

E-Ticaretle Hiç Satýº Yapmadý 63 81.9 

E-Ticaretle Çok Az Satýº Yaptý 12 15.6 

Satýºlarýn Bir Kýsmý E- Satýºla 
Gerçekleºtirildi 

2 2.5 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

 
 
Ýhracat Performansýnýn 
deðerlendirilmesi 

 
 

Firma Sayýsý 

 
 

Yüzdelik Daðýlým 

Ýyi 22 28.6 

Orta 19 24.7 

Yetersiz 36 46.8 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 
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Ýhracat Yapýlan Bölgeler  Firma Sayýsý Yüzdelik Daðýlým 

Kuzey Amerika 34 44.1 

Kuzey Avrupa 7 9.2 

Orta ve Doðu Avrupa 6 7.8 

Güney Avrupa 6 7.8 

Orta Doðu 9 11.6 

Uzakdoðu 3 3.8 

Diðer 12 15.7 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

Ýhracat ($)   

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 üstü 6 8.1 

 
Toplam 
 

 
77 

 
100 

 

Tablolar incelendiðinde ankete katýlan firmalarýn büyük bir çoðunluðunun 

küçük ve orta ölçeklikte olduklarý gözlemlenmektedir. Firmalar genel olarak limited 

ºirket yapýsýna sahiptir. Bu firmalarýn büyük bir kýsmý, 5 ile 25 yýl arasýnda ihracat 

yapmaktadýr; ayrýca % 84�ünün kendilerine ait bir internet sitesi vardýr. Mermer 

ihracatlarýný daha çok son kullanýcýya direk satýº yoluyla yapmaktadýrlar. Bunun yaný 

sýra, firmalar ihracat performanslarýný yetersiz görme eðilimindedirler. Ýhracatlarýný 

ise daha çok Kuzey Amerika ve Avrupa coðrafyasýna yapmaktadýrlar.   

4.3.4. Firmalarý Dýº Pazarlara Ýten Temel Etmenler 

Mermer sektöründeki firmalar birçok farklý sebepten dolayý dýº pazarlara 

yönelmektedir. Bu sebeplerin belli baºlýlarý tablo 2�de gösterilmektedir. 
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Tablo 2. Firmalarý Dýº Pazara Ýten Temel Etmenler 

0

5 000

10 000

15 000

20 000

25 000

30 000

35 000

40 000

1 2 3 4 5

sa yý

yüz de

0

10

20

30

40

50

sayý 37 18 10 8 4

yüzde 48,1 23,3 12,9 10,5 5,2

1 2 3 4 5

         

1. Ýç pazarýn durgunluðu 

2. Yasalarýn getirdiði avantajlar 
 3. Ýç piyasada pazar payý artýºý ve dýº pazarlara yönelme 

4. Ýç piyasada ödeme konusunda zorluklar yaºanmasý  
5. Diðer 

  Tablo incelendiðinde firmalarý dýº pazara iten en önemli etkenin, iç pazarýn 

durgunluðu olduðu görülmektedir. Firmalar, iç pazarda yaºadýklarý problemleri 

aºmak için dýº pazarlara yönelmektedirler. Ayrýca devletin saðladýðý kolaylýklar, 

yardýmlar ve teºvikler de firmalarý dýº pazarlara yönlendirmektedir.  

4.3.5. Yabancý Müºterilerin Firmaya Ulaºma Yollarý 

Firmalarýn en fazla zorluk yaºadýðý konulardan biri, uluslararasý müºterilerle 

iletiºim kurmada yaºadýklarý sýkýntýlardýr. Aºaðýdaki tabloda Afyonkarahisar mermer 

sektöründeki firmalara müºterilerin ulaºma yollarý gösterilmiºtir.  
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Tablo 3. Yabancý Müºterilerin Firmaya Ulaºma Yollarý 

0

20

40

60

sayý 34 20 9 14

yüzde 44,2 25,9 11,7 18,2

Fuar Aracý Tavsiye Diðer

 

Tablo incelendiðinde, firmalarýn müºterilerini daha çok fuarlarda bulduðu 

gözlemlenmiºtir. Bunun yaný sýra firmalarýn, tavsiyeler yoluyla ya da aracýlar 

vasýtasýyla da müºterilerine ulaºabildikleri gözlemlenmiºtir.   

4.3.6. Firmanýn Dýº Çevrede Yaºadýðý Sorunlar 

Firmalar Uluslararasý pazarlama yaparken, farklý birçok problemle 

karºýlaºmaktadýr. Firmalar iç problemlerin yanýnda bazý dýº problemler de 

yaºamaktadýr.  

Tablo 4. Firmalarýn Dýº Çevrede Yaºadýðý Sorunlar. 

0

20

40

60

sayý 31 17 10 9 8 2

yüzde 40,2 22,1 12,9 11,8 10,4 2,6

devlet rakipler müºteriler tedarikçiler dýº ülke toplum

 

Tablo incelendiðinde, firmalarýn en fazla sorun yaºadýðý alanýn devlet ve onun 

koyduðu yasalar olduðu gözlemlenmiºtir. Bu anlamda prosedürlerin uzunluðu ve 

devletin, ihracatçýya yeteri kadar destek olamadýðý söylenebilir. Karºýlaºýlan diðer bir 

problemde rakiplerden kaynaklanmaktadýr. Yine tablodaki veriler, tedarik zincirinde 

de sýkça problemlerle karºýlaºýldýðýný ortaya koymaktadýr.  
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4.3.7. Tutundurma Araçlarýnýn Tercih Edilmeleri, Bütçeden Aldýklarý 

Pay ve Etkinliklerine Göre Ýncelenmeleri 

Tutundurma araçlarý, uluslararasý pazarlama yapan firmalar açýsýndan hayati 

öneme sahiptir. Yeni bir pazara girerek yeni müºteriler bulmak, onlarla sürekli 

iletiºim halinde bulunmak ve mevcut pazarda tutunmak promosyon faaliyetleri 

sayesinde olabilmektedir. Uluslararasý pazarlamada iyi bir promosyon yapmak için 

amatörce hareket etmekten kaçýnmak ve rekabetin yoðun olduðu pazarda iyi bir 

bütçeyle tutundurma faaliyetlerini sürdürmek gerekmektedir.  

Yapýlan çalýºmada, 77 firma arasýndan Promosyon faaliyetlerinde profesyonel 

yardým alan yalnýzca 9 firmanýn olduðu gözlemlenmiºtir. Bu durum tüm firmalar 

arasýnda yalnýzca % 11�inin promosyon faaliyetlerini daha profesyonelce yaptýðýný 

göstermektedir. Ayrýca ayný çalýºmada tutundurma bütçesinin yýllýk satýºlara oranýnýn 

ciro olarak %5 ila %10 civarýnda olduðu ortaya çýkartýlmýºtýr. Yani firmalarýn pek 

çoðu bütçelerinin en çok 10 da 1�lik kýsmýna promosyon faaliyetlerine ayýrmakta ve 

profesyonel bir yardým almamaktadýr. 

Tablo 5. En Çok Kullanýlan Tutundurma Aracý 

0

20

40

60

80

sayý 59 12 5 1

yüzde 76,7 15,5 6,5 1,3

Fuarlar kiºisel satýº numune fiyat indirimi

 

Yapýlan ankete göre firmalar tarafýndan en çok kullanýlan ve piyasada en 

popüler olan tutundurma aracý fuar ve sergilerdir. Firmalarýn % 76�sý fuarlarý en fazla 

kullanýlan promosyon yöntemi olarak görmektedir.  
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Tablo 6. Bütçeden En Fazla Pay Alan Tutundurma Aracý 

0

20

40

60

80

100

sayý 66 - 7 4

yüzde 85,8 - 9 5,2

Fuarlar kiºisel satýº numune fiyat indirimi

 

 Tablo 6 incelendiðinde bütçeden en fazla pay alan tutundurma aracýnýn 

Fuarlar olduðu gözlemlenmektedir. Firmalarýn % 85�i fuarlara diðer promosyon 

araçlarýndan daha fazla bütçe ayýrmaktadýr.  

Tablo 7. En Etkili Tutundurma Aracý 

0

20

40

60

80

sayý 52 19 3 3

yüzde 67,7 24,7 3,8 3,8

Fuarlar kiºisel satýº numune fiyat indirimi

 

Ankete katýlan firmalarýn % 67�si fuarlarý diðer tutundurma araçlarýndan daha 

etkili bulmaktadýr. Yukarýdaki iki tabloyla karºýlaºtýrýldýðýnda fuarlarýn etkinliðinin 

bütçeden aldýklarý paydan ve kullanýlma oranlarýndan daha düºük olduðu 

görülmektedir.   
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4.3.8. Firmalarýn Fuarlara Katýlým Amaçlarý 

Fuarlar, ihracatçý firmalar açýsýndan en önemli tutundurma aracý olarak 

görülmektedir. Çalýºmada, firmalarýn % 76�sýnýn yalnýzca yurtiçi fuarlara katýldýðý, % 

24 ünün ise hem yurt içi hem de yurtdýºýndaki fuarlara katýldýðý görülmüºtür.  

Tablo 8. Fuarlara Katýlým Amaçlarý 

0

10

20

30

40

50

sayý 38 23 9 7

yüzde 49,4 29,8 11,7 9,1

1 2 3 4

 

1. Müºterimizle doðrudan temas kurmak 

 2. Yeni müºterilere ve pazarlara ulaºmak 

 3. Mevcut pazarý korumak  

4. Diðer 

 

Firmalarýn fuarlara katýlým amaçlarýna bakýldýðýnda özellikle müºterilerle 

doðrudan temas kurmak,  yeni müºterilere ve pazarlara ulaºma (%59) güdüldüðü 

görülmektedir. Bunun yanýnda fuarlara katýlým amaçlarý, mevcut pazarý korumak ve 

yeni iºbirlikleri geliºtirmek olarak sýralanabilir.   

4.3.9. Ücretsiz Mermer Numunesine Ýliºkin Tablolar. 

Ücretsiz mermer numunesi vermek önemli promosyon faaliyetlerinden bir 

tanesidir. Firmalar satýºlarýný arttýrmak için ülke içine ve dýº pazarlara ücretsiz 

mermer numunesi göndermektedir. Yapýlan çalýºmada, firmalarýn % 53�ünün (41 

Firma) en az 1 kez mermer numunesi gönderdiði saptanmýºtýr. Bunun yanýnda 

firmalarýn ortalama olarak 5 ila 10 mermer numunesi gönderdiði görülmüºtür. Firma 
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yöneticilerinin % 36�sý (27 Firma) ücretsiz numune vermenin diðer tutundurma 

araçlarýndan daha etkili olduðunu düºünmektedir. 

Tablo 9. Ücretsiz Numune Gönderilen Bölgeler  Tablosu 

0

10

20

30

sayý 19 9 7 5 6 6 18 7

yüzde 24,6 11,7 9,1 6,4 7,7 7,7 23,3 9,1

K. Amerika K. Avrupa O. D. 
Avrupa G. Avrupa Türki Cum. Orta Doðu Yurtiçi Diðer

 

Ücretsiz numune gönderilen bölgeler incelendiðinde özellikle Kuzey Amerika (%24) bölgesine 

ve Avrupa coðrafyasýna (%23) ücretsiz numunenin daha fazla gönderildiði gözlemlenmektedir. 

Daha sonra ise ücretsiz numuneler en fazla yurt içine (%23)  gönderilmektedir.   

Tablo 10.  Numunenin Faydalarý 

0

10

20

30

40

sayý 28 22 14 13

yüzde 36,4 28,5 18,2 16,9

1 2 3 4

 

1. Numune satýºlarý kolaylaºtýrmaktadýr  
2. Firmanýn yaptýðý reklâm ve tanýtýmý somutlaºtýrmaktadýr 
 3. Firmanýn kendi ürününe güvenini göstermektedir 
 4. Diðer 

Tablo incelendiðinde firmalarýn, numuneyi satýºlarý arttýrdýðý ve yaptýklarý 

tanýtýmý somutlaºtýrdýðý için tercih ettiklerini görebilmekteyiz. Bunun yanýnda 

numune vermenin firmanýn kendine olan güvenini gösterdiði düºünülmektedir.  
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4.3.10. Mermer Firmalarýnýn Üst düzey Yöneticilerinin Promosyon 

Faaliyetlerine Tutumlarýna Yönelik Tanýmlayýcý Ýstatistikler 

Tablo 11 Afyonkarahisar mermer sektöründe faaliyet gösteren firmalarýn üst 

düzey yöneticilerinin promosyon faaliyetlerine karºý takýndýklarý tutumlarý 

göstermektedir. 

Firmalar 1.60 ortalama ile �Alýcýlarla baºka türlü bir iletiºim 

kuramayacaðýmýzý düºünüyorum� ifadesine büyük bir çoðunlukla katýlmadýklarýný 

belirtmiºlerdir. Bu ifadeyi yine 1.60 ortalama ile promosyon faaliyetlerinin gereksiz 

bir masraf olduðu düºüncesi izlemektedir. Firmalarýn, �Diðer firmalar promosyon 

yaptýðý için promosyon yapýyoruz.� ifadesine de katýlmadýklarý da gözlemlenmiºtir. 

Buna göre firmalar promosyonun gereksiz olmadýðýný; ancak promosyon faaliyetleri 

olmadan da alýcýlarla iletiºim yöntemleri geliºtirebildiklerini söylemektedirler. 

Ayrýca firmalar, promosyon faaliyetlerini kendi yararlarý için yapmakta, diðer 

firmalarýn tutumu bu görüºlerini deðiºtirmemektedir.    

Tablo 11�e göre, firmalarýn 2.60 oraný ile en çok katýldýklarý görüº, 

�promosyon faaliyetlerinin rekabetçi açýdan büyük yararý olduðu� düºüncesidir. Bu 

ifadeyi 2.49 ortalama ile �önümüzdeki yýl promosyon faaliyetlerine ayýrdýðýmýz 

bütçenin arttýrýlmasýný düºünüyoruz� düºüncesi takip etmektedir. Promosyonun 

satýºlarý arttýrdýðý düºüncesi de 2.50 ile önemli bir katýlma derecesini göstermektedir.  

Bu oranlara göre firma yöneticileri promosyon faaliyetlerinin rekabetçi 

açýdan yararlarýný görmekte ve bu yüzden önümüzdeki yýl promosyon faaliyetlerine 

yapýlan harcamalarýn arttýrýlmasýný düºünmektedirler. Ayrýca bu harcamalarýn 

satýºlara olumlu bir etkiye sahip olacaðýný varsaymaktadýrlar. 

Firma yöneticilerinin en kararsýz kaldýklarý ifade 1.95 ortalama ile  

�firmamýzýn promosyona ihtiyacý yok� düºüncesidir. Bunun yanýnda promosyon 

yapmanýn çalýºanlarýn moral düzeyini yükselttiði düºüncesi de yöneticiler tarafýndan 

kararsýzlýkla karºýlanmýºtýr. �Çaðýn gereði olduðundan promosyon yapýyoruz� görüºü 

ise baºka bir kararsýz ifadesi olarak görülmüºtür. 

 



 

  86 

Tablo 11. Firma Yöneticilerinin Bakýº Açýsýyla Promosyon Faaliyetlerinin 

Deðerlendirilmesi.  

1 
 

2 
 

3 
 

Firma Yöneticilerinin Bakýº Açýsýyla Promosyon 
Faaliyetlerinin Rekabetçi Açýdan Deðerlendirilmesi 

 
X 

 
SS 

% % % 

Promosyon faaliyetleri rekabetçi açýdan büyük yararlar 
saðlamaktadýr. 

2.60 0.65 7.8 23.4 68.8 

Geçen yýla oranla promosyon faaliyetlerine 
harcadýðýmýz bütçe arttý. 

2.20 0.90 29.9 15.6 54.5 

Önümüzdeki yýl promosyona harcanan bütçenin 
arttýrýlmasýný düºünüyoruz. 

2.50 0.70 13.0 24.7 62.3 

Diðer firmalarýn promosyon yaptýðý için firmamýzda 
promosyona önem vermektedir. 

1.70 0.80 51.9 26.0 22.1 

Reklamýn zararý olmaz diye promosyon yapmaktayýz. 1.80 0.70 49.4 29.9 20.8 

Diðer firmalara karºý prestij kazanmak istediðimizden 
promosyon yapýyoruz. 

1.75 0.80 48.1 28.6 23.4 

Satýºlarýn yetersizliðinden dolayý promosyon 
yapýyoruz. 

1.90 0.85 40.3 26.0 33.8 

Promosyon ihracat yapmayan firmalara oranla finansal 
problemleri aºmada yardýmcý olmaktadýr. 

2.10 0.85 28.6 29.9 41.6 

Promosyon Satýºlarý artýrmaktadýr. 2.50 0.65 7.8 33.8 58.4 

Promosyon firmanýn rakiplerine göre pozitif bir iºletme 
imajý kurmasýný saðlamaktadýr. 

2.20 0.85 29.9 20.8 49.4 

Promosyon firmayý yeni teknolojiler transfer etmeye 
itmektedir. 

2.00 0.90 37.7 18.2 44.2 

Promosyon çalýºanlara moral ve güven aºýlamaktadýr. 2.00 0.80 29.9 36.4 33.8 

Promosyonun gereksiz yere masraf olduðunu 
düºünüyorum. 

1.60 0.75 58.4 26.0 15.6 

Firmamýzýn promosyona ihtiyacý yok diye 
düºünüyorum. 

1.95 0.80 32.5 39.0 28.6 

En iyi promosyon en az masraflý olanýdýr diye 
düºünüyorum. 

1.75 0.80 49.4 26.0 24.7 

Satýºlarýn artmasý için promosyona ihtiyacýmýz var diye 
düºünüyorum. 

2.30 0.75 19.5 32.5 48.1 

Çaðýn gerekliliði olduðundan promosyon yapýyoruz. 1.90 0.80 37.7 35.1 27.3 

Alýcýlarla baºka türlü bir iletiºim kuramayacaðýmýzý 
düºünüyorum.   

1.60 0.80 62.3 16.9 20.8 

Promosyon faaliyetlerini yönetimi yerel düºünmekten  
kurtarmakta, kurumsallaºmayý çabuklaºtýrmaktadýr 
diye düºünüyorum. 

2.20 0.85 26.0 27.3 46.8 
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1=Katýlmýyorum. 2= Kararsýzým. 3= Katýlýyorum.  X= Ortalama Deðer. SS= Standart 
Sapma. 
 

Genel olarak incelendiðinde, promosyon faaliyetleri firmalar tarafýndan 

olumlu karºýlanmakta ve bir çok yönetici önümüzdeki yýl promosyona harcadýðý 

bütçeyi arttýrmayý düºünmektedir.  

Ayrýca promosyonun satýºlarý arttýrdýðý ve rakiplere oranla avantaj saðladýðý 

görüºü de genel olarak kabul görmektedir. Bunun yanýnda firmalar, promosyonu tek 

belirleyici etken olarak görmemekte, satýºlarý arttýrýcý önemli etkenlerden biri olarak 

görmektedirler.  

Ankete katýlanlarýn % 41�i promosyon yapmanýn satýºlarý arttýrmasýndan 

dolayý firmanýn, finansal problemlerini aºtýðýný düºünmektedir. Firmanýn promosyon 

yapma neticesinde yeni teknolojilere sahip olduðunu düºünenlerin oraný ise % 44�tür. 

Promosyon yaptýklarýndan dolayý firma çalýºanlarýnýn moral kazandýklarýný 

savunanlarýn oraný ise % 33�tür. Bu veriler doðrultusunda, tanýtým ve reklâm 

faaliyetlerinin firmaya yalnýzca satýºlar bazýnda deðil diðer yan etkenler açýsýndan da 

bir çok faydasý dokunmaktadýr, sonucu çýkmaktadýr. Promosyon konusu ele alýnýrken 

bu yan faktörleri de göz önüne almak firmalar açýsýndan ufuk açýcý bir etken 

olacaktýr.  

4.3.11. Hipotezlere Yönelik Analizler 

4.3.11.1. Promosyon Aracýyla Ýhracat Performansý Arasýndaki Ýliºki  
 

Anketin en önemli amaçlarýndan bir tanesi, en etkili promosyon aracýnýn 

bulunmasýdýr. Bu amaçla ihracat performansýnýn iyi yada kötü olma durumuyla, en 

etkin promosyon aracý arasýndaki iliºki Ki-Kare Test Ýstatistiði (Chi-Square Tests) ile 

test edilmiºtir. Ýstatistik sonucu elde edilen neticede (p>0.05) bulunmuº ve ihracat 

performansýyla promosyon araçlarýndan herhangi biri arasýnda anlamlý bir iliºki 

bulunamamýºtýr  (Güven Aralýðý % 95).     

Bu veriler doðrultusunda çýkan sonuç H1: �Kullanýlan promosyon aracýyla 

ihracat performansý arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr� hipotezinin geçersiz olduðudur.   
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Tablo 12. Ýhracat Performansýyla Promosyon Aracýna Ait Çapraz Ýliºki 

Tablosu   

 
Ýhracat Performansý Ýhracat 

Performansý*Promosyon 
Aracý Ýyi Orta Yetersiz 

 
Toplam 

Uluslararasý Reklam 1 %4.5 - - - - 1 %1.3 

Kiºisel Satýº 8 %36.4 - - 3 %8.3 11 %14.3 

Halkla Ýliºkiler 1 %4.5 - - - - 1 %1.3 

Fiyat Ýndirimi 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 

Ýhracat Performansýyla 
Promosyon Aracý 

 
6.416 

 
2 

 
0.40 

 
 
4.3.11.2.Ýhracat Performansýyla Numune Arasýndaki Ýliºki  

 

Anketin cevap bulmaya çalýºtýðý sorulardan biri de ücretsiz numune 

promosyonunun etkinliðini ölçmektir. Bu amaçla, ücretsiz numune vermeyi diðer 

promosyonlardan daha etkili bulan firmalarýn, ihracat performanslarýný ölçmeye 

yönelik analizi Ki-Kare Test Ýstatistiði (Chi-Square Tests) kullanýlarak 

gerçekleºtirilmiºtir. Ýstatistik sonucunda elde edilen neticede (p>0.05) ücretsiz 

numune vermekle ihracatýn baºarýsý arasýnda bir iliºki bulunamamýºtýr (Güven 

Aralýðý % 95).  

Sonuç olarak H2: �Numune promosyonuyla ihracat performansý arasýnda 

anlamlý bir iliºki vardýr� hipotezi reddedilmiºtir.  
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Tablo 13. Ýhracat Performansýyla Numune Etkinse Ait Çapraz Ýliºki Tablosu 

 
Ýhracat Performansý Ýhracat 

Performansý*Numune 
Etkisi Ýyi Orta Yetersiz 

 
 

Toplam 

 
Evet 

15 %68.2 15 %78.9 4 %11.1 34 %42.2 

 
Hayýr 

7 %31.8 4 %21.1 32 %88.9 43 %55.8 

 
Toplam 

22 %100 19 %100 36 %100 77 %100 

  
Ki-Kare 

 
sd 

 
P 

Ýhracat 
Performansýyla 
Numune Etkisi 

 
1.052 

 
1 

 
0.30 

 
 
4.3.12. Mermer Numunesi ile Diðer Promosyon Faaliyetlerinin Karºýlaºtýrýlmasý 

 
Anket çalýºmasýnýn 29. sorusu ile firma yöneticilerinin promosyon 

faaliyetlerine karºý genel tutumlarý ölçülmektedir. Bunun yanýsýra promosyon 

faaliyetleri arasýndan �ücretsiz numune vermeyi�, diðer tüm promosyon 

faaliyetlerinden daha etkin bulan yöneticilerin promosyon faaliyetlerine iliºkin genel 

görüºleri arasýnda nasýl bir iliºkinin bulunduðu önemlidir. Çünkü ücretsiz numune 

veren, bu faaliyeti diðer promosyon araçlarýndan daha ön planda tutan firmalarýn 

verimliliðinin ve etkinliðinin ölçülmesi, promosyon faaliyetlerinde ki baºarýlarýnýn 

belirlenmesi, numune promosyonunun ne kadar etkili olduðunun bulgulanmasý bu 

yolla gerçekleºtirilebilecektir.  

Yapýlan tüm analizlerin güven aralýðý,  % 95 olarak belirlenmiºtir. 

 
Madde 1. Promosyon Faaliyetleriyle Mermer Numunesi Arasýndaki 

Ýliºki. 

Uygulanan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyon faaliyetlerinin 
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rekabetçi açýdan büyük yarar saðladýðýný düºünen görüº arasýnda bir iliºki olduðu� 

ortaya çýkmýºtýr (P<0.05). Buna göre ücretsiz numune veren firmalar, rekabetçi 

açýdan diðer firmalara karºý daha avantajlý olduklarýný düºünmektedirler.   

Buna göre H3: Numune promosyonuyla rekabetçi açýdan saðlanýlan fayda 

arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr. Hipotezi kabul edilmiºtir.  

 

Tablo 14. Mermer Numunesi ve Promosyon Yararlarýna Ait Çapraz Ýliºki 

Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Promosyonun 
Yararlarý Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 1 %2.9 5 %11.6 6 %7.8 

Kararsýzým 5 %14.7 13 %30.2 18 %23.4 

Katýlýyorum 28 %82.4 25 %51.8 53 %68.8 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Yararlarý 

 
46.468 

 
2 

 
0.00 

 
 

Madde 2. Firmalarýn Promosyon Bütçesinin  Artmasýyla Mermer 

Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði incelendiðinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �geçen yýla oranla 

promosyon faaliyetlerine harcanýlan bütçenin arttýðýný savunan görüº� arasýnda bir 

iliºki olduðu ortaya çýkmýºtýr ( p<0.05). Buna göre ücretsiz numune veren firmalar 

geçen yýla oranla promosyon bütçelerini arttýrmýºtýr.   
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Tablo 15. Mermer Numunesi ve Promosyon Bütçesine Ait Çapraz Ýliºki 
Tablosu 
 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Promosyon Bütçesi 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 3 %8.8 20 %46.5 23 %29.9 

Kararsýzým 7 %20.6 5 %11.6 12 %15.6 

Katýlýyorum 24 %70.6 18 %41.9 42 %54.5 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-Kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Bütçesi 

 
17.948 

 
2 

 
0.00 

 

Madde 3. Firmalarýn Gelecek Yýllarda Promosyon Bütçesinin Artmasýyla 

Mermer Numunesi Arasýdaki Ýliºki  

Ki-Kare Test Ýstatistiðinin uygulanmasý neticesinde, �ücretsiz numunenin 

diðer promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �önümüzdeki yýl 

promosyona harcanan bütçenin arttýrýlmasýný düºünüyoruz� görüºü arasýnda anlamlý 

bir iliºki olduðu ortaya çýkmýºtýr (p<0.05). Bu iliºkiye göre ücretsiz numune veren 

firmalar, önümüzdeki yýl promosyon için harcadýklarý bütçeyi arttýrmayý 

düºünmektedir.   

Tablo 16. Mermer Numunesi ve Promosyon Bütçesinin Arttýrýlmasýna Ait 

Çapraz Ýliºki Tablosu  

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi * 

Promosyon Bütçesinin 
Arttýrýlmasý Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 2 %5.9 8 %18.6 10 %13 

Kararsýzým 7 %20.6 12 %27.9 19 %24.7 

Katýlýyorum 25 %73.5 23 %53.5 48 %62.3 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 



 

  92 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Bütçesi 

 
30.727 

 
2 

 
0.00 

 
Madde 4. Diðer Firmalarýn Promosyon Faaliyetleriyle Mermer 

Numunesi Arasýndaki Ýliºki 

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �diðer firmalar promosyon 

yaptýðý için firmamýz promosyona önem vermektedir� ifadesini savunan görüº 

arasýnda anlamlý bir iliºkinin olduðu ortaya çýkmýºtýr (p<0.05). Buna göre ücretsiz 

numune veren firmalar, diðer firmalarda promosyon yaptýðý için bu faaliyeti 

gerçekleºtirmektedirler.  

Tablo 17. Mermer Numunesi ve Firmalarýn Promosyon Faaliyetlerine Ýliºkin 

Çapraz Ýliºki Tablosu.  

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Diðer Firmalarýn 
Promosyon 
Faaliyetleri Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 15 %44.1 25 %58.1 40 %51.9 

Kararsýzým 13 %38.2 7 %16.3 20 %26 

Katýlýyorum 6 %17.6 11 %25.6 17 %22.1 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Firmalarýn 
Promosyonu 

 
12.182 

 
2 

 
0.02 

 
 

Madde 5. Reklâm ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði sonucunda, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �reklâmýn zararý olmaz� 

düºüncesini savunan görüº arasýnda anlamlý bir iliºkinin olmadýðý ortaya çýkmýºtýr 

(p>0.05).  
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Tablo 18. Mermer Numunesi ve Reklâm Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu. 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Reklam 
Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 16 %47.1 22 %51.2 38 %49.4 

Kararsýzým 10 %29.4 13 %30.2 23 %29.9 

Katýlýyorum 8 %23.5 8 %18.6 16 %20.8 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Reklâm ile Mermer 
Numunesi 

 
9.844 

 
2 

 
0.70 

 
 

Madde 6. Firmalarýn Prestij Kazanma Ýsteðiyle Promosyon Faaliyetleri 

Arasýndaki Ýliºki. 

 
Uygulanan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �diðer firmalara karºý 

prestij kazanmak için promosyon yapýyoruz� görüºünü savunan firmalar arasýnda 

anlamlý bir iliºki olmadýðý ortaya çýkmýºtýr (p>0.05).  

 
 

Tablo 19. Mermer Numunesi ve Prestij Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu 
 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Diðer Firmalara 
Karºý Prestij Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 14 %41.2 23 %53.5 37 %48.1 

Kararsýzým 10 %29.4 12 %27.9 22 %28.6 

Katýlýyorum 10 %29.4 8 %18.6 18 %23.4 

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

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Prestij 

 
7.818 

 
2 

 
0.20 

 

Madde 7. Satýºlarýn Yetersizliðiyle  Promosyon Arasýndaki Ýliºki. 

Ki-Kare Test Ýstatistiðinin uygulanmasý neticesinde, �ücretsiz numunenin 

diðer promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �satýºlarýn 

yetersizliðinden dolayý promosyon yapýyoruz� görüºünü savunan firmalar arasýnda 

bir iliºki olmadýðý ortaya çýkmýºtýr (p>0.05).  

 

Tablo 20. Mermer Numunesi ve Satýºlarýn Yetersizliði Arasýndaki Çapraz 

Ýliºki Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Satýºlarýn Yetersizliði 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 11 %32.4 20 %46.5 31 %40.3 

Kararsýzým 10 %29.4 10 %23.3 20 %26 

Katýlýyorum 13 %38.2 13 %30.2 26 %33.8 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Satýºlarýn Yetersizliði 

 
2.364 

 
2 

 
0.30 

 
 

Madde 8. Finansal Problemler ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði ile elde edilen sonuca göre, �ücretsiz 

numunenin diðer promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, 

�promosyon ihracat yapmayan firmalara oranla finansal problemleri aºmada 

yardýmcý olmaktadýr� ifadesi arasýnda anlamlý bir iliºki olmadýðý ortaya çýkmýºtýr 

(p>0.05). 
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Tablo 21. Mermer Numunesi ve Finansal Problemler Arasýndaki Çapraz 
Ýliºki Tablosu 
 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Finansal Problemler 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 7 %20.6 15 %34.9 22 %28.6 

Kararsýzým 6 %17.6 17 %39.5 23 %29.9 

Katýlýyorum 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. Satýºlar ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki.  

Yapýlan ki kare test istatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyon satýºlarý 

arttýrmaktadýr� görüºünü savunan firmalar arasýnda anlamlý bir iliºki olmadýðý ortaya 

çýkmýºtýr (p>0.05).  Buna göre H4 �Numune promosyonuyla satýºlarýn artmasý 

arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr� hipotezi geçersiz olmaktadýr.   

Tablo 22. Mermer Numunesi ve Satýºlar Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi * 
Satýºlar 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 2 %5.9 4 %9.3 6 %7.8 

Kararsýzým 7 %20.6 19 %44.2 26 %33.8 

Katýlýyorum 25 %73.5 20 %46.5 45 %58.4 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Satýºlar 

29.636 2 0.10 
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Madde 10. Ýºletme Ýmajý ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki.  

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyonun rakiplerine 

göre pozitif bir iºletme imajý kurduðu�nu savunan görüº arasýnda bir iliºki 

bulunamamýºtýr (p>0.05).  

Çýkan sonuca göre H5: �Numune promosyonuyla iºletme imajý arasýnda 

anlamlý bir iliºki vardýr� hipotezi reddedilmiºtir.  

 

Tablo 23. Mermer Numunesi ve Ýºletme Ýmajý Arasýndaki Çapraz Ýliºki 

Tablosu  

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Ýºletme Ýmajý 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 5 %14.7 18 %41.9 23 %29.9 

Kararsýzým 9 %26.5 7 %16.3 16 %20.8 

Katýlýyorum 20 %58.8 18 %41.9 38 %49.4 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Ýºletme Ýmajý 

9.844 2 0.07 

 
 

Madde 11. Teknoloji Transferiyle Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

Ki-Kare Test Ýstatistiði�nin uygulanmasý neticesinde, �ücretsiz numunenin 

diðer promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyonun 

firmayý yeni teknolojileri transfer etmeye ittiðini� savunan görüº arasýnda bir iliºki 

bulunamamýºtýr (p>0.05).  
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Tablo 24. Mermer Numunesi ve Teknoloji Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Yeni Teknolojiler 
Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 10 %29.4 19 %44.2 29 %37.7 

Kararsýzým 8 %23.5 6 %14 14 %18.2 

Katýlýyorum 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.  Çalýºanlara ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyonun çalýºanlara 

moral ve güven saðladýðýný savunan görüº� arasýnda anlamlý bir iliºki 

bulunamamýºtýr (p>0.05). 

Tablo 25. Mermer Numunesi ve Çalýºanlar Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Çalýºanlarýn Moral ve 
Güveni Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 9 %26.5 14 %32.6 23 %29.9 

Kararsýzým 15 %44.1 13 %30.2 28 %36.4 

Katýlýyorum 10 %29.4 16 %37.2 26 %33.8 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

 Mermer Numunesi ve 
Çalýºanlar 

0.494 2 0.78 
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Madde 13. Masraflar ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyonun gereksiz 

yere masraf olduðunu düºünüyorum� görüºünü savunan firmalar arasýnda anlamlý bir 

iliºkinin olmadýðý görülmektedir (p>0.05).  

 

Tablo 26. Mermer Numunesi ve Promosyon Masraflarý Arasýndaki Çapraz 

Ýliºki Tablosu 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi * 

Promosyon Masraflarý 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 20 %58.8 25 %58.1 45 %58.4 

Kararsýzým 7 %20.6 13 %30.2 20 %26 

Katýlýyorum 7 %20.6 5 %11.6 12 %15.6 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Masraflarý 

 
23.091 

 
2 

 
0.08 

 
 

Madde 14. Firmayla Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �firmamýzýn promosyona 

ihtiyacý yok� ifadesini savunan görüº arasýnda anlamlý bir iliºkinin olmadýðý 

görülmüºtür (p>0.05).   
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Tablo 27. Mermer Numunesi ve Promosyon Ýhtiyacý Arasýndaki Çapraz Ýliºki 

Tablosu 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Promosyon Ýhtiyacý 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 13 %38.2 12 %27.9 25 %32.5 

Kararsýzým 7 %20.6 23 %53.5 30 %39 

Katýlýyorum 14 %41.2 8 %18.6 22 %28.6 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Ýhtiyacý 

 
1.273 

 
2 

 
0.52 

 

Madde 15. En Az Promosyon Masrafýyla Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �en iyi promosyon en az 

masraflý olanýdýr� ifadesini savunan görüº arasýnda anlamlý bir iliºki olmadýðý 

görülmektedir (p>0.05).   

Tablo 28. Mermer Numunesi ve Promosyon Masraflarý Arasýndaki Çapraz Ýliºki 

Tablosu 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Promosyon 
Masraflarý Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 16 %47.1 22 %51.2 38 
 

%49.4 

Kararsýzým 9 %26.5 11 %25.6 20 %26 

Katýlýyorum 9 %26.5 10 %23.3 19 %24.7 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Promosyon Masraflarý 

 
8.909 

 
2 

 
0.12 
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Madde 16. Satýºlarýn ile Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

 
Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �satýºlarýn artmasý için 

promosyona ihtiyacýmýz var� ifadesini savunun görüº arasýnda anlamlý bir iliºkinin 

olmadýðý görülmektedir (p>0.05).  

 
Tablo 29. Mermer Numunesi ve Rekabetçi Açýdan Promosyon Faaliyetleri 

Arasýndaki Çapraz Ýliºki Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer 

Numunesi*Rekabetçi 
Açýdan Promosyon 
Faaliyetleri Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 6 %17.6 9 %20.9 15 %19.5 

Kararsýzým 11 %32.4 14 %32.6 25 %32.5 

Katýlýyorum 17 %50 20 %46.5 37 %48.1 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

 Ki-Kare sd P 

Mermer Numunesi ve 
Rekabetçi Açýdan 
Promosyon 

9.455 2 0.09 

 

Madde 17. Çaðýn Gerekleriyle Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �çaðýn gerekliliði 

olduðundan dolayý promosyon yapýyoruz� ifadesini savunan görüº arasýnda anlamlý 

bir iliºkinin olmadýðý görülmektedir (p>0.05).  
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Tablo 30. Mermer Numunesi ve Çaðýn Gereklilikleri Arasýndaki Çapraz 

Ýliºki Tablosu 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Çaðýn Gereklilikleri 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 10 %29.4 19 %44.2 29 %37.7 

Kararsýzým 14 %41.2 13 %30.2 27 %35.1 

Katýlýyorum 10 %29.4 11 %25.6 21 %27.3 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Çaðýn Gereklilikleri 

 
1.351 

 
2 

 
0.50 

 
 

Madde 18. Müºterileri Ýletiºimiyle Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki.   

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �alýcýlarla baºka türlü bir 

iletiºim kuramayacaðýmýzý düºünüyorum� ifadesi arasýnda anlamlý bir iliºkin olduðu 

görülmektedir (p<0.05). Bu iliºki doðrultusunda, ücretsiz numune veren firmalarýn 

alýcýlarla iletiºim kurmak istemelerinden ve bunu önemsediklerinden dolayý mermer 

numunesi gönderdikleri söylenebilir.   

Buna göre H6 � Numune promosyonuyla müºterilerle iletiºim kurma arasýnda 

anlamlý bir iliºki vardýr� hipotezi doðrulanmaktadýr. 
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Tablo 31. Mermer Numunesi ve Alýcýlarla Ýletiºim Arasýndaki Çapraz Ýliºki 

Tablosu 

 
Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 

*Alýcýlarla Ýletiºim 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 19 %55.9 29 %67.4 48 %62.3 

Kararsýzým 5 %14.7 8 %18.6 13 %16.9 

Katýlýyorum 10 %29.4 6 %14 16 %20.8 

Toplam 34 %100 43 %100 77 %100 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Alýcýlarla Ýletiºim 

29.325 2 0.00 

 
Madde 19. Kurumsallaºmayla Mermer Numunesi Arasýndaki Ýliºki. 

Yapýlan Ki-Kare Test Ýstatistiði neticesinde, �ücretsiz numunenin diðer 

promosyonlardan daha etkin olduðu�nu savunan görüºle, �promosyon faaliyetleri 

yönetimi yerel düºünmekten kurtarmakta, kurumsallaºmayý çabuklaºtýrmaktadýr� 

ifadesini savunan görüº arasýnda anlamlý bir iliºkinin olmadýðý görülmektedir 

(p>0.05).  

Tablo 32. Mermer Numunesi ve Kurumsallaºma Arasýndaki Çapraz Ýliºki 

Tablosu 

 

Mermer Numunesi Diðer Promosyon Araçlarýndan Daha Etkilidir Mermer Numunesi 
*Kurumsallaºma 

Evet Hayýr Toplam 

Katýlmýyorum 8 %23.5 12 %27.9 20 %26 

Kararsýzým 6 %17.6 15 %34.9 21 %27.3 

Katýlýyorum 20 %58.8 16 %37.2 36 %46.7 

Toplam 77 %100   77 %100 



 

  103 

  
Ki-kare 

 
sd 

 
P 

Mermer Numunesi ve 
Kurumsallaºma 

 
6.260 

 
2 

 
0.44 

 

 

4.3.13.Araºtýrma Hipotezlerinin Sonuçlarý 

H1: Kullanýlan promosyon aracýyla ihracat performansý 

arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr. 

Red 

H2: Numune promosyonuyla ihracat performansý arasýnda 

anlamlý bir iliºki vardýr. 

Red 

 H3: Numune promosyonuyla rekabetçi açýdan saðlanýlan 

fayda arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr.  
Kabul  

 H4: Numune promosyonuyla satýºlarýn artmasý arasýnda 

anlamlý bir iliºki vardýr. 

Red 

H5: Numune promosyonuyla iºletme imajý arasýnda anlamlý 

bir iliºki vardýr. 

Red 

H6: Numune promosyonuyla müºterilerle iletiºim kurma 

arasýnda anlamlý bir iliºki vardýr. 

Kabul  
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SONUÇ VE DEÐERLENDÝRME 

Günümüz uluslararasý pazarlarýnda baºarýlý olabilmek için ihracata yönelen 

tüm kiºi veya kuruluºlarýn her ºeyden önce çaðdaº bir pazarlama anlayýºýný 

benimsemesi ve faaliyetlerini bu anlayýºa göre planlamasý ve yürütmesi 

gerekmektedir. Yurt dýºýna mal veya hizmet satmak ve bu faaliyetten sürekli ve 

doyurucu bir kâr elde edebilmek için sadece ihracatçý sýfatýnýn kazanýlmasý yeterli 

deðildir. 

Çaðdaº pazarlama anlayýºýný, eski pazarlama anlayýºýndan ayýran en önemli 

etken, iºletmenin odak veya baºka bir ifade ile hareket noktasýnýn müºterilerin arzu 

ve ihtiyaçlarý olmasýdýr. Geleneksel anlayýºta müºteri firmanýn ürettiði mal ve 

hizmetleri satýn alan bir etkisiz elemanken, çaðdaº anlayýºta etken durumundadýr. 

Dolayýsý ile çaðdaº anlayýºý benimsemiº olan bir iºletme ürettiðini müºterilerine 

satmak yerine, onun arzu ettiði mal veya hizmetleri üretmeye çalýºýr ve bu amaçla 

maddi ve beºeri tüm olanaklarýný seferber eder. 

Ancak, bu gün en azýndan ihracat ve diðer uluslararasý pazarlama 

faaliyetlerinde, etkinlik saðlayabilmek için vakit kaybetmeden modern bir pazarlama 

felsefesini benimsemeye ihtiyaç vardýr. Çünkü bu faaliyetlerin sürdürüleceði 

sýnýrlarýn ötesinde, genellikle iç pazardan çok farklý müºteri gruplarý ve rekabet 

modelleri geçerlidir.  

Kýsacasý, kendi iç pazarýnda geleneksel bir pazarlama anlayýºý içinde önemli 

bir güçlükle karºýlaºmadan mal veya hizmetlerini satan bir firma, dýº pazarlara bu 

anlayýºla girmeye çalýºtýðýnda beklenmeyen zorluklarla karºýlaºacak, çoðu zaman 

bunlarý aºamayacaktýr. Aslýnda, günümüzde çaðdaº pazarlama anlayýºýnýn 

benimsenmesi sadece yurt dýºýnda baºarýlý olabilmek için deðil, artan iç rekabet 

karºýsýnda da etkinliði korumak için tek çýkýº noktasý olmaktadýr.  

Müºteri arzu ve isteklerinin ön plana alýnmasý, üretilenin deðil, satýlanýn 

üretilmesi ºeklinde tanýmlanan çaðdaº pazarlama anlayýºýnýn, iºletmelerin çevreye 

bakýº ºekilleri, sorunlarý ele alýº biçimleri ve toplumla uyumlarý üzerinde  de önemli 

etkileri olmuºtur. Bunlar arasýnda en önemlileri gerek iç, gerek dýº pazarlama 

faaliyetleri açýsýndan, ºöyle sýralanabilir: 

Çaðdaº pazarlama anlayýºýnýn iºletme faaliyetleri üzerindeki en önemli 

etkisinin mal kavramýnda somutlaºtýðý söylenebilir. Mal, geleneksel anlayýºta bir 
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amaç çaðdaº anlayýºta ise sadece müºteri arzu ve ihtiyaçlarýný karºýlayan bir araçtýr. 

Dolayýsý ile mal veya hizmet, arzu ve ihtiyaçlarý karºýladýðý sürece pazarda kalýr ve 

satýlabilir. Ýhracatçýnýn malýný yurt dýºýnda satabilmesi için yurt dýºýndaki müºterilerin 

talebine uygun olaný üretmesi zorunludur. Bu kuralýn aksini oluºturan hiçbir mal 

veya hizmet yurt dýºýnda alýcý bulamaz. Bir firma iç ve dýº pazarlarda rakiplerine 

üstünlük saðlamak istiyorsa, arzu ve ihtiyaçlarý karºýlama özelliði yüksek mal veya 

hizmetler üretebilmeli ve uygun fiyatlarla sunmalýdýr. Çaðdaº pazarlama anlayýºýnýn 

kabulü ile firmalarda bir yanda pazarda tutunamayan mal veya hizmetlerin 

üretiminden vazgeçilirken diðer yandan da yenilerinin mal bileºiminde alýnmasý 

mümkün olmuº; firmalarýn esnekliði, deðiºen koºullara ayak uydurma yetenekleri 

önemli ölçüde artmýºtýr. Günümüz uluslararasý pazarlarýnda ancak bu tür esnek ve 

aktif firmalarýn baºarýlý olduðu görülmektedir. 

Bu arada, ºüphesiz iºletmelerin uluslararasý pazarlama faaliyetlerine 

katýlmalarýnýn iç pazarda takip ettikleri mal politikalarý üzerinde de önemli etkileri 

olmaktadýr. Önceleri sadece iç pazar için faaliyet gösteren iºletmeler, dýº pazarlara 

açýldýklarýnda, hem buradaki müºterilerin iç pazardakilerden farklý olduðunu 

görmekte bunlar için yeni mal veya hizmetler üretmekte, hem de zaman içinde bu 

faaliyetten elde ettikleri bilgi ve becerilerle, iç pazarda da yeni mal veya hizmetler 

teklif edebilmektedirler. Dýº pazarlar, yeni mal veya hizmet fikirleri için, en geniº ve 

günlük kaynaðý oluºtururlar. 

Ayrýca, çaðdaº pazarlama anlayýºýnýn benimsenmesi ile iºletmelerde 

araºtýrma ve geliºtirme faaliyetlerinin de önemi daha iyi anlaºýlmýº, özellikle 

pazarlama araºtýrmalarý eskiye oranla daha çok artmýºtýr. Çaðdaº pazarlama 

anlayýºýnda firmanýn temel amacý müºterilerin arzu ve ihtiyaçlarýný karºýlamak 

olduðuna göre her ºeyden önce bu arzu ve ihtiyaçlarýn neler olduðunu öðrenmek 

gerekir. Ýçinde yaºadýðýmýz rekabetçi ortamda baºarýlý olabilmek, ancak pazar 

hakkýnda bol ve saðlýklý bilgiler toplamakla, iºletmenin politika, strateji ve 

taktiklerini bu bilgilere dayanarak belirlemekle mümkündür. Yurt içi pazarlamada 

olduðu gibi, yurt dýºý pazarlamada da müºterilerin neyi, nasýl, ne zaman ve nerede 

talep ettiklerini bilmeden atýlacak her adým baºarýsýzlýkla sonuçlanabilir. Yurt dýºý 

pazarlar hakkýnda toplanan bilgiler iºletmeye mal, daðýlým, tutundurma, 

fiyatlandýrma ve diðer pazarlama politikalarýný akýlcý ve esnek bir biçimde oluºturma 
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olanaðýný saðlar. Özellikle, daðýtým ve tutundurma faaliyetlerinde önemli parasal 

tasarruflar elde etmek imkânýný verir. 

Hiç ºüphe yok ki, modern bir pazarlama anlayýºý ile iºletmeler içinde 

yaºadýklarý topluma çok daha iyi uyum saðlayacak ve güvenli ve saðlýklý bir biçimde 

geliºmek olanaðýna sahip olacaklardýr. Çünkü artýk iºletme kendi arzu ettiði mal veya 

hizmetler üreten ve bunlarý sadece kâr amacý ile satmaya çaba gösteren, dolayýsý ile 

de zaman zaman hedeflerinin toplum hedefleri ile baðdaºmadýðý bir birim olma 

niteliðini kaybedecektir. Hedef aldýðý dýº pazarlarýn kültürel, ekonomik ve politik 

amaçlarýna uygun mal veya hizmetler sunmayan bir ihracatçýnýn, bu gün özellikle 

kalkýnma gayreti içindeki geliºmekte olan ülke pazarlarýnda, baºarý saðlayamayacaðý 

kolayca söylenebilir. 

Çaðdaº pazarlama anlayýºýna sahip bir iºletmenin tanýtým faaliyetlerine de 

önemi vermesi gerekmektedir. Yapýlan tez çalýºmasýnda, Afyonkarahisardaki mermer 

firmalarýnýn çaðdaº pazarlama anlayýºýný tam anlamýyla gerçekleºtiremedikleri 

anlaºýlmaktadýr. Özellikle tezin son bölümünde yer alan frekanslar incelendiðinde 

(Tablo 1) iºletmelerin önemli bir çoðunluðunun küçük ya da orta büyüklükteki 

iºletmeler olduðu görülmektedir.  

Küçük ölçekli firmalarýn ise çaðdaº pazarlama anlayýºýný benimsemeleri ve 

uluslararasý alanda etkili bir promosyon faaliyeti sürdürmeleri kolay deðildir. 

Özellikle tanýtým bütçelerinin yeterli olmamasý, uluslararasý alanda faaliyet gösteren 

diðer firmalarla iyi bir rekabet yapamamalarý sonucunu doðurmaktadýr.  

 Yine ayný tablo incelendiðinde iºletmelerin büyük bir çoðunluðunun en fazla 

50 kiºi yada daha az iºçi çalýºtýrdýðý görülmektedir. Bunun neticesinde ºirket 

içerisinde yeterli iºbölümü olamamakta bir çalýºan birden fazla alanda çalýºmak 

durumunda kalmaktadýr. Bu ise kurumsallaºma sorununu doðurmaktadýr. Ayrýca ayný 

nedenden dolayý iºgörenlerin moral motivasyonu bozulmakta ve verimlilikleri 

azalmaktadýr.  

 Verilerden elde edilen diðer bir sonuç ise, iºletmelerin büyük bir bölümünün 

(%84) internet sitesi olmasý ve yine büyük bir bölümünün (%81) e-ticaretle hiç 

satýºlarýnýn olmamasýdýr. Bu durum, ºirketlerin internet sitelerini çaðýn gereklerinden 

dolayý faaliyette tuttuklarýný; ancak bu iletiºim aracýndan yeteri kadar 

faydalanamadýklarýný göstermektedir.  
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 Tablo 1�den çýkan baºka bir sonuç ise firmalarýn ihracatlarýný yetersiz 

bulmalarýyla ilgilidir. Gerçekten de ankete katýlan iºletmelerin % 46�sý ihracatlarýný 

yetersiz bulmaktadýr (Firmalarýn ortalama ihracat tutarlarý 200.000-250.000 $ dýr). 

Bu durum ºirketlerin yarýya yakýnýnýn eksikliklerinin farkýnda olduðunu 

göstermektedir.   

Firma yöneticilerin yalnýzca  % 28�i ihracat performansýný iyi bulmaktadýr. 

Ankete katýlan firmalarýn yalnýzca % 18�i büyük boy iºletme olduðuna göre bazý 

küçük ya da orta büyüklükteki iºletmelerde ihracat performansýný iyi bulmaktadýr.  

Bunun yanýnda Afyonkarahisar mermer sektöründeki firmalarýn çoðunluðu 

ihracatlarýný Avrupa ve Amerika�ya (%68) yapmaktadýrlar. Bu durum firmalarýn 

ihracatlarýný bir iki kýtayla sýnýrlandýrdýklarýný göstermektedir. Türkiye�nin 

komºularýyla ihracatlarý ise oldukça azdýr.  Ýhracatý yalnýzca bir iki bölgeyle 

sýnýrlandýrmak ve ülkenin coðrafi konumundan faydalanamamak ºirketler açýsýndan 

büyük riskler taºýmaktadýr. Dýºsatýmýn belirli ülkelere odaklanmasý o ülkelerde 

yaºanabilecek krizlerin doðrudan firmalara yansýmasýna neden olabilecektir. 

Tablo 2 incelendiðinde Afyonkarahisar daki firmalarý dýº pazara iten temel 

etkenin iç piyasanýn durgunluðu olduðu görülmektedir. Kýsacasý firmalar ihracat 

yaparak kendi ülkerinin ekonomisinde yaºanacak sýkýntýlarý aºmak istemektedirler.  

Ayrýca iºletmeler müºterilerine daha çok fuarlar vasýtasýyla ulaºmaktadýr 

(Tablo 3). Bunun yanýnda kiºisel tanýºýklýklar, tavsiyeler, aracýlarda ºirketler için 

müºterilere ulaºmanýn en iyi yollarýndandýr.  Tablo 5�e bakýlýrsa iºletmeler en etkili 

tutundurma aracý olarak fuarlarý görmekte ve bütçelerinin büyük bir bölümünü ise bu 

promosyon aracýna ayýrmaktadýrlar. Bunun yanýnda kiºisel satýº (%15) ve numune 

(%6.5) promosyonu da kullanýlan diðer tutundurma araçlarýndandýr. Buradan 

çýkarýlabilecek sonuç ise Afyonkarahisar ilindeki mermer fabrikalarýnýn çok 

seçenekli ve renkli bir tutundurma çalýºmasý olmadýðýdýr. Birçok firma yalnýzca 

fuarlara önem vermekte ve diðer tutundurma araçlarýna fazla raðbet etmemektedir. 

Ayrýca birçok iºletme promosyonda diðer firmalarý taklit etmekte ve farklý yollara 

sapmamaktadýr.  

Anketin diðer bir önemli maddesi ücretsiz numune ve örneklerdir. 

Ýºletmelerin %53�ü geçmiºlerinde en az bir kez numune göndermiºtir. Ayrýca bu 

firmalarýn % 36�sý numune göndermeyi diðer tutundurma aletlerinden daha etkili 
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görmektedir. Ýºletme yöneticileri numunenin satýºlarý arttýrdýðýna ve firmanýn yaptýðý 

reklamý somutlaºtýrdýðýna inanmaktadýr. Dolayýsýyla numune göndermek pahalý 

olduðundan çok fazla raðbet görmemesine raðmen etkili bir tanýtým yöntemi olarak 

görülmektedir.  

Anketin baºka bir bölümünü oluºturan iºletme yöneticilerinin görüºlerinin yer 

aldýðý tanýmlayýcý istatistiklere (Tablo 9) bakýldýðýnda firma yöneticilerinin 

çoðunluðunun (%68) promosyon faaliyetlerinin rekabetçi açýdan büyük yararlarý 

olduðu görüºüne itibar ettikleri görülebilir. Dolayýsýyla mermer sektöründeki firmalar 

genel olarak promosyon faaliyetlerine deðer vermekte ve yararlarý olduðunu 

düºünmektedirler. �Önümüzdeki yýl promosyon bütçesini arttýracaðýz� düºüncesi de 

% 62 oranýnda raðbet görmektedir. Promosyon faaliyetleriyle ilgili olarak firma 

yöneticilerinin en fazla katýlmadýklarý ifade ise �promosyon haricinde müºterileriyle 

hiçbir iletiºim kuramayacaklarýný� savunan görüºtür. Buna göre yöneticiler 

promosyon faaliyetleri dýºýnda da müºterileriyle iletiºim kurabileceklerini 

düºünmektedirler.  

Tezin hipotezleri dikkatle incelenmelidir. Bu hipotezler incelendiðinde 

firmalarýn numune promosyonuna karºý tutumlarý açýk bir ºekilde 

anlaºýlabilmektedir. Firmalar numuneyi diðer promosyonlardan daha etkili bir 

yöntem olarak görmemektedir. Özellikle fuarlarýn, Afyonkarahisar mermer 

sektöründe çok önemli bir aðýrlýðý bulunmaktadýr (Tablo 5). Diðer promosyonlar ise 

fuarlarýn yanýnda çok fazla tercih edilmemektedir. Ayrýca firmalar numune vermenin 

ihracata direk olarak bir etkisi bulunmadýðýný (H2 hipotezi) düºünmektedirler. 

Mermer numunesi promosyonunun satýºlar üzerinde de kesin bir etkisi yoktur (H4 

Hipotezi). Numunenin en büyük faydasý �firmanýn müºterilerle olan iletiºimini 

saðlamasý� (H6 Hipotezi) olarak görülmektedir. Yani numune vermek firmalara 

direk satýº ya da ihracat arttýrýcý bir etki yapmamakta yalnýzca müºterileriyle olan 

iletiºimlerini kolaylaºtýrýcý bir yan etkiye sahip olmaktadýr. Firmalar, numuneye karºý 

bu olumsuz tutumlarýndan dolayý genellikle fuar organizasyonlarýna önem vermekte 

ve numune vermeyi ikinci planda tutmaktadýrlar. Bunun yanýnda firmalar hiçbir 

promosyon aracýyla da ihracat performanslarý arasýnda doðrudan bir iliºki 

bulunmadýðýný ifade etmektedirler (H1 hipotezi).  
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Ancak firmalar numune vermeyi rekabetçi açýdan avantajlý olarak 

görmektedirler (H3 Hipotezi). Burada firmalarýn belirttiði faktör, ücretsiz numune 

vermenin kendi mamullerine karºý olan özgüveni göstermesi ve diðer firmalara karºý 

olumlu bir hava yaratmasýdýr. Ýhracat yapan iki firmadan ücretsiz numune gönderen 

firmanýn hiç numune göndermeyen firmaya karºý alýcýlar açýsýndan psikolojik bir 

avantaj saðlayabileceði düºünülmektedir.   

Araºtýrmanýn son bölümü incelendiðinde ºu sonuçlara ulaºýlmýºtýr. 

 Afyonkarahisar ilindeki mermer fabrikalarý yalnýzca bir promosyon 

üzerine (Fuar ve Sergiler) odaklanmýºlardýr. Sektörde yenilikçi reklâm 

etkinliði yetersizdir.  

 Firmalar, promosyon faaliyetlerinde profesyonel yardým 

almamaktadýr. Bunun sonucu olarak etkin bir reklâm stratejisi 

geliºtirememektedirler. 

 Firmalar, promosyon faaliyetlerinin rekabetçi açýdan fayda saðladýðýný 

düºünmelerine karºýn satýºlar üzerinde net bir etkiye sahip olmadýðýný 

öngörmektedirler. Bu zýtlýk, yöneticilerin promosyona karºý kesin bir 

yargýya sahip olmadýklarýnýn bir göstergesidir.  

 Mermer fabrikalarý reklâm faaliyetleri neticesinde müºterileriyle 

iletiºim kurduklarýnýn farkýnda olmalarýna karºýn bunun iºletmenin 

ihracatýna direk bir etkisi olmadýðýný düºünmektedirler.   

 Firmalar tanýtým eksikliklerinin olduðunu bilmekte ve gelecek yýllarda 

bu yetersizliklerini gidermek istemektedirler.  

 

Genel olarak bakýldýðýnda ise firmalarýn promosyon faaliyetleri için bütçe 

ayýrma eðiliminde olduklarý görülmektedir. Ancak firmalarýn 

kurumsallaºamamasýndan kaynaklanan sorunlar ve küçük ölçekli olmanýn getirdiði 

dezavantajlarla birlikte iºletmeler istedikleri ihracatý yapamamakta bu alanda 

potansiyellerini tam olarak kullanamamaktadýrlar.  
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EK 1: Anket Formu 
1. Firmanýz ne zaman kurulmuºtur.? 

 
 
2.Kendinizi hangi büyüklükte bir firma olarak 
tanýmlarsýnýz? 
 
Büyük   Küçük    Orta 
 
3.Ýºletmenin hukuki ºekli nedir? 
 
a)Anonim ºirket    
b)Limitet ºirket   
c)Kolektif ºirket    
d)Komandit ºirket  
d)Ortaklýk    
e)Tek kiºi iºletmesi   

 
4-Ýhracat yapýyor musunuz? 
Evet     Hayýr     
 
5. Ýºletmede toplam çalýºan sayýsýný çalýºma 
alanlarýna göre belirtiniz. 
 

Çalýºma alanlarý Çalýºan 
Sayýsý 

Muhasebe ve Finans  
Üretim  
Pazarlama  
Bakým onarým  
Ýnsan kaynaklarý   
AR-GE ve Planlama  
Genel idari hizmetler  
Satýnalma  
Bilgi iºlem sorumlusu  
Ýhracat  
Halkla iliºkiler   
Diðer  
Toplam:  
 
6. Kaç seneden beri ihracat yapmaktasýnýz.? 

 
7. Firmanýza ait bir internet sitesi var mý? 
evet    hayýr 
 
8-Ýhracatý ne ºekilde yapýyorsunuz? 
 
a)Komisyoncu vasýtasý ile    
b)Aracý firma vasýtasý ile                     
c)Son kullanýcýya direk satýº yoluyla  
d)Pazarýn özelliðine göre (bazý pazarlarda 
komisyoncu, bazýlarýnda aracý firma)  
 

 

9. Firmanýzýn uluslar arasý e-ticaretten 
faydalanma durumu aºaðýdakilerden hangisine 
uymaktadýr.? 
 
E-Ticaretle hiç satýºý olmadý  
E-ticaretle satýº satýºlarýmýzýn çok küçük bir 
bölümüdür. 

 

E-ticaretle satýº satýºlarýmýzýn bir kýsmýný 
oluºturmaktadýr. 

 

E-ticaretle satýº, satýºlarýmýzýn yarýsýný 
oluºturmaktadýr. 

 

E-ticaretle satýº satýºlarýmýzýn çoðunu 
oluºturmaktadýr.  

 

E-ticaretle satýº satýºlarýmýzýn tamamýný 
oluºturmaktadýr.  

 

 
10-Son bir yýlda gerçekleºtirdiðiniz ihracat 
tutarý ne kadardýr? 
���������������USD 
 
11-Toplam ihracat tutarýnýzýn ihracat 
yaptýðýnýz bölgelere göre daðýlýmý nasýldýr? 
 

Bölgeler %...... 
Kuzey Amerika   
Güney Amerika  
Kuzey Avrupa  ve Ýskandinavya        
Orta ve doðu Avrupa   
Güney Avrupa  
Ortadoðu  
Kuzey Afrika  
Orta ve Güney Afrika  
Orta Asya ve Türk Cumhuriyetleri  
Rusya   
Uzak Doðu  
Diðer��������  
 
12.Firmanýzý Dýº pazarlara iten temel 
etkenlerden ilk ikisini numaralandýrabilir 
misiniz ? 
 
Ýç pazarýn durgunluðu  

Ýç piyasadaki Pazar payýnýn artmasý 
ve dýº pazarlara yönelme. 

 

Ýhracat yapmanýn firmanýn prestijini 
arttýrmasý 

 

Ýç piyasada ödeme konusunda 
zorluklarla karºýlaºýlmasý. 

 

Yasalarýn getirdiði (vergi indirimi, 
teºvik vs.) avantajlardan faydalanma 
isteði 

 

Firmanýn kurumsallaºmasý  
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13. Yabancý müºterileriniz size en çok hangi 
yolla ulaºmaktadýr.? Firmanýz için geçerli olan 
iki seçeneði numaralandýrýnýz? 
 
Ýnternet ortamýnda  
Fuarlarda  
Aracý vasýtasýyla  
Müºteri ziyaretleri yoluyla  
Tavsiyelerle  
Reklam ve yayýnlarýmýz yoluyla  
Tesadüf olarak   
Bilgimiz yok  
Diðer����������  
 
14. Firmanýzýn ihracat performansýný nasýl 
görüyorsunuz? 
Ýyi  Orta  Yetersiz 
 
15-Ýºletme dýº çevresinde sorun yaºadýðýnýz 
alanlardan 3 tanesini önem derecesine göre 
yazýnýz? 
 

Sorun Alanlarý Önem 
Derecesi 

Devlet ve yasalar  
Rakipler  
Müºteriler  
Tedarikçiler  
Toplum  
Dýº ülke iºletmeleri  
Diðer  
 
16. Tutundurma faaliyetleri için firma 
dýºýndan profesyonel yardým alýyor musunuz? 
 Evet        Hayýr 
 
17. Tutundurmak aracý olarak aºaðýdakilerden 
hangi kullanýyorsunuz. Birden fazla 
iºaretleyebilirsiniz. 
 
Uluslar arasý reklâm  
Kiºisel Satýº  
Halkla iliºkiler  
Ücretsiz Numune/Örnek  
Fiyat indirimi  
Armaðanlar  
Sponsorluk  
Fuar ve Sergiler  
Yarýºmalar  
Hiçbiri  
Diðer�����������.  
 
18. Tutundurma bütçeniz yýllýk dýº 
satýºlarýnýzýn ciro olarak % kaçýný 
oluºturmaktadýr. 
 

% 5-10  
% 10-20  
% 20-30  
%30-40  
%40 ve üzeri  
 
  19. Bu bütçede en fazla payý alan promosyon 
aracý hangisidir? 
Uluslar arasý reklâm  
Kiºisel Satýº  
Halkla iliºkiler  
Ücretsiz Numune/Örnek  
Fiyat indirimi  
Armaðanlar  
Sponsorluk  
Fuar ve Sergiler  
Yarýºmalar  
Diðer�����������.  
 
20. Tutundurma elemanlarýnýn satýºlar 
üzerinde ne kadar etkili olduðunu 
düºünüyorsunuz? 
 Her ºeyden daha çok etkiye sahip 
 Önemli etkenlerden biri 
 Diðer faktörler gibi bir etkisi var. 
 Az etkili 
 Etkisiz  
 
21. En etkili promosyon aracý aºaðýdakilerden 
hangisidir? En etkiliden baºlayarak 
sýralayabilir misiniz.? 
Uluslar arasý reklâm  
Kiºisel Satýº  
Halkla iliºkiler (Firma ziyaretleri)  
Ücretsiz Numune/Örnek  
Fiyat indirimi  
Armaðanlar  
Sponsorluk  
Fuar ve Sergiler  
Yarýºmalar  
Diðer�����������.  
 
22. Firmanýzýn fuarlara katýlým durumu nedir ? 
 Sadece yurt içi   
  Sadece yurt dýºý   
 Hem yurt içi hem yurt dýºý 
 
23. Aºaðýda belirtilen fuar katýlým 
amaçlarýndan firmanýz için en önemli 2 
tanesini sýralayabilirmisiniz? 
 
Mevcut pazarý korumak  

Rakip firma ve ürünlerin durumunu 
gözlemek 

 

Sektörün gündemini takip etmek  
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Yeni bayi ve servis teºkilatý 
oluºturmak 

 

Yeni iºbirlikleri geliºtirmek  

Yeni müºterilere ve pazarlara 
ulaºmak  

 

Müºterimizle doðrudan temas 
kurmak 

 

Yeni ürün lansmaný yapmak  

 
24. Uluslar arasý pazarlama faaliyetleri 
kapsamýnda bu güne kadar hiç ücretsiz 
mermer numunesi verdiniz mi? 
 
evet       hayýr 
 
25.Numuneleri nereye gönderiyorsunuz? 

Bölgeler %...... 
Kuzey Amerika   
Güney Amerika  
Kuzey Avrupa  ve Ýskandinavya        
Orta ve doðu Avrupa   
Güney Avrupa  
Ortadoðu  
Kuzey Afrika  
Orta ve Güney Afrika  
Orta Asya ve Türk Cumhuriyetleri  
Rusya   
Uzak Doðu  
Avusturalya ve yeni Zelenda  
Yurt içi   
 
26.Firmanýz kaç müºterisine ücretsiz numune 
(örnek) göndermektedir.? 
����������������� 
 
27.Sizce numune vermek diðer promosyon 
araçlarýndan daha mý etkili? 
evet        hayýr 
 
28. Numunenin faydalarý aºaðýdakilerden 
hangisidir. En önemli 2 tanesini 
sýralayabilirmisiniz? 
Numune yaptýðýmýz reklâm ve tanýtýmý 
somutlaºtýrmaktadýr 

 

Firmanýn kendi ürününe güvenini 
göstermektedir. 

 

Ücretsiz numune alýmý, tüketici açýsýndan 
bir jest olarak görülmektedir. 

 

Alýcý firmayla açýk bir iletiºim imkâný 
sunmaktadýr. 

 

Numune satýcý firmaya güven saðlamakta 
ve satýºlarý kolaylaºtýrmaktadýr. 

 

Diðer ��������..  
 

29. Aºaðýdaki Ýfadeleri Deðerlendiriniz.  
 
 
Üst düzey Firma Yöneticilerinin 

Bakýº Açýsýyla Promosyon 
Faaliyetlerinin Rekabetçi Açýdan 

Deðerlendirilmesi 

K
at
ýlm
ýy

or
um

 

K
ar

ar
sýz
ým

 
K

at
ýlý

yo
ru

m
 

Promosyon faaliyetleri rekabetçi 
açýdan büyük yararlar 
saðlamaktadýr. 

   

Geçen yýla oranla promosyon 
faaliyetlerine harcadýðýmýz bütçe 
arttý. 

   

Önümüzdeki yýl promosyona 
harcanan bütçenin arttýrýlmasýný 
düºünüyoruz. 

   

Diðer firmalarýn promosyon 
yaptýðý için firmamýzda 
promosyona önem vermektedir. 

   

Reklamýn zararý olmaz diye 
promosyon yapmaktayýz. 

   

Diðer firmalara karºý prestij 
kazanmak istediðimizden 
promosyon yapýyoruz. 

   

Satýºlarýn yetersizliðinden dolayý 
promosyon yapýyoruz. 

   

Promosyon ihracat yapmayan 
firmalara oranla finansal 
problemleri aºmada yardýmcý 
olmaktadýr. 

   

Promosyon Satýºlarý artýrmaktadýr.    
Promosyon firmanýn rakiplerine 
göre pozitif bir iºletme imajý 
kurmasýný saðlamaktadýr. 

   

Promosyon firmayý yeni 
teknolojiler transfer etmeye 
itmektedir. 

   

Promosyon çalýºanlara moral ve 
güven aºýlamaktadýr. 

   

Promosyonun gereksiz yere masraf 
olduðunu düºünüyorum. 

   

Firmamýzýn promosyona ihtiyacý 
yok diye düºünüyorum. 

   

En iyi promosyon en az masraflý 
olanýdýr diye düºünüyorum 

   

Satýºlarýn artmasý için promosyona 
ihtiyacýmýz var diye düºünüyorum 

   

Çaðýn gerekliliði olduðundan 
promosyon yapýyoruz. 

   

Alýcýlarla baºka türlü bir iletiºim 
kuramayacaðýmýzý düºünüyorum   

   

Promosyon faaliyetlerini yönetimi 
yerel düºünmekten  kurtarmakta, 
kurumsallaºmayý 
çabuklaºtýrmaktadýr diye 
düºünüyorum. 
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