GIRIS

KOBI’ler bagimsiz ekonomik birimler olarak sadece mal ve hizmet iireten
isletmeler olmayip, aynit zamanda biiylik isletmelerin kullandiklar1 mamul ya da yari
mamul girdileri de iireterek biiylik isletmelerin gelisimine de ortak olmaktadirlar.
Boylece biiyiik isletmeler i¢in ekonomide bir “yan sanayi” olusturarak biiyiik
isletmelerle iligki i¢inde olurlar. Ayrica biiyiik isletmelerle rekabet ederek ortak miisteri
gruplarina triinlerini pazarlama c¢abasindadirlar. Rakiplerine karsi giiclii olmak igin
miisterilerin istedigi nitelikte liretim yapmanin yaninda onlara ulasip iiriinlerini sunmay1
da basarmalilardir. Bunun i¢inde pazarlama faaliyetlerinin giiglii olmas1 gerekmektedir.

Dogru pazara, dogru pazarlama stratejisi ile girmeli ve orada yer edinmelidirler.

Bugtinlerde mdisterinin dikkatini ¢ekme rekabetinde olan {riinlerin sayist Oyle
fazladir ki, tiiketicilerin aklinda yer tutabilmek 6nemli bir problemdir. Firma, iiriiniin,
markasmim bilinirligini saglamak i¢in iletigime yatirim yapmali, iiriiniiniin 6zelliklerini
iletmeli, misteriyi Urliniiniin  diger firmalarin {riinlerinden daha dstiin 6zellikte

olduguna ikna etmelidir.

Yeni bir iiriin tanitiminda yada yeni bir pazara giriste iletigime yatirim
yapilmadig: siirece, iiriiniin o pazarda kabul edilmesi, yer bulmasi yavas olur. Bdylece o

pazarda yasam siirdiirebilmek icin gereken satis miktar1 gerceklesemez.

Uzun siiredir bulunulan bir pazarda iletisimin tercih edilmemesi yada yetersiz
olusu o iirliniin yada markanin takdir edilmemesi riskini getirir ve rakiplerin liderlik ve

yenilik konusunda firma imajina zarar vermesine neden olur.

Pazarlama iletisimi pek c¢ok sekilde gergeklesebilir. Bunlar; reklam satig

tutundurma, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, internette pazarlama,



sponsorluk, marka yonetimi ve marka yerlestirme, amaca yonelik pazarlama ve ticari

fuarlar ve sergiler’dir.

KOBI’lerin hedefledigi yabanci pazarlara girisinde de pazarlama iletisimi
onemlidir. Mesafenin koydugu sinirlar yabanci pazarlar i¢in kullanilabilecek pazarlama
iletisimi yontemleri sayilarini azaltmaktadir. Bunun baska bir nedeni de yabanci pazarda
bahsedilen pazarlama iletisimi yOntemlerinin kullanilmasmin maliyetinin fazla
olmasidir. Bu nedenle dig pazarlara acilmada kullanilabilecek pazarlama iletigimi
yontemi Oncelikle internette pazarlamadir. Daha sonra ise ayni sektorlerin ya da
birbiriyle iligkili olan sektorlerin yilin belli zamanlarinda bir araya geldikleri
uluslararasi ticari fuarlar ve sergiler gelmektedir. Daha fazla biit¢ce aywarak iiriin

ozelligine gore kisisel satis da kullanilabilir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle internette pazarlama yeni bir pazarlama
anlayis1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger iletisim yontemleriyle karsilastirildiginda daha
cok miisteriye ya da pazara ayni anda, daha hizli ve daha ucuz ulagsma firsat1 vermesi
firmaya avantaj saglar. Eksi yonleri olsa da, firmalar i¢in olumlu yonleri daha

agirhiklidir.

Firmalarin miisterileriyle ve potansiyel miisterilerle, aracilarla bir araya
gelmesinde ayni zamanda hem pazara hem de rakiplere iliskin bilgi toplamasinda
fuarlar onemli bir faktordiir. Bunun farkinda olan isletmeler ulusal ya da uluslar arasi
diizeyde bu tiir faaliyetlere katilimlarini arttirmaktadirlar. Uluslararas: diizeyde
gerceklesen katilimlar sadece firmalar icin degil iilke ekonomisi i¢inde yararli sonuglar

verebilecektir.

Calismada, KOBI’lerin tanimi, o6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari, sosyal
hayattaki yeri, iilke ekonomisine sagladig1 katkilar ve KOBI’lerde pazarlama birinci

boliimde incelenmistir.

Ikinci boliimde; pazarlama iletisimi kavrammin, tanim ve dzellikleri, pazarlama
iletisimi modeli, pazarlama iletisiminin planlama siireci, pazarlama iletigimi unsurlar

yer almaktadir.



Ucgiincii boliimde; dis pazarlara alternatif giris yontemleri ve KOBI’lerin dis

pazarlara agilma siirecinde kullandiklar1 pazarlama iletigimi yontemleri incelenmistir.

Son béliimde ise Izmir 11. Uluslararas1 Dogaltas ve Teknolojileri Fuarmndaki
katilimc1 KOBI’lerin dis ticarete ydnelme sebepleri, dis pazarlara agilma yollart,
yabanci miisterilerin onlara ulasma yollari, fuarlar ve internette pazarlama konusunda
bulunduklart durumu incelemek amaciyla yapilmig anket ¢alismasmin veri analizi ve

degerlendirilmesi yer almaktadir.

Yapilan anket sonuglarinda KOBI’lerin dis ticarete yonelme sebepleri arasinda
ithracatin onemli bir pazar gelistirme stratejisi olmasi birinci swrada gelmektedir.
Yabanct miisterilerinin firmaya ulagsma yollar1 arasinda fuarlar birinci sirada yer
almaktadir. Firmalara gore en etkili dis pazarlara a¢ilma yolu ise dogrudan satis’dur.
Firmalar heniliz agirhikli olarak internette pazarlamayi kullanmamaktadirlar. Fuar
katilimlar1 sonucu miisterilerle birebir iliski kurabilmeleri, ihracat gerceklestirmek igin

bir yoldur.



BIiRINCi BOLUM

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iISLETMELER

I. KOBI’LERIN TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

Butin ekonomilerin vazgecilmez temel bir bileseni olan KOBI’ler, istihdam
ettikleri isgiiclinden, gercgeklestirdikleri yatirimlara, yarattiklart katma degere ve
Odedikleri vergilere kadar pek ¢ok yonleri ile her ekonomide 6nemli bir konuma sahiptir
(Y1maz, 2004).

KOBI’lere iliskin literatiir tarandiginda, KOBI kavramma iliskin iizerinde
birlesilen bir tanimin olmadig1 goriilmektedir. KOBI taninu iilkeden iilkeye ve hatta bir
iilkenin cesitli kurumlar1 arasinda dahi degismektedir. KOBI’lerin taniminda calisan

sayis1, 6lcme ve karsilastirma kolayligi agisindan en fazla kullanilan 6l¢iit olmaktadir.

AB de, Diinya Bankasinda ve iilkemizde farkli kuruluslar tarafindan KOBI

tanimlar1 0yle yapilmaktadir:

Avrupa Birligi’nin 1998 yilindan itibaren gegerli olan olan ¢erceve taniminda Uclu
bir smiflandirmaya gidilmektedir. Buna gore 1-9 personel caligtiran isletmeler mikro
isletme olarak tanimlanmaktadir. Kiigiik isletme ise 10-49 personel calistiran, yillik
cirosu 7 milyon ECU’yu gegmeyen, yillik bilango tutar1 en fazla 5 milyon ECU olan ve
sermayesinin en ¢ok yiizde 25’1 bilyiik firmalara ait olan isletme olarak tanimlanmstir.
Orta dlgekli isletme taniminda personel iist smir1 500°den 250’ye indirilmis, yillik ciro

tutart ise 35 milyon ECU’den 40 milyon ECU’ya ¢ikartilmistir. Buna gore orta 0lgekli



isletme 50 ile 250 arasinda personel calistiran, yillik cirosu 40 milyon ECU’yu
asmayan, yillik bilango tutar1 en ¢ok 27 milyon ECU olan ve sermayesinin en fazla
yuzde 33’0 (veya Ugte biri) blylk firmalara ait olan isletmelerdir (Miiftiioglu, 2002:
122).

Diinya Bankasi, 1-50 personel calistiran isletmeleri kiiciik isletme, 51-200
personel calistiran igletmeleri orta 6lcekli isletme olarak tamimlamaktadir (ipekligil ve

Marangoz, 2002).

Devlet Istatistik Enstitiisii taniminda dértlii bir siniflandirilmaya gidilmektedir.
Buna gore 1-9 personel calistiran isletmeler ¢ok kiigiik isletme, 10-49 personel calistiran
isletmeler kiiciik igletme, 50-99 personel calistiran igletmeler orta 6lgekli isletme olarak

tanimlamaktadir. DPT de ayni tanim1 benimsemektedir (Miftiioglu, 2002: 133).

Halkbank’mn 1996 yili i¢in gecerli kiigiik ve orta Olgekli isletme tanimi ise
sOyledir. 1 ile 100 arasinda personel ¢alistiran ve arsa ile bina disindaki net sabit yatirim
tutar1 15 milyar TL’yi agsmayan isletmeler kiiciik igletme, 100-250 personel ¢aligtiran ve
arsa ve bina digindaki net sabit yatirim tutari1 15-30 milyar TL arasinda kalan isletmeler

orta 6lgekli isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Miiftiioglu, 2002: 136).

KOSGEB, 1-50 personel c¢alistiran isletmeleri kiiciik 6lgekli isletme, 51-150
personel ¢alistiran isletmeleri ise orta olgekli isletme olarak tanmimlamaktadir. TOBB,
1-150, Dis Ticaret Miistesarligi ve TOSYOV, 1-200; Eximbank, 1-250 arasinda
personel calistiran isletmeleri KOBI olarak nitelendirmektedir (Ipekligil ve Marangoz,
2002).

Il. KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERIN OZELLIKLERI

KOBIler iilkelerin ekonomik ve sosyal gelisiminde énemli roller iistlenirler ve
icinde bulunduklar1 ekonomik ortamin canliliginin gostergesidirler. KOBI’lerin
ekonomik hayat icin tagidiklar: onem onlarin milli gelire, istthdam saglamaya ve yeni is

imkanlar1 olusturmaya katkilarinda yatmaktadir. Bolgesel kalkinmay1 da hizlandirarak



iilkelerin sosyal agidan gelisimine de katkida bulunan KOBI’ler iilke gelir yelpazesinin

icinde denge fonksiyonu islevi gorurler (Kula ve Tatoglu, 2001: 256).

Kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin 6zellikleri, nitel ve nicel 6zellikler olmak tizere

iki grupta toplanmaktadir.

A) KOBI’LERIN NITEL OZELLIKLERI

Kiigiikk ve orta Olgekli isletme olgusunun belirlenmesinde esas alinabilecek

ozellikler farkli sekillerde belirlenebilmektedir.

Genel kabul gormiis kiicliik ve orta Olgekli isletme olgusunu betimleyici nitel

ozellikleri asagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir (Miiftioglu, 2002: 45):

-Isletme sahipligi ve yoneticiligin ayn1 kiside ve kisilerde toplanmasi, bagimsiz
bir yonetim, isletme sahibinin yonetimde kisi olarak egemen olmasi, sermayenin

bireysel veya kiiciik sermaye gruplar1 tarafindan saglanmasi,

-Finansman ihtiyacinin sermaye piyasast kaynaklarindan saglanmasinin gii¢ veya

tamamen imkansiz olmasi,
-Sinirh pazar paylari,
-Mali bagimsizlik,

-Aile bireylerinin ya isletmede fiilen ¢alismasi ya da caliymak iizere rezervde

tutulmasi veya bir potansiyel olarak diisiiniilmesi,
-Y6netimde uzmanlagmanin ¢ok diisiik diizeylerde olmasi,
-Isletmenin ydnetici ve galisanlarmin ayn1 yéreden olmalari,

-Isveren ve is¢i arasinda yakim bir iliskinin bulunmasi, bu iliski ayn1 zamanda

isletme ve miisteriler arasinda da bulunabilir.



Kiigiik ve orta olgekli isletmelerin yukarida belirtilen 6zelliklerinden hareketle
nitel 6zelligi en 6nemli 6zelligi olarak ortaya koymak miimkiindiir. Bu isletmelerde
isletme sahibi ile isletme biitiinlesmis ve hatta 6zdeslesmis durumdadir. isletme sahibi
icin isletmesi sadece bir kazang araci degil kisiliginin bir parcasi, cabalarinin
somutlasmig bir sonucu, bir basar1 gdstergesi ve varolusunun bir nedenidir (Ozutku,

2001: 8).

B) KOBI’LERIN NICEL OZELLIiKLERI

Kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin tanimlanmasinda kullanilan nicel kriterler

sOyle siralanabilir (Ozkan, 1991: 25).
-Isletmede istihdam edilen is¢i sayis,
-Isletme sermayesi,

-Varlik toplami

-Kar

-Enerji kullanimi

-Satis Haszilati (ciro)
-Makine parki1
-Kapasite(Uretim hacmi)

Sayilan oOzelliklere wuygun, anlamli ve uygulanabilir nicel dlgiitlerin
belirlenebilmesi igin, nicel 6zellikler kendi iginde smiflandirilabilir. Bu smiflandirmay1
Sekil 1 de gérmek miimkindiir (Ozutku, 2001: 11).



Parasal Deger

Fiziki Miktar
-Isgiicli (personel) sayisi -Sabit varliklar degeri
_ -Makine (tezgah, tesis) sayist -Makine park1 degeri
% -Kullanilabilir alan (arazi, bina)
-Kullanilabilir hacim -Satis tutari
-Kapasite -Kar hacmi
g -Katma deger
= -Odenen vergi tutari
-Pazar pay1

Sekil 1: Nicel Olgiitlerin Smiflandirilmasi (Ozutku,.2001: 11)

I1l. KOBI’LERIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

A) KOBI’LERIN AVANTAJLARI

Kiiciik bir igletmeye sahip olmak Oncelikle biiyiik isletmelerle rekabet etmede
girigimciye miisteri ve isletme personeli ile daha yakin iligkiler igerisine girebilme ve

her konuda biiylik isletmelere gore daha esnek olabilme avantajini vermektedir.

KOBI girisimcileri, faaliyette bulunduklar1 yerel pazari daha iyi tantyan, pazarin
ozelliklerini ve gereksinimlerini daha iyi gorebilen, pazardaki alic1 ve saticilarla daha

yakn iligkiler icerisinde olabilen kisilerdir. Ozellikle, miisteriyle olan yakin iliskileri, bu

isletmelere biiyiik isletmelerin sahip olmayacaklar1 bir tistiinliik saglamaktadir.



Bu tip isletmelerde calisanlar, genellikle isletmenin birgok temel islevlerini yapip
ogrendiklerinden, tiretimde kesintinin Oniine gecerler. Ayrica calisanlarla igletme
sahibinin yakmn iligkileri sonucunda calisanlar kendilerini daha rahat hissedebilir ve
kargiliklt giiven duygusu gelisir. Kararlarin genellikle ortaklaga alinip ortak hareket
edilmesi ¢aliganlarin motive olmalarin1 ve isletmeyle 6zdeslesmelerine yol agar Ki bu
isletmelerde kalite ve verimlili§in yiikselmesini beraberinde getirmektedir (Ureten,
2004: 21).

KOBIler i¢in avantaj olarak sayilabilecek unsurlara asagidakiler de eklenebilir.
-KOBI’ler toplam istihdam agisindan istikrar unsurudur,

-KOBI’lerin degisen pazar sartlarina derhal uyum saglama kabiliyetleri vardr.
-KOBI’ler biiyiik isletmeleri tamamlama 6zelligine sahiptirler.

-KOBI’ler bdlgeleraras: biiyiimeye ve ¢evre korumasina katki saglarlar (Ozkan,

1991). KOBI’lerin avantajlar1 gibi dezavantajlarini da incelemek gerekir.

B) KOBI’LERIN DEZAVANTAJLARI

KOBI’lerin hepsinin asagida sayilacak dezavantajlarin tiimiine birden sahip
oldugu sdylenemez ama ozellikle KOBI’lerin iizerinde durmas: gereken sorunlarin ve

dezavantajlarm oldugu aciktir.

Rekabet ve teknolojik gelismelere ayak uyduramama veya yanlis tepki verme,
biitiin konularda igletme sahibinin/yoneticinin s6z sahibi olmasi, koordinasyon ve
iletisimdeki eksiklik miitesebbisin girisimcilik ruh ve heyecanmi kaybetmesi gibi

dezavantajlarin da g6z oniinde tutulmas: gerekmektedir.

Kalifiye eleman istihdam edememenin sonucu olarak birden fazla gorevin tek bir
kisi tarafindan tistlenilmesi de ayr1 bir dezavantaj olarak g6z oniine gelmektedir. Bilisim

sistemlerinin 6zel egitimli ve bilgiyle donatilmis insanlara ihtiyac duymasi agiktir

(Ureten, 2004: 22).
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Patron sifatindaki yoneticiler, mesleki ve teknik bilgiye sahip olduklar1 oranda,
pazarlama bilgisine sahip olmadiklarindan yeni miisteri bulma ve yeni is baglantilarinin

yapilmasi gibi pazarlama faaliyetlerinde KOBI’ler yetersiz kalmaktadur.

KOBI’lerin gerek kurulus gerekse faaliyetleri sirasinda &nlerine ¢ikan biirokratik
engeller 6nemli sorunlardan biridir. Sorunlarin ¢6ziimii uzadik¢a zaman kaybina ve bu

da 6nemli 6lclide para kaybma yol agmaktadir (Ureten, 2004: 23).

V. KOBI’LERIN SOSYAL HAYATTAKI YERI VE VULKE
EKONOMISINE KATKILARI

Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin gerek sosyal, kiiltiirel, gerek ekonomik ve
politik yonden 6nemi tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de giderek artmaktadir. Son
yillarda uluslararas: iligkilerin artmasi, bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlagmasi,
pazar bilgilerinin hizli dolagimi ve diinya iilkeleri ile rekabet edebilir duruma gelme
geregi, iilkemizde biiyiik isletmelerin destekleyici ve tamamlayicist olan kiigiik

isletmelerin Gnemini ortaya gikarmistir.

Sayilan bu gelismelere baglh olarak iilkemizde kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin

yeri ve Onemi su sekilde siralanabilir.

-Emek-yogun teknoloji ile ¢alisma ve kaynak kullaniminda bagimsiz olma
ozelligine bagh olarak iilke capmda istihdam arttirmaya ve igsizligi azaltmaya katkida

bulunmak,

-Talep degisikliklerine ve cesitliliklerine daha kisa siirede, daha kolay uyum

saglama,
-Bolgelerarasi gelismeye, biiylimeye 6nemli katkilarda bulunma,

-Biiyiik sanayi isletmelerinin tamamlayicist durumunda olma ve yan sanayi olarak
faaliyette bulunmanin yaninda, biylik isletmelerin istihdam ettikleri nitelikli

elemanlarn yetistirilmelerine katkida bulunma,
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-Tam rekabet sartlarina kolayca uyum saglama ve gelir yelpazesi igerisinde orta
smif rolii oynama ve denge unsuru olma,

-Isveren ve is¢i iliskilerinin gelismesine uygun, olumlu bir ortam saglayarak,

sosyal dengenin ve dayanigmanin iyi bir drnegini verme (Ozutku, 2001: 24).

Ulke ekonomisindeki yeri ve dnemi agisindan, isyeri sayisi, calisanlar sayisi ve
katma deger olmak iizere {ic dnemli gostergeye bakildiginda KOBI’lerin gerek sosyal,
gerekse ekonomik agidan Onemli bir yer isgal ettigi goriilmektedir. Tiirkiye’de
KOBI’ler tiim isletmelerin %99.2’sini olusturmaktadir. KOBI’lerin toplam istihdam
icindeki payr %53 olup katma deger i¢indeki pay1 %38’dir (Kula ve Tatoglu, 2001:
256).

KOBI’lerin iilkemiz sosyal yapisinda ve ekonomisinde &nemli yer tutmasima

neden olan ozellikleri su sekilde siralanabilir:

-KOBI’ler daha az yatirimla daha ¢ok iiretim ve iiriin ¢esidi saglamaktadirlar.
Marjinal isttihdam yaratma olanaklar1 diger isletmelere gore daha fazladir, zira daha

diistik yatirim maliyetleriyle istihdam imkan1 yaratmaktadirlar.

-KOBI’ler bankalarla iligkilerinde daha dikkatli hareket ettiklerinden ve yapilar1
nedeniyle ekonomik dalgalanmalardan daha az etkilenmektedirler.

- Esneklikleri nedeniyle teknolojik gelismelere daha yatkindirlar.
-Bolgelerarasi kalkinmada dengelerin bozulmasini 6nleyici rol oynayabilirler.
-Gelir dagilimina olumlu etkileri vardir.

-Ferdi tasarruflari tegvik eder, yonlendirir ve hareketlendirirler.

-Biiyiik sanayi isletmelerinin vazgecilmez destekleyicisi ve tamamlayicisidirlar.
-Politik ve sosyal sistemlerin denge ve istikrar unsurudur.

-Demokratik toplumun ve liberal ekonominin ana sigortalarindan biridir.
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KOBI’lerin tiim bu olumlu ézelliklerine, iilkemizin sosyal ve ekonomik yapisinda
cok dnemli yerleri olmasia ragmen bir¢ok sorunlar1 bulunmaktadir. Bu sorunlar su

sekilde siralanabilir:

-Kredi temininde giclik ¢ekmektedirler. Bankalarin kredilerinden aldiklar1 pay %

4 civarmdadir.
-Tesviklerden hemen hemen hi¢ yararlanamamaktadirlar.
-Teknolojik diizeyleri genellikle diistiktiir.
-Yurtici ve yurtdisi teknik ve ticari gelismeleri izleyememektedirler.
-Kalifiye eleman sikintis1 gekmektedirler.

-Glmriik  Birligi sartlarinda rekabet giiglerinin  gelistirilmesine ihtiyac

duymaktadirlar (Ipekligil ve Marangoz, 2002).

V. KOBI’LERDE PAZARLAMA

Pazarlama iglevi bundan sonraki boliimlerde ele alinacagindan bu boliimde sadece
literatiirde bahsedilen KOBI’lerin pazarlama sorunlar1 ve pazarlama da sahip olduklar1

Ustinliklerden bahsedilecektir.

A) KOBI’LERDE PAZARLAMA SORUNLARI

KOBI’lerin pazarlama islevine iliskin sorunlar1 su sekilde siralanabilir (Demir ve
Sahin, 2000: 4):

-Kiictik ve orta Olcekli isletmelerde pazarlama konusunda uzman kisilerin

istihdam edildigi ayr1 bir boliimiin bulunmamasi,
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-Bu isletmelerin “mal-hizmet odakli” az gelismis bir pazarlama anlayisma sahip

olmalari,

-Bu isletmelerde diizenli bir pazarlama arastirmasi yapmak yerine, pazarlama
kararlarmm igletme sahiplerinin sezgilerine ve deneyimlerine dayanarak alinmasi ve
gelecege yonelik istem Ongoriilerinin hazirlanmamasi, ya da benzer isletme sahip ve
yoneticilerinin mal varliklarma neler kattiklarinin pazarlama kararlarinda 6rnek

alinmasi (Islamoglu, 1992: 10),

-KOBI’lerin dis pazarlara girmesinin fazla maliyet getirmesi, dil ve yabanci
mevzuat sorunlar1 nedeniyle genellikle i¢ pazarlarda faaliyet géstermesi, dolayisiyla
KOBI’ler i¢in ihracatinin ¢ok zor olmas1 (Aydin, 2003: 31),

-Biiyiik isletmeler kitle {iretim avantajlarindan yararlanirken, KOBI’lerin

yararlanamamas1,

-KOBI’lerin daha gok yerel pazara hitap etmeleri ve smirli bir pazar payma sahip

olmalar1 nedeniyle pazar iizerinde fazla etkili olmamalari,

-Yan sanayi olarak biiyiik bir igletmeye yar1 mamul veya parga iireten kiigiik
isletmeler, pazarlama acisindan oldukca dezavantajli konumdadirlar, Istem tekeline
sahip olan biiyiik isletme, kiiclik ve orta olgekli isletmeye istedigi kosullar1 empoze

etmekte, maliyetinin altinda bir fiyat1 bile kabul ettirebilmeleri,

-KOBI’ler emek yogun calistiklar1 igin maliyetleri yiiksektir, bu ylksek

maliyetlerin fiyatlarma da yansimasi ve pazarlama olanaklarini smirlandirilmasi,

-Diizensiz stok ve dagitim politikalarmin stok israfina ve miisteri kaybina neden

Olmasi,

-Mal ve ambalaj tasarimina yeterince Onem verilmemesi ve gelisigiizel

degisikliklerin yapilmasinin maliyetleri artiric1 sonuglar dogurmas,

-KOBI’lerin yeterli ve diizenli pazarlama planlamasi ¢alismalarini yapmamalari,
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-KOBI’lerin parasal olanaklarin yetersizligi nedeniyle reklam, kredili satis ve satis

sonras1 hizmetler gibi pazarlama araclarindan yararlanamamalari.

B) KOBI’LERIN PAZARLAMA ISLEVINDE SAHIP OLDUKLARI
USTUNLUKLER

KOBI’lerin pazarlama islevine iliskin iistiinliikleri su sekilde siralanabilir:

-Kiiciik ve orta Glgekli isletmeler miisteriyle dogrudan pazarlama yoluyla iliski
kurarlar. Bu isletmeler , miisterileri ile aralarindaki kisisel, birebir iligkiyi gliven esasina

dayal1 bir iligkiye doniistiirerek, miisterilerinin bagliligin1 arttirabilirler.

-Bu isletmelerin pahali ve karmasik satig orgiitleri yoktur. Genellikle az sayida
satig elemani istihdam ederler ve ¢ok kisa dagitim kanallar1 kullanirlar, bu nedenle satig

giderleri de azdir.

-Bu isletmeler kitle liretim yapmadiklar1 i¢in; esnek, miisterilerin 0zel istek ve
gereksinimlerine yanit verebilecek bir liretim yapisina sahiptirler, genellikle siparis

izerine liretim yapmaktadirlar.

Kitle halinde iiretimin ve pazarlamanin olast olmadig1 sektdrler kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler i¢cin ¢ok Onemli firsatlara sahiptir. Siparig iizerine iiretim yapmak,
degisen miisteri isteklerine yanit verebilmek ve miisteri odakli olmak suretiyle kiiciik ve
orta Olcekli isletmeler bu kiigiik pazar dilimlerinde ¢ok basarili sonuglar
alabilmektedirler. Bu isletmelerin esneklikleri, yakin ve dogrudan miisteri iligkileri,
farkli sipariglere yanit verebilme olanaklar1 onlara 6nemli bir pazarlama avantaji

saglamaktadir (Demir ve Sahin, 2000: 5).
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIMIi

I. PAZARLAMA ILETIiSIMi KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERI

A) PAZARLAMA ILETISIMI TANIMI

Pazarlama lletisimi, Uriiniin toplam 6nerisini tiiketicilerin amaglarina ulasmasima
yardimct olacak ve kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bicimde tuketicilerle

paylasilmasidir (Odabasi ve Oyman, 2003: 36).

Tuketiciler, triin ve hizmetleri tiiketerek kendi ihtiyaglarini gidermeyi amaclarlar.
Diger yandan, bu iirlin ve hizmetleri tiiketicilerin ihtiyaglarmi gidermek i¢in satan
kuruluglar da kendi kurumsal amaglarina ulagsma olanag1r saglayabilmektedirler.
Tuketiciler igin  Uriiniin, ihtiyaglarin1 giderme ozelligine sahip olmasi zorunluluktur.
Hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum kazandirmas: {iriinde aranan niteliktir.
Bu ylzden Grunin toplam onerisi kavrami tiiketiciler i¢in asil olan degerlendirme
Olgtitiidiir. Kurulus igin ise, Urinin toplam o6nerisi tiketiciye sunulan tatminler paketi
olarak diisiiniilebilir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 36).

Pazarlama iletisimi iizerine bagka bir tanim yapilirsa, pazarlama iletigimi,
bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef pazarin kurum mesaj1 ile ilgili
algilamalar1 ve bu mesaj arasmda uyum saglamak suretiyle degisim iligkileri kurmak ve

stirdiirmek ve hedef kitlelerde kurum kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan
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imaj olusturmak suretiyle isletme hedeflerine ulagsmay1 amaglayan iletisim strecidir

(Tapan ve Akan, 1996:5).

Pazarlama iletisimi kavramu, {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri
tim eylemleri kapsamaktadir. Boylece, fiyat, lirlin ve dagitim, iletisim degiskenleri
olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanacaktir (Odabasi ve Oyman, 2003: 36).

[letisimin temel amaci, miisterileri ve tiiketicileri kurulusun diriinlerini alma

kararinda olumlu etkilemektir (DOYLE, 2003: 529).

Pazarlamaya dahil olan her yaklasim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Ornegin;
iiriin tasarimu ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular iletilir. Dagitim da bir iletigimdir.
Bunlarin yaninda, pazarlama iletisimi, fiyat, dagitim, reklam ve magaza i¢i caligmalarini

da kapsar. Bu siire¢ miisterinin iiriinii satin almasi ile devam edip, satin alma sonrast

hizmeti de kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 36).

B) PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimiyle ilgili bu tanimlar, bir ¢ok 6zelligi de ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Odabast ve Oyman, 2003: 36):

-Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim &gelerini
kapsar. Kaynak, mesaj, kanal ve alict olarak bilinen bu o6geler, pazarlama boyutu

kapsaminda ele alinip incelenir.

-Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi istenmektedir.
Pazarlama iletisiminin bu 6zellikleri ikna edici bir iletisim oldugunu agiklamaktadir.
Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak
goriilebilir. Bu siireg, tiikketicinin mesaj1 alip ona katilmasindan, anlamasi, kabullenmesi

ve amaglanan hedef davranis1 sergilemesine kadar stirmelidir.
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-Pazarlama iletigimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz

edip, bu alan kapsamina girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

-Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. iki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabaninin hazirlanmasi ve karar almada kullanilmasi, pazarlama
iletisimine biiyiik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletigimin etkileri, tiiketicilerin
egilimleri saptanmaya calisilir. Boylece, tiiketici iletisimin kaynagi konumuna geger.

Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletisimi firsatlar1 ortaya ¢ikar.

-Pazarlama iletisimini olusturan Ogeler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir. Bu kavram “biitiinlesik pazarlama iletisimi” olarak aciklanabilir.

[letisim, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin en &nemlisidir. Sadece {iriin ve
hizmetlerin tiretilmesi ve satisa sunulmasi yeterli degildir ayn1 zamanda buna ihtiyag
duyan alicilara satin alma karar1 vermeleri igin bilgi sunmak da gereklidir (Albaum vd.,
1998: 426).

Il. PAZARLAMA ILETIiSIMi MODELI

Iletisim kaynagy; iireticiler, aracilar, politikacilar ve kurumlar gibi gesitli kisi ve
kuruluslar olabilir. Ozellikle pazarlamanin genisleyen uygulama alanlar1 kaynag:
cesitlendirmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagi durumunda olan kisi ya da
kuruluslar kodlama islemi yerine getirirler. Bunu kendileri yapabilecekleri gibi, uzman
kuruluglardan da yararlanabilirler. Reklam, halkla iliskiler ajanslar1 bu gorevi yerine
getirmek icin var olan kuruluslardir. Kodlama ile sozciikler, tanimlamalar, resimler,
cizimler ve hareketler olusturulur. Biitiin bunlar kaynagin iletmek istedigi diislinceyi
icerir. Kodlanan diisiinceler iletisim kanali ile aliciya iletilir. Medya olarak da
adlandirilan iletisim kanallarima Ornek olarak, gazete-dergi, radyo-TV, pankartlar,
dogrudan postalama gibi araglar verilebilir. Alic1 durumunda olan hedef kitle ya da kisi
gecmis deneyim ve algilamasi ile mesaji kod agma isleminden gecirir. Hedef kitle;

kisiler, gruplar, sirketler ya da aracilar olabilir.
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Sekil 2: Pazarlama Iletisim Siireci (Odabas1 ve Oyman, 2003: 47)
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Pazarlama iletisim siireci her zaman istenilen bi¢imde c¢alismayabilir. Eger
kaynagin diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayni ise iletisim basarilidir, denilebilir.

Ancak, su durumlarda iletisim sorunlar1 kendini gosterebilir:

1. Kaynak, sorunu dogru olmayan bi¢imde algilar ve bu yiizden

yanlis kavrami kodlar.

2. Kaynak sorunu anlar, ancak istenilen anlami vermeyen mesaj1
gonderir.
3. Alic1, mesaji dogru anlar fakat ya unutur ya da umursamaz.

Bunlarin 6tesinde, iletisim siirecinin her 6gesinde ortaya g¢ikacak aksaklik ve
yanlis uygulama iletisimin etkinligini azaltacak ya da yok edebilecektir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 45).

I1l. PAZARLAMA ILETISIMININ PLANLAMA SURECI

Pazarlama iletisimi planlamasi, isletmenin, pazarlama iletisimi ¢abalarini etkili bir
sekilde yerine getirebilmesi ve belirlenen hedeflere ulasabilmesi i¢in gerekli karar ve
adimlar1 kapsayan bir siirectir. Alinan karar ve uygulamalar, isletme ve pazarlama amag
ve stratejileri birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmemelidir. Koordineli bir ¢aligmanin
iriinii olarak, amag ve stratejiler hiyerarsisi izlenerek, en tepeden islevsel diizeye kadar
bir akis baglaminda amag¢ ve stratejiler olusturulmalidir (Odabasi ve Oyman, 2003:
397).

Pazarlama iletisimi planlamas1 yapilirken, planlamayi etkileyen ¢esitli diizeylerde
alinmis kararlar ve stratejiler dikkate alinir. Bu nedenle de pazarlama iletisimi planlama
stirecine gecmeden o©nce, cesitli diizeylerde alinan kararlari ve pazarlama iletisimi

planlamasiyla olan etkilesimini ele almakta yarar vardur.

Her isletmenin faaliyet gosterdigi dinamik bir ¢evresi, bu g¢evre i¢cinde ulagmak

icin belirlenen yollar1 ve ellerinde cesitli kaynaklar: vardir. Isletme icin oldukga onemli
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bu unsurlarin uyumu ise stratejik planlama ile saglanabilir (Odabast ve Oyman, 2003:
398).

Isletme {ist yonetimi, stratejik planlama siirecini isletme misyonunu ve amaglarini
belirleyerek baglatir. Misyonla igletme varlik nedenini, kim olduklarini ve ne i¢in var
olduklarmi ortaya koyar. Daha sonra isletme misyonunun her bir igletme yodnetim
politikasini destekleyecek amaglara dontistiiriilmesi i¢cin ugrasilir. Amaglar dlgtilebilir,
ulagilabilir, objektif bir sekilde belirlenmelidir. Bu amaglar kar artisi, pazar payi artisi,
daha giiglii bir iirlin vb. olabilir. Misyon ve amagclar bir¢ok islevsel boliim gibi
pazarlama bolimii ve planlarma da yon verecektir. Boylece yapilacak pazarlama
planmna isletme bir durum analizi yardimiyla kendisini ve g¢evresini degerlendirerek
baslayabilir. Isletme bdylece nerede ve nigin sorularma yanit bulabilir. Durum analizi
ciktilar1 ve isletme amaclar1 dikkate alinarak pazarlama amag ve stratejileri belirlenir.
Amag ve stratejiler dogrultusunda pazar boliimlenerek hedef pazar secilir, Grlin
konumlandirilir ve pazarlama karmasi olusturulur. Pazarlama planindaki analizler, amag

ve stratejiler, pazarlama iletigimi planina yon verecektir.

Pazarlama iletisimi plant hazirlanrken 9 asamali bir siire¢ rehber olarak
kullanilabilir. Bu adimlar isletme ve pazarlama planlamasi1 adimlariyla benzerdir ve ayn1
stire¢ reklam, satig tutundurma gibi belli bir pazarlama iletisimi unsuruna yonelik
planlama icinde gecerlidir. Strecin asamalar1 soyle siralanabilir (Odabasi ve Oyman,
2003: 399).

1. Adim: Bir problemin ya da firsatin belirlenmesi,
2. Adim: Hedeflerin belirlenmesi,

3. Adim: Hedef kitlenin seg¢ilmesi,

4. Adim: Pazarlama iletisimi karmasinin secilmesi,
5. Adim: Mesaj stratejisinin se¢ilmesi,

6. Adim: Medya se¢imi,

7. Adim: Biitge belirleme,
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8. Adim: Uygulama,

9. Adim: Sonuglarin Degerlendirilmesi dir.

IV. PAZARLAMA ILETISiMi UNSURLARI

Pazarlama cabalari, esas olarak tiiketicilere isletmelerin mal ve hizmetleriyle ilgili
mesajlar vermek ve onlarm satin alma kararlarini igletmenin triinleri lehine vermesini
saglamak olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore, pazarlama cabalarinin isletme ile
pazarda yer alan tiiketiciler arasinda bir iletisim siirecine dayali oldugu agiktir

(Altunisik vd., 2002: 219).

Tutundurma karmasi unsurlar1 agagidaki gibi agiklanabilir:

A) TUTUNDURMA KARMASI UNSURLARI

Tutundurma, bir isletmenin mal ve hizmetinin satigin1 kolaylastirmak amaciyla
Uretici-pazarlamaci isletmenin gdzetiminde yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir

(Altunigik vd., 2002: 220).

1.Reklam:

Reklam, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin hedef kitleye iletilmesi i¢in gorsel
ve isitsel mesajlarin hazirlanmasi ve bunlarmn iicret karsiliginda kitleye duyurulmasi
cabasidir. Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin hakkinda mala, markaya, hizmete
kars1 olumlu bir tutum yaratmak amacini giider. Ayni1 zamanda mevcut gereksinimlerin

de ortaya ¢ikmasini saglar. Tanittigt mal ve hizmetin cazip yonlerini vurgulayarak
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kisilerde yeni gereksinimler ortaya ¢ikarirken var olan gereksinimlerin kuvvetlenmesini
saglar (Gecikli, 1999: 11).

2. Halkla iliskiler ve Duyurum:

Halkla Iliskiler; kamuoyunun tutumlarmi degerlendiren, bir birey ya da
organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan,
kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak amaciyla ¢alisma programi planlayan ve

uygulayan bir yonetim fonksiyonudur.

Bagka bir sekilde tanimlarsak, halkla iliskiler; 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis
topluluklarla diirist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu inang ve
eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bu sayede
kargiliklt yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir

yoneticilik sanatidir (Odabagsi ve Oyman, 2003: 130).

Halkla iliskiler, insanlarmn sirket hakkindaki diisiincelerini olumlu ydnde
etkilemek icin sirketin kendisini tanitma aracidir. Halkla iliskilerin iletisim kurdugu
isletme ¢evresini, devlet, c¢alisanlar, yerel yoOnetim, kamuoyunu olusturanlar,
tedarikgiler, tiiketici kuruluslari, miisteriler, finansal kuruluslar, ticari kurumlar,

ortaklar, medya ve bask1 gruplar1 olusturmaktadir (Ranchhod vd., 2002: 7).

Halkla iligkilerin temel fonksiyonlarmi su sekilde siralamak miimkiindiir (Bigaket,
2003: 97):

-Programlama  (sorunlarin ve firsatlarin analizi, etkinliklerin Onerilmesi ve

planlanmast)
-Iliski yonetimi (ilgili kamularla iliskiler kurulmas: ve bunun siirdiiriilmesi)

-Yazim ve yaymm (rapor, kitapcik, iiriin katalogu, basin biilteni vs. hazirlanip

yayimlanmasi)
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-Haber verme (medya ile karsilikli sayg1 ve isbirligine dayali iliskiler gelistirerek

kurumsal haberlesmenin saglanmasi)

-Iletisim firiinleri olusturma (gesitli yaymlar, film, ¢oklu ortam programlari ve

bunlarm kullanimlarinin planlanmasi)

-Ozel etkinlikler yapma (basn konferanslari, sergiler ve o6zel gosteriler,

yildoniimii kutlamalarr)
-Insan insana iletisim kurma (yiizyiize iletisim becerilerinin kullanilmasi)

-Arastirma ve degerlendirme yapma (program planmin degerlendirilmesi ve

uygulamanin etkinliginin denetlenmesi)

Isletmelerin pazarlama halkla iliskilerini kullanma amaglar1 su sekilde sayilabilir

(Tosun, 2000: 36):
-Rekabet ortaminda sirketleri konumlandirma,
-Yeni {iriinleri ¢agin kosullarma uygun tekniklerle tanitma,
-Marka imaj1 olusturma,
-Yeni pazarlar kazanma,
-Reklamin erigim eksikligini tamamlama,
-Rakiplere kars1 iistiinliik kazanma,

-Kamuoyu 6nderlerini etkileme.

3. Kisisel Satis:

Kisisel satig, kisisel iletisim ortami kullanan tutundurma karmasi unsurudur.
Satici, alict ile yiizyiize olarak ve alicinin igletmenin iiriin ve hizmetini satin almasini

etkilemek igin tanitim yapmaktadir (Tapan ve Akan, 1996: 12).



24

Kisisel satig, pazarlama iletisimi igcerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Kisisel satis,
diger iletisim g¢abalarindan farkli olarak kisisel iletisime dayandigi i¢in pahali bir

uygulamadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 171).

4. Satis Tutundurma:

Satis tutundurma (promosyon); tiiketiciler, isletmeler ya da araci kurumlar1 daha
hizl1 ve daha fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri uyandirmaya calisan
oldukca farkli araclardan olusan bir tutundurma c¢abasidir (ALTUNISIK vd., 2002:
237).

Satis tutundurmanin amaglarini su sekilde sayabiliriz (Odabast ve Oyman, 2003:
198):

-Satis giicilinii desteklemek,

-Uriiniin pazarlanmasinda, arac1 kuruluslarin kabullenmesini ve desteklenmesini

saglamak,

-Uriiniin tiiketicilere satisinim arttirilmasi.

B) BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISiMI

Biitiinlesik Pazarlama letisimi; organizasyonlarin iirettigi {iriin ya da hizmetler ile
ilgili almacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletigim
boyutunu diisiinerek alinmasit ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde koordine
edilerek, stratejik bir yaklagim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci olarak

tanimlanabilir (Bozkurt, izzet, 2000:16).

BPI, tanitim, reklam, satis promosyonu gibi farkli iletisim araglarinmn karigimini
icerir. BPI’ nin dogasinda cesitlilik olsa da uygulama da BPI ii¢ farkli sekilde

tanimlanir. Bu tanimlar: “esglidiimlenmis pazarlama iletisimi kampanyas1”, “tek sesli
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iletisim” ve “biitlinlesik iletisim” dir. Bu ti¢ili arasindaki fark oldukea karisiktir, her biri
goriiniis ve ton acisindan tek bi¢cim olan bir pazarlama cabasi yaratacak birer egilim

onerir.

“Esglidiimlenmis pazarlama iletisimi kampanyas1” yaklasimi pazarlama iletisimi
disiplininin karsilikli farkli alanlarini (satis promosyonu, reklam ve halkla iligkiler gibi)
bir araya getirerek uygun bir mesajla farkl izleyici gruplarmi hedeflemek tizere bir
isletmenin iletisim cabalarini birlestirme iizerine odaklanir, diger taraftan “tek ses”
yaklagimi promosyon kampanyasmin baslangicinda tek bir konumlandirma stratejisi
yansitmak i¢in gesitli iletisim ve promosyon araglar1 arasindaki tekligi vurgular. Ikincisi
tek bir marka iizerinde odaklanirken ilki bdyle olmayabilir, ama her ikisi de BPI’yi
genis bir diizlemde yansitir. BPI’nin iigiincii sekli olan “biitiinlesik iletisim”, marka
reklami, satig promosyonlari, hakla iliskiler ve dogrudan cevap mekanizmasi gibi
araglart iletisim c¢abasi i¢inde birlestirerek tiiketici davranist ve marka imajimnin
eszamanli promosyonunu kapsar. Hepsinden ote, bu yaklasim reklam gibi tek bir
iletisim araciyla biitiinleserek BPI uygulamasinin daha az miktarda bir diizeyini yansutir.
Otesi, bu yaklasimm uygulamada en ¢cok vurgulanan BPI sekli olduguna iligkin veriler

vardir (Grove vd.,2002:396).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, ¢alisanlarla, miisterilerle, hissedarlarla ve halkla
miisterek, kazangl iligkilerin kurulmasinda ve kuvvetlendirilmesinde isletme ve marka
iliskisini medyada kurmaya calisan bir stratejik iletisim programudir (GOk ve Fidan,
1996: 30).

C) DIGER PAZARLAMA ILETISIMI UNSURLARI

Bu baglik altinda dogrudan pazarlama, internet’te pazarlama, sponsorluk, marka
yonetimi ve marka yerlestirme, amaca yonelik pazarlama, ticari fuarlar ve sergiler

olmak (izere 6 unsur hakkinda bilgi verilecektir.
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1. Dogrudan Pazarlama:

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamay: su sekilde tanimlamaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 304). Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda
saptanabilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari iglemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla

reklam medyasi kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir.

Geleneksel dagitim kanallar1 kullanan isletmelerin miisteriye ulagmak icin
kullandiklar1 aracilik sistemleri, pazar biiylidilkge miisteri-isletme iligkilerinin formel
olmasma neden olmaktadwr. Bu nedenle isletmeler geleneksel dagitim kanallari
kullanmak yerine, miisterilerle daha yakin, sicak samimi iliskiler kurulmasini 6ngéren

pazarlama teknikleri tercih etmektedir.

Bu yolla miisteri ile birebir iligki kurulmakta ve miisterinin talepleri, beklentileri,
istekleri daha etkin bir sekilde karsilanabilmekte, miisteri davranislarindaki
degisikliklerin daha ¢abuk kavranmasi ve pazarlama karmasinda yapilmast gerekli
degisikliklerin aninda yapilmas: daha kolay olmaktadir. Bu anlamda; dogrudan
pazarlama, Uretici ya da saticinin alic1 veya tiiketicilerle dogrudan iligki kurmasi ve satig

yapmasidir (Kircaova, 2002:5).

Dogrudan pazarlama, kullanilan medyaya gore ayrildiginda, en yaygm kullanilan
dogrudan pazarlama teknikleri, dogrudan postalama, kataloglar, kitlesel medya
araciligtyla dogrudan pazarlama, ticari amagli bilgi verici TV programlari, etkilesimli
medya ve telefonla pazarlamadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 311). Bu tekniklere,

esantiyon iiriin ve evden eve satig da eklenebilir (Evans vd., 1995: 16).

Dogrudan pazarlama araglar1 hazirlandiginda miisterilere gonderilmeden 6nce test
edilmelidir. Profesyonel pazarlamaci olmayan  bir gruba hazirlanmig metinler
okutulmali, filmler gosterilmelidir. Anlasilabilirlik, dogruluk ve agiklik diizeyi
Ol¢lilmelidir. Ayrica iiriin faydalar1 ve detaylarmi iceren metinde {iriiniin uygulama da

nasil kullanilacagindan da bahsedilmelidir (Harrison ve Walker, 1995: 60).
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2. internette Pazarlama:

Tasima (nakletme) 6zelligine sahip olan iletisim, interneti uluslararasi pazarlama

icin mikemmel bir ara¢ yapar (Melewar ve Smith, 2003: 363).

Internet, global olarak birbiriyle baglanmis networklerdir.  Internet
organizasyonlar i¢in reklam, iiriinlerinin tanitim1 ve miisterileriyle iletisimini sagladigi

ucuz bir aractir (Palumbo ve Herbig, 1998: 253).

Internet {izerinde pazarlama, online marketing, elektronik marketing gibi
kavramlarla aciklanmaya calisilan, ticari internet olarak da adlandirilan bilgisayar
ortami, isletmelerin mevcut bilgi akismni mal ve hizmet akisina doniistiirmelerinin

sonucunda ortaya ¢ikan yeni bir pazaryeri olusturmustur (Kircaova, 2002: 36).
Internette iiriin pazarlamasi uygulamalari ii¢ farkli baghkta incelenebilir. Bunlar;
-Sanal Hipermarketler (Migros, Gima)

-Tiiketim Uriinleri Pazarlamacilar1 (Amazon, Book Stacks, Hepsi Burada,

Baskuda, E-store)

-Endiistriyel Uriin Pazarlamacilari: Belirli iiriin ve is kategorilerinde firmalarin
kolaylikla belirlenebilmesini saglayan web rehberleri sayesinde, endiistriyel iiriin
saticilar1 ve alicilar1 kolaylikla birbirlerini bulabilmekte ve internet {izerinden yapilan

iletisimle uluslararasi ticaret hacmi hizla artmaktadir (Kircaova, 2002: 231).

Internet sadece miisterilerle is yapmada kullanilan bir ortam degil, o miisterilerle

iletisimi saglayan yeni bir ara¢ olarak gelismektedir (Heinen, 1996: 7).

Internet yeni ve kendine 6zgii 6zellikleri olan bir pazar yeri meydana getirmistir.
Bu pazar yeri, paylasilabilen, gercek zamanli, global ve a¢ik olma 6zelligi tagimaktadir.
Bu pazar tarafindan meydana getirilen pazarlama firsatlar1 genig bir kitle tarafindan
hemen farkina vardmistir. Pazarlamacilar miisterilerle uluslararasi ¢apta, gercek

zamanda iki yonlii etkilesimde bulunurlar. Bu tiirlii bir etkilesim miisterilerin anlama ve
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onlarin spesifik ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayabilme yetenegini arttwrmaktadir

(Arnott ve Bridgewater, 2002: 86).

3. Sponsorluk:

Sponsorluk; bir firmanin kurumsal amaglara ulasmak igin spor, sanat-kiltir ya da
sosyal alanlarda kisi ve organizasyonlara ayni ve nakdi destek de bulunarak tiim bu

calismalarin planlanmasi, orgiitlenmesi, yiruttlmesi ve denetimidir (Gegikli, 1999: 10).

Sponsorluk, hem sponsor hem de sponsorlugu yapilan kisiye ya da organizasyona
avantaj saglayan bir ig anlagsmasidir. Ayni zamanda, kurum imajini daha da giiclendiren,
marka bilinirligini arttran bunlarin sonucunda satislarin olumlu yonde degismesini
saglayan bir faaliyettir. Sponsorun verdigi destek parasal veya degisik hediyeler olabilir,
asil amag¢ hedef kitle ile isbirligi igerisinde etkinlik ger¢eklestirmektir. Sponsorluk,
pozitif degerleri Olgiilebilen topluma deger katarken deger alarak da fayda saglayan bir
etkinliktir. Tki yonlii bir is aracidir (Gegikli, 1999: 9). Sponsorluk calismalari, isletmenin
imaj gelistirme, farkina varilma gibi iletisim amagclarin1 gergeklestiren bir aractir

(Oztiirk, 1992: 21).

4. Marka Yonetimi Ve Marka Yerlestirme:

Marka yonetimi, firmanin sunduklarinin ek deger getirdigini miisterilerin
algilamalar1 iizerine kurulur. Firma yoOneticisi bu algiyr, marka kimligini
sekillendirmekle yaratir. Marka imaji, tiiketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise
pazarlamacilarin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir. Miisterinin sahip oldugu marka
imaji, onun marka hakkmda kendisine sunulan mesajlar1 nasil yorumladigmm bir
sonucudur. Firmanin gorevi, istenilen geribildirimi saglayacak, satmn alma ve marka
sadakati seklinde tepkilere doniisecek bir mesajla marka imajmni biitiinlestirmektir
(Doyle, 2003: 411).
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Marka degeri genel olarak ii¢ asamada yonetilir. Ilk asama giristir: Kaliteli bir
iiriinle baglanilmast ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir marka imaji
yapilanmasinin saglanmasidir. Anahtar strateji, yeni iirlinler ve genisleme i¢in marka

platform (brand platform) olarak nasil kullanilacaginin planlamasidir.

Ikinci asama daha rafine bir planlamadir: dikkat edilmesi gereken ilk nokta
olumlu tutumlarin sadece davranislari etkilemedigidir. Bu asamada amag, tiiketicilerin
zihninde ulagilabilir tutumlar1 hizla gelistirmektir; marka admin kolay hatirlanabilir
olmasma dikkat edilmelidir. Ikinci ama¢ dogrudan davramssal deneyimleri tesvik
ederek ve tutum ifadelerini olabildigince sik tiiketicilere tekrarlatarak marka degerini
arttrmaktir. Bu boyutta marka ve tiiketici arasindaki 6zel iligkide tutarli olmak

Onemlidir.

Son agama markay1 korumadir: Strateji bir {iriiniin degerini diger tirlinlere markay1

tasiyarak o marka degerini diger iiriinlere yiikleyerek genisletmektir (Oztug, 1997: 19).

Firmalarin yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda gii¢lii ve devamli olabilmesi i¢in markalar1
ile 6n plana ¢ikmasi, pazarda yer edinmenin 6nemli sartlarindan birisidir. Bunun i¢in ilk
basamak olan marka tescili, saglam bir temel {lizerine oturan ama siirekli gelismeyi

hedefleyen bir siirecin baslangicidir.

Tescilsiz Urtnler ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tiiketici géziinde marka,
kalite ve giiven demektir. Bu yiizden yurt digina ihrag edilecek {irlinlerin
tescillendirilmesi zorunludur. Markanin yalnizca hedef pazarda tescil ettirilmesi ilgili
pazarda yer tutmak ya da hakimiyet saglamak igin yeterli olmamaktadir. Rakip
firmalarin ve markalarin varhigi, devamli yenilige ve sahip olunan markanm siirekli
gelistirilmesine sebep olmaktadir. Ozellikle globallesen diinya pazarinda faaliyet
gosteren firmalarn tescil ettirmis olduklar1 markalarini tutundurabilmenin 6tesinde lider
konumuna getirebilmeleri ve lider olarak kalmalarini saglamak i¢in devamli gaba

gostermeleri gerekmektedir (Bedik, 2003).
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5. Amaca Yonelik Pazarlama:

Amaca yonelik pazarlama, isletmenin sosyal bir konu, dava ya da fikre destek
oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu siire i¢inde elde edilen satig gelirlerinin
bir boliimiini bu sosyal konu, fikir veya davanin gergeklesmesine ¢aba gosteren tarafa
aktarilmasidir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 382). Fakir bolgelerdeki 6grencilerin egitimi,
kiz 6grencilerin egitimi, dogal bir afet yasanmigsa afetzedeler icin, sehit ailelerine vb.
yardim amacli mesajlar vererek, satis gelirlerini yardim i¢in kullanarak igletmeler sosyal
sorumluluk gorevini yerine getirmektedirler. Ayni zamanda bu iletisim yOntemini

kullanarak tuketicilerin kendi Grlinlerini satin almalarini saglarlar.

Bu pazarlama yontemini kullanan organizasyonlarin arasinda kar amaci giitmeyen
organizasyonlar da yer almaktadir. Kar amaci giitmeyen organizasyonlar da, kar amac1
giiden organizasyonlar gibi gelirleri gekmek ve insanlar1 bilgilendirmekle ugrasirlar. Bu
organizasyonlar sadece devlet kurulusu olarak degil, 6zel dernek olarak da toplumda yer
almaktadir. Ozel hastane, Ozel okul gibi kuruluslarm yardim amagh ¢alismalarmnin
devami i¢in hizmetlerini basarili bir sekilde pazarlamalar1 gerekmektedir (Coulson ve
Thomas, 1983: 292).

6. Ticari Fuarlar Ve Sergiler

Fuarlar, kuruluslarin iirtinlerini halka ve ilgililere tanitmak icin organize edilir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 389). Alict ve saticilarin biraraya geldikleri gegici bir
pazardir. Belirli donemlerde, genellikle yilin ayn1 tarihlerinde ve ayni yerlerde organize

edilmektedirler (Usta, 1996: 15).

Sergi ise bir kurulusu tanitmak, prestijini arttrmak ve alicilara bilgi vermek i¢in
diizenlenir. Devamli, gegici ve gezici 6zelliginde olusturulabilir (Odabasi ve Oyman,

2003: 390).
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a) Fuarlarin Tarihgesi

Fuarlarin tarihi eski Misir’a kadar dayanmakla birlikte Ota Cag Avrupa’sinda
periyodik olarak ticaret amaciyla gerceklestirilen toplanmalar bugiinkii anlamma yakin
bicimde fuarlarin gelismesine yol agmustir. Latince dini festival “feria” ve dini hizmet
“missa” terimleri simdiki Avrupa dillerinde fuar (feria, fair, messe, vb) kavramina

kaynaklik etmektedir.

XVII. ylizyildan sonra fuarlarin her zaman iginde yer almis bulunan “eglence”
kismi gittikge daha fazla 6nem kazanmaya baglamis ve bazi durumlarda fuarin ticari

kimliginden daha agir basmistir.

XIX. ylizyilin bagindan itibaren fuarlar yepyeni bir anlayisla diizenlenmis, artik,
“eglence” den ¢ok “sergi ve ticaret” Ozellikleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Modern
sekli ile ilk uluslararasi fuar merkezleri ve fuarlar 1850°li yillarda Londra’da,

Newyork’ta ve daha sonra Paris’te kurulmaya baslanmistir.

Bugiinkii anlamda fuar endiistrisi ise son haline, geg¢tigimiz 30-40 yil igerisinde
gerceklestirdigi atilimlarla ulagsmistir. Gliniimiizde, Avrupa, fuar alani biiylkligi,
diizenlenen fuar sayisi, katilimci ve ziyaret¢i sayilar1 acilarindan diinyanin diger
bolgeleriyle karsilastirildiginda ileridedir. Ozellikle Almanya fuar endistrisi giiniimiizde
sektorun lideri konumundadir. Almaya da diizenlenen bazi fuarlar katilimc1 firma sayist
acisindan 7.000 ile 8.000’e, ziyaret¢i sayisi agisindan ise 600.000’lere ulagmaktadir
(Caglar ve Ozcomert, 2002:12).

b) Fuar Cesitleri

Fuarlar temelde iki 6zellik g6z 6nlinde tutularak siniflandirilabilir.

1-Ulagilmas1 hedeflenen kitlenin cografyasmma gore ayrildiginda su sekilde

sralanabilir:

-Bolgesel Fuarlar,
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-Ulusal Fuarlar,
-Uluslararasi Fuarlar.

Bolgesel fuarlarda sadece fuarin diizenlendigi bdlge hedeflenerek ziyaretci
cekilmeye calisilmaktadir. Katilimecr ve ziyaretgi sayilart géz oniinde tutuldugunda
kiigiik 6lgekli fuarlardir. Hedef pazarin hassas bir sekilde belirlenmesi ve s6z konusu

bolgesel fuarlara katilinmasi durumunda oldukga basarili sonuglar elde edilmektedir.

Ulusal fuarlar genelde iilkenin ticaret ve sanayi merkezleri veya yakinlarindaki
fuar alanlarinda diizenlenmektedir. Fuarin diizenlenis amaci iilkedeki tiim ilgili
sektorlere ulagabilmektir. Bolgesel fuarlara gore gerek katilimer sayisi gerekse de

ziyaretci sayilart agisindan da buyuk 6lgektedir.

Bir fuarin uluslararasi1 fuar olarak tanimlanmasi i¢in degisik kriterlerden
bahsedilebilir. Ancak, uluslararasi fuarlarda katilimcilarin en az %10’u veya

ziyaretcilerin en az %>5’inin, yabanci iilkelerden olmasi beklenmektedir.

2- Fuarlar diizenlenis amacima uygun olarak ayrildiginda su sekilde

siralanabilir:
-Genel Ticari Fuarlar,
-Sektdrel Fuarlar,
-Thtisas Fuarlari,
-Kongre Sergiler,i
-Tiiketici Fuarlar1.

Genel Ticari Fuarlar, tiiketim mallarindan sanayi mallarma uzanan genis bir
yelpazede iiriinlerin sergilendigi , artik birkag¢i disinda 6nemini yitirmis, katilimcilar ve

ziyaretciler tarafindan pek tercih edilmeyen fuarlardir.

Sektorel Fuarlar, birbiriyle yakin iligki i¢inde olan veya bir ana sektor ve diger

yan sektorleri icine alarak diizenlenen fuarlardir. Fuar konusu ve ilgili olabilecek
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iiriinler tanimlanmis ve siniflandirilmistir. Bu smiflandirmanin  digindaki {iriinlerin
sektorel fuarda sergilenmesine izin verilmez. S6z konusu fuarlarda katilimcilarin biiytik

boliimii birbirlerinin de miisterisi konumundadir.

Ihtisas Fuarlari, konusu itibariyle tanim oldukca net yapilmis ve sadece belirli bir
sektdre hitap eden fuarlardir. Glinlimiizde 6zellikle uzmanlik gerektiren sanayi ile ilgili
sektorlerde tercih edilen ihtisas fuarlar1 katilimer sayist ve ziyaret¢i agisindan diger
fuarlara oranla 6lgek olarak kiiciik olsa da, gerek katilimcilar gerekse de ziyaretciler

tarafindan artan bir egilimle tercih edilir oldugu gézlenmektedir.

Kongre Sergileri, sektdr toplantilari, sempozyum ve kongreler ile birlikte
gerceklestirilmektedir. Ziyaret¢i sayist diger fuar ve sergilerle karsilastirildiginda
nispeten az olmasina ragmen ziyaretcilerin konuyla ilgili profesyonellerden olusmasi

nedeniyle bu tiir sergiler hedef kitleye ulasim konusunda etkin bir olanak sunmaktadir.

Tiiketici Fuarlari, dogrudan tiiketiciye ulasarak satin alma kararmin aninda
sonuc¢landigy, iiriin yelpazesinin oldukca genis oldugu, gerek katilimci sayisi gerekse de
ziyaretci sayilar1 agilarindan diger fuarlarla kiyaslanamayacak sayilara ulasan fuarlardir

(Caglar ve Ozcomert, 2002:14).

Isletme icin en 6nemli pazarlama araglarindan birisi olan uluslararas1 fuar ve

sergilerin onlara kazandirabileceklerini su sekilde sayabiliriz (Usta, 1996: 16):

-Fuar ve sergiler, isletmeye ¢ok sayida miisteri ile karsilagsma olanagi vererek, kisa

stirede 6nemli miktarda satig baglantis1 gerceklestirmesini saglayabilir.

-Isletmenin {riiniinii  sergilemesini ve ayrintilarin  yiizylize anlatilmasini

saglayabilir.

-Isletmenin iiriiniinii géren yabanc1 miisteri ve aracilar, kendi Pazar kosullarinin

uygunlugu ile ilgili 6nemli ipuglar1 verebilmektedirler.

-Isletme farkli tiirdeki miisteri ve aracilar arasinda segim yapabilme olanagina

sahip olabilmektedir.
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-Uluslararasi fuar ve sergilere bir¢ok iilkeden bir¢ok ihracat¢i katilacagindan, bir
ithracat¢1 hem degisik iilkelere baglantilar yapma olanagini bulacak ve hem de
rakiplerini yakindan taniyabilecektir. Bir ¢ati altinda Onemli rakiplerin c¢ogu
bulunacagindan, fiyatlari, ambalaj sekilleri, liriin Ozellikleri, tahsilat ve finansman
kosullar1 ve dagitim siireleri 6grenilebilir. Rakiplerin iirlinlerinin yanisira, iirtinlerini

nasil sattiklar1 konusunda da bilgi edinilebilir.

-Eger fuarin yer aldigi iilkede ihracat¢inin bayisi varsa, fuarda iirlinlerini
sergilemekte bayisinin satis c¢abalarin1 desteklemis olacak, ona yeni miisteriler

kazandiracaktir.

-Fuarlar isletmenin pazari yakindan tanimasina firsat saglar.
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UCUNCU BOLUM

KOBI’LERIN DIS PAZARLARA ACILMA SURECINDE
UYGULADIKLARI PAZARLAMA ILETiSiMi YONTEMLERI

|. DIS PAZARLARA ALTERNATIF GIRiS YONTEMLERI

Uluslararas: piyasalarda isletmelerin basarisini isletmenin uluslararasi piyasalara
girmeye istekli olmasi, iirettigi mal ya da hizmetin rekabet edebilir olmasi, finansal ve
insan kaynaklarmnin yeterli olmasi, uluslararasi nitelikte saglam bir pazarlama

yaklagimina sahip olmasi gibi faktorler olumlu yonde etkiler (Karadal, 2001: 190).
Firmalarin dis ticarete yonelme nedenleri su sekilde siralanabilir:
-Yoneticilerin dis pazarlara ulagmay1 aktif olarak hedeflemeleri,

-Yonetimin ihracati, firmanin gergek biiylime amaglarmin bir parcasi olarak

gbérmesi,
-Fazla iiretim kapasitesinin yabanci pazarlara kaydirilmasi,
-Yurt i¢i pazarda karin azalmasi,
-Elverisli kur oranlari,

-Ihracatla ilgili devlet tesvikleri,
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-IGEME, Ticaret ve Sanayi Odalar1 vb. gibi ulusal, yerel ve kamusal birimlerin

yurtdisindaki miisterilerle kurdugu baglantilar,
-Mevsimsel satiglar1 dengelemek ve finansal riskleri azaltmak,
-Sektor bazinda diizenlenen fuarlara katilarak tanitim yapmak.

Uluslararasi pazarlara girmeyi planlayan bir isletme i¢in ilizerinde durulmasi
gereken pazara giris secenekleri incelenirken, iirliniin niteligi, diisiiniilen pazarlara ilgili
cevresel faktorler ve igsletmenin finansal, beseri ve maddi kaynaklarini ne dl¢iide buraya

baglayacagi gibi konular g6z 6nunde bulundurulmalidir (Aydintan, 2003: 136).

A) DOGRUDAN YATIRIM (YABANCI SERMAYE)

Yabanci bir pazara girmenin 6nemli bir yolu da iilkedeki montaj ve iiretim
tesislerine yatirim yapmaktir. fhracatta yeterli deneyim saglanmissa ve dis pazar
yeterince buylkse, o tlkede Uretim tesisleri kurmak avantajli olabilir. Bu avantajlar,
ucuz hammadde, emek, yabanci lilke devletinin ihracat ve yabanci sermaye tesvikleri,
navlun tasarruflar1 nedeniyle maliyet tasarrufu saglamasi, firmanin lilkede dogrudan
yatirim yapmakla o iilkenin kalkinmasina katkis1 oldugu i¢in saglayacagi olumlu imaj,
hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklar1 ve distribiitorlerle daha koklii iliskilere
girilebileceginden mal ve hizmetlerini yerel pazarlama ortamma daha iyi
uyarlayabilmesi, firmanin yatirim iistiinde tam bir kontrole sahip olabilmesinden uzun
vadeli uluslararas1 hedeflerine yardimci olacak iiretim ve pazarlama hedefleri

gelistirebilmesi olarak sayilabilir.

Dogrudan yatirimin en énemli riski, doviz blokesi, devaliiasyon, millilestirme ve

katiilesen pazar kosullaridir (Tek, 1999: 265).



37

B) LISANS VERME

Bir teknolojinin know-how yoluyla bir bedel karsiliginda, ikinci bir sahsa devrine
“lisans” denir (Yuksel, 1999: 139). Lisans verme yoluyla ana firma, yabanci iilkedeki
isletmeye bir {iretim siirecini, markayi, patenti, ticari sur1 ya da bunun gibi destek
hizmetleri sunar. Boylece ana (Uretici firma, Uretim tesisleri kurmadan, blylk
yatirimlara ve riske katlanmadan kolayca dis pazara girme avantajini yakalamis olur.
Uluslararasi isletme bu yontemde isletme marka adini ve gerekli temel maddeleri saglar,

egitimi tistlenir, mal ve hizmet kalitesi i¢in garanti alir (Aydintan, 2003: 137).

C) ORTAK GIRISIMLER (JOINT VENTURE)

Dis pazarlara giris yOontemlerinden biri olarak uygulama alani bulan ortak
girisimlerin kaynag1 yabanci sermayedir. Yabanci yatirimeilar ve 6zellikle ¢ok uluslu
sirketler, ortak girisimleri dnemli bir pazar yaratma araci olarak goriirken diger bir
kism1 tamamen kendilerine ait bir yatirimi tercih etmektedir. Ortak girigimlerin diger
giris sekillerinden en 6nemli farklilig1 girilen yabanci pazarda faaliyet gosteren bir yerel
ortak ile hisse paylasimina dayali bir iliskinin kurulmasidir. Hisselerin dagilimina gore
yabanct ortak uluslararast pazarlarin degisen orandaki risk ve belirsizliklerine

katlanmay1 kabullenmektedir (Oktav vd., 1992: 73).

D) GLOBAL STRATEJIK ORTAKLIK

Isletmeler rekabet giiclerini arttirmak ve yasamlarini siirdiirmek icin bicimsel ya
da bi¢imsel olmayan, yasal ya da fiili bir ¢cergeve i¢inde biraraya gelerek ayr1 ayr1 sahip
olduklar1 uzmanliklarmni ve kaynaklarini birlestirmeye ihtiya¢ duymaktadir. Boyle bir
dayanismayla, isbirligi ya da ortaklik iliskisi ile sinerji yaratabilmektedirler. Isletmeler
aras1 igbirligi ve kaynak birlestirme caligmalarina genel olarak stratejik ortaklik
denilmektedir (Aydintan, 2003: 138).
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Geligsmis herhangi bir lkede lider konumda olmay1 ve bunu devam ettirmeyi
amaclayan bir firma dunyadaki buatin gelismis {ilkelerde lider konumda olmak
zorundadir. Bu zorunluluk kiigiik ve orta biiyiikliikkteki isletmelerin stratejik isbirligi
kurmalarina neden olmaktadir. Stratejik isbirligi ile kiiciik isletmelerin birleserek global

gelismenin iginde yer almasi bir tercihten ¢ok bir zorunluluktur.

Doygun pazarlarda faaliyet gosteren firmalar Griin ve hizmetlerine yeni pazarlar
bulmak igin uluslararas: stratejik isbirligini segerek ticaret engellerini asmada, yerel
dagitim kanallarina girmede, kritik hammadde kaynaklarina, yerel bilgi ve uzmanhga
ulasmada ve yatirimlarinin maliyet ve riskleri azaltmada ortaklarnin tecriibe ve

uzmanliklarindan yararlanabilirler (Aydemir, 1998: 134).

E) COKULUSLU SIRKETLER

Cokuluslu sirketler, gittikleri iilkede yabanci sermayeyi konu alan mevzuata
uygun olarak dogrudan yatirim seklinde 6zel bir yatirimda bulunan, orgiit yapisi, karar
alma ve denetim davraniglar1 agisindan bir butunlik gosteren ve uluslararasi

faaliyetleriyle taninmis olan firmalardir (Aydintan, 2003: 137).

Hem {iriinlerin hem de stratejilerin her iilkeye gore farklilik gostermesi, degisen
miisteri tercihlerine siirekli uyum saglamaya ¢alisma, cokuluslu sirketlerin global
rekabet giiciinii zayiflatabilmekte, maliyet ve kalite kaybina neden olabilmektedir

(Aydintan, 2003: 138).
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Tablo 1. Stratejik Ortakliklar ile Cok Uluslu Sirketler Arasindaki Farkliliklar

COKULUSLU SIRKETLER

STRATEJIK ORTAKLIKLAR

Faaliyetlerinin tamamini bir iilkede gerceklestirir.

Faaliyetlerinin her biri degisik tilkelerde
gergeklestirilir.

Cesitli iilkeler i¢in degisik iriinler iiretir.

Uriinlerini tilkelere gére
farklilastirmamaya ve standart tutmaya
caligir.

Ulkelerin kendi basina saglayabilecekleri potansiyele
bakarak tilkeyi seger.

Her tilkenin, global yararlarina yapacagi
katkiy1 esas alarak segimde bulunur

Rekabet politikasini her iilkeye gore farkl tutar.

Rekabet politikasini tiim iilkeleri
kapsayacak sekilde diizenler.

Pazarlama faaliyetlerini iilke bazinda yerel ve farklilagmis
olarak yapar.

Pazarlama faaliyetlerini diinya genelinde
ve tekdiize bigimde yapar.

Sirketlerin ¢ogunda {irliniin son olarak biraraya getirilmesi
tek bir iilkede olur ve o iilkeden digerlerine ihracat yapilir.

Ihracat birkag iilkeden yapulir.

Kaynak: (Aydintan, 2003: 137)

F) DISSATIM (IHRACAT)

Dis pazarlara girmenin en kolay yolu firmanin kendisinin ya da bagkasmin mal ve
hizmetleri yurt disina satmasidir. Thracat genellikle iki yolla gergeklestirilmeye calisilir:
Birincisi, bagimsiz, uluslararasi pazarlama aracilariyla dolayli ihracat, ikincisi ise

firmanin kendi kurdugu orgiit ve orgiitler araciligi ile dogrudan ihracattir (Tek, 1999:
267).

1. Dolayh ihracat

Bu yontem fazla bir yatirim gerektirmediginden daha ¢ok ihracata yeni baslayan
firmalar tarafindan tercih edilebilir. Ihracatmi yaptirdig: uluslararasi pazarlama sirketi,
kendi konusunda uzman oldugundan fazla hata yapmayacagi icin bu yontemin firma

icin fazla bir riski yoktur.
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Ihracat yapan firmalar su aracilardan ve seceneklerden yararlanabilir:

Tablo 2. Araci ihracat Sirketlerinin Diinyadaki Yapilanmalar1

IHRACAT ARACILARI ULKE KURULDUGU DEVLET DUZENLEMELERI
YIL
Sogo Sosa Japonya 1876 Meiji Hukimet Kararnamesi
Ihracat Ticaret Sirketi Brezilya 1972 1298 sayil1 Bagkanlik Kararnamesi
Genel Ticaret Sirketi Guney 1975 Ticaret ve Endiistri Bakanlig1
Kore Yonetmeligi
Genis Ticaret Sirketi Tayvan 1977 Ekonomi Bakanlig1 Yonetmeligi
Uluslararasi Ticaret Tayland 1978 Yatirim Kurulu Yonetmeligi
Sirketi
Dis Ticaret Sermaye Turkiye 1980 Devlet Planlama Tegkilat1 Yonetmeligi
Sirketi
Dis Ticaret Isletmesi Cin 1980 D1s Ekonomik {liskiler ve Ticaret
Bakanlig1 yonetmeligi
Ihracat Ticaret Sirketi Amerika 1982 Kongrenin Cikartmis oldugu ihracat
Birlesik Ticaret Sirketleri Kanunu
Devletleri

Kaynak: (Basar, 2004)

a)ihracat Yonetim Sirketleri (Export Management Companies) (EMC)

Bu aracilar, ihracat¢inin malii satin alir ve yurt diginda kendi hesaplarina satarlar.
Bu aracilar genellikle fireticilerin ihracat boliimii olarak diistiniilmektedir. Ciinkii
ureticiler kendi biinyelerinde ihracat departmani kurmaksizin EMC’ler ihracat
fonksiyonunu ayni anda ¢ok degisik firmalar i¢in birlikte yapacaklarindan ekonomik
avantajlar1 vardir. Diger dolayli ihracat yollarina gore bu yontemde firma daha iyi bir
isbirligi ve kontrol olanagina sahip degildir. EMC’ler teorik olarak en azindan ihracati
diisiinen orta ve kiiciik dlcekli firmalar icin ideal goriinmektedir. Thracatcilar bu yolla

dis pazarlar hakkinda cabuk bilgi edinir ve iligkiler kurabilirler. Ancak bu konuda
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devamli EMC’ye dayanma firetici i¢in ileride dezavantaj olusturabilir. (Tek, 1999: 268)
Ihracatgi, firmanm uluslararasi hedef pazarla dogrudan iliski kuramamas: ihracatta
onemli Olciide kontrol kaybma neden olmaktadir. Ihracat ydnetimi firmalarinin
kullanilmast durumunda basari, biiyiik Ol¢iide ihracata yonelen firma ile ihracat

yonetimi firmasi arasinda kurulan igbirligi ortamina baglidir (Cengiz vd., 2003: 35).

b) ihracate1 Birlikleri (Export Associations)

Ihracatg1 birlikleri, ihracat¢i firmalarin goniillii olarak iiye olduklar1 ihracat
organizasyonlaridir. Kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin ¢esitli yetersizliklerinden dolay1
ihracatla ilgili olarak asamadiklar1 sorunlari, ihracat¢i birlikleri yoluyla agmalari
miimkiin olmaktadir. Thracatgi, birliklerinin uluslararasi pazarlara giristeki en biiyiik
avantajlarindan birisi, ihracat pazarlarindaki firsatlar1 gormeleri ve dogru ihracat
pazarlamasi stratejilerini kullanarak yiiksek rekabet avantaji elde etmeleridir. ihracatci
birlikleri sahip olduklar1 dlgek ekonomisinin faydalarmdan da yararlanarak iiyelerine
biiyiik miktarda girdiyi diisiik maliyetlerle sunabilmektedirler. Baslangigcta oldukca
cazip gorllen bu yontem, ihracat¢1 firmanin pazarla dogrudan bir iligki kurmasimna
olanak yaratmamasmdan dolay1 ihracatta onemli kontrol problemlerini beraberinde

getirmektedir (Cengiz vd., 2003: 34).

c) Dis Ticaret Sermaye Sirketleri (Export Trading Companies)

Turkiye’nin 1980’ lerde ihracata donuk yeni strateji gergevesini Japon modelinden

esinlenerek kurdugu sirketlerdir.

20.1.1992 tarih 92/2644 sayili Thracatin Diizenlenmesi ve Desteklenmesine Iliskin
Karar’in 3. maddesinin (1) bendine istinaden ayni iiretim dalindaki kiigiik ve orta 6lgekli
firmalarin ihracat sektorii iginde bir organizasyon altinda toplanarak, diinya pazarlarina
acimalarmi, dig ticarette uzmanlagsmalarin1 ve bu suretle daha etkin faaliyet

gostermelerini saglamak {iizere firmalara “Sektorel Dis Ticaret Sirketi” statiisii
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verilmesine iliskin karar, Bagbakanlik D1s Ticaret Miistesarligmin (fhracat/95) Sektérel
Dis Ticaret Sirketlerine Iliskin Teblig, Resmi Gazete'nin 22287 ve 18.5.1995 tarihli
sayisinda yaymlanmistir. Ancak s6z konusu teblig, 22.12.1995 tarih ve 95/7623 sayili
Ihracat Rejimi Karar’nin 3. maddesinin k bendine istinaden yeniden DTM 96/5 sayili
“Sektorel Dis Ticaret Statiisiine iliskin teblig” ile diizenlenmistir. Sektorel Dis Ticaret
Sirketleri “ayn1 iiretim dalinda 1-200 isci calistiran, 6denmis sermayesi 10 milyar TL
olan ve en az kiigiik ve orta dlgekli 10 adet isletmenin bir araya gelmesiyle kurulan

sirketler” olarak tanimlanmistir (Tek, 1999: 269).

Dis ticaret sermaye sirketleri uluslararasi pazarlara giriste dolayl ihracata yonelen
ihracat¢1 firmalarin mallarmi pazarlayan kuruluslardir. Yurt icinde bulunan ihracatgi
firmalarin mallarini uluslararasi1 hedef pazarlara sunarken, ayni zamanda bu ihracat
pazarlarindan hammadde ve islenmemis mallar ithal edebilmektedirler. Dis ticaret
sermaye sirketlerinin genis bir {irlin portfoyline sahip olmalar1 ve ihracat konusunda
sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik birikimleri bu kuruluslarin 6nde gelen avantajlari

arasinda sayilabilir (Cengiz vd., 2003: 34).

d) Yabanci Tiiccar (Foreign Merchant) ve Temsilciler (Foreign Representative)

Yabanci Tiiccarlar yerli tiiccarlarla benzer olarak kendi adina firmalardan satin
aldiklar1 mallari, kendi iilkelerinde ya da bir baska iilkede ihracat pazarlarmma sunan
aracilardir. Yabanci temsilciler ise, yurtdisindaki 6zel ya da kamu kurum ve kuruluslar1
adina mallar1 satin alan gercek kisi ya da kuruluslardir. Yabanci tliccar ve temsilciler ile
ihracatin yapilmasi halinde, ihracat¢i firmanin ihracat faaliyeti lizerinde onemli bir

kontrol kayb1 olmaktadir (Cengiz vd., 2003: 35).
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e) Yurt i¢inde Uslenmis Digsatim Acentesi

Bu yontemde acente, komisyon, faiz vb. karsiliinda yabanci miisteri bulma
sorumlulugunu iistlenir. Bu durumda firma tiim riskle birlikte ihracata iliskin baz1 igleri

de kendi Ustlenir (Tek, 1999: 268).

f) Kooperatif Orgiitler (Orgiitlesme)

Kooperatif Orgiitler, ihracat faaliyetlerini gesitli iireticiler adna ydnetir ve kismen
iireticilerin yonetsel kontrolii altindadir. Firma iginde bir ihracat departmani bulundurma

maliyetine katlanmadan dis pazarlara girme yoludur (Tek, 1999: 269).

g) Piggyback ihracat: (Uluslararas1 Dagitim Faaliyetini Yiiriiten Kurulus)

Bu yontemde genellikle taninmis bir ihracat¢i, kendi mallariyla birlikte baska
ireticilerin mallarmi da satmak iizere, kendi denizasir1 dagitim tesislerini kullanir. Bu
faaliyet, farkli ¢ikarlar1 olan iki firma tarafindan yerine getirilir. Tasiyic1 firma, ihracat1
fiillen yapan ve ihracat tesisleri olan daha biiyiik firmadir. Binici firma, malin1 ihrag

etmek isteyen tiretici i¢in bagkasinin kanalini kullanan firmadir (Tek, 1999: 269).

h) Komisyoncular

Ihracatgr firma agisindan uluslararasi pazarlara giriste komisyoncularmn
iistlendikleri en temel islev, ihracatci firma ile uluslararasi pazardaki alicilar1 bir araya
getirmeleridir. [hracatci firma ile uluslararasi pazarlarda bulunan alicilar arasinda kopri
gorevini listlenen komisyoncular, cogunlukla temsil ettikleri yabanci alic1 adina hareket
etmekte ve bu islemden dolay:r temsil ettikleri yabanci alicidan belirli miktarda

komisyon almaktadirlar. Dolayli ihracatin diger tiirlerinde oldugu gibi firmanin
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uluslararas: hedef pazardaki alicilar ile kars1 karsiya gelmemesi firma agisindan dikkate

alinmas1 gereken ihracat kontrol kaybina neden olabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 35).

1) Yerli Tuccarlar (Export Merchant)

Ihracata ydnelen firmanin iilkesinde bulunan ve ayni zamanda o iilkenin vatandasi
olan yerli tiiccarlar, uluslararasi pazarlara giriste kendi adina hareket ederek ihracatta
yer alan aracilardir. Yerli tiiccarlar ihracatgr firmadan satin aldiklar1 mallarin
uluslararasi pazarlarda satigin1 gergeklestirirler. Yerli tiiccarlarin ihracatta kullanilmasi
halinde ihracatg1 firma uluslararasi pazarla bir iliski kuramamakta ve buna bagli olarak
uluslararas1 hedef pazarda gerceklesen gelismelere uygun strateji ve taktikleri

gelistirememektedir (Cengiz vd., 2003: 37).

2. Dogrudan Ihracat

Uluslararas: pazarlamanin en ¢ok karsilagilan yontemidir. Sadece ihracat igiyle
ugrasanlarca yapildig1 gibi, uluslararasi pazarlama yontemleriyle (lisans, ortak girigim

vb.) yontemleriyle ¢aligsan firmalar tarafindan da yapilir (Tek, 1999: 269).

Dogrudan ihracat genellikle firma biinyesinde ihracat departmani veya boliimii
kurularak gerceklestirilir. Bir ihracat koordinatorii ve yardimcilar1 satis islemlerini
yiiriitiir. Ihracatin hiz kazanmas1 veya ¢ok sayida yabanci pazara girilmesi, ihracat
departmaninin yeterli olamamasma neden olur. Bu durumda genel miidiir yardimcisi
veya baskan yardimcisi unvanl bir iist diizey yoneticinin yetki ve sorumlulugunda dis
ticaret bolimii kurulmaktadir. Daha ileriki, asamalarda ise, isletmeler dis pazarlarda
etkinliklerini arttirabilmek ve baslica diinya pazarlarindan pay alabilmek i¢in ¢okuluslu

organizasyonlara girmektedirler (Aksu, 1993: 21).
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a) Yurt Dig1 Satis Biirolar1

Firma, pazar1 olan iilke ya da {ilkelerde iiriinlerinin bulundugu bir satis subesi
acarak da dogrudan ihracati gergeklestirir. Bu sube daha ¢ok bir sergi ve miisteri hizmet
merkezi olarak gorev yapar.

Yurt dist satig biirolar1 uluslararasi hedef pazardaki miisterilerin beklentileri
dogrultusunda hazirlanan siparis formlarina uygun olarak, ihracata yonelen firmanin
mallarin1 miisterilere sunarlar. Thracat¢i firmanin uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda gerekli olan pazar bilgisinin elde edilmesinde biiyiik yararlar1 olan yurt dist
satig biirolar, ayn1 zamanda firmanin ihracat faaliyetleri tizerindeki kontroliini de
arttirabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 39).

b) Yurt Dis1 Satis Temsilcilikleri (Manufacturer’s Representatives)

Kurulusu biitliniiyle ihracat¢i firmaya ait hisselerden ya da yabanci
sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktan olusmaktadir. Yurt dis1 satis temsilciligi,
ihracat¢1 ana firmadan bagimsiz ayr1 bir sirket statiisiinde dig iilkelerde kurulurlar. Yurt
dis1 satis temsilcilikleri daha ¢ok ihracat diizeyleri yiliksek olan firmalar tarafindan

kullanilmaktadir (Cengiz vd., 2003: 39).

¢) Satis Gorevlileri

Firma satig temsilcisi, kisisel satis elemani kullanarak da dogrudan ihracati
gerceklestirebilir. Satis elemanlarin1 yabanci miisterilerine gondererek iirlin tanitimi

yapmasini ve ticari iliskiyi baslatmasini saglayabilir.
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d) Uluslararasi Pazarlarda Toptancilar ve Perakendeciler

Ihracatg1 firma uluslararasi pazardaki bir toptanciya dogrudan ulasarak yurtdis:

satiglarin1 gerceklestirebilmektedir.

Uluslararast pazarlarda perakendeciler, ihracat¢i firmalarin mallarmi hedef

pazarda bulunan en son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir (Cengiz vd., 2003: 42).

e) Acenta ve Distribltor

Firma yurt disinda firma adina mal satacak acentalarla isbirligi yapabilir. Ya da
mallar1 akreditifle satin alip, yurt disinda pazarlamasmi yapan distribiitorlerle isbirligi

yapabilir. Her iki yontemde firmanin dogrudan ihracat1 gerceklestirebilecegi yontemdir.

f) Elektronik Ticaret

Giiniimiizde internet destekli araclarin yogun bir sekilde kullanimi sonucunda
firmalar i¢ ve dis pazarlardaki faaliyetlerinde hizla elektronik ticarete yonelmeye
baslamiglardir. Zaman ve wuzaklik kisitlarin1 ortadan kaldiran internetin giinliik
ekonomik faaliyetler igerisinde daha kullanilabilir ve giivenilir olmasiyla artan karhlik

potansiyeli elektronik ticareti guinimizin konusu haline getirmektedir.

Cok sayida alic1 ve saticiy1 bir araya getirme 6zelligine sahip e-ticaret firmalara en
diistik fiyatlar1 arastirma firsatiin yaninda, rekabeti arttirma, globallesme ve islem

maliyetlerini azaltma basarisini1 kazandirmaktadir (Cengiz vd., 2003: 44).
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G) DISALIM (ITHALAT)

Ithalat ve yontemleri aslinda ihracat yontemlerinin tersidir (Tek, 1999: 273).
Firma bu kez yurt i¢i pazarda satmak ya da iiretimine dahil etmek icin yabanci
pazarlardan {iriin alir yani miisteri konumundadir. Ithalat dolayl: ithalat ve dogrudan

ithalat olarak iki sekilde gerceklesir.

Vergi numarasina sahip, her gercek kisi ve tiizel kisi ile tiizel kisilik statiistine
sahip olmamakla birlikte yurdrlikteki mevzuat hikumlerine istinaden hukuki tasarruf

vapma yetkisi taninan kisiler ortakliklart ithalat islemlerini yiiriitebilir.
Ancak,
- Ozel anlasmalara dayanan ithalatta,
- Kitap ve diger yayinlarin ithalatinda,

- Ulkemizde acilan uluslararast fuar ve sergilerde Miistesarlikca perakende

satisina izin verilen mallarin ithalatinda, vergi numarasina sahip olma sarti aranmaz.

Kamu ahlaki, kamu diizeni veya kamu giivenligi; insan, hayvan ve bitki sagliginin
korunmast veya sinai ve ticari miilkiyetin korunmasi amaglariyla ilgili mevzuat

hiikiimleri ¢cercevesinde alinan énlemlerin kapsami disindaki mallarin ithali serbesttir.

Ithalati kanunlarla belirli kurum ve kuruluslara birakilmis maddelerin ithali

ancak, bu kurum ve kuruluslar tarafindan yapilabilir.

Ithalat yapmak isteyen kisiler, ilgili mevzuat hiikiimleri cercevesinde almalar
gereken belgelerle birlikte dogrudan giimriik idarelerine basvururlar (Kambiyo

mevzuati hiikiimleri sakli kalmak kaydiyla).

Miistesarlikca aksine bir talimat verilmedigi siirece, Ithalat Tebligleri hiikiimleri
cercevesinde yetkili kuruluslardan alinan belgeler, ilgili kuruluslarca belirlenen siireler

icerisinde kullanilmalart kaydyyla, diizenlendigi takvim yuli igerisinde gecerlidir.
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Ithal edilecek mallarin bedellerinin édenmesine iliskin olarak bankalarca veya
ozel finans kurumlarinca yapilacak islemler kambiyo mevzuati hiikimlerine tabidir
(T.C. Dig Ticaret Miistesarligi web sayfasi) http://www.dtm.gov.tr/ITHALAT/nasil-
ithalatci/nasil-ithalatci.htm (18.05.2005).

1. KOBI’LERIN DIS PAZARLARA ACILMA SURECINDE
KULLADIKLARI PAZARLAMA ILETISIMI YONTEMLERI

Pazarlama iletisimi, ihracat¢ilarin tiim diinyadaki potansiyel miisterilerini
bilgilendirdigi ve onlarmn satm alma davraniglarmi etkiledigi bir aractir (Stapleton, 1989:
114).

A) WEB SITESI VE E- MAIL ILE INTENETTE PAZARLAMA
(ELEKTRONIK TICARET)

Internetin pazarlama potansiyeli organizasyonlar tarafindan birkag yildir
bilinmektedir. Hedef miisteri kitlesine ulagsmada arag¢ olarak internetin kullanilmasinin
popiilerligi artmaya devam edecektir. Akademisyenler, bu artisin devam edecegini

ongormektedir (Melewar ve Smith, 2003: 364).

Internetin yaygimlasmasi ve ucuzlamasi, gelismekte olan iilkelerin elde edilmesi
giic ve degerli bilgileri saglamasinda Onemli bir zaman ve maliyet tasarrufu
kazandirmaktadir. Internetin diger iletisim araglarma gore daha hizli ve ucuz olmasi,
gelismekte olan iilke firmalarmin daha kolay rekabet ortami elde etme imkanlarini
arttirmaktadir. Elektronik ticaretin yeni kurulmus ve sermayesi kiiciik olan firmalarla

biiyiik sirketlere sagladig1 avantajlar aynidir (Yumusak, ty: 9).


http://www.dtm.gov.tr/ITHALAT/nasil-ithalatci/nasil-ithalatci.htm
http://www.dtm.gov.tr/ITHALAT/nasil-ithalatci/nasil-ithalatci.htm
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1. Elektronik Ticaretin Tanim Ve Tiirleri

Elektronik ticaretin tanimi su sekilde yapilabilir: Is, yonetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, {reticiler,
tiketiciler, kamu kurumlar1 ve diger kurumlar arasinda elektronik araglar iizerinden
paylasilmasidir. Bu tanimdan hareketle, dogrudan ticari bir sonucu olmayan ancak buna
altyap1 imkan saglayan tiim iglemler elektronik ticaretin kapsami igerisine girmektedir.
Dolayisiyla sadece ticari boyutu olmayan, Ornegin kamu kurumlarmnin elektronik
ortamdaki faaliyetleri ayrica isletmelerin satig, pazarlama ve 6deme disindaki elektronik
ortamdaki diger faaliyetleri bu tanimin igerisinde yer almaktadir. Bu tanimda yer alan
elektronik araclarin neler oldugu konusunu degerlendirmek gerekirse, internet
araglarmi, telefon, faks ve diger dijital araclari, kredi kartlari, elektronik veri alis-verisi

gibi bir ¢ok aract bu tanimm kapsami i¢ine almak gerekmektedir.

Elektronik ticaret genis anlamda ele alindiginda dort kategoride yapildigi tespit
edilmektedir (Bozkurt, 2000: 65). Bunlar;

-Firmadan firmaya elektronik ticaret,
-Firmadan tiiketiciye elektronik ticaret,
-Firmadan yonetime elektronik ticaret,
-Tuketiciden yénetime elektronik ticarettir.

Elektronik ticaret sayildigi sekilde bu dort tiirle yapilmaktadir, ancak, her tirin
ayn1 gelismeye ve hacime sahip oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle
firmadan firmaya elektronik ticaret toplam elektronik ticaretin yaklasik % 75’ini
olugturmakta ve 6nemli bir gelisme trendi izlemektedir. 1997 yilinda 12 milyar $’lik
internet temelli satiglarm 7 milyar $’nm1 firmadan firmaya, 5 milyar $’n1 firmadan
tilketiciye satiglar olustururken bu rakamlar 1998’de 22 milyar $ ve 12 milyar $,
1999°da 47 milyar $ ve 22 milyar $, 2000’de 97 milyar $ ve 37 milyar $, 2001’de 176
milyar $ ve 59 milyar $ ve 2003’de ise 338 milyar $ ve 94 milyar $ olarak tahmin
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edilmektedir. Bu rakamlardan anlasilacag: lizere firmadan firmaya elektronik ticaretin

daha fazla artacagi tahmin edilmektedir (Bozkurt, 2000: 66).

Firmadan yonetime ve tuketiciden yonetime elektronik ticaretin 6l¢tilmesi oldukca
giic oldugundan bu konuda ulasilabilinen herhangi bir veri bulunmamaktadir. Ancak
tilketicilerin ~ elektronik ticaret yapsinlar yapmasmlar alig-veris tercihlerinin
belirlenmesinde internet ortamindan faydalamildigi bir gercektir. Ozellikle ABD’de
tiiketiciler tercih yaparken 6nemli oranda web sitelerinden faydalandigi bilinmektedir.
Bu nedenle 3. ve 4. kategoride yuritulen hizmetler ilk iki kategoriyi destekleyen bir
altyapt ortamu saglamaktadw. Ancak bu kategorilerin ticari kabul edilip

edilemeyeceginin de tartigmali oldugu gozden uzak tutulmamalidir.

2. Elektronik Ticarete Yonelme Nedenleri Ve Gelisimi

Telekomiinikasyon alanindaki gelismeler ve internet {izerinden yapilan ticaretin
boyutlar1 her gegen giin artmaktadir (Ipekligil ve Marangoz, 2002). Tim dinyada
internet lizerinden gerceklestirilen e-ticaretin yillar itibariyle diinya ticaret hacmi
icindeki pay1 siirekli artmaktadir. hangi sektor olursa olsun, kuguk-buyik buitun
isletmeler e-ticarete yonelmektedir. Gunimiizde e-ticaretin dunya Uzerinde global bir
harekete doniisiimiinii tesvik eden ii¢ unsur goze carpmaktadir (Marangoz, 2001: 13).

Bunlar :

1- E-ticaret, ticari anlagmalarin ve ekonomik biiyiimenin gerceklesmesini

tesvik etmektedir.

2- Global diizeyde koordine edilmeyen ve dizenlenmeyen faaliyetler,

ticaretin ve bilginin hizli gelismesine engel teskil etmektedir.

3-Isletmeler arasinda olgek farki  gozetmeksizin rekabet sansini

dengelemektedir.

Elektronik ticaret sayesinde yeni pazarlara ulasabilme olanagi oldugu halde

firmanin eski pazarlama sistemi yeni hedeflere ulagsmada yetersiz olabilir. Bu yiizden
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pazarlama sisteminin elektronik ticareti destekleyecek nitelikte olmasma dikkat
edilmelidir (Tunca ve Haskodse, 2002: 154). Bu asamada miisteri oOzellikleri

dogrultusunda stratejiler gelistirilmelidir.

Satic1 firma agisindan internet aracilifiyla, pazar ve pazarlama analizleri i¢in veri
toplamak, test drunleriyle ilgili geri besleme almak ve fiirlinlerin 1iyilestirilmesi
miimkiindiir. Yeni iirlinlerin satis1 i¢in internet ortaminda tanitim yapmak ve ilgi duyan
miisterilere dogrudan dogruya e-mail ile ulasilarak goriislerin alinmasi gibi bir ¢ok

pazarlama islevinin ger¢eklesmesinde yardimc1 olmaktadir (Tokat ve Oncel, 2001: 221).

Web sitesinin pazarlama iletisiminde kullanilis nedenlerini su sekilde

siralayabiliriz (Sever, 2000: 240):

-Daha 6nceden bilinmeyen ya da ulagilamayan satin alma davraniglarini

etkileyen nedenlere ulasmak,
-Olumlu bir kurum imaj1 yaratmak,
-Uriin hakkinda bilgi saglamak,
-Satis elemanlar1 i¢in yeterli rehberlik olusturmak,
-Miisteri sikayet ve Onerilerini degerlendirmek,
-Kuruluslarin ¢aligma sistemlerine ulagma olanagi sunmak.

Internet pazarlama agisindan kullanilmak istenir ise web sitesi kullanimi iki
amagla gerceklesir. Bunlar satis amacl web sitesi kullanimi ve tanitim (iligki kurma,

prestij) agirliklt web sitesi kullanimidir (Erem ve Bayraktar, 1999: 55).

3. KOBI Acisindan Elektronik Ticaret

Internet, dogasi geregi uluslararas1 bir iletisim aracidir. Isletmeler kendi web
sayfalarinda istedikleri kadar bilgi bulundurabilirler ve bunun maliyeti katalog

hazirlamaktan ve ¢ikt1 almaktan daha ucuzdur.
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Isletmeler aninda uzaktaki miisterilerden talep alabilirler. Kiigiik isletmeler bilyiik
isletmeler gibi web sayfalariyla kendi seslerini duyurabilirler ve onlarin web sayfalar1
biiyiik isletmelerin web sayfalar1 gibi profesyonel ve dikkat cekici olabilir (Bennett,
1997: 325).

Elektronik ticaretin gelisimi KOBI’lerin bilgiye ve global pazarlara ulasmasi
acisindan, beraberinde yepyeni avantajlar getirmektedir. Ancak KOBI’lerin teknolojik
altyap1 yetersizlik ve farkindalik gibi sorunlar1 mevcuttur (Bozkurt, 1999). Bu sorunlar

s0z konusu avantajlara ulagmay1 yavaslatmaktadir.

Internet, 6zellikle mal ve hizmetlerini uluslararasi pazarda pazarlamak isteyen
kiigilk ve orta Olgekli isletmelere biiyiik firsatlar sunar. Uluslararast iletigim,
haberlesme, yazigma gibi masraflar1 azaltarak ucuz yoldan reklam verme olanagini
saglayan internet, firmalara ¢ok uygun maliyette uluslararasi pazarlara girme firsati
tanimaktadir (Gulmez, 2002: 58).

Bir firmanm internet iizerinde ticari bir is yapabilmesi i¢in gerekli olan tek sey
internete bagli bir bilgisayarmin olmasi ve firma tarafindan internet ortaminda aktif bir
web sitesinin olusturulmasidir (Bigkes, 2000: 41). Bunlar saglandiginda miisteri firmay1
bulabilir, iiriin bilgisi alip, siparis verir, e-mail ile firma potansiyel miisterilerine satis

teklifi sunabilir, boylece firma internet ilizerinde miisterileriyle iletisim saglamis olur.

ABD’de yapilan bir arastrmada, kiiciikk isletmelerin yoneticilerinin, en ¢ok
pazarlama ve teknoloji alaninda iyilesmeye ihtiya¢ duyduklar1 sonucuna ulagilmistir.
401 kisinin lizerinde yapilan bu arastirmaya gore, kiiciik isletmelerin sadece yuzde 10’u
elektronik ticaretin isleri iizerinde ana (major) etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu
firmalarin liderlerinin belirttigine gore, yeni teknolojilerin kullanim diizeyi asagidaki

gibidir (Small Firms) (Bozkurt, 1999):

Fax (Yizde olarak) %95
Ozel yazilim uygulamalari %73
Internet %63
Elektronik mail kullanim1 %62

Web sitesi kullanimi %37
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Esnek {iiretim imkanlar1 nedeniyle kaynaklarin etkin kullanimmin saglanmasi
acisindan  biiyiik 6neme sahip KOBI’lerin elektronik ticaret sayesinde (lke
ekonomilerine daha biiyiik katkilar saglamasi miimkiindiir. Elektronik ticaretin
KOBI’ler tarafindan benimsenmesi, yeni ve uzak pazarlara girisi kolaylastiracag1 gibi
bu isletmelerin gliclenmesini saglayabilir. Ancak, gelismekte olan iilkelerde baz1 altyap1
eksiklikleri nedeniyle umulan sonuglarin elde edilemedigi bilinmektedir. KOBI’lerin
cogu interneti sadece e-mail ve reklam amagli kullanmakla sonraki agamalara gegmede

yetersiz kalmaktadir (Gllcan, 2000: 10).

KOBI’ler internet ve internet teknolojilerinin etkisi altindadir. KOBI’lerin énemi,
bilgi teknolojilerinin ve internetin yayginlagmasi ve gelismesi ile birlikte daha da

artmustir. KOBI’leri hayati olarak etkileyen etmenleri su sekilde siralayabiliriz:
-Globalizasyon,
-R&D (Arastima&Gelistirme) faaliyetlerinin artmast,
-Yeniliklerin ve bilgi teknolojilerinin 6neminin artmast,
-Piyasada faaliyetlerdeki esneklik,
-Kalitenin 6neminin artmast,
-Rekabetin artmas,
-Cevre sartlarindaki degisim,
-Is yasami ve isyerindeki degisimler,
-YoOnetim ve etiklerdeki degisiklikler.

Sayilan dinamikler KOBI’ler i¢in avantaj olarak gériinse de, eger ilgili firmalar bu
dinamikleri kendilerine uyarlamazlarsa, bunlar firmalar icin bir tehdit unsuru haline
doniismektedir. Internet ve e-ticaret bu dinamiklerin KOBI’lerde uygulanmasinda ve

adaptasyonlarinda nem kazanmaktadirlar (Ozmen ve Cakmakli, 1999: 2).
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KOBI’lerin e-ticaret kapsaminda hangi amaglara yonelik olarak interneti daha
fazla kullandiklar1 yoniinde yapilan aragtirmalar sonucunda, internetten en ¢ok su bes

temel amag icin yararlandiklar1 belirlenmistir (Demir ve Sahin, 2001: 225):
-Pazar arastirma,
-Yeni iiriin arastirma,
-Pazarlama,
-Miisteri ile Iletisim,
-Girdi temini.

KOBI’ler miisterileri ile iliskilerini daha etkin kilabilmek igin, mal/hizmet
sattiklar1 miisterileri ile iliskilerini elektronik ortama tasiyabilirler. Bu amagla, miisteri
veri tabanlarini, sevk makbuzlarini ve miisteriden siparis alma sistemlerini elektronik
ortamda gergeklestirebilirler. Bodylece sonucu satig olan bir ticaret faaliyetini internet

ortaminda gerceklestirmis olurlar (Demir ve Sahin, 2002).

Yapilan arastirma sonuclarma gore e-ticaretin KOBI’lerde gelisimiyle ilgili bes
temel engel bulunmaktadir. Bunlar, giivenlik, isgiicliniin niteliginden kaynaklanan
engeller, teknik altyapidan kaynaklanan engeller, uygulama maliyetleri ve e-ticaretin

boyutlart ile ilgili bilgi yetersizligidir (Y1lmaz vd., 2001: 274).

Internet pazarlamay: birgok sekilde etkilemistir. Baz1 isletmeler kendi {iriin ve
hizmetlerini pazarlamanin, dagitiminin, reklammin basarili yollarini zaten buldular.
Oncii isletmeler yeni pazarlara gitmede ¢ok istekliler, diger pazarlamacilar ise ¢ekimser
ve internetin kendi ihtiyaglart i¢in kullanmanm getirecegi artilar1 gérmeyi
beklemektedirler. Onlar su anda bir problemle karsi karsiya kalmiglardir. Cunkd
cekimserler, ayn1 zamanda interneti kullanan sirketlerin gerisinde kalmaktan da
korkmaktalar. Pazarlama yoneticileri internetin en heyecanli pazarlama kanali olduguna
inanmaktalar ve onlara gore internet, Ozellikle reklamda en etkili pazarlama aracidir
(Herbig ve Hale, 1997: 95).
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Interneti kullanmanm getirdigi riskler de vardir. Fakat bunun yaninda bu

risklerden daha fazla getirisi vardir. Interneti kullanmayan sirketler, kullananlarin

gerisinde kalacaktir (Paul, 1996: 36).

B) ULUSLARARASI TICARET FUARLARI

Ticari fuar, sergi, tanitim, gosteri seklinde belli donemlerde tekrarlanan
araliklarla, daha Onceden belirlenen zaman diliminde ve bir giinden birka¢ haftaya
varabilen siireyle, genel amaci {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek ve sergilemek
olan, saticilar tarafindan kiralanan daha Onceden bina iginde pargalara bdolinmiis
standlar da ve katilimcilart misteriler, potansiyel 6zel alicilar, karar vermede etkili

olanlar ve aracilardan olusan pazarlama faaliyetidir (Boukersi, 2000: 118).

1. Fuarlarin Onemi Ve Gelecegi

Uluslararasi ticaret fuarlari, giiniimiizde pazarlamanin en 6nemli araglarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle fuarlara katilan isletmelerle fuarlardaki

ziyaretciler arasindaki iligki pazarlama siirecinin temelini olusturmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya gore fuar katilimcisi
firmalar fuarlara daha ¢ok satig faaliyetlerini desteklemek i¢in katilmaktadirlar. Genel
olarak, pazarlama faaliyetleri i¢inde satislara etkisi nedeniyle fuarlarin daha fazla paya

sahip oldugu ifade edilmektedir (Caglar ve Ozcomert, 2002: 17).

Almanya’da gerceklestirilen bagka bir arastirmada ise Almanya’da fuar1 ziyaret
edenler, yeni urun ve teknolojiyi takip etmek, pazarm genel trendi hakkinda
bilgilenmek, ticari iligkilerini gelistirmek ve korumak ve is gorlismeleri gergeklestirmek

icin fuarlar1 ziyaret ettiklerini belirtmislerdir (Caglar ve Ozcomert, 2002: 18).

Tiirkiye agisindan incelendiginde, fuarcilik sektorii son yillarda biiylik atilimlar

gerceklestirmis, diinya standartlarinda hizmetlerin sunuldugu gerek katilimci, gerekse
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de ziyaretci sayilar1 acisindan tatmin edici rakamlara ulagmistir. Uluslararas: fuarlara
katilm agisindan bakildiginda ise 10-15 yil dncesine gore artik firmalarimiz kendi
sektorlerindeki yurt disi fuarlara katilmakta, fuar katilim aracini “ihracat pazarlama

faaliyetleri” arasinda daha sik ve basar1 ile kullanmaktadir (Caglar ve Ozcomert, 2002:
19).

2. Uluslararasi Fuarlara Katihm Amaclar

Uluslararasi ticaret fuarlari, etkin ve kisa siire i¢inde uluslararasi pazar aragtirmasi
aract ve aymt zamanda da isletmelerin pazarlama stratejilerini 1iyilestirmede
kullanacaklar1 tutundurma karmasi elemanmidir. Gegmis yillarda yapilan ¢esitli
arastirmalar, ticari fuarlarin tutundurma araglari arasinda besinci sirada yer aldigini
gosterirken, glinimizde ise Kisisel satig ile birlikte yazili reklam ve direkt posta

aracglarinin 6niinde yer almaktadir (Kogak, 1999).

Yabanci pazarlara girmek, 0 pazarda blyumek igin uluslararasi ticaret fuarlarinin
onemi gerek gercek is hayatinda gerekse literatiirde yer almustir. Thracat tutundurma
desteginin ticaret fuarlartyla birlikte, igletmenin pazarlama O0grenimi ve yetenegine

onemli katkilar1 vardir (Seringhaus ve Rosson, 1998: 410 ).

Bir firmanin fuarlara katilmadaki olasi amaglar1 ise asagida gibi siralanabilir

(Caglar ve Ozcomert, 2002: 22):
-Satislar yolu ile kar1 artirmak,
-Yeni pazarlar bulmak,

-Rekabet guclni test etmek,
-Ihracat sansin1 denemek,
-Pazar hakkinda bilgi sahibi olmak,

-Pazar deneyimlerini paylagmak,
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-Miisterilerle iletisimi arttirmak,

-Yeni miisteri gruplar1 ile bulugsmak,

-Sirketin reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini desteklemek,
-Basin ile iliski kurmak,

-Yeni pazar bilgilerini toplamak,

-Dagitimc1 veya bayii bulmak,

-Yeni liriin tanitim1 yapmak,

-Mevcut iirlindeki yenilikleri tanitmak.

Fuar katilim kararin1 vermeden 6nce fuar ziyaretgisinin fuari ziyaret nedenleri ele

alimmalidir, fuar ziyaretgisinin fuar1 ziyaret nedenleri su sekilde siralanabilir:
-Pazar hakkinda genel bir fikir sahibi olmak,
-Pazarin gelecegi hakkinda fikir sahibi olmak,
-Fiyat ve 6demelerde karsilastirma yapmak,
-Ozel bir GrGn aramak,
-Yeni Urtnleri takip etmek,
-Mevcut sorunlara karst iiretilen ¢oziimleri 6grenmek,
-Konferans, seminer ve gosterileri izlemek,
-Is iliskilerini gelistirmek, yenilerine zemin olusturmak,
-Yeni siparisler vermek, miizakere etmek,
-Yeni firmalar bulmak,

-Gelecekte fuar katilimcist olup olmamanin degerlendirmesini yapmak.



58

Firma fuara katilim karar1 vermeden Once kendilerinin fuara katilma nedenlerinin
yaninda ziyaret¢ilerin beklentilerinin ne kadarmni karsilayabileceklerini de g6z dntinde

tutmalidir.

3. Fuara Katillm Karar1 Verilmesi

Herhangi bir fuara katilim karar1 verilmeden once firmanin oncelikle bir fuara

katilmanin kendisin i¢in faydali olacagina ikna olmasi gerekmektedir.
Oncelikle sorulmasinda fayda olan sorular sunlardr:
-Firmanin genel anlamdaki pazarlama hedefleri nelerdir?
-Firmanin bu hedeflere ulagsmasi i¢in herhangi bir olumlu katkis1 neler olabilir?

-Firmanin {iriinleri ve hizmetlerine mevcut miisterilerinin disinda bagka kimselerin

ihtiyac1 var midir?

-Potansiyel miisterilere ulasmada fuar katilimindan daha az maliyetli herhangi bir

yontem var midir?

Bu sorular yanitlandiktan sonra; “hangi fuar bizim i¢in daha faydali?”, “Hangi

fuara yatirim yapilmali?” sorularmin yanitlanmasina gegilmelidir.

Pazarlama c¢aligmalar1 igerisindeki bir firmanin fuarlardan yeteri kadar
yararlanabilmesi i¢in, fuarin hangi alict kitlesine hitap ettigi konusunda degerlendirme
yapmast ¢ok Onemlidir. Bu degerlendirme sonucunda amaca uygun diisen fuarlar
belirlenmeli ve mimkinse firma yetkilileri fuar1 6nceden ziyaret etmelidir. Fuarlara
ozellikle ziyaretci olarak katilmanin sayisiz faydasi olmakla beraber daha az maliyetli

yontemlerle de bir fuar hakkinda yeterli kaniya sahip olunabilir.

En o6nemli kaynaklardan biri fuar organizatorlerinin hazirladigi fuar brosiiri,

katilmcilarin da yer aldigi fuar katalogu ve bazi istatistiki bilgileri iceren basin
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biiltenleridir. Ayrica firmanmn amaglarina uygun bir fuarin segilmesinde bagimsiz

kuruluslarm sundugu kaynaklardan da yararlanilabilir (Caglar ve Ozcomert, 2002: 23).

4. Fuarlarin Degerlendirilmesi

Genel olarak firmanin sektordeki egilimleri iyi saptamasi, katilinacak bir fuarin
pazarlama faaliyetleri i¢inde Onemli ve yatwrimi biliylik bir hamle olacagina ikna
olunmasi1 gerekmektedir. Bir firmanm fuara katilip katimamasinin karari, en kisa
yoldan sektor dergilerinden, gazetelerden rakiplerin benzeri bir faaliyet iginde olup
olmadigina bakarak yanit bulunabilir. Ayrica, miisterilerin alimlarmi hangi yontemi
kullanarak  gerceklestirdigi, ihtiyaglarin  teminini fuarlara giderek saglayip

saglayamadig1 bu karari etkilemelidir.

Bunlarin yaninda, hedef kitle ile dogrudan temasta bulunan pazarlama biriminin
sorumlular1, miisterileri, ayni sektérde bulunan ancak rakip olmayan firma yetkililerinin

goriisleri de dikkate alinarak firmanin bir fuara katilip katilmamasina karar verilmelidir.

Herhangi bir fuar hakkinda fikir sahibi olunabilmesi icin ilk Once asagida

siralanan bilgilere sahip olmak gerekir:
-Fuarin agik ismi, icerdigi alt sektor guruplari,
-Diizenlenen sehir ve iilke,
-Kag yilda bir ve kagmcisinin diizenlendigi,
-Toplam katilimcis1 sayis1 ve yillara gére degisimi,
-Yabanci katilimcr sayis1 ve iilkelere gore dagilima,
-Katilimeilarm sektorleri ve tiriin gruplari,
-Fuar1 destekleyen kuruluslar,

-Toplam net stand alan1 yiiz6l¢iimii,
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-Toplam ziyaretci sayist ve yillara gore degisimi,
-Ziyaretcilerin profilleri ve mesleki dagilimlari,
-Ziyaretcilerin iilkelere gore dagilimu.

Elbette, katilim karar1 vermek i¢in fuar katiliminin muhtemel maliyetinin

bilinmesi de gerekmektedir.

S6z konusu sorularin cevaplari fuar organizatoriiniin hazirladig: katalogda veya
internet sitelerinde yer almaktadir. Bu bilgilerin yaninda fuarn degerlendirmesini

yapmak i¢in agagida sayilacak sorular da cevaplanmalidir.

-Fuara katilan en blylk 10-15 firmadan harcketle, fuar idaresi tarafindan alt1

cizilmemis, brosiirlerde belirtilmemis gizli kalmig fuarin ana basliklar1 tespit edilmelli,

-Rakiplerin bu fuarda yer alip almadigi bir onceki fuar katalogundan tespit

edilmeli,

-Gegmis yillardaki birkag fuar katilimcisi ile telefonda goriiserek fuar hakkindaki

goriisler alinmali,

-Ozellikle, fuar brosiirleri ve tanitim yazilarinda kullanilan ifadeler ve hedeflenen
kitlenin firmanin potansiyel miisteri grubuyla uyum i¢inde olup olmadig1 konusunda

ikna olunmalidir.

Yukarida belirtilen kaynaklardan yararlanilarak elde edilen bilgiler ve mumkunse
fuar1 bizzat ziyaret sonucunda fuar katilimi1 karar1 verilirse artik planlama ve
organizasyon faaliyetlerine baslanabilir (Caglar ve Ozcdmert, 2002: 24). Bundan sonra

gerceklestirilecek faaliyetler su siray1 takip edecektir:

-Fuar katillmimin bireysel yada kollektif katilim sekillerinden hangisi olacagma

karar verme,

-Katilim amacmin firma agisindan netlestirilmesi, (Tiim iirliinler mi tanitilacak
yada smirlamami olacak?, Tanitim i¢in nasil bir stand biiylikligii gerekir?, Firma ve

iriinler hangi yolla anlatilabilir?)
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-Fuar bagvurusunun yapilmasi ve organizatorden sunulan standart hizmet ve
araclar disinda istenilecek hizmetlerin ve araclarin belirlenmesi ve istenmesi,
-Fuar katilim maliyetlerinin tespiti ve biitceleme yapilmas,

- Standin amacina uygun tasarlanmasi, stand alaninin seg¢ilmesi ve insa edilmesi

ve dekorasyonunun hazirlanmasi,
-Nakliye, Gumriikleme, Ambalajlama,
-Stand personelinin segimi.

Akin Kogak’in Ankara ilindeki isletmelerde gerceklestirdigi c¢aligmasinda
uluslararasi ticaret fuarlarna katilan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin davranislarinin

belirlenmeye calisilmigtir. Calismada elde edilen sonuglar sunlardir:

-Isletmelerde, pazarlama plani hazirlama anlayisinin olmadig: belirlenmistir. Bu
nedenle de isletmelerin ¢evre, sektor, rekabet ve isletme analizi yapmadan uluslar arasi

fuarlara katilmalari, fuardaki igletme performansini olumsuz etkiler.

-Pazarlama plan1 olmadig1 i¢in fuar seciminde de rasyonel davranilmadigi

belirlenmistir.

-Fuarlara katilmada kamu kuruluslarmin onemli bir rolii olmasina ragmen,
isletmelerin fuarlara katilim siirekliligini saglamak i¢in kendi c¢abalariyla katilimi

saglayacak ortamin olusturulmasi gerekir.

-Fuarlara katilmadan 6nce 6n hazirliklar mutlaka yapilmali ve bilgi saglayacak

dokiimanlar ilgili lilke dilinde hazirlanmalidir.

-Uluslararas: fuarlara katilimda en biiyiik sikayet olarak ortaya ¢ikan vize alma

sorunu ¢ozulmelidir.
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5. Fuar Katihmlarma Saglanan Devlet Destekleri

Tiirkiye de, devlet iki kurumu aracilig: ile uluslararas: fuar katilimlarini finansal

olarak desteklemektedir. Bu kurumlar;
-DTM (D1s Ticaret Miistesarligi)

-KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Bagkanlig1)’dir.

Dis Ticaret Miistesarhigi (DTM) milli diizeyde gergeklestirilen katilimlarda
katilimemn, KOBI (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletme), SDS (Sektdrel Dis Ticaret Sirketi)
ve kalkimada éncelikli (KOY) yerlesik firma veya kurum olmasi1 durumunda, firmanin
organizatére m? {zerinden Odeyecegi katihm bedeli toplaminm, 20.000 Dolar’s
asmamasi1 kosulu ile %80’ini 6der. KOBI, SDS ve KOYde yerlesik firmalarin disinda
kalan firmalar ise milli diizeyde gergeklestirilen fuar katilimlarinda katilim bedelinin,

20.000 Dolar’1 asmamak kosulu ile %50’sini DTM’den alabilir.

DTM, bireysel diizeyde gerceklestirilen fuar katilimlarinda ise firmanin fuari
diizenleyen kurulusa 6deyecegi bos stand kirasinin tiimiinii ve nakliye harcamalarinin

%350’sini toplami1 20.000 Dolar’1 asmamak kosuluyla 6der.

KOSGEB ise imalat¢1 veya imalat¢i/ihracatgt niteligi olan 1-150 arasinda isci
calistiran KOBI’ler ile SDS’lere yonelik olarak fuar katilim destegi saglamaktadir.
KOSGEB, en az 6 en fazla 15 m® stand alanlarindaki katilimlar i¢in birim m? katilim
ucretine %50 oraninda destek vermektedir. Ayrica, her firmadan bir temsilcinin fuarin
diizenlenecegi yere gidis-doniis ulasim tiicretine %50 oraninda destek saglamaktadir

(Caglar ve Ozcomert, 2002: 36).
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6. Tiirkiye de Uluslararasi Ticaret Fuarlarinin Dis Ticarete Etkisi

Globallesen diinyada isletmeler yeni pazarlar bulabilmek, rekabette avantaj
saglayabilmek veya geri kalmamak i¢in, uluslararas: fuarlara katilmay1 agirlikli olarak
attirmaktadirlar. Ozellikle bu durum, kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin daha belirgin
bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Zira yapilar1 geregi kiiciikk ve orta olgekli igletmeler,
reklam ve pazarlama arastirmasinda etkili olmazken {iriin gelistirmede c¢ok basarili
olmaktadir. Gelistirilen {iriinlerin ise tutundurulmasi ve bu konuda birincil elden bilgi

edinilmesi ancak fuarda daha etkin olabilmektedir (Kogak, 1999).

Uluslararas: ticaret fuarlarmm dis ticarete etkisini incelemek igin ¢aligmanin

uygulama bdlumunde incelenen mermer sektori 6rnek verildiginde su sonuglara

ulasabiliriz (http://www.fuarplus.com/basin_bulteni.php?id=2185):

Mermer ve dogaltas sektoriindeki yillik ihracat miktarlar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda MARBLE Fuari’nin sektoriin gelismesine katkist net bir sekilde
gorulmektedir. MARBLE Fuar1 diizenlenmeye baslanmasindan bu yana sektdr,
ithracatini her yil ortalama yilizde 40’a varan oranlarda artirdi. Son 5 sene i¢inde Tiirkiye
mermer sektoriindeki biiyiime orani diinyada 1. swrada bulunmaktadir. 2003 yilinda
sektordeki biiyiime orani iiretimde ylizde 40 ve ihracatta ise ylizde 42 olarak gerceklesti.
Uluslararast MARBLE Fuar1 ve dogaltag sektoriiniin birbirine paralel gelismesi ve

biiyiimesi, Tiirkiye ekonomisine biiylik oranlarda katki saglamaktadir.

Gergeklesen ihracat miktar1 degisimi asagidaki tablolarda gorulebilir.


http://www.fuarplus.com/basin_bulteni.php?id=2185
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Tablo 3. MARBLE Fuari’nin diizenlenmeye basladigi 1995 yilindan 2004 yilina

kadar olan mermer ve dogaltas ihracat rakamlari:

YIL IHRACAT MIKTARI (Milyon Dolar)
1995 77
1996 96
1997 779
1998 128
1999 150
2000 189
2001 2235
2002 303
2003 430
2004 485*

Kaynak: http://www.fuarplus.com/basin_bulteni.php?id=2185

http://www.turkishtime.org/30/67

tr.asp

*2004 Agustos ayina kadar gerceklesen ihracat rakama.

Tablo 4. MARBLE Fuari’ndan 6nceki donemde gergeklesen mermer ihracatt:

YIL IHRACAT MIKTARI (Milyon Dolar)
1989 32
1990 40
1991 34
1992 46
1993 48
1994 60

Kaynak: http://www.fuarplus.com/basin_bulteni.php?id=2185


http://www.fuarplus.com/basin_bulteni.php?id=2185
http://www.turkishtime.org/30/67_tr.asp
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DORDUNCU BOLUM

DIS PAZARLARA ACILMA SURECINDE KOBI’LERIN
UYGULADIKLARI PAZARLAMA ILETiSiMi YONTEMLERI

I. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan bu calismanin amaci, KOBI’lerin dis pazarlara acilma siirecinde
uyguladiklar1 pazarlama iletisimi yontemlerini arastrmak, uygulanan bu yontemlerin

KOBI’lere sagladig1 katkilar1 §lgmektir.

1. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Uygulama icin 31 Mart-03 Nisan 2005 tarihinde diizenlenen Izmir 11.
Uluslararast Dogaltas ve Teknolojileri Fuari se¢ilmistir. Arastrma s6z konusu fuar
katilimcilarindan  ihracat yapan mermer sektorii firmalarindan 106 firmanin

cevaplandirdigi anketi kapsamaktadir.

S6z konusu fuar alaninda anket cevaplayicilarinin Se¢imi daha Onceden
yaptlmamistir. Fuar siiresinin ilk ii¢ giinlii standlar dolasilarak anket sorularini
cevaplandirmayi kabul eden firmalar aragtirmaya dahil edilen firmalar1 olusturmaktadir.
Bazi firmalara anketi cevaplandirmalari hi¢ teklif edilememistir bunun nedeni firma
standlarinin siirekli yogun ve kalabalik olmasidir. Bazi firmalar anket sorularini

cevaplandirmay1 reddetmistir.
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I1l.  ARASTIRMANIN YONTEMI

Anket hazirlanarak éncelikle 31 Mart-03 Nisan 2005 tarihinde diizenlenen Izmir
11. Uluslararas1 Dogaltas Ve Teknolojileri Fuarina katilime1 olarak stand agacak alt1
isletmeye yiizyiize pilot uygulama yapilmistir. Anket uygulamasi sirasinda firmaya ait
bilgilerin istenildigi boliimde yalnizca bir sorunun cevaplanmasinda zorluk ¢ekilmistir.

S6z konusu soru elenmis ve ger¢ek anket formu hazirlanmistir.

Anket uygulamast 31 Mart-03 Nisan 2005 tarihinde diizenlenen izmir 11.
Uluslararas1 Dogaltas ve Teknolojileri Fuarmin ilk ii¢ giinii firma standlarinda bulunan
ihracat sorumlusu, firma yoneticisi, muhasebe sorumlusu ve pazarlama sorumlusu

gorevlilerinden anketin cevaplanmasi istenmistir.

Anket verileri SPSS “Statistical Package for Social Sciences” istatistiksel analiz
programi yardimi ile degerlendirilmistir. Firmalarin genel Ozelliklerini kapsayan
sorularm frekans dagilimlarma goére gruplandirma yapilmistir. Siralama sorularina ise

Korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar tablolar halinde yorumlanmustir.

IV. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi

Oncelikle arastirmaya konu olan sektdr incelenirse;

Mermer sektorii Madencilik sektoriiniin alt sektorii konumundadir. Sektoriin,
geemiste Tasocaklar1 Nizamnamesi'ne tabi iken, 1985 yilinda 3213. Sayili Kanun
kapsamina alinmasi, bu sektore verilen destekleri olumlu yonde etkilemis, mermer

sanayii tiretiminde ve teknolojilerinin gelismesinde rol oynamaigtir.

Tiirkiye, tiim iilke sathina yayilmis zengin mermer yataklarina sahiptir. Mermer
rezervinin daha ¢ok Ege Bolgesi’nde yogunlastigi gozlenmektedir. Toplam iilke
rezervinin % 70’i, baska bir ifadeyle 5167 milyar m*’liik rezervin 3451 milyar m*’liik

kism1 Ege Bolgesi’nde bulunmaktadir.
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Diinya mermer rezervi bakimmdan 6nemli bir yere sahip olan Tirkiye de 650’ye
yakin renk ve dokuda mermer cesidi bulunmaktadir. Ihracatc1 isletmeler kendilerine ait

mermer ocaklarina ve fabrikalarina sahiptirler (Stier ve Senol,2001: 32).
Arastirmaya katilan igletmelerin 6zelliklerini gosteren tablo asagidadir.

Tablo 5. Firma Buytuklukleri.

Calisan Personel Sayisi Firma Say1s1 %
10 dan az kisi 5 4,7
10-50 kisi 43 40,5
50-250 kisi 58 54,8
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalar agirhikli olarak % 54,8’lik payla 50-250
arasinda personel ¢alistiran KOBI’lerdir. Ikinci olarak %40,5’lik payla 10-50 arasinda
personel calistiran firmalar yogunluktadir. En az payi alan grubu 10 dan az personel

calistiran firmalar olusturmaktadir.

Tablo 6. Firmalarin Ticari Unvanlaru.

Ticari Unvan Firma Sayz1s1 %
Limited Sirket 69 65,1
Anonim Sirket 37 34,9

Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalar1 agirlikli olarak %65°lik payla limited sirketler
olusturmaktadir. Anonim sirket pay1 yaklagik %35 tir.




Tablo 7. Firmalarin Yasi.
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Aktif Calisma Yili Firma Say1s1 %
5 yildan az 21 19,8
5-15 yil 35 33
15-30 y1l 37 34,9
30 dan fazla 13 12,3
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalarm yas gruplandirmasinda agirlikli pay1 % 34,9

ile 15-30 arasi yil aktif caligma hayatinda olan firmalar almaktadir. Bu firmalardan

sonra en fazla payr % 33 ile 5-15 aras1 yil aktif calisma hayatinda olan firmalar
gelmektedir. En az pay1 30 yildan daha fazla aktif caligma hayatinda olan uzun yillardan

beri sektorde bulunan firmalar almaktadir.

Tablo 8. Firmalarin Yapist.

Firma Yapisi Firma Sayis1 %

Aile 1sletmesi 81 76,4
Ortaklik 25 23,6
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalarin yapisi incelendiginde firmalarinin ¢ogunun
aile igletmesi oldugu gézlenmistir, toplam icinde %76,4’liikk paya sahiptir. Firma yapis1

ortaklik olan igletmeler ise %23,6’lik paya sahiptir.

Tablo 9. Anketi Cevaplayan Kisilerin Firmadaki Gorevleri.

Firmadaki Gorev Firma Say1s1 %
fhracat Elemani 55 51,9
Muhasebe Elemani 6 5,7
Yonetici 34 32,1
Pazarlama Eleman: 11 10,4
Toplam 106 100
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Anketi cevaplayan kisiler firmadaki gorevlerine gore gruplandirildiginda,
cevaplayicilarin yarisini ihracat elemanlar1 olusturmaktadir, toplamda sahip olduklar
pay % 51,9°dur. Bunun ardindan ydneticiler gelmektedir, yoneticiler toplamda
%32,1’lik bir paya sahiptirler. Bunun anlami firmalar fuardaki standlarmmda ihracat
elemanlarin1 bulundurarak profesyonel anlamda miisterilerle iletisim kurmaktadir.
Yoneticiler de firmalarmi temsilen bizzat standlarda bulunmaktalar, bu, fuara katilim

faaliyetini onemsedikleri ve olumlu getirisi olacagina inandiklar1 anlamina gelmektedir.

Tablo 10. Firmalarin Bulundugu iller.

Firmalarin Firma Say1s1 % Firmalarin Firma Sayis1 %
Bulunduklari Iller Bulunduklari Iller

Afyon 26 24,5 Aydin 2 1,9
Istanbul 12 11,3 Amasya 1 0,9
Denizli 8 7,5 Sivas 2 1,9
Burdur 7 6,6 Bilecik 6 5,7
Konya 1 0,9 Eskisehir 2 1,9
[zmir 11 10,4 Kocaeli 1 0,9
Elaz1g 2 1,9 Mugla 4 3,8
Ankara 4 3,8 Mersin 1 0,9
Antalya 6 5,7 Kayseri 1 0,9
Balikesir 5 4,7 Bursa 4 3,8
Toplam 82 77,3 Toplam 24 22,6

Arastrmaya dahil edilen firmalar1 bulunduklar1 illere gore aywdigimiz da
firmalarin toplaminda en yliksek paya sahip olan il %24,5’lik oranla Afyon’dur. Bunun
ardidan %11,3’liik payla Istanbul, % 10,4°liik payla Izmir gelmektedir. Anket tesadiif
olarak fuarda stand sahibi olan firmalar dolasilarak yapildigi icin bu gruplandirma

yalnizca anket cevaplayicilarinin dagilimidir.



Tablo 11. Firmalarin Ozellikleri

Evet Hayir Toplam
SORU Firma % Firma % Firma %
Sayist Sayist Sayist
Profesyonel yonetici calisiyor 83 78,3 23 21,7 106 100
mu?
fhracat Departmani- 86 81,1 20 18,9 106 100
Profesyonel Pazarlama
Elemani1 var m1?
Reklam1 uyguluyor musunuz? 66 62,3 40 37,7 106 100
Halkla Hi§kiler ve Duyurum’ 14 13,2 92 86,8 106 100
u uyguluyor musunuz?
Kisisel Satig’ 1 uyguluyor 54 49,1 52 50,9 106 100
musunuz?
Satis Tutundurma’ y1 21 19,8 85 80,2 106 100
uyguluyor musunuz?
Dogrudan Pazarlama’ y1 70 66,0 36 34,0 106 100
uyguluyor musunuz?
Internette Pazarlama’ y1 86 81,1 20 18,9 106 100
uyguluyor musunuz?
Sponsorluk’ u uyguluyor 4 3,8 102 96,2 106 100
musunuz?
Marka Y6netimi’ni 57 53,8 49 46,2 106 100
uyguluyor musunuz?
Amaca Yonelik Pazarlama’ y1 27 25,5 79 74,5 106 100
uyguluyor musunuz?
Ticari Fuarlar ve Sergiler’ i 106 100 0 0 106 100
uyguluyor musunuz?
Dis ticaret kuruluslarindan 48 45,3 58 54,7 106 100
destek aliyor musunuz?
E-Ticaret yapiyor musunuz? 82 77,4 24 22,6 106 100
SDS’ ne liye misiniz? 12 11,3 94 88,7 106 100
Yabanci ortakligmiz var mi1? 3 2,8 103 97,2 106 100
1§birligi ve Ortakliginiz var 31 29,2 75 70,8 106 100
mi1?
Web sitesiniz var mi1? 101 95,3 5 4.7 106 100
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Firmalarda calisan profesyonel yonetici durumu incelendiginde % 78,3 gibi ¢ok
biiyiikk bir paya sahip firmalarda profesyonel yonetici ¢alistirilmaktadir. Profesyonel

yonetici ¢alistirmayan firmalar toplamin % 21,7 sini olusturmaktadir.

Firmalar ihracat departmaninin yada profesyonel pazarlama elemani olmasi
durumuna gore gruplandirildiginda toplamda % 81,1 ile en fazla paya sahip olan grupta
ithracat departman1 yada profesyonel pazarlama elemani var. toplamm % 18,9’unu

olusturan grupta ise ihracat departmani yada profesyonel pazarlama elemani yok.

Arastrmaya dahil edilen firmalardan toplamin % 62,3’{inli olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak reklami uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamm % 13,2°sini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak halkla iliskiler ve duyurum’ u uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %49,1°ini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Kisisel Satig” 1 uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %19,8’ini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Satig Tutundurma’ y1 (Promosyon) uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %66’sm1 olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Dogrudan Pazarlama’ y1 uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %81,1’ini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Internette Pazarlama’ y1 uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %3,8’ini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Sponsorluk’ u uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %53,8’ini olusturan kismi
pazarlama iletisimi yOntemi olarak Marka Olusturma-Marka Yonetimi’ni

uygulamaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan toplamin %25,5’ini olusturan kismi

pazarlama iletisimi yontemi olarak Amaca Yonelik Pazarlama’ y1 uygulamaktadir.
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Arastirmaya dahil edilen firmalara bir fuar ortaminda ulasildig: i¢in zaten tima
pazarlama iletisimi yontemi olarak Ticari Fuarlar ve Sergiler’ i uygulamaktadir. Anket

sorusuna verilen cevaplarin degerlendirilmesinde de bu sonu¢ dogrulanmastir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara IGEME-KOSGEB gibi dis ticaret
kuruluglarindan yardim alip almadiklar1 sorulmus, verilen cevaplardan su sonuca
ulagilmigtir. Toplamin  %354,7’sini  olusturan ¢ogunluk dis ticaret kuruluslarinin

desteklerinden yararlanmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan %77,4’U e-ticaret yaptigi belirtmis diger
%22,6’s1 da e-ticaret yapmadiklarni belirtmistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalar heniiz dis ticaret yapmak icin diger KOBI’lerle
birlikte calisma yoluna gitmemistir. Sektdrel Dis Ticaret Sirketine iiye olan firmalar

toplamin sadece %11,3’{inii olugturmaktadir.

Arastrmaya dahil edilen firmalarin yabanci ortaklik durumu incelendiginde,
toplamin sadece %2,8’ini olusturan 3 firmanin yabanci ortaklig1 oldugunu, geri kalan

cogunlugun ise yabanci ortakliginin olmadigi goriilmektedir.

Arastirmaya dahil edilen firmalar, uzun vadeli hedefler i¢in gergeklestirdikleri
isbirlikleri ve ortakligi olup olmama durumuna goére gruplandirildiginda toplamin
%70,8’ini olusturan firmalarda gerceklestirilmis isbirligi ve ortaklik olmadigi, diger
%29,2’lik kisimdaki firmalarda ise gerceklestirilmis isbirligi ve ortaklik oldugu

sonucuna varilmaistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalardan 9%95,3°li web sitesi sahibi oldugunu, %4,7
ise web sitesine sahip olmadigmi belirtmistir, %4,7 ihracat yapan firmalar i¢in web
sitesi sahip olmada biiyiik bir eksikliktir. Thracat pazarlamasi uygulayan bir firma

mutlaka bir web sitesine sahip olmalidir.
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Tablo 12. Firmalar Kendilerini Nasil Bir Isletme Olarak Tanimlamaktadir?

Kendilerini Nasil Firma Sayis1 %
Tanimlamaktalar?
Kicuk 10 9,4
Orta 69 65,1
Buyuk 27 25,5
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalardan kendilerini performanslarina gore
degerlendirmeleri istenmis ve kendilerini nasil bir isletme olarak tanimlayacaklari
sorulmustur. Arastirma sonucuna gore toplamda %65,1’lik bir pay alan grup kendi
firmalarin1 orta biiylikliikte bir isletme olarak tanimlamislardir. Toplamm % 25,5’lik
kismina sahip grup kendi firmalarini biiyiik bir igletme olarak tanimlamiglardir. Geriye
kalan % 9,4’lik paya sahip olan grup kendi firmalarin1 kiicik bir isletme olarak
tanimlamislardir. Bu sorunun sorulmasindaki amag, firmadakilerin performanslarindan
memnun olup olmadiklarini belirlemektedir. Cogunluk kendilerini yeterince iyi
gormemektedir. Bunun kisitlayici sebepleri bir ¢ok sey olabilir. Ama bu grup
kendilerini yetersiz de bulmamaktadir. %25,5’lik grup ise performanslarinin iyi

oldugunu sdylemektedirler.

Tablo 13. Firmalarin Dig Ticarette Agirlikli Konumu.

Dis Ticarette Agirlikli Olarak Firma Say1s1 %
Bulunulan Konum
Alic1 3 2,8
Satici 103 97,2
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalar dis ticarette agirlikli olarak bulunduklar:
konuma gore gruplandirdigimizda ¢ogunu %97,2’lik payla Satict konumunda olan
firmalar olusturmaktadir. Agirlikli olarak alici konumunda olan firmalar toplamda

%2,8’lik bir paya sahiptir.




Tablo 14. Firmalarin Thracat Hacimleri
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[hracat Miktar1 Firma Say1s1 %
100.000 $ dan az 11 10,4
100.000-1.000.000 $ 30 28,3
1.000.000-5.000.000 $ 42 39,6
5.000.000-10.000.000 $ 21 19,8
10.000.000 $ dan daha fazla 2 1,9
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalar ihracat hacimlerine gore gruplandirildiginda
toplamda %39,6 ile en biiyiik pay1 ihracat1 1.000.000-5.000.000 $ olan firmalar
olusturmaktadir. Bunun ardindan %28,3 ile 100.000-1.000.000 $ ihracat yapan firmalar
gelmektedir. Toplamda en az paya sahip olan firmalar 10.000.000 $ dan daha fazla

ihracat hacmine sahip isletmelerdir.

Tablo 15. Firmalarin Kendi Thracat Performanslarin1 Degerlendirmesi.

fhracat Performansinizi nasil
buluyorsunuz?

Firma Say1s1

%

Cok Yetersiz 12 11,3
Yetersiz 0 0

Orta 36 34,0

fyi 43 40,6

Cok lyi 15 14,2

Toplam 106 100

Firmalardan anket igerisinde kendi ihracat performanslarini nasil bulduklarini

belirtmeleri istenmistir. Firmalarin

%40,6’lik  paya

sahip olan kismi

thracat

performanslarin1 degerlendirdiklerinde kendilerini iyi olarak tanimlamiglardir. Bundan

sonraki cogunluk %34’liik paya sahiptir, onlar da ihracat performanslarini orta seviyede

bulmaktadirlar.
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Tablo 16. Firmalardaki Veri Kaydi Durumu.

Firmanizda pazarlama faaliyetleri ve miisteri bilgileri Firma Say1s1 %
iceren veri kayitlar1 var m1?
Var 93 87,7
Yok 2 1,9
Caligmalar Devam Ediyor 11 10,4
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalarin, firmalarinda ger¢eklesen pazarlama
faaliyetlerini ve miisteri kayitlarini igeren bir veri kaydi bulunuyor mu sorumuza
verdikleri cevaplar1 gruplandirdigimizda toplamda en biiylik payr %87,7 ile veri
kayitlarinin varligmni séyleyen firmalar almistir. Firmalarmda veri kaydinin olmadigmi
sOyleyenler sayica digerlerinden ¢ok azdir. Bu sonug, firmalarin profesyonel bir

pazarlama uyguladiklarimi gostermektedir.

Tablo 17. Firmalarm Tanitim-Satis-Pazarlama I¢in Ayirdiklar1 Yilhk Tahmini

Bitce.
Tahmini Biitge Firma Sayis1 %
10.000 $ den az 9 8,5
10.000-50.000 $ 56 52,8
50.000-100.000 $ 19 17,9
100.000-1.000.000 $ 22 20,8
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalara yillik tahmini tanitim-satig-pazarlama butgesi
sorulmus ve verilen cevaplara gore firmalar gruplandirilmistir. Toplamda en biiyiik pay1
%52,8’lik payla 10.000-50.000 $ tanitim-satis-pazarlama biit¢esi olan firmalar almustir.
Onlar1 takip eden grup %20,8 ile 100.000-1.000.000 $ tanitim-satig-pazarlama butgesi
olan firmalar gelmektedir.

Firmalardan istenilen tanitim-satig-pazarlama biitcesinde en fazla payir alan

pazarlama araci sorulmus ve alinan cevaplarla su tablo olusturulmustur.
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Tablo 18. Firmalarin Tanitim-Satig-Pazarlama i¢in Ayirdiklar1 Yillik Tahmini
Biitceden En Fazla Pay1 Alan Pazarlama Araci.

Pazarlama Araci Firma Sayis1 %
Fuar 102 96,2

Satig Elemanlar1 2 1,9
E-ticaret Araglari 1 0,9
Gazete-TV Reklamlar: 1 0,9
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalarin tanitim-satig-pazarlama i¢in aywdiklart yillik

tahmini biitceden en fazla pay1 alan pazarlama araci toplamda %96,2°lik payla Fuarlar

olmustur.

Tablo 19. Firmalarin Fuarlara Katilma Durumlar.

Firmanm fuara katilma durumlu Firma Say1s1 %
Sadece Yurt I¢i 50 47,2
Hem Yurt i¢i-Hem Yurt Dist 56 52,8
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalarin toplamda %52,8’i hem yurt i¢i hem de yurt
dis1 fuarlara katilmakta, %47,2’si ise sadece yurt i¢i fuarlara katilmaktadir.

Tablo 20. Firmalarin Fuarlara Katilim Sekilleri.

Firmanmn fuarlara katilim sekli Firma Say1s1 %
Milli Katilim 11 10,4
Bireysel Katilim 69 65,1
Her ikisi 26 24,5
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalarin toplamda %65,1’ini olusturan firmalar
fuarlara bireysel olarak katildiklarmni belirtmislerdir. Toplammn % 10,4’linii olusturan

firmalar ise fuarlara ¢esitli kuruluslar araciligiyla milli katilim sekli ile fuarlara
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katilmakta olduklarini belirtmislerdir. Geri kalan kisim ise her ikisini de kullandiklarini
belirtmiglerdir.

Tablo 21. Firmalarin Bu Yilki Fuar Biitgelerinin Gegen yilki Fuar Biitgelerine

Go6re Durumu

Bu Yilki Fuar Biit¢ceniz Gegen Firma Sayis1 %
Yilki Biitgenize Gore
Artt1 58 54,7
Azaldi 11 10,4
Ayni1 kaldi 37 34,9
Toplam 106 100

Arastirmaya katilan firmalarm toplamda %54,7’sini olusturan kism1 bu yilki fuar
bltcelerini gegen yila gore arttirmiglardir. Firmalarin %34,9’u ise gegen yilki biitgesiyle
bu yilkinin miktarmi ayni tutmuslardir. Bu yilki biitgesinin gegen yila gore azaldigini
sOyleyen firmalar gegen yilki standlarmi degistirmediklerini, yeni bir stand

yaptirmadiklari i¢in bu yilki biit¢elerinin gegen yila gore azaldigini belirtmislerdir.

Tablo 22. Firmalarin Yaklasik Fuarlara Katilma Sayist.

Firmanm yaklasik fuara katilim Firma Say1s1 %
say1s1
5’ten az 44 41,5
5-20 kez 54 51
20 den fazla 8 7,5
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil edilen firmalar1 katildiklar1 fuar sayisina gore gruplandirirsak
toplamda en fazla pay1 % 51 ile 5-20 kez fuara katilmis olan firmalar almaktadir. Bunun

ardindan %41,5’lik payla 5 defadan az fuara katilmis firma grubu gelmektedir.
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Tablo 23. Arastirmaya Dahil Edilen Firmalarin Fuara Katilimdaki Memnuniyet

Dereceleri.
Memnuniyet Derecesi Firma Sayis1 %
Diisiik 2 1,9
Orta 42 39,6
Yiksek 52 49,1
Cok yuksek 10 9,4
Toplam 106 100

Arastrmaya dahil edilen firmalara fuara katilimlarimdaki memnuniyetleri

sorulmustur, verilen cevaplarla su sonuca ulasilmaktadir: toplamda %49,1°’lik paya
sahip olan grubun fuar katilimmda memnuniyet derecesi yiiksektir. %39,6’lik grup ise
memnuniyet derecelerinin orta, %9,4’ltk grup da memnuniyet derecelerinin ¢ok yiksek

oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 24. Firmalarm Daha Once Katildiklar1 Fuar Sonras1 Satiglarmmn Durumu.

Satislarmm Durumu Firma Say1s1 %
Artt1 101 95,3

Ayni kaldi 5 4,7
Toplam 106 100

Arastirmaya dahil olan firmalara daha once katildiklar1 fuar sonrasi satiglarinin

durumu soruldugunda, toplamin %95,3’1 satislarinin arttigmni belirtmislerdir.

Tablo 25. Firmalarin E-ticaretle Gergeklestirdikleri Satiglarimm Durumu

E-ticaretle Yapilan Satislar Toplam Satislarinin Ne Kadarini Olusturuyor? Firma Sayis1 %
E-ticaretle satis olmadi. 22 20,8
E-ticaret ile sat1s, satislarimizin ¢ok kiigiik bir kismini olusturmaktadir. 52 49,1
E-ticaret ile satis, satislarimizin bir kismini olusturmaktadir. 23 217
E-ticaret ile sat1s, satiglarimizin yarisini olusturmaktadir. 2 1,9
E-ticaret ile sat1s, satislarimizin ¢ogunu olusturmaktadir. 7 6,6
Toplam 106 100
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Arastirmaya dahil edilen firmalardan %49,1°nin e-ticaret ile satislarmimn, toplam
satiglarinin  ¢ok kiiclik bir kismini olusturmakta oldugunu belirtmislerdir. Verilen
cevaplara gore cogu firmada e-ticaretle satis toplam satislarin i¢inde ¢ok fazla pay

almamaktadir

Simdiye kadar arastirmaya dahil edilen firmalar1 gruplandiracak genel bilgiler
degerlendirilmistir. Bundan sonraki kisimda ise firmalarin farkli konulardaki tercihleri

degerlendirilecek, kiyaslama yapilacaktir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara anket formunda dis ticarete yonelme
sebepleri belirtilmis ve bu sebeplerden 5 tanesini firmalar1 i¢cin Oncelikli olandan
baglayarak siralamalar1 istenmistir.  Belirtilen biitiin  sebepler ayr1 ayri

degerlendirilecektir. Bu degerlendirmeler yine tablolar halinde su sekildedir:

Tablo 26. Dis Ticarete Yonelme Sebeplerinin Firmalara Gore Siralama Durumu.

Sebep l.sira | 2.sira | 3.sira | 4.sira | 5. sira | Toplam
Yoneticilerin Dis Pazarlar1 Aktif Olarak 14 18 29 9 7 77
Hedeflemeleri
Yonetimin fhracati Firmanin Gergek Biiyiime 26 32 25 10 4 97
Amagclarmin Bir Parcasi1 Olarak Gérmesi
[hracatin Onemli bir Pazar Gelistirme Stratejisi 29 23 22 20 10 104
Olmast
Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci Pazarlara 2 6 5 17 16 46
Kaydirilmasi
Yurt i¢i Pazarda Kar’m Azalmasi 15 10 10 16 8 59
Elverisli Kur Oranlar1 0 4 2 11 1 18
Ihracatla Ilgili Devlet Tesvikleri 3 5 5 6 23 42
IGEME, Ticaret ve Sanayi Odalar1 vb. gibi 0 0 1 2 2 5

Ulusal, Yerel ve Kamusal Birimlerin
Yurtdisindaki Miisterilerle Kurdugu Baglantilar

Mevsimsel Satiglar1 Dengelemek 5 8 2 5 11 31
Sektor Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak 6 2 3 8 20 39
Tanitim Yapmak

Diger Sebepler 6 0 0 2 0 8
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Firmalarin Onceliklerine gore siraladiklart dis ticarete yonelme sebeplerinin
dagilimi Tablo. 26’daki gibidir. Her bir sebebi kag¢ firmanm ilk bes siralamasina aldigi
ve firmalarm siralamada o sebebi hangi siralarda sectigi firma sayilariyla belirtilmistir.
1. sirada gosterilen dis ticarete yonelme sebeplerini firma sayilarina gore siralarsak ilk

bes dis ticarete yonelme sebebi su sekilde olusturulabilir.

Sira Dis Ticarete Yonelme Sebebi
1. sira Ihracatin Onemli Bir Pazar Gelistirme Stratejisi Olmast
2. sira Yénetimin Thracat: Firmanm Gergek Biiyiime Amaglarmin Bir Parcasi Olarak Gérmesi
3. sira Yurti¢i Pazarda Kar’m Azalmasi
4. sira Yoneticilerin Dig Pazarlar1 Aktif Olarak Hedeflemeleri
5. sra Sektor Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak

Dis ticarete yonelme sebeplerinden elverigli kur oranlar1 secenegini firmalarin
siralamaya ¢ok fazla dahil etmemesinin nedeni, bu dénemde doviz kurunun firmalar igin
avantajlit durumda olmamasidir. Bu nedenle genelde dis ticaret i¢cin gecerli bir sebep
olan elverigli kur oranlar1 arastirmaya dahil edilen firmalarin dis ticarete yonelme

sebeplerinin ilk besi icerisinde degildir.

Ihracatla ilgili devlet tesviklerinin kullanimi arastirmaya dahil olan firmalar icin
yogunlukta degildir. Bu nedenle ihracatla ilgili devlet tesvikleri dis ticarete yonelme

sebepleri i¢inde ilk bes sebep i¢inde yer almamistir.

Diger sebepleri siralamaya alan firmalar dig ticarete yonelme sebepleri olarak

bizim belirtmedigimiz sebeplere sunlar1 eklemislerdir:
-Ortagi oldugu firmanin pazarinin yurtdigsinda olmasi.
-Yurtdis1 karlihigimnin yiiksek olmasi.
-Ulkeye katki, yurtdisi ortaklik imkanlari.
-Ur(in rezervi agisindan iilke avantaji.

-Yabanci paranin iilkeye girisini saglamak.
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Dis ticarete yonelme sebeplerini her birini firmalarin 6ncelikli ilk bes siraya
almasinda diger sebeplerin dahil edilip edilmedigi incelemek i¢in, Korelasyon sayisi
hesaplanmistir. Dis ticarete yonelme sebeplerinin siralamada anlamli iligkisi olanlar

asagida verilecektir.

Dis ticarete yonelme sebepleri tabloda kodlanarak verilecektir. Tablonun ag¢ilimi

su sekildedir:
1. s: Yoneticilerin D1s Pazarlar1 Aktif Olarak Hedeflemeleri

2. s: Yonetimin Ihracati Firmanmn Gergek Biiyiime Amaclarinmn Bir Pargasi

Olarak Gormesi
3. s: Thracatin Onemli Bir Pazar Gelistirme Stratejisi Olmas1
4. s: Uretim Kapasitesinin Yabanci Pazarlara Kaydirilmasi
5. s Yurti¢i Pazarda Kar’in Azalmasi
6. s: Elverisli Kur Oranlar1
7. s: Ihracatla Ilgili Devlet Tesvikleri

8. s: IGEME, Ticaret ve Sanayi Odalar1 vb. gibi Ulusal, Yerel ve Kamusal
Birimlerin Yurtdigindaki Miisterilerle Kurdugu Baglantilar

9. s: Mevsimsel Satislar1 Dengelemek
10. s: Sektor Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak

11. s: Diger Dis Ticarete Yonelme Sebepleri
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Tablo 27. Dig Ticarete YoOnelme Sebeplerini Firmalarin Siralamasinda

Birbirleriyle iliskileri

sebep ls 2.5 3.5 4.3 5.8 6.5 7.5 8.5 | 9.s | 10.s

11.

1s - - - - - - - - - -

6.5 - - -0,219 | -0,233 | -0,205 - - - - -

7.s - - - - -0,250 - - - - -

9.s -0,237 - - -0,196 - -0,244 | -0,196 - - -

10.s - -0,264 - -0,304 | -0,257 - - - - -

11.s - - - - - - - - - -

“Yoneticilerin Dis Pazarlar1 Aktif Olarak Hedeflemeleri” ile “Ihracatin Onemli
Bir Pazar Gelistirme Stratejisi Olmasi”nin iliskisi ters yonli anlamli ¢ikmistir.
Pearson’s R degeri, -0,257 cikmistir. “YoOneticilerin Dig Pazarlar1 Aktif Olarak
Hedeflemeleri’ni ilk bes icine alan firmalar, “Ihracatin Onemli Bir Pazar Gelistirme

Stratejisi Olmas1”n1 ilk bese onun yaninda segmemislerdir.

“Yoneticilerin D1g Pazarlar1 Aktif Olarak Hedeflemeleri” ile “Mevsimsel Satislar1
Dengelemek ve Finansal Riskleri Azaltmak”in iliskisi ters yonli anlamli ¢ikmustir.
Pearson’s R degeri, -0,237 cikmistir. “YoOneticilerin Dig Pazarlar1 Aktif Olarak
Hedeflemeleri”ni ilk bes igine alan firmalar, ile “Mevsimsel Satislar1 Dengelemek ve

Finansal Riskleri Azaltmak™ 1 ilk bese onun yaninda segmemislerdir.

“Yonetimin Thracati Firmanm Gergek Biiyiime Amaglarmm Bir Parcasi Olarak
Gormesi” ile “Sektor Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak”in
iliskisi ters yonlii anlamli ¢ikmigtir. Pearson’s R degeri, - 0,264 ¢ikmistir. “YOnetimin
Ihracat1 Firmanmn Gergek Biiyiime Amagclarmin Bir Pargas1 Olarak Gérmesi” ni ilk bes
sebep i¢ine alanlar “Sektor Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak™1

ilk bese onun yaninda segmemislerdir.




83

“Ihracatn Onemli Bir Pazar Gelistirme Stratejisi Olmas1” ile “Elverisli Kur
Oranlar1”nin iligkisi ters yonli anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,219, ¢ikmustir.
“Ihracatin Onemli Bir Pazar Gelistirme Stratejisi Olmas1” n1 ilk bes sebep icine alanlar

“Elverigli Kur Oranlar1”n1 onun yaninda ilk bes i¢ine se¢gmemislerdir.

“Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanc1 Pazarlara Kaydirilmas1” ile “Elverisli Kur
Oranlarr”nin iligkisi ters yonlii anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, -0,233 ¢ikmustir.
“Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci Pazarlara Kaydirilmasi” n1 ilk bes icine alan

firmalar, “Elverigli Kur Oranlar1”n1 ilk bese onun yaninda se¢gmemislerdir.

“Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci1 Pazarlara Kaydirilmasr” ile “Mevsimsel
Satiglar1 Dengelemek ve Finansal Riskleri Azaltmak™ n iliskisi ters yonll anlamli
¢ikmustir. Pearson’s R degeri, -0,196 ¢ikmustir. “Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci
Pazarlara Kaydirilmas1” n1 ilk bes i¢ine alan firmalar, “Mevsimsel Satislar1 Dengelemek

ve Finansal Riskleri Azaltmak” 1 ilk bese onun yaninda segmemislerdir.

“Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci Pazarlara Kaydirilmasi” ile “Sektdr Bazinda
Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak”in iliskisi ters yonli anlamli ¢ikmustir.
Pearson’s R degeri, -0,304 ¢ikmustir. “Fazla Uretim Kapasitesinin Yabanci1 Pazarlara
Kaydirilmas1” n1 ilk bes icine alan firmalar, “Sektér Bazinda Diizenlenen Fuarlara

Katilarak Tanitim Yapmak™1 ilk bese onun yaninda se¢gmemislerdir.

“Yurtici Pazarda Kar’in Azalmasir” ile “Elverisli Kur Oranlar’”nin iligkisi ters
yonlii anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, -0,205 ¢ikmustir.“Yurti¢i Pazarda Kar’in
Azalmasi”ni ilk bes i¢ine alan firmalar, “Elverigli Kur Oranlari”ni1 ilk bese onun yaninda

segcmemiglerdir.

“Yurti¢i Pazarda Kar’in Azalmasi” ile “Ihracatla Ilgili Devlet Tesvikleri” nin
iliskisi ters yonlii anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, -0,250 ¢ikmistir.“Yurtici
Pazarda Kar'm Azalmas”mi ilk bes igine alan firmalar, “Ihracatla ilgili Devlet

Tesvikleri” ni ilk bese onun yaninda segmemislerdir.

“Yurtici Pazarda Kar’'n Azalmasi” ile “Sektdor Bazinda Diizenlenen Fuarlara
Katilarak Tanitim Yapmak™m iliskisi ters yonlii anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, -

0,257 ¢ikmustir. “Yurtici Pazarda Kar’in Azalmasi”n1 ilk bes i¢ine alan firmalar, “Sektor
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Bazinda Diizenlenen Fuarlara Katilarak Tanitim Yapmak™ ilk bese onun yaninda

segcmemiglerdir.

“Elverigli Kur Oranlar1” ile “Mevsimsel Satislar1 Dengelemek ve Finansal Riskleri
Azaltmak” n iligkisi ter yonll anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,244, ¢ikmustir.
“Elverigli Kur Oranlar1” n1 ilk bes sebep i¢ine alanlar “Mevsimsel Satiglar1 Dengelemek

ve Finansal Riskleri Azaltmak™ onun yaninda ilk bes i¢ine se¢gmemislerdir.

“Ihracatla lgili Devlet Tesvikleri” ile “Mevsimsel Satislar1 Dengelemek ve
Finansal Riskleri Azaltmak™ i iligkisi ter yonlii anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, -
0,196, cikmustir. “Ihracatla Ilgili Devlet Tesvikleri”ni ilk bes sebep icine alanlar
“Mevsimsel Satiglar1 Dengelemek ve Finansal Riskleri Azaltmak™ onun yaninda ilk

bes icine se¢memislerdir.

Aralarinda anlamli iligki olmayan dis ticarete ydnelme sebeplerinden soz

edilmemistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara anket formunda dis pazarlara agilma
yontemleri belirtilmis ve bu sebeplerin etkililiklerine Oncelikli olandan baglayarak
siralamalar1 istenmistir. Belirtilen biitiin sebepler ayr1 ayr1 degerlendirilecektir. Bu

degerlendirmeler yine tablolar halinde su sekildedir:

Tablo 28. Dis Pazarlara Agilma Yontemlerinin Firmalara Gore Siralama

Durumu.

Yontemler l.sra | 2.swra | 3.swa | 4.swra | S.swa | 6.swa | Toplam

E-ticaret 17 16 16 15 21 21 106

Yabanci Ortaklik 13 25 12 24 16 16 106

Dogrudan Satis 47 22 12 8 13 4 106

Dis Ticaret Sirketleri 0 8 23 10 32 33 106

Aracilarla Satig 10 22 15 23 12 24 106

Temsilcilik Agma 19 13 28 26 12 8 106

Firmalarin onceliklerine gore siraladiklart dig pazarlara agilma ydntemlerinin

dagilimi Tablo. 28’deki gibidir. Firmalarin siralamada her bir yontemi hangi siralarda
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sectigi firma sayilartyla belirtilmistir. 1. sirada gosterilen dis pazarlara acilma

yontemlerinin etkiliklerine gore firma sayilarma siralanisi su sekilde olusturulabilir.

Sira Di1s Pazarlara Ag¢ilma Yontemleri
1. sira Dogrudan Satig
2. sira Temsilcilik Agma
3. sira E-ticaret
4. sira Yabanci Ortaklik
5. sira Aracilarla Satig
6. sira Dis Ticaret Sirketleri

Dis pazarlara agilma yOntemlerini her birini firmalarin Onceliklerine gore

koyduklar1 siranin diger yontemlerin yer aldigi siraya gore iliskisini incelemek igin,

Korelasyon sayisi hesaplanmistir bunun sonucunda siralamada anlamli iliskisi olanlar

asagida verilecektir.

D1s pazarlara agilma yontemleri tabloda kodlanarak verilecektir. Tablonun agilimi

su sekildedir:
1. y: E-ticaret
2. y: Yabaci Ortaklik
3. y: Dogrudan Satig
4. y: Dis Ticaret Sirketleri
5. y: Aracilarla Satig

6. y: Temsilcilik Acma
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Tablo 29. Dis Pazarlara Agilma Yontemlerinin Firmalarin Siralamasinda

Birbirleriyle Olan iliskisi

Yontem ly 2y 3y 4y 5y 6.y

1y - - - - - -

2y - - - - - -

3y - -0,329 - - - -

4y - - -0,350 - - -

Sy -0,423 -0,248 - - - -

6.y -0,360 - ; ] ] )

“E-ticaret” ile “Aracilarla Satis”1n iligkisi ters yonli anlamli ¢ikmistir. Pearson’s
R degeri, - 0,423 cikmistir. “E-ticaret”in swralamadaki yeri ile “Aracilarla Satis”in

siralamadaki yeri birbirine yakin degildir.

“E-ticaret” ile “Temsilcilik A¢ma’nim iligkisi ters yonli anlamli ¢ikmistir.
Pearson’s R degeri, - 0,360 ¢ikmistir. “E-ticaret”in siralamadaki yeri ile “Temsilcilik

Ac¢ma”nin siralamadaki yeri birbirine yakin degildir.

“Yabanci Ortaklik” ile “Dogrudan Satig”m iligkisi ters yonlii anlamli ¢ikmustir.
Pearson’s R degeri, - 0,329 c¢ikmistir. “Yabanci Ortaklik”in siralamadaki yeri ile

“Dogrudan Satig”n siralamadaki yeri birbirine yakin degildir.

“Yabanct Ortaklik” ile “Aracilarla Satig”in iligkisi ters yonlu anlamli ¢ikmuistir.
Pearson’s R degeri, - 0,248 cikmistir. “Yabanci Ortaklik”m swralamadaki yeri ile

“Aracilarla Satig”mn siralamadaki yeri birbirine yakin degildir.

“Dogrudan Satis” ile “Dis Ticaret Sirketleri’nin iligkisi negatif yonde anlamli
cikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,350 ¢ikmustir. “Dogrudan Satis” siralamadaki yeri ile

“Dis Ticaret Sirketleri”’nin siralamadaki yeri birbirine yakin degildir.

Aralarimda anlaml iligki olmayan dis pazarlara agilma yontemlerinden S0z

edilmemistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara anket formunda yabanci miisterilerin onlara

ulasabilecegi yollar verilmis ve verilen yollarin 5 tanesini firmalar1 ig¢in Oncelikli
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olandan baglayarak swralamalar1 istenmistir. Belirtilen  biitiin yollar ayr1 ayri

degerlendirilecektir. Bu degerlendirmeler yine tablolar halinde su sekildedir:

Tablo 30. Yabanci Miisterilerin Firmaya Ulasma Yollarmm Firmalara Gore

Swralama Durumu.

Yollar l.sra | 2.swwa | 3.swa | 4.swra | S.swra | Toplam

Internet Ortami 18 32 14 15 14 93

Fuar 69 26 4 4 2 105

Arac1 Vasitasiyla 11 21 31 25 15 103
Miisteri Ziyareti Yoluyla 4 9 25 25 19 82
Tavsiyelerle 3 13 16 19 28 79
Reklam ve Yaymlar Yoluyla 1 5 11 10 16 43
Tesadf Olarak 0 0 3 8 12 23

Firmalarin onceliklerine gore siraladiklar1 yabanci miisterilerin firmaya ulagma
yollarmin dagilimi Tablo. 30°daki gibidir. Her bir yolu ka¢ firmanin ilk beg siralamasina
aldig1 ve firmalarin siralamada o yolu hangi siralarda segtigi firma sayilariyla
belirtilmigtir. 1. sirada gosterilen yabanci miisterilerin firmaya ulagsma yollarmi firma

sayilarina gore siralarsak ilk bes yabanci miisterilerin firmaya ulagsma yollar1 su sekilde

olusturulabilir.
Sira Yabanci Miisterilerin Firmaya Ulagma Yollar1
1. sira Fuarlar
2. sra Internet Ortam1
3. sira Aracilar Vasitasiyla
4. sira Miisteri ziyareti Yoluyla
5. sira Tavsiyelerle

Yabanci miisterilerin firmaya ulasma yollarinin her birini firmalarin 6ncelikli ilk
bes siraya almasinda diger yollarin dahil edilip edilmedigi incelemek i¢in, Korelasyon
sayist hesaplanmistir. Yabanci miisterilerin firmaya ulagma yollarnin siralamada

anlaml1 iligkisi olanlar asagida verilecektir.
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Yabancit miisterilerin firmaya ulasma yollar1 tabloda kodlanarak verilecektir.

Tablonun ag¢ilimi su sekildedir:

1. y: Internet Ortam

no

y: Fuarlar
3. y: Araci Vasttasiyla

4. y: Misteri Ziyareti Yoluyla

o

y: Tavsiyelerle

o

y: Reklam ve Yaymlar Yoluyla
7. y: Tesaduf Olarak

Tablo 31. Yabanci Miisterilerin Firmaya Ulasma Yollarinin Firmalarin

Siralamasinda Birbirleriyle Olan Iligkisi

Yollar ly 2.y 3.y 4.y 5y 6.y 7.y

1y - - - - - - -

2.y - - - - - - -

3.y -0,218 - - - - - -

4.y - -0,232 - - - - -

3.y - - - - - - -

4.y - - - - - - -

5.y - - -0,293 ] ]

6.y - - 0,191 -0,335 -0,419 - -

7.y - - -0,357 -0,404 - - -

“Internet Ortann” ile “Arac1 Vasitasiyla”nin iliskisi ters yonlii anlamli ¢ikmistir.
Pearson’s R degeri, - 0,218 ¢ikmustir. “Internet Ortami™n1 ilk bes sebep icine alanlar

“Arac1 Vasitasiyla”y1 onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.
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“Fuarlar” ile “Misteri Ziyareti Yoluyla”nin iliskisi ters yonli anlamli ¢ikmuistir.
Pearson’s R degeri, - 0,232 ¢cikmustir. “Fuarlar” 1 ilk bes sebep i¢ine alanlar “Miisteri

Ziyareti Yoluyla”y1 onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Arac1 Vasttasiyla” ile “Tavsiyelerle”nin iligkisi ters yonli anlamli ¢ikmustir.
Pearson’s R degeri, - 0,293 ¢cikmistir. “Arac1 Vasitasiyla”y1 ilk bes sebep i¢ine alanlar

“Tavsiyelerle”yi onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Arac1 Vasttasiyla” ile “Reklam ve Yaymlar Yoluyla”nm iliskisi olumlu yonde
anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, 0,191 c¢cikmustir. “Aracit Vasitasiyla”y1 ilk bes
sebep icine alanlar “Reklam ve Yayimnlar Yoluyla”y1 da onun yaninda ilk bes igine

almislardir.

“Arac1 Vasttasiyla” ile “Tesadiif Olarak”m iligkisi ters yonlii anlamli ¢ikmustir.
Pearson’s R degeri, - 0,357 ¢ikmustir. “Araci Vasitasiyla”yi ilk bes sebep i¢ine alanlar

“Tesadiif Olarak”1 onun yaninda ilk bes i¢ine segcmemislerdir.

“Miisteri Ziyareti Yoluyla” ile “Reklam ve Yaymlar Yoluyla’nm iliskisi ters
yonli anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,335 c¢ikmistir. “Miisteri Ziyareti
Yoluyla”yi ilk bes sebep i¢ine alanlar “Reklam ve Yaymlar Yoluyla”y1 onun yaninda ilk

bes icine segmemislerdir.

“Miisteri Ziyareti Yoluyla” ile “Tesadiif Olarak”m iligkisi ters yonlii anlamli
cikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,404 ¢ikmistir. “Miisteri Ziyareti Yoluyla”y1 ilk bes

sebep i¢ine alanlar “Tesadiif Olarak”I onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Tavsiyelerle” ile “Reklam ve Yayinlar Yoluyla”nin iliskisi ters yonlii anlamli
cikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,419 ¢ikmustir. “Tavsiyelerle” yi ilk bes sebep icine

alanlar “Reklam ve Yaymlar Yoluyla”y1 onun yaninda ilk bes i¢cine segmemislerdir.

Aralarmda anlamli iliski olmayan yabanct miisterilerin firmaya wulagma

yollarindan s6z edilmemistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara anket formunda fuarlara katilim amaglari

verilmis ve verilen amaglardan 5 tanesini firmalar1 igin oncelikli olandan baslayarak
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siralamalar1 istenmistir. Belirtilen biitiin amaglar ayr1 ayr1 degerlendirilecektir. Bu

degerlendirmeler yine tablolar halinde su sekildedir:

Tablo 32. Fuarlara Katilim Amaglarinin Firmalara Gore Siralama Durumu.

Amagclar l.swra | 2.swra | 3.swa | 4.swra | S.swa | Toplam
Mevcut Pazar1 Korumak 5 12 25 11 16 69
Rakip Firma ve Uriinlerin Durumunu 3 2 11 29 10 55
Gozlemek
Sektoriin Glndemini Takip Etmek 4 7 9 23 25 68
Yeni Bayii ve Servis Teskilati 2 0 1 4 5 12
Olusturmak
Yeni Isbirlikleri Gelistirmek 13 28 12 10 19 82
Yeni Miisterilere ve Pazarlara 64 28 5 4 4 105
Ulasmak
Miisterilerle Dogrudan Temas 7 24 30 11 18 90
Kurmak
Yeni Uriin Lansman1 Yapmak 8 5 12 14 10 49

Firmalarin onceliklerine gore siraladiklar1 fuarlara katilim amaclarinin dagilimi
Tablo. 32°deki gibidir. Her bir amaci kag firmanm ilk bes siralamasina aldigi ve
firmalarin siralamada o amact hangi siralarda sectigi firma sayilariyla belirtilmistir. 1.
sirada gosterilen fuarlara katilim amaglarimi firma sayilarina gore siralarsak ilk bes

fuarlara katilim amagclar1 su sekilde olusturulabilir.

Sira Fuarlara Katilim Amaglar1

1. sira Yeni Miisterilere ve Pazarlara Ulasmak
2. sira Yeni Isbirlikleri Gelistirmek
3. sira Yeni Uriin Lansman1 Yapmak
4. sira Miisterilerle Dogrudan Temas Kurmak
5. sra Mevcut Pazar1 Korumak

Fuarlara katilma amaglarinin her birini firmalarin Oncelikli ilk bes siraya
almasinda diger amaglarin dahil edilip edilmedigi incelemek i¢in, Korelasyon sayisi
hesaplanmistir. Fuarlara katilma amaglarindan siralamada anlamli iligkisi olanlar

asagida verilecektir.
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Fuarlara katilma amaclar1 tabloda kodlanarak verilecektir. Tablonun ag¢ilimi su
sekildedir:
1. a: Mevcut Pazar1 Korumak
2. a: Rakip Firma Urtinlerin Durumunu Gozlemek
3. a: Sektdrun Glindemini Takip Etmek
4. a: Yeni Bayii ve Servis Tegkilati Olusturmak
5. a: Yeni Isbirlikleri Gelistirmek
6. a: Yeni Miisterilere ve Pazarlara Ulagmak
7. a: Miisterilerle Dogrudan Temas Kurmak
8. a: Yeni Uriin Lansman1 Yapmak

Tablo 33. Fuarlara Katilma Amaglarinin Firmalarin Siralamasinda Birbirleriyle

Olan iliskisi

Amag la 2.a 3.a 4.a 5.a 6.a 7.a 8.a

la - - - - - - - -

2. - - - - - - - -

3.a

-0,276

4.a

5.a

-0,385

6.a

-0,206

7.a

-0,201

8.a

-0,197

-0,349

“Mevcut Pazar1 Korumak™ ile “Sektoriin Glindemini Takip Etmek”in iligkisi ters

yonlii anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, -

0,276 ¢ikmistir. “Mevcut Pazari

Korumak™ ilk bes sebep igine alanlar “Sektoriin Giindemini Takip Etmek”i onun

yaninda ilk bes i¢ine segcmemislerdir.
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“Mevcut Pazar1 Korumak” ile “Yeni Isbirlikleri Gelistirmek”in iliskisi ters yonlii
anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,385 ¢ikmustir. “Mevcut Pazar1 Korumak™1 ilk
bes sebep icine alanlar “Yeni Isbirlikleri Gelistirmek”i onun yaninda ilk bes icine

segcmemiglerdir.

“Mevcut Pazari Korumak™ ile “Yeni Uriin Lansmam1 Yapmak”m iliskisi ters
yonlii anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,197 c¢ikmistir. “Mevcut Pazari
Korumak™ ilk bes sebep icine alanlar “Yeni Uriin Lansmam Yapmak™1 onun yaninda

ilk bes icine segmemislerdir.

“Rakip Firma Urlnlerin Durumunu Gozlemek” ile “Sektoriin Gindemini Takip
Etmek”in iligkisi ters yolii anlamli ¢ikmigtir. Pearson’s R degeri - 0,329 ¢ikmistir.
“Rakip Firma Uriinlerin Durumunu Gozlemek”i ilk bes sebep igine alanlar “Sektdriin

Glindemini Takip Etmek™i onun yaninda ilk bes icine segmemislerdir.

“Rakip Firma Urinlerin Durumunu Gozlemek” ile “Yeni Miisterilere ve
Pazarlara Ulagmak™m iligkisi ters yonll anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,206
cikmustir. “Rakip Firma Uriinlerin Durumunu Gozlemek” i ilk bes sebep igine alanlar

“Yeni Miisterilere ve Pazarlara Ulagsmak™1 onun yaninda ilk bes icine segmemislerdir.

“Rakip Firma Urinlerin Durumunu Gozlemek” ile “Yeni Uriin Lansmani
Yapmak™n iligkisi ters yonlii anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,349 ¢ikmuistir.
“Rakip Firma Uriinlerin Durumunu Gdzlemek” i ilk bes sebep igine alanlar “Yeni Uriin

Lansmani Yapmak™1 onun yaninda ilk bes i¢ine se¢cmemislerdir.

“Sektorun Gindemini Takip Etmek” ile “Yeni Miisterilere ve Pazarlara
Ulagsmak™m iligkisi ters yonll anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,285 ¢ikmustir.
“Sektoriin Glindemini Takip Etmek™i ilk beg sebep i¢ine alanlar “Yeni Miisterilere ve

Pazarlara Ulagmak”1 onun yaninda ilk bes i¢ine se¢gmemislerdir.

“Yeni Miisterilere ve Pazarlara Ulagmak” ile “Miisterilerle Dogrudan Temas
Kurmak™1n iligkisi ters yonli anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,201 ¢ikmustir.
“Yeni Miisterilere ve Pazarlara Ulasmak™ ilk bes sebep icine alanlar “Miisterilerle

Dogrudan Temas Kurmak™ onun yaninda ilk bes i¢ine segcmemislerdir.
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Aralarinda anlamli iliski olmayan fuarlara katilim amaglarindan s6z edilmemistir.

Arastirmaya dahil edilen firmalara anket formunda web sitesi kullanim amaclar:

verilmig ve verilen amaglardan 5 tanesini firmalar1 i¢in Oncelikli olandan baslayarak

siralamalar1 istenmigtir. Belirtilen biitlin amaglar ayr1 ayr1 degerlendirilecektir. Bu

degerlendirmeler yine tablolar halinde su sekildedir:

Tablo 34. Web Sitesi Kullanim Amaglarinin Firmalara Gore Siralama Durumu.

Amagclar l.sra | 2.swra | 3.swa | 4.swra | S.swa | Toplam
Miisteriye Aracisiz Direkt Ulagim 32 23 28 7 11 101
Imkan
Maliyetleri Azaltma 4 8 3 15 23 53
Uriin ve Firma Tanitimi-Reklami 52 24 8 8 9 101
Yeni-Dis Pazarlara Ag¢ilma 15 36 29 11 9 100
Her giin ve Her saat Ulagilabilirlik 3 12 27 45 17 104
Aninda Siparis Alma/Odeme/izleme 0 3 8 20 31 62
Moda/Trend Olmasi 0 0 1 0 2 3
Diger Amaglar 0 0 2 0 2 4

Firmalarin Onceliklerine gore siraladiklar1 web

sitesi kullanim amagclarinin

dagilimi Tablo. 34’deki gibidir. Her bir amac1 ka¢ firmanin ilk bes siralamasima aldigi

ve firmalarm siralamada o amaci1 hangi siralarda sectigi firma sayilariyla belirtilmistir.

1. srada gosterilen web sitesi kullanim amaglarini firma sayilarma gore siralarsak ilk

bes web sitesi kullanim amaglar1 su sekilde olusturulabilir.

Sira Web Sitesi Kullanim Amaglar1
1. sira Uriin ve Firma Tanitimi-Reklami
2. sira Miisteriye Aracisiz Direkt Ulasim Imkani
3. sira Yeni/Dis Pazarlara Agilma
4. sira Maliyetleri Azaltma
5. sira Her Giin ve Her Saat Ulasilabilirlik
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Diger amagclar1 siralamaya alan firmalar web sitesi kullanim amaglar1 olarak bizim
belirtmedigimiz amaglara “firmanin adres ve krokisinin verilmesi” amacini

eklemislerdir.

Web sitesi kullanim amaglarinin her birini firmalarin oncelikli ilk bes siraya
almasinda diger amaglarin dahil edilip edilmedigi incelemek i¢in, Korelasyon sayisi
hesaplanmistir. Web sitesi kullanim amagclarindan siralamada anlamli iligkisi olanlar

asagida verilecektir.

Web sitesi kullanim amagclar1 tabloda kodlanarak verilecektir. Tablonun agilimi su

sekildedir:
1. a: Miisteriye Aracisiz Direkt Ulagim Imkam
2. a: Maliyetleri Azaltma
3. a: Uriin ve Firma Tanitimi-Reklami
4. a: Yeni/Dig Pazarlara A¢ilma
5. a: Her Giin ve Her Saat Ulasilabilirlik
6. a: Aninda Siparis Alma/Odeme/izleme
7. a: Moda/Trend Olmasi

8. a: Diger Amaglar
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Tablo 35. Web Sitesi Kullanim Amaglarinin  Firmalarin  Siralamasinda

Birbirleriyle Olan iliskisi

Amag la 2.a 3.a 4.a 5.a 6.a 7.a 8.a

la - - - - - - - -

2. - - - - - - - -

3.4 -0,523 - - - - - - -

4a -0,334 | -0,235 - - - - - -

5. - -0,254 - - - - - -

6.a - -0,741 -0,256 - - - - -

7. - - - -0,267 - - - -

8.a - - - - - - - -

“Miisteriye Aracisiz Direkt Ulasim Imkani” ile “Uriin ve Firma Tanitimi-
Reklami”ni iligkisi ters yonll anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, - 0,523 ¢ikmustir.
“Miisteriye Aracisiz Direkt Ulasim Imkani”n1 ilk bes sebep igine alanlar “Uriin ve

Firma Tanitimi-Reklam1”n1 onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Miisteriye Aracisiz Direkt Ulasim Imkan1” ile “Yeni/Dis Pazarlara Acilma’nin
iliskisi ters yonll anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, - 0,334 ¢ikmustir. “Miisteriye
Aracisiz Direkt Ulasim Imkani”m ilk bes sebep icine alanlar “Yeni/Dis Pazarlara

Acilma”y1 onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Maliyetleri Azaltma” “Yeni/Dis Pazarlara A¢ilma”nin iligkisi ters yonli anlaml
cikmistir. Pearson’s R degeri, -0,235 cikmustir. “Maliyetleri Azaltma”y1 ilk bes sebep

icine alanlar “Yeni/Dig Pazarlara A¢ilma”n1 onun yaninda ilk bes i¢ine segmemislerdir.

“Maliyetleri Azaltma” ile “Her Giin ve Her Saat Ulasilabilirlik” in iligkisi ters
yonlu anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, - 0,254 ¢ikmustir. “Maliyetleri Azaltma”y1
ilk bes sebep i¢ine alanlar “Her Giin ve Her Saat Ulasilabilirlik” i onun yaninda ilk bes

icine se¢memislerdir.

“Maliyetleri Azaltma” ile “Anmda Siparis Alma/Odeme/izleme nin iliskisi

negatif yonde anlamli ¢ikmistir. Pearson’s R degeri, - 0,741 ¢ikmustir. “Maliyetleri
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Azaltma”y1 ilk bes sebep icine alanlar “Aninda Siparis Alma/Odeme/izleme”yi onun

yaninda ilk bes i¢ine segcmemislerdir.

“Uriin ve Firma Tamtimi-Reklami” ile “Aninda Siparis Alma/Odeme/izleme nin
iliskisi ters yonlii anlamli ¢ikmustir. Pearson’s R degeri, - 0,256 ¢ikmustir. “Uriin ve
Firma Tanitimi-Reklami™m1 ilk bes sebep i¢ine alanlar “Anmnda Siparis

Alma/Odeme/izleme”yi onun yaninda ilk bes i¢ine segcmemislerdir.

“Yeni/Dig Pazarlara Ag¢ilma” ile “Moda/Trend Olmasi”’nin iligkisi ters yonli
anlamli ¢gikmistir. Pearson’s R degeri - 0,267 ¢ikmistir. “Yeni/Dis Pazarlara A¢ilma” y1
ilk bes sebep igine alanlar “Moda/Trend Olmasi” n1 onun yaninda ilk bes icine

segcmemiglerdir.

Aralarinda anlamli iliski olmayan web sitesi kulanim amaglarindan s6z

edilmemistir.

Sonug olarak; arastirmaya dahil edilen firmalarin dis ticarete yonelme sebeplerinin
en basinda, ihracatin 6nemli bir pazar gelistirme stratejisi olmas1 gelmektedir. Daha
sonra firma yoneticilerinin dig pazarlar1 hedeflemeleri ve bliylime amaglarinin i¢inde dis
pazarlarin olmasi gelmektedir. Firmalara gore en etkili dis pazarlara a¢ilma yontemi
dogrudan satistir. Bunu gerceklestirmek i¢in de firmanin yabanci bir pazara giriste
uygulamasi gereken pazarlama c¢abalar1 vardir. Bu ¢abalardan fuarlara katilimi anket
cevaplayicilart bir fuar ortammdan se¢ildigi i¢in alman Orneklemin tuma
uygulamaktadir. internette pazarlama cabalari ise biiyiik cogunluk tarafindan web sitesi
kullanimi ile baslatilmis fakat gerceklestirilen satig miktar: tiim 6rneklem i¢in yeterli
diizeyde olmamistir. Yine fuarlara katilimla firmalar yabanci miisterileri ile kargilasma

firsatin1 yakalamais, birebir iligki i¢ine girmislerdir.

Anket cevaplayicilari olan firmalar zaten ihracat gerceklestirmis olan firmalardir.
Ihracat hacimlerini biiyiitmek i¢in yeni miisterilere ve pazarlara ulagsmay1 hedeflemeleri
gerekmektedir. Bu hedefleri gergeklestirmek ya da  bulunduklari pazarda sahip
olduklar1 konumu giiglendirmek i¢in profesyonel anlamda pazarlama uygulamalilardir.

Bunun saglanmasi pazarlama iletisimi araciligiyla olacaktir.
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Fuar katilimini ciddi anlamda yerine getiren firmalarin ayni zamanda ucuz, hizli
ve daha ¢ok miisteriye ulasma avantajini tasiyan internette pazarlama faaliyetine de
onem vermeleri ve bu konuda ciddi ¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Biitiin bunlar
gerceklestiginde firmalar yabanci pazarlarda daha aktif pazarlama yapacaklar ve

miisterilerin zihninde firma bilinirliligi giiclenecektir.
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SONUC

Diinya da degismeler oldukca rekabet daha da giiclenecektir, basarili olmak,
biiyiimek, en azindan bulunulan yeri korumak i¢in firmalar degisimleri izlemeli ve hep

degisimlerin i¢inde olmay1 basarabilmelidirler.

Is diinyasinda artik ¢ok eskiye dayanan kurallar gegerliligini yitirmistir. Firmalar
irlinii  Urettikten sonra, irlini miisteriye ulastirma, sunma iglevini de iizerlerine
almuglardir. Uriin, firma tanitimi1 yaparak miisteriyi rakiplerden nce kazanmak yeni

kural olmustur.

Uriin yelpazesinin genisligi yada Urlin niteli§i ve ayni iiriinii miisteriye sunan
firma sayisinin fazlalagsmasi nedeniyle firmalara yerel pazarin hatta ulusal pazarin
barmdirdig: tiiketici niifusu yeterli gelmemektedir. Bu nedenle firmalarin hedefi yabanci

pazarlar ve yabanci miisteriler olmustur.

Firmalar i¢in dig pazarlara girmek ve orada yer edinmek ihracat pazarlamasi
yapmay1 zorunlu kilmaktadir. Bunun i¢in ilk once firma kendisi ve iriinii i¢in dogru
pazar1 segmelidir. Sonrasinda bu pazarda, pazarlama iletisimi uygulamalidir. Firmanin
irettigi iirline ve hedefledigi miisterilere gore uygulayabilecegi pazarlama iletigimi

yontemleri degismektedir.

Bu c¢alismada mermer sektorii incelemeye alinmistir. Rezerv agisindan iilkemiz
diinyada avantajl1 bir konumdadir. Ulusal pazardan sonra yabanci pazarlardaki alicilarda
iilkemizde ¢ikan mermerleri talep etmektedirler. Fakat sektorde faaliyet gosteren isletme
sayisinin fazlaliligi yabanci alicilarin alternatiflerini arttirmaktadir. Bu nedenle firma

gercekten yabanci pazart hedeflemigse rekabeti avantaja doniistiirerek potansiyel
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alicilara ulagsmay1 basarmalidir. Bunu gerceklestirdiginde yabanci pazarla saglayacagi

biiylime hedefini ger¢eklestirmis olacaktir.

Mermer sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin uygulayabilecekleri pazarlama
iletisimi yontemleri agirlikli olarak uluslararasi fuarlar ve bunun yaninda internette
pazarlamadir. Uriin niteli§i geregi miisteriye satis elemaniyla iiriin tanitimi yaparak
kisisel satis1 da uygulayabilir. Bu {i¢ pazarlama iletisimi yontemi dogrudan satisi

gerceklestirmek i¢in bir ara¢ olmaktadir.

Calismanin uygulama kisminda yapilan anket degerlendirmesi sonucu firmalarin
en etkili dig pazarlara a¢ilma yolunun dogrudan satis olduguna inandiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Fakat arastirmaya dahil edilen firmalar daha ¢ok araci kullanarak dis satis
gerceklestirmekte olduklarini s6ylemislerdir. Dogrudan satis1 gergeklestirmek icin bir
ihracat departmanmma ya da profesyonel ihracat elemanma ihtiyaglar1 olacaktir. Ayni
zamanda ihracat pazarlamasi uygulamak zorunda kalacaklardir. Bunlar saglandiktan
sonra miisteriye ulasip satig siirecini baglatabilirler. Fakat arastirmada incelenen
firmalardan bazilar1 bunlar1 gercek anlamda saglayamadigi i¢in aracilarla satig
gerceklestirebilmekte, yapilan ihracatta sadece iirlin liretme safthasinda kalmaktadirlar.
Dogrudan satis i¢in gereken sartlar1 yerine getiren firmalar var olsa da bu arastirmada

cogunlugu bunlarmn disindakiler olusturmaktadir.

Mermer sektoriinde dis pazarlara agilmada dogrudan satistan sonra kullanilan
diger yol aracilarla satistir. Fakat firmalar etkililik degerlendirmesi yaparken bu yolu ilk
siralarda almamistir. Bu, firmalarin dig pazarlara agilmada tiim iglemleri kendi elinde
tutmay istediklerini gostermektedir. Bu istek ileriki zamanlarda firmalarin dis pazarlar
icin gerceklestirecekleri bireysel ¢abalar1 arttiracaktir. Boylece firmalar bireysel olarak
hedefledikleri pazarda yer bulabilecekler ve dogru pazarlama iletisimi yOntemleri

uygulayarak o pazarda biiyiimeyi gergeklestireceklerdir.

Uygulanan pazarlama iletisimi yontemleri i¢inde reklam, kisisel satis, marka
olusturma ve marka yonetimi, dogrudan satis, internette pazarlama ve ticari fuarlar ve
sergiler gelmektedir. Thracat pazarlamasinda bu yontemlerden ticari fuarlar ve sergiler
ve internette pazarlama agirlik kazanmaktadir. Uygulama olarak da ticari fuarlar ve

sergiler firmalarca disa agilmada en c¢ok uygulanan pazarlama iletisimi yontemidir.
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Firmalarca internette pazarlamanin baglangici yapilmis fakat bu yolla ger¢eklestirdikleri

satiglar henliz yeterli bliyliklige ulasmamustir.

Firmalar internette pazarlamayla gergeklestirebilecekleri satis  miktar1
biiyiikliigiine ve yeni miisteriler kazanmada daha aktif olabileceklerine fuar katiliminin
olumlu getirisine inandiklar1 kadar inanmamaktadirlar. Bunun sebebi internetin onlara

saglayacagi kolayliklar1 heniiz tiimiiyle kullanmamis olmalaridir.

Yabanct pazarlar1 hedeflemis firma ic¢in pazarlama iletisimi uygulamak
zorunludur. Fuarlar ve internette pazarlamay1 kiyaslarsak, ikisinin de ortak getirisi olan
yeni miisteri kazanma disinda farkli iglevleri de vardir. Firmalar fuarlara katilmakla
sektdr giindemini takip etme, rakiplerin durumunu gozleme, igbirlikleri gelistirme, yeni
{iriin tanittm1 yapmay1 da gergeklestirirler. Internette pazarlama yontemini kullanmak
amactyla kurulan web sitesi ile, miisterilerle ve iliskide olunan diger kuruluslarla
iletisim aracisiz gergeklesir, iirlin tanitimi, reklami yapilabilir, iirlin hakkinda bilgi
almak isteyen kisilere cevap verilebilir, zaman sinir1 olmadan kisilerin ulasabilecegi bir
adrese sahip olunur, siparisler ve ddemeler aninda takip edilebilir ve biitiin bunlar diger

yollardan daha ucuza saglanur.
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Cevaplayacaginiz bu anket, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Yiiksek Lisans Programinda sunulacak “Dis Pazarlara Acilma Siirecinde KOBI’lerin
Uyguladiklar1 Pazarlama iletisimi Y&ntemleri ve Bu Yéntemlerin Etkinliginin Olgiimii” konulu
tez caligmasiin uygulama kismidir. Vereceginiz bilgiler gizli tutulacaktir. Vakit ayirdiginiz i¢in
tesekkiir ederim. Aras. Gor. Ayse Ozgoz

1-Firma Biiytikligii (Calisan Personel Sayisi).......... kisi

2- FiIrmanizin ticari UNVaNL...........c.eeeeeeeeeeeeeeveveneeeeenns

7- Firmanizda profesyonel yonetici ¢aligtyor mu?
() Evet () Hayr

8-Firmamzda ihracat departmani ya da egitimli pazarlama elemant var nm?

() Evet () Hayir

9- Kendi firmanizi nasil bir isletme olarak tanimlarsiniz?

() Kuguk () Orta () Buyilk
10- En ¢ok ihracatmi yaptiginiz iirlin adi......................
11- Thracatin1 yaptigimiz {iriinlerin.............ccocooooevenn..
() TUmund kendimiz Uretiyoruz.
() Bir kismini bagka bir firmadan aliyoruz.
() Tilimiinii bagka firmadan altyoruz.
12- Dis Ticarette firmaniz agirlikli olarak hangi konumdadir?
() Alict () Satict
13- Firmanizin Yillik Thracat/ithalat Hacmi ......................... Lottt USD
14-Firmanizin ihracat performansini genel olarak nasil gériiyorsunuz?

()Cok iyi () lyi () Orta () Cok Yetersiz () Yetersiz

15-Asagida belirtilen dis ticarete yonelme sebeplerinden firmaniz i¢in en 6nemli olandan
baslayarak bes tanesini 6ncelik sirasina gére numaralandiriniz.
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() Yoneticilerin dis pazarlara ulagsmayi aktif olarak hedeflemeleri

() YoOnetimin ihracati firmanin gergek biliylime amaglarmin bir parcasi olarak gérmesi
() Ihracatin 6nemli bir Pazar gelistirme stratejisi olmasi

() Fazla iiretim kapasitesinin yabanci pazarlara kaydirilmasi
() Yurtici pazarda kar’m azalmasi

() Elverisli kur oranlari

() Thracatla ilgili devlet tesvikleri

() IGEME, Ticaret ve Sanayi Odalar1 v.b. gibi ulusal, yerel ve kamusal birimlerin
yurtdisindaki miisterilerle kurdugu baglantilar

() Mevsimsel satislar1 dengelemek ve finansal riskleri azaltmak
() Sektor bazinda diizenlenen fuarlara katilarak tamitim yapma

() Diger (varsa liitfen belirtiniz)..........cccoecevverieecvennnnnne.

16- Asagida belirtilen pazarlama iletisimi araglarimdan hangileri firmaniz tarafindan

uygulanmaktadir? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Reklam

() Halkla iliskiler ve duyurum

() Satis eleman ile kisisel satig

() Satis tutundurma (Promosyon)

() Aracisiz satis (Dogrudan Pazarlama)

() Internet {izerinden satis-pazarlama

() Sponsorluk

() Marka olusturma ¢abalari- Marka ydnetimi

() Toplumsal ve sosyal amaglara yonelik calismalar
() Ticari fuar ve sergiler

17- Firmaniz da gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ve miisteri bilgilerini iceren veri
kayitlar1 var m1?

() Var () Yok () Caligmalar devam ediyor.
18- Firmaniz Sektérel Dis Ticaret Sirketine Uye mi? () Uye () Uye degil.
19- Firmanizin yabanci ortakligi var mi? () Var () Yok.

20- Firmanizin uzun vadeli hedefleri igin yaptigi isbirlikleri ve ortakliklari var mi?
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() Var () Yok.

21- Asagidaki yontemlerden sizce hangisi en etkili dis pazarlara agilma yontemidir. (6ncelik
strasina gore numaralandiriniz.)

() E-ticaret

() Yabanc1 ortaklik

() Dogrudan satig

() D1s Ticaret Sirketleri

() Aracilarla satig (bayilik)
() Temsilcilik agma

22- Tanmitim-Satig-Pazarlama i¢in ayirdiginiz yillik tahmini bilitge — ......cccccveevreiininenns USD

23- Bu biitce iginde en fazla pay1 alan pazarlama araci..
() Fuar
() Satis elemanlar1
() E-ticaret araglar1
() Gazete- TV reklamlari

() Sektorel yayinlar

24- Firmamz dis ticaret kuruluglarinin desteklerinden yararlantyor mu? (IGEME, KOSGEB v.b)

() Evet () Hayir

25-Yabanc1 miisterileriniz size en ¢ok hangi yollarla ulasmaktadir? Firmaniz i¢in gegerli olan
bes secenegi dnemli olandan baslayarak oncelik sirasina gére numaralandiriniz.

() Internet ortaminda
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() Fuarlarda
() Araci vasitasiyla
() Miisteri ziyareti yoluyla
() Tavsiyelerle
() Reklam ve yaymlarimiz yoluyla
() Tesaduf olarak
() Bilgimiz yok
() Diger (varsa liitfen belirtiniz)..........cccoccevvereveennnn.
26- Firmanizin Fuarlara Katilma Durumu...
() Sadece yurtigi () Sadece yurtdisi () Hem yurti¢i hem yurtdist
27- Fuarlara Katilim sekliniz.....
() Milli katilim () Bireysel katilim () Her ikisi
28- Firmanizin katildig1 fuar sayisi.................. kez
29- Fuar katilimlarinda memnuniyet dereceniz...
() Cok yiiksek () Yiksek () Orta
() Dusiik () Cok diisiik

30- Gegen yilki aymi fuar i¢in kullandigimz fuar katiim biitgenize gore bu yil igin

ayirdigmiz fuar katilim biit¢eniz.................

() Artti () Azaldi () Ayni kalds.

31- Daha dnceki fuar katilimi sonrasi satiglarmniz......

() Artta () Azald () Ayni kaldu.

32- Asagida belirtilen fuar katilim amaglarindan firmaniz i¢in uygun olan bes tanesini
onemli olandan baslayarak oncelik sirasina gére numaralandiriniz.

() Mevcut pazart korumak
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() Rakip firma ve dranlerin durumunu gézlemek

() Sektorun glindemini takip etmek

() Yeni bayii ve servis teskilati olusturmak

() Yeni igbirlikleri gelistirmek

() Yeni miisterilere ve pazarlara ulagmak

() Miisterilerimizle dogrudan temas kurmak

() Yeni {iriin lansman1 yapmak

33- Firmamzin Internette Web sitesi... () Var () Yok.
34- Firmaniz e-ticaret yapryor mu? () Evet () Hayrr.

35- Asagida belirtilen web sitesi kullanim amaglarindan firmaniz i¢in uygun olan bes
tanesini Oncelik sirasina gore numaralandiriniz.

() Miisteriye aracisiz direkt ulagim imkani

() Maliyetleri azaltma

() Uriin ve firma tanitimi ve reklami

() Yeni/dis pazarlara agilma

() Her giin ve saat ulagilabilirlik

() Aninda siparis alma/6deme/izleme

() Moda/trend olmast1

() Diger (varsa liitfen varsa belirtiniz).............ccoccveenenne.

36- Firmanizin e-ticaretten faydalanma durumu asagidakilerden hangisine uymaktadir?
() E-ticaret ile satis1 olmadi.

() E-ticaret ile satis, satiglarimizin ¢ok kii¢iik bir kismini olusturmaktadir.

() E-ticaret ile satig, satiglarimizin bir kismim olugturmaktadir.
() E-ticaret ile satig, satiglarimizin yarisini olugturmaktadir.
() E-ticaret ile satis, satiglarimizin ¢cogunu olusturmaktadir.

() E-ticaret ile satig, satiglarimizin tamamini olusturmaktadir.
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