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OZET

ULUSLARARASI PAZARLARDA TUTUNDURMA
STRATEJILERI :PORSELEN VE CiNi UZERINDE KUTAHYA iLINDE BiR
UYGULAMA

KILINBOZ, Alparslan
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Finans Anabilim Dal
Tez Damsmani: Do¢. Dr. Omer Zafer GUVEN
Eyliil, 2022, 77 sayfa

Tutundurma faaliyetleri, uluslararas1 pazarlarda firmalarin varliklarint devam
ettirebilmeleri ve rekabet ortaminda on plana ¢ikabilmeleri icin biiylik bir 6neme
sahiptir. Firmalarin miisteriler ile kurdugu uzun ve kisa vadeli ikna edici iletisim olarak
tanimlanabilecek bu faaliyetler diinya genelinde c¢esitli elemanlar araciligi ile
gerceklestirilmekte ve pazarlarin Ozelliklerine gore farklilik kazanabilmektedir. Bu
farkliliklarda uluslararasi pazarlardaki sosyolojik, siyasi ve ekonomik temeller etkin rol
oynamaktadir. Uluslararas1 pazarlarda etkinlik gosteren firmalarin tutundurma karmasi
elemanlarin1 uygun bir bicimde c¢alistiramamalari durumu pazardaki konumlarim
tehlikeye diisiirebilir. Bu nedenle tutundurma faaliyetlerinin 6zenle gelistirilmesi ve
zaman, pazar gibi farkli etkenlere adapte edilerek uyumlastiriimast biiylik 6neme
sahiptir. Bu ¢alismada uluslararasi pazarlamada tutundurma stratejileri baglaminda

Kiitahya ilinde bulunan ve dis pazarda faaliyet gosteren firmalar incelenmistir.

Sonu¢ olarak yapilan bu caligmada arastirmaya katilan firmalar agisindan
uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi elemanlarinin 6nem arz ettigi soylenebilir.
Bununla birlikte firmalarin 6zellikle elektronik ticareti uluslararasi pazarlarda daha fazla
kullanmalari, uluslararasi pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin daha etkin ve verimli bir
sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bu konuda uzman firma ve ajanslardan destek almalari,
satig glicli personelinin egitimine daha fazla 6nem vermeleri ve yapmis olduklari
tutundurma faaliyetlerinin her birinin satiglar lizerindeki etkisini Olcerek, tutundurma
icin ayirmis olduklart biitceyi tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda daha etkin bir

sekilde kullanmalar1 tavsiye edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tutundurma, Uluslararas: Pazarlama, Tiiketim
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ABSTRACT

PROMOTION STRATEGIES IN INTERNATIONAL MARKETS:
AN APPLICATION ON PORCELAIN AND TILE IN KUTAHYA

KILINBOZ, Alparslan
Master Thesis, Department of International Trade and Finance
Thesis advisor: Assoc. Prof. Omer Zafer GUVEN
September, 2022, 77 pages

Promotion activities are of great importance for companies to continue their
existence in international markets and to stand out in the competitive environment.
These activities, which can be defined as long and short-term persuasive communication
between companies and customers, are carried out by various elements around the
world and can differ according to the characteristics of the markets. Sociological,
political and economic foundations in international markets play an active role in these
differences. Failure of companies operating in international markets to properly employ
elements of the promotion mix may endanger their market position. For this reason, it is
of great importance that promotion activities are carefully developed and adapted to
different factors such as time and market. In this study, consumption and industrial

products were compared in the context of international promotion.

As a result, in this study, it can be said that the elements of the promotion mix
are important in international marketing for the companies participating in the research.
In addition, companies should use electronic commerce more in international markets,
get support from specialized companies and agencies in order to carry out their
promotional activities in international markets more effectively and efficiently, give
more importance to the training of sales force personnel, and that each of their
promotional activities has an impact on sales. It can be recommended that they use the
budget they have allocated for promotion more effectively among the promotion mix

elements by measuring the effect of.

Keywords: Marketing, Promotion, International Marketing, Consumption
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TEZ METNI



GIRIS
Sanayi Devrimi’nin gerceklesmesi ve diinya ekonomisinin yeni bir boyut
kazanmasi yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bilgi erisiminin
kolaylasmasi, iiriin gesitliliginin artmas1 ve seri iiretim imkanlar1 pazarlama satis ve
reklamcilik alanlarinda da yenilikleri beraberinde getirmistir. Olusan bu yenilikler
tiretim siireglerinde oldugu gibi satis ve satis sonrasi agamalarda da bir standartlar
biitlinii ortaya ¢ikarmis, bu standartlar kapsaminda hareket eden firmalarin biitlin

pazarlarda rekabet anlaminda elinin giiclendigi goriilmiistiir.

Gelisen sanayi ve iletisim imkanlarinin {iretim ve satis alaninda yarattig1 bir
diger devrimsel gelisme ise iirlinlerin serbest ticaretin konusu haline gelmesidir.
Ozellikle lojistik imkanlarinin  artmasi, bilisim teknolojilerinin  gelismesi  ve
kiiresellesme etkisi uluslararasi pazarlar1 ortaya ¢ikarmis ve firmalara yeni bir alan
yaratmustir. Oyle ki ulusal pazarlarda satis oranlar1 yiikselen, markalasmis firmalarin
uluslararasi alanda basarilar elde etmeleri de neredeyse zorunlu hale gelmistir. Ancak
uluslararasi pazarlarda izlenen satis, pazarlama ve reklam stratejileri ulusal pazarlara
gore bliyiik farkliliklar gostermektedir. Zira uluslararasi pazarlarda kiiltiir farkliliklari,
irtin ve hizmetlerin Ozelliklerinin yore halkina goére c¢esitlenmesi, farkli iletisim
anlayiglari, yasam kosullari ve siyasi-ekonomik nedenler gibi pek ¢ok unsur satista

farkli tekniklerin kullanilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Tutundurma kavrami ise firmalarin uzun vadede {irlin ve hizmetleri ile ilgili
olumlu bir imaj yaratmalari, potansiyel miisterilerin dikkatinin ¢ekilmesi ve hali hazirda
sahip olunan miisterilerin korunmasini hedefleyen sistemli pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Daha 6nceki yillarin liretim ve satiga dayali ticaret anlayisina yeni bir
boyut kazandiran tutundurma kavrami; uluslararasi ticaret alaninda da dnemsenen bir
unsur haline gelmistir. Uluslararas1 pazarlardaki farkliliklar ve riskler tutundurma
stratejilerinde de etkili degisikliklerin ortaya g¢ikarilmasi gerekliligini yaratmis ve bu

baglamda uluslararasi tutundurma karmasi elemanlar1 kullanilmaya baslanmistir.

Uluslararas1 pazarlarda tutundurma stratejilerinin en temel 6zelliginin pazara,
iirlin ve hizmete uyumlastirilmas1 gereken faaliyetlerden olusmalaridir. Uluslararasi
ticarete basarili olabilmek ve rekabet ortaminda gii¢ kazanabilmek igin tutundurma
karmasi1 elemanlarinin eksiksiz ve en dogru bi¢gimde hayata gecirilmesi firmalarin

uluslararasi alandaki varliklari i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durum ise uluslararasi



ticarette tutundurma faaliyetlerinin 6zenle belirlenip uygulanmasinin 6nemini ortaya

koymaktadir.

Bu c¢alismada; uluslararasi pazarlamada tutundurma stratejileri baglaminda
Kiitahya ilinde uluslararasi ticaret faaliyetinde bulunan firmalarin uluslararas1 pazarda
triinlerini  (¢ini, porselen) hangi stratejiler ile tutundurduklarini analiz etmek
amaglanmistir. Bu amag ile ilk bolimde uluslararasi ticaret ve buna bagli temel
kavramlara yer verilmistir. Ikinci bélimde tutundurma kavraminin temellerine
deginilmis ve uluslararas1 tutundurma karmasi elemanlar1 ele alinmistir. Calismanin
iclincli boliimiinde ise Kiitahya ili lizerinde bir xxxxx ¢alismasi yapilmis ve ulasilan

bulgular degerlendirilerek sonuglara varilmistir.



BIiRINCI BOLUM

ULUSLARASI PAZARLAMA



1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Pazarlama; iktisat bilimi agisindan iirin ve hizmetlerin iretim ve tiikketimi
arasindaki zaman ve yer farkim1 gideren ve bunlarin arasindaki dengeyi saglayan
unsurdur (Mucuk, 2016, s. 4-6). Bununla birlikte literatiirde pazarlama kavrami ile
ilgili farkli disiplin alanlarinda farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir. Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan (AMA-American Marketing Association) yapilan tanim

ise literatiirde en yaygin kabulii gérmiis olan tanimlardan biridir.

Buna gore pazarlama; kurumlarin kendileri, ortaklari, miisterileri ve toplumun
her kesimi i¢in deger yaratma yoluyla aligveris, teslim, temin ve iletisim eylemlerini
kapsayan bir biitlindiir (AMA, 2013). Karafakioglu (2012) da pazarlama kavramini
iiretim Oncesinden satig sonrasina kadar ki tiim siireci kapsayan iiretilen mal, hizmet ve
fikirlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini kapsayan, ayni zamanda
bunlar1 planlayan ve stratejiler gelistiren genis bir faaliyetler silsilesi olarak

tanimlamaktadir.

Daha o6nceki yillarda pazarlama kurumsal temel {izerinde degerlendirilen bir
faaliyet olma oOzelligi tasirken teknolojinin gelisimi, sanayi ve iiretim faaliyetlerinde
ortaya ¢ikan anlayis degisiklikleri gibi nedenler ile pazarlama giliniimiizde daha cok
birey lizerine sekillendirilen bir hal almistir. Verilen tanimlardan ve giiniimiizdeki bu
degisiklikten hareket ile pazarlama kavramini iiriin ve hizmetlerin iiretiminden
baslayarak satisi ve gilincel kosullarda satis sonrasi asamada da izleyecegi yolu

planlama, takip etme ve yonlendirme faaliyetleri olarak tanimlamak miimkiindiir.

Pazarlamanin dis pazar ya da yerelde gergeklesmesi kavramin gelisimi
tizerinde etkili olurken sanayilesmenin diinya genelinde artmasi, ulasim ve iletisim
faaliyetlerinin artmasi, teknoloji ve beraberinde getirdigi kiiresellesme etkisi yeni bir
kavram olarak uluslararasi pazarlamayi1 ortaya cikarmistir. Bradley (2002)’e gore
uluslararas1 pazarlama; “bir sirketin birden fazla iilkedeki miisterilere yonelik {iriin ve

hizmet satisina yon veren firma faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir.”

Yasanan endiistri devrimi ile is boliimii ve uzmanlasma artmis, teknik
olanaklar genislemis ve iiretim fazlasi ortaya ¢cikmistir. Uretim fazlasinin pazarlanmasi
gereksinimi ise tirlinlerin lilke disina satis1 konusunda yeni fikirler yaratmistir (Giiven,
2020, s.36). 18. Yiizyil itibariyle Avrupa ve Amerika arasinda yapilan ticaret,

uluslararasi pazarlamanin ilk o6rnekleri olarak kabul edilmektedir. 1960’11 yillarda ise



kurumsal olarak uluslararasi pazarlama kavram ve uygulamalari sekillenmeye
baslamistir. 80°1i yillarda ise uluslararasi pazarlama oldukca popiiler hale gelmistir.
Soguk Savas’in bitisi ise kiiresellesme etkisine paralel olarak uluslararasi pazarlamay1

vazgecilmez bir unsur yapmustir (Giiven, 2020, s20).

Tirk ve Siingli (2004) tarafindan yapilan bir tanima gore uluslararasi
pazarlama kisisel ve Orgiitsel hedefler dogrultusunda mal ve hizmetin birden c¢ok
bolgede yayginlastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalar ifade etmektedir. Buna ek olarak mal
ve hizmetin gelisimi, fiyatlanmasi ve tutundurma faaliyetleri de yine ¢ok sayida
bolgenin 6zelligi iizerinden belirlenmektedir. Tutzade (2007)’ye gore ise uluslararasi
pazarlama birden ¢ok iilkede gerceklestirilen mal ve hizmet akiginin yonetilmesi olarak

tanimlanmaktadir.

Kirdar (2005) uluslararasi pazarlamay1 iilke sinirlarinin digina ¢ikan ve genis
Pazar bilgisi gerektiren, dagitim, gelistirme ve fiyatlandirma faaliyetleridir. Son olarak
Fredericson ve Arkadaslart (2002) uluslararasi pazarlamayi iiriin ve hizmetlerin
uluslararasi pazarlara ¢ikarilmasi ve satilmasi hedefini tasiyan planli fenomen olarak

tanimlamaktadir.

1.2. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ONEMi

Sanayi Devrimi’nin ardindan yerel Olgekte gerceklestirilen {iretim ve satis
faaliyetlerinin 6lgegi biiylimiis, mal ve hizmet ¢esitliligi artarken seri liretim imkanlari
piyasada iirlinlerin satis1 noktasinda rekabeti arttirmistir. Ulusal diizeyde baslayan
sanayilesme hareketleri zaman icerisinde yasanan gelismeler yolu ile iilkeler arasinda da

sistemli ve genis aga sahip bir pazarlama aginin ortaya ¢ikmasina imkan tanimistir.

21. Yiizyil ile birlikte ortaya ¢ikan teknolojiler iletisim ve ulasim olanaklarini
arttirmis bu durum ise isletmelerin {iriin ve hizmetlerini bulunduklar1 alandan ¢ok uzak
cografyalara iletme firsatin1 yaratmistir. Tiim bu gelismeler uluslararas1 pazarlamay1
ortaya ¢ikarirken gelinen son noktada bu kavram ekonomik, siyasi ve toplumsal acidan

Onem tasiyan konular1 da beraberinde getirmistir.

Giliniimiizde ekonomik izolasyon miimkiin olmayan bir uygulama haline
gelmistir. Bu durum uluslararasi pazarlamanin 6neminin agik¢a goriilmesinin de oniinii
agmustir. Uluslararas1 pazarlara katilimda olumsuzluklar tilkelerin ekonomik durumunu

zayiflatmakta ve dolayisiyla iilke vatandaslarinin yagsam standartlarinin diismesine yol



acmaktadir (Tagayev, 2019, 5.49). Uluslararast pazarlamanin basar ile ylriitiilmesi ise
tilkeler i¢in hem i¢ hem de digarida faydalar saglayan ve biitiinciil bir basartyr miimkiin

kilmaktadir.

Tim ilkeler i¢in biliyilkk Oneme sahip olan uluslararas1 pazarlama; dis
pazarlardaki maliyeti diisiik riinler, teknoloji ve sermaye elde etmede Onemli bir
kaynak olusturabilirler. Bu durum iilkeler arasinda bir karsilikli bagimlilik ortaya
cikarmaktadir. Bu karsilikli bagimlilik ise McLuhan’in “kiiresel koy” kavrami ile
yakindan iliskili olup “diinya ekonomisi” ve “uzay gemisi yeryiizii” gibi kullanimlarin

da ¢ikis noktasini olugturmaktadir (Tagayev, 2019, 5.92).

Kiiresel diinyada ozellikle biiylik Olgekli firmalarin ulusal diizeydeki
basarilarindan ¢ok uluslararasi pazarlardaki basarilari 6n plana cikar. Oyle ki bu
perspektif ile uluslararasi alanda basar1 saglayamayan firmalarin ulusal diizeyde de
basaridan uzaklagmasi olas1 goriilmektedir. Firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri igin
uluslararast alanda yeterince faaliyet gostermeleri ve rekabet kosullarinda kazang

saglamalar1 gerekmektedir.

Tek (1999)’e gore uluslararas1 pazarlama 6nemini temele ii¢c neden iizerinden
saglamaktadir. Bu ii¢ neden; etkileyici faktorlerin artmasi, ithalat ve ihracat faaliyetleri
ve karsilagtirmali avantajlar kurami olarak belirlenmistir. Belirtilen ii¢ nedeni ise

asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

e Karsilastirmah Avantajlar Kurami: Kurama gore tiim tilkeler diger iilkelerle
kendilerini karsilagtirip satis alaninda en avantajli konumda bulunduklari {iriin
ve hizmetleri pazarlama yoluna gitmelidir. Cin ve Hindistan’in yogun insan
giicline sahip olmasi onlar1 tekstil alanina yoneltmistir. Kuramin bir diger
bakisina gore iilkeler ucuz mal ithal edebildiklerinde bu faaliyeti
gerceklestirmelidir. Bu da piyasa ve pazarin kosullar1 ve diger tilkelerin konu ile
ilgili etkinliklerinin takibi ile miimkiin olabilmektedir.

e Etkileyici Faktorler: Yiikselen rekabet ortami ve artan maliyetli siirecler,
uluslararasi firmalarin devletlerce desteklenmesini zorunlu hale getirmistir. Buna
yonelik olarak ihracat tesvikleri, fuarlar, sergiler ve daha pek c¢ok etkileyici
faktor wuluslararast pazarlamanin en Onemli asamalar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Devletler arasinda yapilan ticari is birlikleri de bu noktada énemli

unsurlardir. Ornegin; Avrupa Birligi, NAFTA, OECD gibi olusumlar iilkeler



arasindaki ekonomik birligi per¢inlerken ¢ok uluslu sirketlerin de gelisiminde
onemli bir rol oynamaktadir.

ithalat ve ihracatin Artisi: Ekonomik olarak yiikselis saglamak isteyen
tilkelerde ithalat artis1 gergeklesmelidir. Kalkinma yalnizca ihracata bagli olarak
algilanmamalidir. Ulkelerde bu iki unsurun oransal olarak artmasi pazarlama
konusunda gelisimin de 6niinii agmaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
pazarlama faaliyetlerinin giicii goz ardi1 edilmemelidir.

Uluslararasi pazarlamanin 6nemini yiikselten bazi etkenler ise sunlardir (Kozak

ve Smyczek, 2015, s.54).

Yasam standardinin gelisme ve dayanikli tiikketim mallarina talebin ¢ogalmasi,
Yerel pazarlarda doygunluk seviyesine ulasilmasi ya da pazarin bu egilime sahip
olmasi,

Firmalarin iilkeye katma deger yaratma ve yeni pazarlar kesfetme istegi,
Ulkelerin ekonomik birlikler konusunda etkin olmasi ve dis pazardan pay alma
arzusu,

Pazarlama altyapisinin gelismesi,

Uluslararas1 diizenlemeler yoluyla dis pazarlarda firsat elde etme olanaginin
dogmast,

Uluslararasi pazarlama sonucu, genis yelpazeli pazar alan1 ve maksimum rekabet
avantajlarindan faydalanabilmesi,

Bankacilik ve finans sektorlerinde genisleme ve gelismelerin yasanmast,

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN OZELLIKLERIi

Uluslararas1 pazarlama digsa doniik pazarlama faaliyeti olmas1 nedeniyle yerel

pazarlama stratejilerinden farkli G6zelliklere sahiptir. Bu nedenle uluslararasi

pazarlamanin ozelliklerinin yerel pazarlara kiyasla ¢ok daha nitelikli ve incelikli bir

bicimde ele alinmasi gerekmektedir (Horska, 2007, 5.96).

Czinkota ve Ronkainen (2012)’e gore uluslararas1 pazarlamanin 6zelliklerini su

sekilde siralamak miimkiindjir:

Yabanci dil ve kiiltiirlerin bulunmasi nedeni ile Pazar arastirmasi biiyiik bir
Oneme sahiptir. Bununla birlikte yabanci dil etkeni Pazar arastirmasini yerel

pazarlara kiyasla daha zor hale getirmektedir.



e Farkli para birimleri bulundugundan fiyatlandirma konusunda daha ayrintili bir
analiz gergeklestirilmesi gerekir.

e Kiiltlirel degiskenler pazarlamanin ana hatlarini olusturmaktadir.

e Ulkelere gore farkli Pazar boliimlendirmesi yapmak &nemli bir durumdur.

e Yerel pazarlarda yapilan pazarlama faaliyetlerine kiyasla uluslararasi pazarlarda
kontrol ve denetim ¢ok daha karmasik siirecleri kapsar.

o Uluslararas1 pazarlamada marka dili ve iletisimi olusturmak yerel faaliyetlere
gore daha zordur.

e Kurallarin {lkelere gore degisiklik gostermesi pazarlama faaliyetlerinin
¢esitlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

e Dagitim ve lojistik olanaklar farklidir.

e Yerel pazara kiyasla ¢ok daha belirgin bir rekabet ortami olmakla birlikte

rekabet analizi yapmak olduk¢a zordur.

1.4. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ULUSAL PAZARLAMADAN FARKI

Uluslararas1 pazarlama kavrami temelde pek ¢ok acidan pazarlama kavramu ile
farkliliklar ~ gostermektedir. Uluslararast  prosediirlerin uygulanmasi, kiiltiirel
farkliliklar, idari siire¢, dolasim ve transfer imkanlar1 gibi noktalar uluslararasi
pazarlamanin diger disiplinler ile arasinda bulunan farklar1 ortaya koyan unsurlardir.
Bununla birlikte uluslararasi pazarlamada devletlerin siyasi iliskilerinin de biiyiik

oneme sahip oldugu bilinen bir gergektir (Ghauri ve Cateora, 2013, s.27).

Uluslararas1 pazarlamada siire¢ yonetimi de bu nedenler ile ulusal o6lgekli
pazarlamadan ayrilmaktadir. Best (2013)’e gore uluslararasi pazarlama siirecinde
sirketler degisik para birimleri, kanun, finansman sistemleri, dil ve kiiltiir, politik vb.

unsurlara gore siire¢ yonetmek zorundadirlar.

Ulusal ve uluslararasi pazarlama olarak yapilan bu ayrima gore iki disiplinde,

uygulama ve kurallar bakimindan goriilen farkliliklar Tablo 1.1°de sunulmustur.



Tablo 1.1: Ulusal ve Uluslararasi: Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Ulusal Pazarlama Planlamasi Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Sadece tek bir dil ve millet Birden fazla dil, birden fazla millet, farkli sosyal ve
kiiltiirel etki faktori

Nispeten homojen pazar yasasi Pargal1 ve cok cesitli pazar yasasi

Ulasilabilir veriler, kesin ve basit veriler Veri toplamak oldukga zor ve yiiksek maliyetli

Siyasal etki faktorleri son derece 6nemsiz Cok sayida ve hayati 6nem arz eden siyasal etki faktori

Hiikiimet etkisinden olduk¢a bagimsiz Ulusal ekonomi planlamasin1 ve hiikiimet etkilerini
kapsayan isletme kararlari

Bireysel igsletmenin ¢evreye etkisi Biiyiik isletme yiiziinden yiiksek oranda sekil degisikligine
ugrayan gevre

Oldukga duragan bir igletme gevresi Birgogu halen son derece hareketli olan ancak ayni

zamanda yiiksek kazang olanagi taniyan ¢ok seyrek
cevresel durum

Homojen bir finans iklimi Muhafazakar ozellikten enflasyonist 6zellige kadar ¢ok
¢ekili finans iklimleri

Tek bir para birimi Denge ve satin alma giicli bakimindan farkli doviz
birimleri

Oyunun kurallar1 oldukga net ve anlagilir Oyunun kurallar1 farkl degisken ve net degil

Yonetim sorumluluk almaya ve finansal Yonetim Cogu zaman Ozerk biitcesi ve diger kontrol

kontrol yontemlerini uygulamaya aligkin araglar1 konusunda yeterli bilgiye sahip

Kaynak: Saran, 2002: 295-296dan akt. Giinel, 2016: 39.

Ozet olarak uluslararasi pazarlama iilkeler arasinda yapilan mal ve hizmet
ticareti i¢in gergeklestirilen satis dncesi ve sonrasi faaliyetlerinin biitiintidiir. Kiiresel
etki, bilisim teknolojileri, lojistik imkénlar ve devletler arasi iliskiler uluslararasi
pazarlamada rol oynayan onemli unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan
hareketle uluslararasi pazarlama stratejilerinin de geleneksel ve ulusal pazarlama

stratejilerinden ayrildigini soylemek yanlis olmayacaktir.

1.5. ULUSLARARASI PAZARLAMAYA KATILIM DERECELERI

Sirketler, faaliyet gosterdikleri pazarlarda biiyiime ve uluslararasi pazarlara
acilmayr amagclarlar. Bu amaglarin gergeklestirebilmek i¢in sinirlarin1 belirlemeleri
gerekir. Bagka bir anlatimla, faaliyette bulunacaklari alanin boyutunu ve kapsamim
onceden belirlemelilerdir. Belirlenmesi gereken bu boyut ve kapsam, hedef pazarin
gerekliliklerine ve faaliyet potansiyeli agisindan degisiklik gostermektedir. Sirketler
uluslararasi pazara acilma sekilleri amaglarma gore farkliliklar gosterir. Ornegin
sirketler, hedef pazara iliskin bilgileri ve gereklilikleri hedef pazara acilmadan 6nce
arastirabilir ve boylece uzun vadeli ve daha detayli bir plan siirecini kabul etmis olabilir.
Ya da bu siirecten farkli olarak hedef pazarda kalacag: siireyi géz o6nilinde bulundurarak

zamana gore hedef pazar belirleyebilirler.
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Sirketler, yirtittiikleri faaliyeti kendi iilkelerinin i¢ pazari ile sinirlandirmay:
secebilir ve boylece i¢ pazarda tecriibe kazanarak istikrar yakalamaya calisabilirler. Bu
durumda uluslararas1 pazarlara iligkin bilgi ve tecrilbbe edinemezler. Bu sirketler,
hedefledikleri yeni pazarlarda i¢ pazarda edindikleri tecriibeyi kullanma egilimi
gosterirler. Bu sirketler, i¢ pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlamaya ve bu
istek ve ihtiyaclar1 karsilayacak faaliyette bulunmaya caligtiklar1 igin uluslararasi
faaliyet gosteren sirketleri rakip olarak gdrmek istemez ve dolayisiyla rekabet alani
acisindan yine faaliyet gosterdikleri i¢ pazarda yer alan diger sirketleri rakip olarak
gormek isterler. Bu baglamda bu sirketler, uluslararasi pazarlardaki gelismeler ile

uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren sirketleri dikkate almazlar.

Bu bakis agisina sahip olan sirketler, 6ngoriilenden farkli ticari sonuclara sebep
olabilmektedir. Rekabete uzak kalan bu tiir sirketler, i¢ pazara girmek isteyen yabanci
yatirimcilarin bu pazara katacagi farkli goriis ve egilimlerle miicadele ederken zorluk

cekeceklerdir (Kotabe ve Helsen, 2009, s. 5).

Ihracata dayali pazarlama, pazarlamaya konu olan iiriin ve/veya hizmetlerin
cesitli yollarla farkli iilkelere satisinin gerceklestirilmesidir (Keegan,1989, s.294).
Sirketlerin ihracata baglamasi siireci, genellikle ilgili sirketlerin heniliz faaliyette
bulunmadiklar1 ve dolayisiyla onceliklendirmedikleri mal ve/veya hizmetlerin, tlke
disindan gelen istek ve ihtiyaglar1 cevaplamak amaciyla tilke digina agilmalariyla baglar.
Istekli bir tutumla faaliyete baslanmayan bu pazarlarda sirketler, tecriibe kazandikca
gerceklestirdikleri faaliyetlere daha ¢ok ilgi gostererek devam eder ve buna ek olarak bu

pazarda daha ¢ok kar1 nasil elde edeceklerinin yollarin ararlar.

Uluslararas1 pazarlara giris siirecinde, bu siirecin sirketler agisindan bazen
planli bir sekilde ortaya c¢ikmadigi, ilerleyen zamanlar sonrasinda ortaya c¢iktigi
anlasilmistir. Bu duruma iliskin bir tanim yapan Uner; ihracat ile adim adim elde edilen
pazarlama tecriibelerinin aynm1 zamanda bir 6grenme siireci oldugunu sdylemektedir
(Uner, 1994, s. 462). Sirketler, 6grenim siireglerinde gerceklestirdikleri faaliyetleri daha
az risk ve profesyonelce yiirlitebilmek igin ¢esitli ve etkili stratejiler gelistirmeli ve

uygulamalidir.

Sirketler, uluslararasi pazarlara acilirken su stratejilere 6nem vermelidir (Ecer

ve Canitez, 2005, s. 69):

e Thracata dayal1 pazarlama stratejileri,
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e Sozlesmeye dayali pazarlama stratejileri,

e Uretime dayali pazarlama stratejileri.

Thracat pazarlamasi ile uluslararasi pazarlamada tecriibe kazanan sirketler,
faaliyetlerinin devamini saglamak isteyebilirler ve uluslararasi pazarda biiylimeyi

hedefleyebilirler.

Bununla birlikte ihracat pazarlamasi tecriibesi ile dis pazarlara agilan sirketler,
rekabet istlinliiglinden faydalanmak ve verilen tesvik ve kolayliklardan da faydalanmak
amaciyla retim siireglerini de dig hedef pazar iilkesinde yiiriitmeyi tercih edebilir

(Cateora ve Graham, 2002, s. 21).

Uluslararasi sirketler birden fazla iilkede faaliyetlerini yiiriiten kamu veya 6zel
sektor kuruluslarim1 kapsamaktadir. Bahsedilen kuruluslar ulusal sirketlere gore daha
fonksiyonel ve kapsamli bir orgiitlenmeye sahiptir. Farkli ¢cevre kosullarinda faaliyet
gostermeleri, bu kurum ve sirketlerde pazarlama faaliyetlerinin daha karmasik ve
kapsamli olmasmma neden olmaktadir. Bu durumda standart strateji tekniklerin

uygulanmasi olumsuz birtakim sonuglara sebep olmaktadir (Ozalp, 2005, s. 8-9).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren sirketlerin ortak ozelliklere sahip
oldugu ve riskleri minimuma indirebilmek icin genellikle belirli bolgelerde faaliyetlerini
sirdiirdiikleri goriilmektedir. Kisacas1 belli bir standardi yakalamaya calistiklar
goriilmektedir. Bu sirketler bazen belirledikleri bolgelere farkli iiriin ve hizmetlerle de
sunabilmektedir. Bu isletmeler, hedef boélge pazarlarinda s6z sahibi olmak ve
faaliyetlerinin devamliligint saglayabilmek icin yerel ortakliklara da olumlu
bakmaktadirlar. Bu bolgesel egilimin amaci risklerin azaltilmasi, uzun vadede rekabet
edebilirligin artirllmast ve hedef pazarin ihtiyag ve isteklerine yonelik daha fazla

deneyim elde edilmesidir.

Uluslararas1 pazarlama yaparken sirketlerin faaliyetlerini belli bir bolgede
toplama istegi, farli bolge ve iilkelerde pazar boliimlemesi siirecini ortaya ¢ikarmakta
ve islevsel bir pazar bolimlemesi de sirketler agisindan yiiksek masraflar ortaya
cikarabilmektedir. Bununla birlikte standartlagsma egilimleri ise yiiksek maliyetlerin

azaltilmasini saglamak amaciyla ortaya ¢ikan bir yontemdir.

Faaliyetleri i¢ pazar ve dis pazar kavramlarinin 6tesine tasiyarak diinya pazari
kavramini 6ne ¢ikaran ve bu baglamda pazar alanini tek bir pazara indirgeyen evrensel

yaklagim ile sirketler diinya ¢apinda bir kimlik kazanirlar (Karafakioglu, 2008, s. 10).
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Sirketlerin evrensel yaklagim baglaminda gelisme gosterip diinya c¢apinda bir kimlik
kazanmasi ve diinyay1 tek bir pazar olarak gormesi, sirketin bir marka imaj1 yaratmasini

ve kurumsal orgiitlenmesini saglamaktadir.
Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan egilimler soyledir:

e Standartlasma ¢abasi: Hedef pazara iiriiniin siiriilmesi ve pazarlama
faaliyetlerinde standartlagsma, kiiresel miisteri potansiyelinin artirilmasina, yeni
iiriin ve markalarin transfer edilmesini saglar (Kotabe ve Helsen, 2009, s. 7).

e Pazarlarlar arasinda koordinasyon: Sirketlerin alt kuruluslardan olusmasi
durumunda ilgili alt kuruluslarin merkezi yonetimle kurdugu iletisim sonucunda
merkezi yOnetimin sahip oldugu tecriibe ve basarilardan haberdar olmasi ve
bununla birlikte bu tecriibe ve basarilardan ders c¢ikararak faaliyetlerini
yiirlitmesi sirketin kurumsal yapisini gliglendirmesini saglar.

e Kiiresellesen diinyaya entegrasyon: Kisaca kiiresel entegrasyon olarak
tanimlanabilecek bu egilim, sirketlerin diinyayr biiyiikk ve tek bir pazar olarak
goriip, bu pazarda daha etkin ve daha rekabet¢i bir konuma sahip olmak igin

daha farkl alanlarda, yeni organizasyonlar kurmalaridir.

1.6. ULUSLARARASI PAZARLAMAYA ACILMA NEDENLERI

Sirketler, farkli sebeplerle dis pazarlara yonelebilirler. Bu sebeplerden bazilari
i¢ pazarda yatirim yapabilme firsatinin olmayis1 veya azligi, talep disiikliigii, teror
olaylar1 gibi iilkesel bazda olumsuz durum ve olaylar ya da dis pazarlardaki firsatlarin
cazip edici Ozellikte olmasindan otiirli degerlendirilmek istenmesi gibi nedenler

olabilmektedir.

Sirketlerin tek bir pazara hitap ederek faaliyette bulunmasi risk iceren bir
durumdur. Bu duruma ornek olarak Tirkiye’deki sirketlerin 2000-2001 yillarinda
yasanan ekonomik kriz sonrasinda yasadiklari sikintilar gosterilebilir. Ilgili yillarda
yasanan kriz sebebiyle, sadece i¢ pazarda faaliyet gosteren sirketlerin ¢ogunun piyasa
talep diisiikliigii nedeniyle kapanmasi, iflasin esigine gelmeleri, kapasite azaltimina
gitme mecburiyetinde kalmalart gibi olumsuz sonuglar goriilmiistiir. Fakat dis pazarda
da faaliyet gOsteren sirketler, kriz gibi i¢ pazarda olumsuz gelismelere sebep olan

olaylar1 daha az zararla ve daha az olumsuz etkiyle atlatabilmektedir.
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Sirketler, dis pazara girebilmek icin bazi gereklilikleri saglamalidir. Bu
gereklilikleri sdyle agiklanabilir (Cemalcilar, 2000, s. 312):

o Uluslararasi pazarlamada énemli olan gevre faktorleri dikkatle incelenmelidir.

Incelemeler yapildiktan sonra dis pazara girilip girilmeyecegine karar

verilmelidir.

Sirketler kendi potansiyeli ve hedeflerine gore hangi Pazar ya da pazarlarda

faaliyet gosterecegine karar vermelidir.

Gtglii bir pazarlama orgiitiintin gerekliligi tartisiimazdir.

Sirketlerin uluslararas1 pazarlara giris stratejileri ve sekillerini iyi dl¢lide bilmesi
gereklidir. Bununla birlikte sirketler kendileri agisindan uluslararasi pazara giris

strateji ve sekline karar vermelidir.

Sirketler 6n hazirlik yaparak dogru ve etkili bir pazarlama karmasi ya da

karmalar1 gelistirmelidir.

Stumpf ve Mullen, sirketleri degisime, kendilerini gelistirmeye ve uluslararasi

pazara yonelten dort itici giicli anlatmaktadir (Cengiz vd., 2003, s. 6).

Bu dort itici gii¢ sunlardir;

Tiiketicilerin bilinglenmesi,

Uluslararasilasma,

Teknolojik gelisime ayak uydurma,

Deregiilasyon.

Sirketler, kiiresellesen ekonomiye ayak uydurmak ve uluslararasi pazarda yer
edinmek amaciyla kiiresel fabrikalar ve iiretim merkezleri kurmuslardir. Bunlarin
sonucunda da kiiresel pazar olusmustur. Ote yandan diinyada git gide artan
deregiilasyon egilimleri, dis pazarlara giriste karsilagilan engelleri alt seviyelere ¢ekmis,

bazi1 pazarlarda ise bu engelleri neredeyse tamamen kaldirmigtir.

Diinya ¢apinda tiiketicilerin daha bilingli, ihtiyaglarini algilayabilen ve agik bir
algiya sahip olmalari, daha akilci bir satin alma siireci yliriitmelerini saglamistir.
Kiiresel ¢apta yasanan kitle iletisim araclarinda gergeklesen gelismeler ve teknolojinin
gelisimi de teknoloji agisindan geride kalmis iilkelerin, teknoloji liretiminde s6z sahibi
olan {ilkelerden teknoloji transferini artirmasini saglamistir. Tim bu degisim ve
gelismeler sirketleri daha yenilik¢i ve kiiresel diisiinmeye yoneltmis ve ayrica dig

pazarlara yonelmelerine tegvik etmistir (Cengiz vd., 2003, s. 6).
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Kiiresellesen diinyada ekonomik pazarin disinda kalmamak ve devamli gelisen
kiiresel pazardan ve diinya ticaretinden pay alabilmek i¢in iilkeler, dis pazara agilmayi

bir zorunluluk olarak gérmektedirler (Dogan vd., 2003, s. 115).

1.7. ULUSLARARASI PAZARLAMA YONTEMLERI

Genel olarak pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in pek ¢ok farkli
yontem bulunur. Bu yoOntemler dagitim olanaklari, fayda maliyetleri gibi acilardan
cesitlendirilebilir. Uluslararasi pazarlama agisindan bakildiginda ise pek ¢ok alternatifin
bulunmas1 pazarlama faaliyeti yonteminin de yerel diizeye kiyasla ¢ok daha ¢esitli
olmasina neden olmaktadir. Firmalar ¢ok farkli bigimlerde uluslararasi pazarlara giris
yapabilmektedir. Bu asamada sirket i¢i faktorler ve Pazar kosullari dikkat edilmesi

gereken en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Ik olarak uluslararasi pazarlamanim en bilinen ydntemi olan ihracat firmalarin
biliylimesinde etkili bir unsurdur. Yerel pazarin kiigiilmesi ve mevsim degisiklikleri
nedeniyle yasanan arz-talep degisiklikleri mallarin iilke disina yonlenmesine neden olur.
Bu durumda firmalar mallarin1 dis pazarlara yonlendirerek kar elde etmeyi hedefler.

Thracat malin dogrudan disari satilmast ile uluslararasi pazarlara dahil olma ydntemidir.

Ihracat yapan sirketler iiriinleri ve orgiit yapilarmi degistirmek durumunda
kalmadan disariya mal satabilir. Makro agidan bakildiginda ihracat yerel firmalarin
biiylimeleri i¢in en 6nemli ve en etkili adimlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
noktada dis pazarin biiyiikliigli firmaya genis avantajlar saglamaktadir. Uluslararasi
alanda doymusluk seviyesinden ¢ok uzakta olan pek ¢ok pazarin bulunmasi ihracatci

firmalar i¢in gelisim, biiylime ve kér elde etmenin en 6nemli unsurlarindan biridir.

Her ne kadar ihracat temel ve birbirine benzer yontemleri igeriyor gibi gériinse
de ihracatin farkli bigimleri bulunmaktadir. Bu farklar firmalarin bulunduklar1 sektor ve
sahip olduklar1 karakteristik 6zellikler ile ilgilidir. Bununla birlikte firmanin agildig dis
pazarin kosullar1 ve 6zellikleri de ihracat bigimi i¢in son derece onemli bir etmendir.
Ulkelerin ekonomi politikalari, tesvik politikalar1 ve uluslararasi is birlikleri de ihracatin

etkileyicileri arasinda yer almaktadir.

Firmalar i¢in yabanci is ortaklar ile is yapmanin farkli yontemleri ile karsi
karstya kalmaktadir. Pazar temasi, hiyerarsik temas ve iliskili temas bu yontemlerden

ticlidiir. Pazar temas ticaret yapan firmalarin tek tarafli karlar i¢in gelistirilen fiyat
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mekanizmalart araciligi ile gerceklestirilmektedir. Hiyerarsik temas ise firmalarin yan
kuruluglar araciligi ile pazarlama ve satis yapmasini kapsayan bir kavramdir. Bu
uluslararas1 pazarlama yonteminde firma uluslararasi pazarda bulunan yan kurulusa
miidahale ve yoOnlendirme yapabilir. Bununla birlikte firmanin kendi organizasyon
yapisini  degistirmek zorunda olmayist maliyet ve karlilhik acisindan avantaj

yaratmaktadir.

Son olarak iliskili temasta ise iki ya da daha fazla firma ortak kar elde etmek
amaci ile birlikte hareket eder. Bunun sonucunda firmalar birbirlerine katki saglarken

uluslararasi alanda da gelisme kaydeder.

Bu yontemler arasinda bulunan dolayli ve dolaysiz ihracat kavramlari da
uluslararasi1 pazarlamanin 6nemli kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Dolayli ihracat
daha ¢ok iliskili ve hiyerarsik temas grubunda yer alirken dolaysiz ihracat Pazar temasi
kategorisinde degerlendirilebilir. Dolaysiz ihracat uluslararasi pazarlarda sikca
kullanilan, yaygin ve geleneksel bir yontemdir. Sanayi iirlinleri, kozmetik, teknoloji,
dayanikli gida maddeleri gibi trlinler bu yontemle uluslararas1 pazarlardaki yerlerini

almaktadir.

Dolayl ihracat ise distribiitdrler araciligi ile gerceklestirilmektedir. Sirketle bu
yontemde yurt disinda bayilikler kurmakta ve mal ve hizmet dolasimini bu bayilikler
araciligi ile saglamaktadir. Bunun yani sira bazi sirketler dogrudan yurt disinda tiretim
secenegini de degerlendirmektedir. Bu bakimdan uluslararasi pazarlamada dagitim

kanallarinm1 3 ana baslik altinda incelemek miimkiindiir:

e Dolayl ihracatta yer alan aracilar,
e Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar,

e Yurt disinda Uretim.

Sekil 1.1.’de uluslararasi pazarlama i¢in kullanilan yontemler sunulmustur.
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Pazarlama faaliyetinde pazara giris yapilirken iki unsur g6z Oniinde

bulundurulmaktadir. Bunlardan ilki iiriin ve triinle ilgili faktorler, digeri ise girilecek

pazarin kosullaridir. Bu iki degisken pazarin analizi, bdliimlendirilmesi ve secilmesi

icin temel olusturmaktadir. Uluslararasi pazarlara giris stratejilerinde de 6nemli olan bu

iki faktor kiiltiirel farklar, farkli devlet politikalar1 ve para politikalar1 nedeni ile ekstra

olarak cesitlenmektedir. Pazarlama bilesenleri ile faaliyet gosterilen disg pazar arasinda

mitkemmel bir uyum olmasi gerekmektedir. Uyumsuz olmasit halinde simnirsiz

ihtiyaclarin sinirli imkénlarla kargilanabilmesi s6z konusu olmamaktadir (Ecer ve

Canitez, 2006, s. 115).
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Pazardaki agiklara iktisadi agidan ¢oziimler iiretmek bu kosullarin uyum iginde
calismasi ile miimkiin olabilmektedir. Uluslararasi pazarlamada miisteri ve pazar
tanimlamas1 en Onemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan giris
stratejilerinin gelistirilmesi de yine bu unsurlara bagli olarak miimkiindiir. Horska
(2014)’ya gore tirlin gelistirme, fiyat, dagitim ve hizmet gelistirme boyutlar1 uluslararasi
alanda yaratilan faydanin konusudur. Uluslararasi pazarlama siirecinin bu kapsamda
tamamlanabilmesi veya anlasilabilir olmasi i¢in su asamalarin gergeklestirilmesi

gerckmektedir (Odabasi, 2001, s. 10):

e Pazarlama ile ilgili stratejik ve sistematik bir planlamanin yapilmasi,
e Orgiit yapisinin stratejilere uygun olarak yenilenmesi ve gelistirilmesi,
e Planlamanin gerceklestirilmesi asamasinda kararli davranilmast,

e Siireclerin diizenli ve denetimli bir bigimde ger¢eklestirilmesi.

Stratejik planlamanin en Onemli ayagini ise firsat ve hedeflerin ortaya
cikarilmasi olusturmaktadir. Etkili bir pazarlama plani icin firma tiim faaliyetlerini
sistematik bir bigimde hayata gegirmeli, pazarlama siireglerini iyi yonetmeli ve bu
siireclerde firmanin tiim birimleri koordineli ¢calisma gergeklestirmelidir. Ayrica giriste
hazirlanan planlamanin biitiinliikk ve siireklilik saglamasi da firmaya basar1 getirmesi

bakimindan 6nem tasiyan bir unsurdur (Kogel, 2001, s. 22).

1.9. ULUSLARARASI PAZARLARDA RISKLER VE KARSILASABILECEK
ENGELLER

Sirketlerin uluslararas1 pazarlara girmeleri i¢in bir¢ok sebep ve avantaj
bulunmaktadir. Buna karsin bu siirecte sirketler bir takim engeller ve risklerde de

karsilasabilir. Bu riskler dort genel baslik altinda toplanabilir.

Makroekonomik riskler olarak adlandirilabilecek riskler, sirketlerin kendi
kontrollerinde olmayan riskler olarak belirtilebilir. Ornegin; dogal afet, politik ve siyasi
krizler, doviz kurlarindaki ve faizlerdeki oynakliklar birer makroekonomik risktir.
Politik ve siyasi riskler, biitiin diiya i¢in gegerlidir fakat bu riskin biiytikliigi her iilkede
farklilk gostermektedir. Ornegin, hiikiimetin bir takim olaylar sonucunda yabanci
isletmelere kars1 olumsuz tavir almasi ve ticaret agisindan kisitlar getirmesi politik ve
siyasi bir risktir. Bu riskin en kapsamli ve olumsuz sonuglar doguracak olan hali el

koyma ve kamulastirma miidahaleleridir.
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Yabanci yatirnmlar eski donemlere gore kiiresel bir ticaret alanini ilgilendirdigi
icin 6zellikle el koyma gibi miidahaleler hiikiimetler tarafindan artik giiniimiizde tercih
edilen yontemlerden degildir. Faaliyetin yabanci bir sirketin kontrolii ve sahipliginden
pazarin bulundugu iilkenin kontroliine transferi olarak agiklayabilecegimiz el koyma,
kamulastirmaya benzese de yasal dayanaklart olmadigindan ve misafir sirket igin

herhangi bir tazminat hakki dogurmadigindan énemli kayiplara neden olabilmektedir.

Ikinci bir risk grubu olarak kabul edilebilecek olan rekabet riskleri ise
uluslararas1 hedef pazarda faaliyet gosteren rakip sirketler kadar pazarda s6z sahibi
olamayan dis yatirnmcilarin daha etkili bir pazarlama stratejisi uygulamalarini
gerektirmektedir. Sirketlerce belirlenen stratejiler uygulanirken rakip yerel sirketlerin
gosterecegi tepki ve halka karsi olusturacagi baski ve algi yonetimi de dngdriilmesi ve

onlem alinmasi gereken durumlardir.

Stratejilerin yani sira sirketlerin hedef pazardaki oOrgiit yapisi, hammadde
kaynaklarina ulasimi ve teknolojiye erisimi acisindan da etkili bir rapor yapmalari
fazlasi ile onemlidir. D1s pazara acilan sirketlerin, kaynaklar bakimindan 6ngdriilmesi
gereken bu gibi risklere karsi hazirlikli olmamasi ise en biiyiik risktir. Ciinkii sirketler
acisindan zor saglanabilecek kaynaklarin eksikligi, teknolojik altyapr eksikligi ve
sermaye yetersizliginden de kaynaklanabilmektedir. Dolayisiyla sirketlerin dis pazara
acilma kararlarinda birden fazla faktorii géz oniinde bulundurmalari, en dogru ve en
etkili stratejileri gelistirmeleri ve uygulamalar1 gerekmektedir. Ayrica Pazar kapsaminda
olan hedef tiiketici kitlesinin analizinin dogru ve kapsamli analizi ¢ok dnemlidir. Ciinkii
pazarlamada hedef pazari olusturan tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarin1 belirleyen

sosyal ve kiiltiirel yapi1 fazlasiyla onemlidir.

Uluslararas1 pazarda faaliyet gostermeye baslayan {iilke ile hedef pazar
tilkesinin sosyal ve kiiltiirel 6zellikler acisindan birbirine benzemesi dis pazara agilan
sirketin hedef pazarda yer alan tiiketiciler acgisindan kabul gérmesini olumlu yonde
etkilemektedir. Bununla birlikte iilkeler arasinda sosyal ve kiiltiirel farklar olmasi da
olumsuz yonde etkilemekte ve riski artirmaktadir. Dis pazara acgilacak sirketin bu riski
minimuma indirmek i¢in ilgili toplumun kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerini iyi analiz etmesi

gereklidir.
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Hedef pazarin demografik ve ekonomik yapisinin analizi iizerinde durulmasi
gereken diger bir onemli konudur. Ciinkii niifusa iligkin bilgiler hedef pazar1 kapsayan
tiiketicilerin satin alma tercihlerini analiz etmede onemli verilerdir. Bununla birlikte
ilgili tiiketici toplumunun gelir diizeyi ile satin alma tercihleri hedef pazarin satin alma
giiciinii gosterir. Gelir dagilimi iilkenin Pazar yapisimi belirleyici bir etkendir ve her

tilkede farklilik gosterir.

Sirketlerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde dikkatle incelemesi gereken
diger faktorler hedef pazarin bulundugu iilkenin siyasi istikrari, ticaret sinirlari, ticaret
acisindan yiiriittiigii  politikalar, milliyetci bakis agisi, sahip oldugu ekonomik

anlagmalar ve tiim bu etkenlere bagli olarak gergeklestirdikleri yasal yaptirimlardir.

Sirketler faaliyet gosterdikleri iilkelerin maliyet yaratan kisitlamalarimi ve
sinirlamalar getiren kararlarim1 dolayisiyla yabanci yatirnmlara soguk bakmalarini
istemez. Buna Ornek olarak ithalat kotalar1 ve glimriik vergileri verilebilir. Bununla
birlikte sirketler kendi tlkelerinin ihracat agisindan getirdigi kisitlama ve engelleri de
g0z Oniinde bulundurmalidir. Genel olarak uluslararasi pazardaki engeller ise Sekil 2°de

sunulmustur.
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Sekil 1.2: Uluslararas1 Pazardaki Giigliikler
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1.10. ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRiS BiCIMLERI (YONTEMLERI)

1.10.1. Dolayh ve Dogrudan Thracat

Diinyanin farkl iilkelerine pazarlama yapmayi miimkiin kilan ihracat ile ilgili
yerel ve ulusal pazarlarda 6zel prosediirler bulunmaktadir. Uluslararas: kisitlamalar,
kiiresel rekabet, uzun prosediirler ve formaliteler uluslararasi pazarlart daha karmasik
hale getirmektedir. Bu nedenle ihracat konusunda da g¢esitlenme ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica, bir sirket kendi iilkesinin sinirlarmi astiginda, stratejileri daha karmasik hale
gelir. Bununla beraber, ihracat pazarlamasi biiyiikk karlar ve daha degerli doviz

kazanmak i¢in genis firsatlar sunar (Eatwell, J., ve Taylor, 2002, s. 22).

Thracat, uluslararas1 pazarlara giris yontemleri arasinda en bilinen yontemdir.

Ulke ekonomisine biiyiik katki saglayan ihracat dogrudan ve dolayli siireglerde
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gerceklestirilebilir. Dogrudan ihracat, mallarin dogrudan firma tarafindan disariya
satilmasi ile gergeklestirilir. Dolayli ihracat ise {iriinlerin araci kuruluglar yolu ile dis
pazarlara alismasi seklinde gerceklestirilmektedir. Hemen hemen her iilke, ihracati
tesvik etmek ve kiiresel pazarlamayr desteklemek icin ¢esitli tesfik ve politika
girisimleri uygulamaktadir. Kiiresel ticaret iilkeler acisindan vazgegilmez bir gercektir
ve her iilke karsilikl1 yarar i¢in bu ticarete katilmak zorundadir (Douglas ve Craig, 1983,

5. 192).

Genel olarak bakildiginda ise ihracat iilkelerin ekonomisine biiyiik katki
saglamaktadir. Ulkeye doviz girdisi saglayan ihracat mevcut kaynaklarin etkili
kullanilmasma da yardimei olur. Bununla birlikte yapilan bu faaliyetler sirketlerin

uluslararasi pazarlarda basar1 yakalamasinin 6niinii agmaktadir.

1.10.2. Lisans Anlasmalari

Bir iilkedeki firmanin bir diger iilkedeki baska bir firmaya imalat isletme,
marka yonetimi gibi konularda kullanim izni vermesi lisanslama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Lisanslama ile Franchise birbirine ¢cok benzeyen iki kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Lisans verme maliyetsiz bir islemdir. Tek maliyet anlagsmanin

imzalanmasi ce islemin gergeklistirilmesidir.

Lisans verme, yabanci bir isletmenin smnai miilk, teknik bilgisi, mimari ve
mihendislik c¢aligmalar1 veya bunlarin bir yabanci pazarda herhangi bir birlesimini
kullanmalarina izin veren bir anlagmadir (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 249). Sinai
miilkiyet ticari markalari, telif haklarin1 ve patentleri icermektedir. Lisans alan
firmalar,bu faktorleri toplam 6deme yiizdesi ve yillik telif hakkina dayanan toplu 6deme
ve telif karsiliginda kullanacaklardir (McAuley, 2001, s. 98). Franchising’den farkl
olarak lisanslama, isin sadece bir kismiyla alakalidir. Franchising lisanslama ile

karsilagtirildiginda biitiinii kapsayan bir stratejidir (Perkins, 1987, s. 10).

Lisans vermenin getirdigi kazan¢ cogunlukla satiglarin yiizdesi iizerinden
hesaplanir. Bu yiizdelik icinde tek seferlik 6demeler, teknik {icretler, lisan 6demeleri
bulunur (Perkins, 1987, s. 10). Lisanslama faaliyetleri genellikle ev sahibi {ilkenin
dogrudan yabanci yatirimcilara karst baskilayic1 bir politikast bulunuyorsa firmalara
avantaj saglamaktadir. Ayrica lisanslama, isletmelerin hedef pazardan kisa bir siire igin
ya da siiresiz ayrilmasmi istedikleri zamanlarda, sirketlerin patentini veya ticari

markalarin1 korumanm bir baska yoludur. Isletmeler, ev sahibi iilkede mevcut tarife
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veya tarife disi kisitlamalar oldugunda da lisans kullanabileceklerdir (Ergiir, 2020, s.
41).

1.10.3. Ortak Yatirim

Iki ya da daha fazla isletmenin iiretim, dagitim etkinliklerini ortaya ¢ikarmak
icin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan yatinm sekli ortak yatirim olarak
adlandirilmaktadir. Bununla birlikte ortaklikta hicbir sirket daha fazla yetkiye sahip
degildir. Sirketler yatirim araglarini ve faaliyetleri ortak bi¢imde yiiritmektedir. Yani
ortak yatirim, firmalarin hakimiyetinin olmadig1 ancak yonetimde tek s6z hakki oldugu

ortaklik seklinde tanimlanabilir. (Kazimov, 2004, s. 17).

Uluslararas1 sirketlerin maddi ylikiini azaltan ortak yatirimlar yerel
kaynaklardan beslenmeyi kolaylastirarak iilke ekonomilerine de katki saglar (Tiirk ve
Siingii, 2004, s.88). Ortak girisim dolaysiz yatirim kadar riskli degildir ancak , 6nemli
derecede siyasi ve pazar risklerine sahiptir. Bu nedenle isletmeler Siyasi ve pazar

risklerini en aza indirmek igin boyle bir yontemi tercih edebilirler.

Uluslararas1 alanin rekabet ortaminda giic elde etmek i¢in ortak yatirimlar
oldukga efektif sonuglar yaratmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 79). Ortaklik i¢in
imzalanan anlagmada kar paylasimi, yiikiimliiliikkler gibi konular kararlastirilmakta, bu
durum yapilan pazarlama ve satis faaliyetlerinin kalitesinin artmasina yardimci

olmaktadir.

1.10.4. Dogrudan (Direkt Yatirim)

Son olarak uluslararasi pazarlara giris yontemi olarak dogrudan yatirim
secenegi de tercih edilebilir. Dogrudan yatirim firmanin bagi oldugu iilkeden farkl: bir
iilkede yeni iiretim merkezi agmasi ya da iiretim tesisi satin almasi seklinde gergeklesir.
Dogrudan yatirimin bir diger bigimi ise firmanin yerel bir firmay1 satin alarak bolgedeki
pazara giris yapmasi seklinde olabilir (Cengiz, vd., 2007, $.99). iiretim yapan firma, dis
pazarda tamamiyla kendi adina iiretim ve pazarlama izni alir. Her tiirli riski firma
tarafindan tek basma tstlenir. Fakat bunun basarili olabilmesi igin, dis pazarda uzun

vadeli kalabilecegine, yatiriminin 6nemli bir riskle karsilagmayacagina inanmalidir

(Yiikselen, 2006, s. 129).
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Dogrudan yatirim yolu ile bagska {ilkelerde iiretim tesisi kurarak pazarlama ve

satig yapmanin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Ucuz hammadde ve is giicii
e Dis iilkenin yatirim olanaklarindan faydalanmak
e Yabanci yatirimci tesvikleri sayesinde tasarruf saglanmasi

e Istihdam ve iiretim faaliyetleri ile uluslararasi pazarlarda olusturulacak pozitif

bakis agis1

e Yatirimlar1 baska ortak ile calismak zorunda kalmaksizin denetlemek, kontrol

altinda tutabilmek

e Uluslararasi ticarette kalic1 yer edinmek



IKINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA STRATEJILERI
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2.1. TUTUNDURMA KAVRAMININ TANIMI

Latince kokenli “promosyon” sozcligliniin Tiirk¢e karsiligr olarak kullanilan
tutundurma; isletmelerin pazarlama odakli iletisim kurma bi¢imlerini ifade etmektedir.
Satig tahriki, satis cabalar1 ve tesvikleri olarak da kullanilan kavram; 1970 yilinda
Tiirkge literatiire Olug tarafindan kazandirilmistir. Genel anlamu ile tutundurma; tirlin ve
hizmetlerin satis1 i¢in alicinin ikna edilmesini saglayan, iiriin ya da hizmetin
goriniirliigiinii arttiran ve satin almaya tesvik etme amaci giiden aktiviteler biitliniidiir

(Giilmez ve Dértyol, 2009, s.54).

Oztiirk (1975), tutundurma kavramim bir isletmenin iiriin veya hizmetinin
satig1 konusunda kolaylik saglamak hedefi ile iiretici, araci, pazarlamaci ve isletmenin
kendi birimlerinin kontroliinde miisterinin ikna edilmesini saglayacak bilingli ve
sistemli; etkinliklerin olusturdugu {iretim siireci olarak tanimlamistir (Yorgancilar,
2014, s.7??). Tiketici odakli bir yaklasim igeren tutundurma stratejileri; bireylerin

davraniglarina, hislerine ve inanglarina etki edecek ozellikler tasimaktadir.

Tutundurmanin ii¢ temel amaci ise tiiketiciyi bilgilendirmek, satisa ikna etmek
ve Urlinlin hafizalara kazinmasimi saglamaktir. Alpugan (1998)’a gore de tutundurma
satiglarin arttirilmast i¢in gerekli olan tiim etkinlikleri kapsayan bir kavramdir. Bu
etkinlikler; misterinin dikkatini ¢cekmek, iriin ile ilgili bilgilendirme yapmak, tiriiniin
kullanicilara hitap eden 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak, kisacasi iirliniin bir cazibe alani

haline gelmesini saglayarak bu durumun siirekliligini korumaktir.

Torlak ve Arkadaslart (2013)’na gore tutundurma kavrami iiriin ve isletme ile
ilgili hatirlatma ve ikna etme cabalarim1 ifade eder. Pazardaki hedef kitlenin oOrgiit,
isletme ya da kurum ile ilgili bilgilendirilmesi ve tiiketiciye yonelik 6zel kanallar yolu
ile satin alim i¢in ikna ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi anlamina gelen tutundurma stratejileri
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin en dnemli ayaklarindan birini olusturmaktadir. Ecer
ve Canitez (2004)’e gore de tutundurma kavrami pazarlama alaninda goz ardi

edilmemesi gereken temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Bir diger tanima gore ise tutundurma, isletmenin pazarda bulunan hedef kitle
ile iletisime gecmesi, mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirme c¢alismalarinin
yiiriitiilmesi ve satiglarin arttirilmasi i¢in gerekli iletilerin sistematik bir bicimde tiiketici
ve aracilara ulastirilmasini amaglayan pazarlama cabalaridir (Bakim, 2015, s.???).

Ozbucak Albar (2014)° da tutundurma stratejilerini tiiketici ve pazar ile bilgi
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aligverisinin  gerceklestirilmesi, triiniin Ozelliklerinin tiiketicilere anlatilmasi igin
etkinlikler yiiriitiilmesi ve iirlin ya da hizmetin faydalarinin iletilmesi olarak
tanimlamaktadir. Buna ek olarak tutundurma stratejileri; rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak

ve {iriinlerin satis rakamlarmi arttirmak icin saglanan iletisim destegidir (Ozbucak

Albar, 2014).

Poyraz ve Oktay (2015) ise tutundurma faaliyetlerini isletmenin var olan ve
potansiyel miisterileri ile arasinda bag kuran bir pazarlama karmasi unsuru olarak
tanimlamistir. Kisacas1 tutundurma stratejileri pazarlama ve satis noktasinda
miisterilerin satin almada fikir ve davranis degisikliklerine yonlendirilmesini saglayan

etkinliklerden olusmaktadir.

Yapilan tanimlardan da anlasilacagi iizere tutundurma kavrami pazarlamanin
temel taslarindan birini olusturmaktadir. Mal ya da hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasinda iireticiden saticiya dek uzanan genis bir zincirde iletisim faaliyetlerinin
yirlitiilmesi, satiglarin arttirilmasi i¢in miisteri odakli satis ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi en genis Ozeti ile tutundurma faaliyetlerini ortaya koymaktadir.
Tanimlardan yola ¢ikilarak tespit edilen tutundurmanin isletmeler i¢in Onemi ve

faydalar1 ise bir sonraki baslikta ayrintili olarak incelenecektir.

2.2. ULUSLARARASI TUTUNDURMANIN ONEMIi

Sanayi Devrimi’nin ardindan seri liretimin yayginlagsmasi, mal ve hizmetlerin
cesitlenmesi ve ilerleyen slirecte artan lojistik ve iletisimsel imkénlar, pazarlama ve satis
faaliyetlerinde degisimlerin meydana gelmesine zemin hazirlamistir. Daha 6nce iiretim
ve kar odakli olarak calisan isletmeler, biiyliyen rekabet ortaminda miisterinin
kazanilmasi ve devamliliginin saglanmasi i¢in yeni ve daha etkili faaliyetler yiiriitmeye
baslamistir. Ozellikle tamtim ve reklamda isletmelerin miisteri odakli faaliyetler
yirlitmeye baglamas1 satis ve pazarlama alaninda ¢iir acacak gelismeleri ortaya

cikarmustir.

Bahsedilen bu siire¢ ayni zamanda yerel diizeyde oldugu gibi uluslararasi
diizeyde de isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratmistir. Uluslararasi
ticaretin gelismesi ve isletmeler i¢in uluslararasi pazarlamanin en temel hedeflerden biri
haline gelmesi hem teorik hem de pratik olarak gelismeleri takip eden yeni strateji ve
planlamalarin yapilmasini gerekli hale getirmis ve buradan hareketle uluslararasi ticaret

ile birlikte literatiire giren pek cok yeni kavramla tamsiimigtir. Uriin ve hizmetlerin
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satigin1  arttirmak, miisteri devamliligini saglayarak isletmelerin kar oranlarini
yiikseltmek amaci ile gerceklestirilen tutundurma stratejileri de gelisen teknoloji ve

kiiresellesme etkisiyle pazarlama ve satis alaninda kendine saglam bir yer bulmustur.

Tutundurma kavrami; 6zellikle tiiketiciyle iirlin ve isletme arasindaki iletisim
imkanlar ile ilgili oldugundan iiretilen ¢iktinin miisteriye ulagtirilmasi ve bir kar aract
haline getirilmesi i¢in Onem tasiyan bir unsur olmustur. Uluslararast piyasalarda
bulunan sayisiz {iriin ve hizmet arasindan isletmenin miisterileri kendi {iriinlerini tercih
etmeye yonlendirecek etkinlikleri; satis ve karlilik oranlarini arttirarak isletmelerin
bulunduklar1 pazarda kaliciliklarin1 korumasi ve daha biiyiik pazarlara agilmasi igin

pozitif yonlii olanaklar yaratmaktadir.

2.3. ULUSLARARASI TUTUNDURMANIN OZELLIiKLERI

Literatiir incelendiginde tutundurma stratejilerinin pazarlamanin vazgecilmez
kollarindan biri olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu nedenle uluslararasi alanda
karlilik ve verimliligin saglanmasi i¢in tutundurma stratejilerinin ayrintili bigimde
degerlendirilmeleri ve uygulanmalarinin  gerekli oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Literatiirdeki tamimlardan yapilan c¢ikarimlara gore ise uluslararasi
tutundurma  stratejilerinin  birtakim ortak  6zelliklerinin  bulundugu sonucuna
varilmaktadir. Tutundurma stratejilerinin 6zelliklerinin anlagilmasi; kavramin daha

genis bir kapsamda incelenmesi i¢in gerekli goriilmektedir.

Bakim (2015)’in  Hatipoglu (1993)’ndan aktarimma goére tutundurma

stratejilerinin 6zelliklerini genel olarak asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Sirketin kendisi, tiriin ve hizmetleri i¢in yeni imaj olusturur.

e Yeni iiriin ve hizmetlerin var oldugunu kanitlayan bilgiler verir.
e Mevcutta satilan iriinlerin herkes tarafindan bilinmesini saglar.
e Uriinlerin nerede satildiginin bilgisini verir.

e Miisterilerin sorularina cevap verir.

e Miisterilerin daha pahali iiriinleri almasina yardimci olur.

e Satin alma siireci sonrasinda hizmet verir.

e Firmayi rakiplerinden daha iyi bir konuma getirir

Yukaridaki 6zellikler g6z oniine alindiginda tutundurma stratejilerinin temelde

isletmeyi iyilestirmek ve satislardan elde edilen karliligi arttirmayr amagladigini
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sOylemek miimkiin olacaktir. Bununla birlikte uluslararasi tutundurma stratejileri
yalnizca tanitim ve satig agamalarini degil, ayn1 zamanda iiretim ve satig sonrasini da
kapsayan faaliyetlerdir. Malin {iretiminden satig sonras1 miisteri beklenti ve doniitlerine
kadar uzanan uzun bir siirecte gergeklestirilen bu faaliyetler sayesinde yeni miisterilerin
kazanilmasinin yani sira kazanilan miisterinin satin almada siirekli hale getirilmesi i¢in

yiiriitiilmesi de tutundurmanin en belirgin 6zelliklerinden biridir.

Tutundurma stratejileri, reklam ve pazarlama faaliyetleri ile ayni gibi
goriinebilecek bir konuma sahip olmak ile birlikte diger pazarlama karmasi
elemanlarindan belirgin farkliliklar géstermektedir. Stratejilerin ayirt edici bu 6zellikleri

ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Refff, YIL, S. ?77?):

e {letisimde inandiricilik ve miisteriye gorelik egilimi bulunur.

e iletisim kuramma baglh olarak ikna edicilik onemlidir. Isletmenin belirledigi
hedef kitlenin iyi taninmasi ve kendi Ozellikleri {izerinden isletme ve {irline
giiveninin saglanmasi i¢in 6zel yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir.

e Tutundurma; yalnizca giincel satiglarin arttirilmasi igin degil; miisterilerde iiriin
ve hizmetler ile ilgili davranig ve tutum degisiklerinin ortaya ¢ikmasini

saglayacak ozellikler de tagimaktadir.

Diger pazarlama karmasi elemanlar ile tutundurma karsilastirildiginda 6ne
c¢ikan en Onemli unsur, tutundurmada inandiric1 bir iletisim var olmasidir. Buradan
hareket ile tutundurma faaliyetlerinin miisteri ve igletme arasinda giiven esasina dayali
bir iletisimin ortaya ¢ikmasina da yardimer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiim
tutundurma faaliyetlerinin ortak Ozelliklerini ise su sekilde siralamak miimkiindiir

(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, s. 211-212):

e Tutundurma faaliyetleri iletisim kuramina dayali olup ikna edici olma 6zelligi
tasimaktadir. Tutundurmada temel ama¢ miisterinin demografik ozellikleri ve
beklentileri de gbéz Oniinde bulundurularak ikna edici c¢alismalarin hayata
gecirilmesinin saglanmasidir.

e Tutundurma, dogrudan satis rakamlar1 lizerinde etkili olma hedefi tasidig1 kadar
hedef kitlede kalict bir tutum ve davramis degisikligi yaratmayr da
hedeflemektedir. Yani tutundurma karmasi elemanlar1 i¢inde dogrudan satisa

yonelik araclar bulundugu gibi satis amaci olmayan ancak hedef kitlenin goriis
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ve tutumlarini etkilemeyi amaglayan araclara da tutundurma kapsaminda yer
verilmektedir.

e Tutundurma stratejileri, diger tamitim ve pazarlama faaliyetleri ile bir arada
yiriitilen faaliyetlerdir. Bu calismalar reklam ve tanmitimdan oteye gegerek;
reklam ve tanitimlar hakkinda hedef kitlenin bilgilendirilmesi amacina sahiptir.

e Tutundurma faaliyetleri, isletmeler ve firmalarin disartyla iligkisi {lizerinden
gelistirilmektedir. Tutundurma karmasi elemanlar isletme ve miisteri arasinda
bir koprii iglevi gormektedir.

e Tutundurma genel olarak fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

2.4. ULUSLARARASI TUTUNDURMA AMACLARI

Tutundurma stratejileri temelde firmalarin satislarinda yiikselisi yakalamalarini
amaglamaktadir. Ancak diger pazarlama karmasi elemanlarindan farkli olarak
tutundurma stratejileri firmanin hélihazirdaki miisteri kitlesinin yani sira potansiyel
kitleye de hitap edecek sekilde bigcimlenir. Ayrica tutundurma faaliyetlerinde satis ile
ilgili uygulamalarin gerceklestirilmesinin yaninda iiriin ve hizmetler ilgili olarak
misterilerin tutum ve goriislerinin gelistirilmesi ve hedef kitlenin iiriin ya da hizmet ile

ilgili farkindaliga sahip hale getirilmesi hedeflenmektedir.

Tutundurma stratejilerinin  amaclarinin  gerceklestirilmesi i¢in ilk olarak
iletisim hedeflerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Iletisim hedeflerini ikna etme,
rekabet, bilgilendirme etkinlikleri olarak siralamak miimkiindiir. Bununla birlikte
tutundurma hedeflerinin firmalar i¢in hayata gegirilmesinde pazar hedeflerinin dogru bir
bicimde belirlenmesi ve stratejilerin bu hedefler dogrultusunda gelistirilmesi
zorunludur. Basarili tutundurma hedefi pazarlama hedefleri ile biitiin, uyumlu ve
olgiilebilir nitelikte olan hedeflerdir (Ulker, 2009, s. 124).

Ulker (2009)’in Bir (1987)’den aktarimina gore tutundurmanin amaclari {i¢ ana

baslik altinda incelenmistir. Bu basliklar:

e Tiiketicinin {iriin ve hizmetler ile ilgili olarak imaj ve hedeflerin zihinsel boyutu,
e Tiiketici davranislari ile ilgili hedefler ve

e Firmanin 6ziine ait hedeflerdir.

Bu gruplandirmaya bakildiginda tutundurma stratejilerinin zihinsel imaj ve

hedefler ile ilgili amaglarini ihtiyag olusturmak, mal ve hizmet hakkinda bilgi vermek,



30

marka imaji, marka tercihi yaratmak bi¢iminde siralamak miimkiindiir. Tiiketici
davraniglart boyutuna gelindiginde ise irlinle ilgili tiiketici gorlislerinin alinmasi ve
olumlu goriigleri agiklamaya ikna edilmesi, promosyon, test iirlinleri gibi deneme
alimlarini arttirmak ve isletmenin arastirmaci bir yansimasinin bulunmasini saglamak
gibi faaliyetleri 6n plana c¢ikmaktadir. Firmanin finansal tablolarini gii¢lendirmek,
aracilar ile isbirligi i¢inde olmak, {iriin ve hizmet ¢esitliligini arttirmak ve kamuoyu
destegi kazanmak i¢in ¢alismalar yiirlitmek ise tutundurma strateji amaglarmin firmalar

ile ilgili boyutunu ortaya koymaktadir.

Herrera ve Arkadaslar1 (2002)’na gore tutundurma karmasi elemanlarinin temel

amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir:

e Uriin ve hizmetler ile ilgili farkindalik yaratarak potansiyel miisteriler icin
caligmalar yapmak,

e Firmalarin sahip olduklart hazir miisterilerin Uiriin ve hizmetler ile ilgili
farkindaliklarinin arttirilmasi,

e Pazarin farkli bolimlerinde hedeflenen paya erismek,

e Satiglarin arttirilmasi,

e Rekabette one ¢ikmak.

Bir (1987) ve Herrera ve Arkadaslar1 (2002)’na gore tutundurma stratejilerinin

amaclar Sekil 3’te sunulmustur.
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Sekil 2.1: Tutundurma Stratejilerinin Amaglari

TUTUNDURMANIN
AMACLARI
MUSTERININ MUSTERI FIRMA
ZIHNINDE URUN DAVRANISLARI HEDEFLERINI
ILE iLGILI IMAJ UZERINDE GERCEKLESTIR
OLUSTURMAK ETKIiLi OLMAK MEK

y

Y

Y

Uriin ve hizmetler ile
ilgili farkindalik
yaratarak potansiyel
misteriler i¢in
calismalar yapmak,
Ihtiyac yaratmak, mal
ve hizmet hakkinda
bilgi vermek, marka
imaj1, marka tercihi
olusturmak vb.

Firmalarin sahip olduklar
hazir miisterilerin {iriin ve
hizmetler ile ilgili
farkindaliklarinin
arttirilmas, tiiketici
goriislerinin alinmast,
olumlu goriigleri
aciklamaya ikna edilmesi,
deneme alimlarini
arttirmak, arastirmaci
imajini giiclendirmek vb.

Pazarin farkl
boliimlerinde
hedeflenen paya
erismek, satiglarin
arttirilmasi, rekabette
one ¢ikmak,
kamuoyu destegi
saglamak vb.

Kaynak: Sekil arastirmacinin kendisi tarafindan diizenlenmistir.

Tutundurma stratejilerinin amaglarinin ardindan son olarak tutundurma
faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan faktorler ele alinacaktir. Tutundurma
faaliyetlerinin yapilabilmesi ic¢in birtakim kosullarin olusmas1 gerektigi gibi ortaya
¢ikan bazi kosullar ise tutundurma i¢in uygun ortami yaratmaktadir. Albar (2013)’a gore

bu faktorler su sekilde siralanmaktadir:

e Tiiketiciler ve iiretici arasindaki fiziki mesafenin artis gostermesi,

e Tiiketici sayisinin artig géstermesi,

e QGelir artislar1 neticesinde pazarlarin biiyiimesi,

e ikame mallarin gogalmasi ve rekabet ortaminin hiz kazanmast,

e Lojistik faaliyetlerin gelismesi,

e QGeliri artan tiiketicinin iirin ve hizmetler ile ilgili yeni istek ve beklentilerinin

ortaya ¢ikmast.



32

2.5.ULUSLARARASI PAZARLAMADA TUTUNDURMA KARMASI
ELEMANLARI

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma i¢in kullanilan pek c¢ok farkli arag
bulunmaktadir. Bu araglar geleneksel pazarlamada oldugu gibi modern anlamda
pazarlama faaliyetleri i¢in de etkili birer kaynak olarak goriilmektedir. Bu baslikta

uluslararasi alanda kullanilan tutundurma karmasi elemanlarina yer verilmistir.

2.5.1. Reklam

Sosyal hayatin iginde ticaretin ve ticari iliskilerin meydana gelmesi reklam
kavraminin ve reklamcilifin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ilkcag uygarliklarindan
bu giine satilan mal ve hizmetlerin tanitilmasi, diger triinler ile arasindaki farkin ortaya

konmasi i¢in firmalarin farkli uygulamalar ortaya koyduklar1 goriilmektedir.

Makinelesme tiiketicilerin kullandigi mal ve hizmetler ile arasinda bir mesafe
olusturarak bir iiriiniin tiretim asamasinda kalite ve kullanisina dair bilgi edinilmesine
neden olmustur. Kisilerin hizmet, iirlin ya da karar vermeleri i¢in bir seylere ihtiyag
duymasi, sosyal rehberlerin zaman gectik¢e azalmasi ile reklamlarin dnemini fazlasiyla

artirmigtir (Glin ve Phillips, 1997, s. 54).

Fransizca kokenli “réclame” kelimesinin Tiirkge’de karsihigr “reklam” dir
(Komser, 2017, s. 13). Bir iiriin, ya da hizmetle ilgili mesajlarin; fikir ya da karar
vermeye dair gesitli eylem duyurularin bir ticret karsiliginda, reklam verenin marka ve

kimligi acik olacak sekilde, farkli iletisim yollar ile etkilesime sunulmasidir.

Uluslararas1 pazarda da reklamlarin 6nemli birer ara¢ olarak kullanildiklar
goriilmektedir. Reklamlar i¢in uluslararas1 piyasalarda oldukg¢a biiyiik biitgelerin
ayrildigi da goriilmektedir. Ayrica ulusal reklam faaliyetleri ile uluslararasi alanda

gerceklestirilen reklam faaliyetleri arasinda ¢esitli farkliliklar da bulunmaktadir.

Bu farklardan ilki faal olunan pazarlarin birbirlerinden farkli olmasidir.
Uluslararasi piyasa, iiriin ve hizmet ¢esitleri, beklentileri, pazarlama anlayislar1 ve diger
pek ¢ok asamada farkli iilkelerin etkilerinin bulundugu bir alandir. Bu durum da dogal
olarak reklamcilik faaliyetleri gerceklestirilirken hedef alinan bolgeye gore stratejilerin
belirlenmesini zorunlu hale getirmektedir. Tekin (2006)’¢ gore de uluslararasi
reklamcilik etkinliklerinin verimli geri doniisler alabilmesi i¢in pazarin 6zelliklerinin iyi

bir bicimde saptanmasi ve bu Ozellikler dogrultusunda reklam mesajinin
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olusturulmasidir. Aksi halde reklamin mesaji bulunulan pazarda anlasilamayacak ve
reklam i¢in ayrilan blitce satiglarin artigi, miisteri memnuniyeti, tutundurma gibi

noktalarda etkisiz hale gelecektir.

Uluslararasi reklamcilik faaliyetlerinde ayni isletmelerin ayni {iriinler iizerinde;
farkli pazarlar i¢in degistirilmis reklam mesajlart trettikleri goriilmektedir. Bununla
birlikte pazarin 6zellikleri dogrultusunda kimi zaman iiriiniin niteliginin de degistirildigi
ve Urilinlerin bulundugu pazara uygun hale getirilmesi s6z konusu olmaktadir.
Uluslararasi gida zincirleri McDonalds, Burger King ve Starbucks gibi firmalar bu tiir

tiriinler ve reklam faaliyetlerinin 6ne ¢ikan drneklerini sergilemektedir.

Sekil 2.2. Mcdonalds’in Amerika ve Orta Dogu Cografyast Icin Hazirladig

Reklamlardan Gorseller

Kaynak: Delal, 2019, s.79.

Goriildugi tizere uluslararas: alanda yapilan reklamcilik faaliyetlerinde kiiltiirel
Ogelere ve buna yonelik bazi donelere yer verilmektedir. Reklam mesajinin yani sira
reklam araci da uluslararasi reklamlarin ulusal reklamlardan farklarindan birini
olusturmaktadir. Reklamcilik kapsaminda reklam aracinin planlanmasi ve Ozenle
hazirlanmas1 gerekmekte uluslararasi piyasada bulunan firmalar i¢in de dogru reklam

aracinin bulunmasi ciddi onem tasimaktadir.

Acik hava, yayin, basim, dijital medya ve bu gibi reklam araglarinin her biri
kendine has 6zellikler gostermektedir. Bu 6zellikler firmalarin reklamlari i¢in avantaj ve
dezavantajlar1 da ortaya c¢ikarmaktadir. Uluslararasi alanda tutundurma faaliyetlerinde
bulunan isletmeler bu reklam araglarini segerken bulunduklar1 pazarin 6zelliklerini, iiriin
ve hizmetin niteliklerini  ve hedef kitleyi dikkate alarak kampanyalarim

gerceklestirmektedir (Zeynalov, 2011, s.76).
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Reklam araglarinin reklam mesajlar1 ile bir araya gelerek pazarin kiiltiiriine
uygun bir bigimde kampanyaya doniistiiriilmesi uluslararasi tutundurma faaliyetlerinin
onemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu noktada yapilan pek c¢ok arastirma
tiikketicilerin reklamlar1 algilayis bicimlerinin iilkeler bazinda farklilik gosterdigini de

ortaya koymaktadir (Uslu, 2010, 5.94).

Kisaca uluslararas1 reklamcilikta pazar o6zelliklerinden baglayarak {iriin ve
hizmetlerin niteliklerine dek uzanan, miisteri ile iletisim bi¢imlerinin, reklam
ortamlarinin ve reklam mesajlarinin da iginde bulundugu bir siire¢ ortaya
koyulmaktadir. Bu siire¢ kapsaminda uluslararasi reklam tasarimi asamalar1 Sekil 2.3’te

sunulmustur.

Sekil 2.3: Uluslararas1 Reklam Tasarimi

(1) Pazarlama arastirmasi yapmak,

(2) Pazarlama iletisiminin stratejilerini planlamak,

> (3) secilen pazarlar agisindan en etkili reklam mesajini
gelistirmek,

ULUSLARARASI

REKLAM = (4) Mesaj1 iletmek agisindan etkili olacak makamlari

planlamak.

(5) Kampanyanin maliyetini belirlemek,

—>| (6) Kampanyay1 eylemlestirmek,

(7) Planlanmis hedefler dogrultusunda kampanyayi
degerlendirmek,

>

Kaynak: Bakim, 2015, s.54

2.5.2. Halkla iliskiler

Firmanin yarattigi olumlu imaj, pazarlama etkinliklerinde dis pazara dahil
olmak ve kalicilik saglamak i¢in 6nem tasir (M.E.B. , 2008, s.8). Firmanin sahip oldugu

imaj miisteri iligkilerini, kalicili1 ve firmanin prestijini etkiler. Bir firma ya da kuruma
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dair kamuoyunun sahip oldugu algi; firma dis1 ¢evrelerin tavrini etkilerken potansiyel
miisteriler ile olan bagini da belirler. Bir firma, olumlu bir imaja sahipse kamuoyunun
goziindeki degeri ve iltimaslar1 artacaktir. Olumsuz bir imajin varligr s6z konusu

oldugunda ise firmanin kredibilitesi diisecektir (Ibicioglu ve Avci, 2003, 5.28).

Imajin yaratabilecegi etkiye dayanarak halkla iligkiler ve tamitim galigmalar
yerelde oldugu gibi yurt disina yonelik ¢aligmalarda 6nem tasir (ML.E.B. , 2008:8). A¢ik
ve gelismis toplumlarda halkla iligkiler etkinliklerinin Orgiitiin gelisimi i¢in genis yer
kaplamas1 gerekir. Bunun baslica nedeni firmanin miisteri ya da ilgililere dair
beklentilerinin oldugu gibi toplumun da firmalara dair toplumsal beklentileri
olugmasidir. Bir isletme ya da kurulus toplum igin calisiyorsa, liritin bilgileri tiretim
anlayislart be hizmetlerine dair topluma bilgi vermek durumundadir (Ecer ve Canitez,
2005, s.311).Halkla iliskilerden sorumlu birimlerin ise farkli islev ve sorumluluk
alanlart bulunur. Er ve digerlerine (2013, s. 183) gore bu islev ve sorumluluklar Sekil

2.4°de gosterilmistir.

Sekil 2.4: Halkla Iliskiler Birimleri Sorumluluklari

medya iliskilerini
dizenleme

uluslararasi ortamda giliven
ve uzlagli ortami yaratma

toplumlarin goruslerini
etkilemek

ortaya ¢ikabilecek
catismalari 6nceden gérme

Halkla iliskiler calisanlari
ve uzmanlari

¢atisma yonetimi
stratejileri belirleme

Kaynak: Sekil arastirmacinin kendisi tarafindan bu ¢alisma i¢in hazirlanmustir.

Uluslararas1 arenada faaliyet yiirliten firmalarda cogunlukla halkla iliskiler
caligmalari; firma genel merkezine bagh 6zel bir departmanda yiriitiiliir. Halkla iligkiler

departmaninin bes ana ilgi alan1 bulunur. Bunlar (Kazimov, 2004, s.75).:
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e Medya ile baglantilar,

e  Uriin, fikir ve firma tanitimu,
o isletme iletisimi,

e Lobicilik etkinlikleri ve

e Damismanliktir.

Genel olarak kamuoyunda firmanin olumlu tanittiminin  yapilmasi,
gorlniirliigiiniin artirilmasi, kaliteli ve gliven veren bir profil ¢izmesi halkla iliskiler
tarafindan planlanir ve gergeklestirilir. Dolayisiyla departman igerisinde mevcut
durumun korunmasina dair ¢alismalar oldugu gibi gelecekte olusabilecek tehdit ya da
olumsuz durumlara karst da strateji olusturulmasi gerekir. Halkla iligkiler tiim bu

slirecin yonetilmesine dair gelistirilmis iletisim etkinlikleridir (Can vd. 1999).

Armstrong ve Kotler (2000)’e gore halkla iligkileri reklam c¢alismalarindan bir
takim Ozellikler bulunur. Reklam ve halkla iliskiler anlayislar1 arasindaki farklar Tablo

2.1°de Ozetlenmistir.

Tablo 2.1: Halkla iliskiler ve Reklam liskisi

HALKLA ILISKILER REKLAM

Satisla ilgilenmeyen potansiyel alicilar i¢in daha Satis ve tanitim kitlelerine ulasir.
inandirici nitelik tagir.

Mesajlar haber niteligindedir. Mesajlar satiga yonelik iletisim igerikleridir.

Reklam halkla iliskiler araclarindan biridir. Halkla iligkiler aract olmanin yani sira satig
odakli ¢aligmalardir.

Isletme ve potansiyel kitlesi arasinda olumlu Halkla iliskiler amaglari cevresinde kullanilan
baglar kurulmasini amaglar. arag rolii Ustlenir.

Kaynak: Arastirmacinin kendisi tarafindan bu ¢alisma igin hazirlanmistir.

Bir firmaya dair hizmet kalitesi algis1 bireylere gore degiskenlik gdsteren
degerlendirmeler halinde gerceklesir. Bu durum halkla iligkilerin mevcut 6nemini
artirdigr gibi farkli ara¢ ve tekniklerin kullanilmasina dair gelisim gostermesini saglar

(Odabasi, 1995).

Halkla iliskiler, kamuoyunun genel giiveninin ve sempatisini kazanmak adina
yapilan etkinliklerin biitlintidiir. Literatiirde bugiine degin yapilan tanimlar goz 6niinde
bulunduruldugunda kurum imajinin iyilestirilmesi amagh yliriitiilen ¢alismalar olarak
tanimlanmast miimkiindiir. Bir isletme hitap ettigi kitle, paydaslar ve kamuoyu nezdinde
olumlu tanmiyorsa halkla iligkiler departmaninin islevini yerine getirdigi yorumu

getirilebilir.
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Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iliski bes ayr1 modelle ortaya
konulmustur (Kocabas, Elden, Celebi, 2011, s. 76). Birinci islev, pazarlama ile halkla
iliskilerin rol ve bakis acis1 yoniinden ayrildiklar seklindedir. ikinci islev, iki kavramin
temelde ortak noktalarinin bulundugu iizerine odaklidir. Ugiincii islev, pazarlama
islevlerinin yerine getirilmesi i¢in halkla iligkileri goriisliniin aktarilmasi gerektigidir.
Dordiincii islev, kimi sartlar altinda pazarlamanin halkla iligkiler i¢in bir alt islev
rolliniin olmasidir. Besinci islev ise halkla iliskiler ile pazarlama arasinda gitgide

birbirine yaklasan girift bir iliski oldugudur.

Bu iki kavram birbirlerine teknik olarak yakin bir catida oldugundan ve
amaglart iizerine kesisimler fazla oldugundan iki kavram ¢ergevesinde g¢alisanlarin da
birbirlerini kendi ¢atis1 altinda degerlendirmesi s6z konusu olabilmektedir (Sackan,
1994, s.4). Halkla iliskiler konusunda calismalarin yogunlagsmasi ve basarili adimlar

atilmasi firmalar1 pazarlama asamasinda etkili bir konuma tagimaktadir.

Halkla iligkiler, kamuoyu ve firma arasinda gii¢clii bir iletisim olugmasini
destekler. Tutundurma karmasi1 maddelerinin iligkili ¢alismalarinin haricinde planh bir
halkla iliskiler stratejisinin olmasi hizmet, {irlin ya da servisin tanmrhi@ini artirir.
Satiglarda artisin gergeklesmesi ise isletmenin imajinin daha gii¢lii olmasini percinler.
Isletme ya da kuruluslarin halkla iliskiler etkinlikleri tiiketici ile kurulus arasinda

olumlu bir bag kurulmasini hedefler.

Bunun yani sira halkla iligkiler ¢aligmalar1 orgiite disaridan gelebilecek orgiit
dis1 faktorlere karsi da bir savunma mekanizmasi olusturur. Bu sekilde isletmeye
cevreden gelebilecek tehditlere karsi diizgiin stratejiler gelistirilir. Artan rekabet
kosullar1 ve piyasalardaki beklenmedik hizli degisimlerine karsi isletme ya da
kurumlarin korunmasi da halkla iliskiler caligmalar1 sonucunda gerceklesebilir. Bu
sekilde firma kendini korurken rakipleri arasinda olumlu imaj1 ile siyrilma ve sempati

kazanma yetenegine sahip olur.

2.5.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama hedef kitleye ve potansiyel miisterilere yonelik dogrudan
baglantilar kurulmasi olarak tanimlanmaktir. Bu baglantilar, mevcut teknolojilerin
popiilerligine gore degisirken telefon, faks, elektronik bildirimler, brosiirler gibi
kanallar1 igermektedir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.399).Dogrudan pazarlama 1960’11
yillar ile birlikte ortaya c¢ikmis ve hizli bir degisim siirecleri ge¢irmistir. Dogrudan
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pazarlama kimi zaman satis verimliliginin yiikselmesi icin gergeklestirilen ek bir
yontem olarak goriilmiistiir. Literatiirde yer alan diger gorlis ise ticaretin bagat

araclarindan biridir (Xardel, 1994, s.5).

Geller (2002)’a gore dogrudan pazarlama matbaanin icadina kadar dayanan
gecmise sahiptir. Tarihte rastlanilan en eski katalog 1498’te yapilan kitap tanitimidir.
1872 tarihinde ¢ikartilmig olan posta ile siparis doneminin basladig1 katalog yayinlari
gerceklesmistir. Bunun ardindan gecen on senelik donemde 6zellikle ABD’de dogrudan
pazarlama popiiler hale gelmis ve ylkselmistir (Varinli vd. 2010). Dogrudan
pazarlamanin diger aktorlerden farkli olan kendine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir

(Leventoglu, 2012), Bu ozellikler Sekil 2.5’de 6zetlenmistir.

Sekil 2.5: Dogrudan Pazarlama Ozellikleri

r

e Direkt satisin gerceklesmesine yonelik

Reklama dogru olmaldir.

tepki e ikna edicilik disinda siparis verme ve satin
alma bilgileri igermelidir.

Yonelinen kitle [ Tsim,adres ve iletisim biligileri gerekidir.
hakkmda veri e Satin nalma aliskanliklarina dair bilgiler de

~ gereklidir.
tabanli bilgiler

® Programinin etkinligini 6lcebilme olanagi

Olculebilir reklam | vardir.

e Kesin Olcimuin ortaya konabilmesi icin net
uygulamalarl bilgilere ihtiyag vardir.

\_
-

e reklam ve satis islevlerinin bi arada

Maliyetler oIdukga gerceklesmesinden dolayi artan maliyet
yiksektir artar

\_

VA VA NVA VS

Kaynak: Sekil arastirmacinin kendisi tarafindan bu arastirma i¢in olusturulmustur.

Dogrudan pazarlamanin hem satin alan yani tiiketici hem de firmalar i¢in cazip

noktalart bulunur. Bu noktalar iiriinlerin spesifik bir etkiye yonelik sunulmasi siparis
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edilen friinlerin gelisen teknolojiler ile hizli bigimde ulastirilmasi ve miisteri
memnuniyetine dair Olglimlerin hizli bigimde ger¢eklesmesi yer alir. Dogrudan
pazarlamanin tercih edilmesinin nedenleri dogrudan pazarlamanin 7A’s1 olarak
literatiirde yer almistir (Pirnar, 2005, s.26-29). Dogrudan pazarlamanin 7A’s1 Sekil

2.6’da sunulmustur.

Sekil 2.6: Dogrudan Pazarlamanin 7A’s1

(

emuhasebelestiriimenin mimkiin olmasi
emuhasebelestirme isleminin diger pazarlama

ACCO u nta bl I Ity tekniklerine gére daha kolay olmasi

ekatma deger yaratan reklam etkisi

eyalnizca hedef kitleyi degil daha fazla kisiyi
AddEd Va I ue etkiler ve marka imaji icin faydalidir.

edogrudan yanit saglayan reklam

Answe r BaCk ereklam ayrica musteri ile bir diyalog kurulmasini
Advertising  |"*"™"

AI I . eSadik reklam anlayisinda olustururulur.
egl ance evaadlerin gerceklesmesinin sonucununda tekrar
satin alma ve musteri sadakati olusturma etkisi

Adve rtiSing hizhdir.

eotomasyondan yararlanan reklam

AUtom ated egelisen teknolojilerden hem lojistik hem de
L tanitim amacgh st diizeyde kullanim saglanir.
Advertising

euygun reklam olanagi sunar.

Ap po p rl ate emiusterinin taninmasina ve ve hedef kitlenin
Adve rt|S| ng ozelliklerine gore reklam yapilir.

. eharekete gegiren reklam
ACtlon eyalnizca tanitimi degil tanitimin ardindan asatin

. e alma isleminin gergeklestirilmesi tGzerinedir.
Advertising

\.

NNV NV NV NV NN

Kaynak: Sekil arastirmacinin kendisi tarafindan bu ¢alisma i¢in hazirlanmistir.
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2.5.4. internet ve Online Pazarlama

Internet ortamlarmin son yirmi bes yilda pazarlama ve satis alaninda devrim
yaratan gelismelere neden oldugu sdylenebilir. Firmalarin online ortamlar iizerinden
satis yapmalarinin yayginlagsmasinin ardindan sosyal medya platformlarinin da satis ve
reklam i¢in etkin bir bicimde kullanilmaya baslanmasi uluslararasi tutundurmada da

etkisini gostermistir.

Online pazarlama ilk olarak igerikleri firmalar tarafindan hazirlanan web
siteleri aracilig1 ile gergeklestirilmeye baslanmistir. Bu web siteleri {iriinlerini online
ortamlarda miisterilere sunarak yeni bir pazarlama dili gelistirmistir. Uriinlerin
miisterilere ulastirilmasi igin ise lojistik faaliyetler gelistirilmis, kisi 6zelinde {iiriin
servisi gibi yeni uygulamalara gecilmistir. Bu sistemin bir adim 6tesinde ise igeriklerin
kullanicilar tarafindan olusturuldugu sosyal medya siteleri bulunmaktadir. Kim ve
arkadaslar1 (2010)’na gore sosyal medya sanal bir topluluk olarak tanimlanmistir.
Comm ve Burge (2009)’e gore de kendi izleyicilerinin igerikleri olusturdugu online

platformlar sosyal medya olarak adlandirilmistir.

Haber fotograf, video ve podcastlerin paylasilabildigi bu platformlar kisa
siirede tiim diinyada milyonlarca kullanici tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu
durum satis, pazarlama ve reklamcilik alanimin da sosyal medya {izerine

yogunlagsmasina yol agmistir.

Sosyal medya ve diger online platformlarin reklam, pazarlama ve satis i¢in one
cikan en Onemli Ozelliklerinden biri maliyet icermeyen etkinliklerin yapilabilir
olmasidir. Bu kanallarda miisteri ile iletisime geg¢ilmesi son derece kolay ve masrafsiz
olmakta; ayrica etkilesimli yapisi {irlin ve hizmetler ile ilgili geri doniislerin kolayca
saglanabilmesine olanak vermektedir. Diigiik maliyetler internet platformlarini firmalar
icin biiyiik birer avantaj ortami haline getirmistir. Bu avantajlar biiyiik, kii¢lik ya da orta
Olcekli tiim firmalarin online olarak satis ve pazarlama faaliyetlerine yonelimlerini

hizlandirmistir (Koksal ve Ozdemir, 2013).

Ulusal alanlarda oldugu gibi uluslararasi pazarlarda da Internet ve online
pazarlama faaliyetleri 6nemli bir yere sahip hale gelmis ve bu faaliyetler uluslararasi
tutundurma karmasi elemanlar1 arasindaki yerini almustir (Koksal ve Ozdemir, 2013).
Bununla birlikte yeni gelisen bir alan olarak goriildiigiinde sosyal medya ve internetin

tutundurma karmasit elemani olarak genel bir tanimmin heniiz bulunmadig
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goriilmektedir. Bu konuda yapilan farkli ¢alismalar bulunurken genel olarak iki farkli
goriis one ¢ikmistir. Bu goriislerden ilki; internet ve sosyal medya araglarinin bireyler
ile dogrudan iletisime gecilmesi nedeniyle dogrudan pazarlama kapsaminda

degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir (Palmer ve Lewis, 2009, s.146).

Ikinci goriise gore ise internet ortamlari ve sosyal medyanin tutundurma
karmasi icinde yeni bir eleman oldugunu ifade etmekte ve bu nedenle dogrudan
pazarlamadan farkli bir baglamda ele alinmasmin gerekli oldugunu savunmaktadir.
Mangold ve Faulds (2009) tutundurma karmasi ve sosyal medya araglari ile ilgili
yaptiklar1 c¢aligmada internet ve sosyal medyanin tutundurma igin yeni birer arag

olduklarini agikga belirtmektedir.

Palmer ve Lewis (2009) ise sosyal medya araglarinin dogrudan pazarlamay1
gelistiren ve geleneksel dogrudan pazarlamadan ziyade modern dogrudan pazarlama
aracit olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu asamada geleneksel
dogrudan pazarlama kapsaminda topluluk ve kullanici fikirlerinin anlasilmast ve
stireglere dahil edilmesi s6z konusu degilken modern dogrudan pazarlamada etkilesim
on plana ¢ikmakta ve sosyal medya ile internet ilizerinden gergeklestirilen tutundurma
faaliyetleri bu oOzellikleri ile digerlerinden ayrilmaktadir. Palmer ve Lewis (2009)’in

modern dogrudan pazarlama teknikleri Sekil 2.7°de sunulmustur.

Sekil 2.7: Sosyal Aglar Baglaminda Modern Dogrudan Pazarlama

Geleneksel dogrudan
SATISCI pazarlama MUSTERI
~ / <«
Satise1 Tabanlt Iletisim Miisteri tabanli iletisim
PN Modern <>

Dogrudan
Pazarlama

Topluluk

Kaynak: Palmer ve Lewis (2009)’dan uyarlanmistir.
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2.5.5. Fuarlar ve Sergiler

Fuar ve sergiler; ticari iiriin, hizmet, yenilik, gelisme tanitiminin yapildig:
etkinliklerdir. Bu etkinlikler yalnmizca tamitim faaliyetleri islevi disinda; isbirligi
saglanmasi, iletisim kurulmasi, sektor iginde ticari iliskilerin iyilestirilmesi islevlerine
sahiptir. Bu islevlerinden otiirii fuarlar; ekonomik, sosyal ve stratejik faydalari bulunan

organizasyonlardir (Goksel ve Sohodol, 2005, s. 17).

Firma ya da isletmelerim hizmetlerine dair sunum yaptiklar1 bu etkinlikler alici
ve saticilarin birebir temasini saglar. Iletisim karmasinin boyutlarindan biri olan fuarlar
onemli iletisim araglarindan biri olarak goriiliir (Okay, 2000, s. 202). Globallesmenin
gittikce hiz kazandig1 gliniimiiz ticaret anlayisinda; artan rekabet kosullar1 da fuarlar
daha onemli olduklar1 bir noktaya tagimistir. Kiiresel ticarette fuar ve sergilerin artan

onemi gelisen ve farkli boyutlara ulasan fuar tiirlerini giindeme getirmistir.

Fuarcilik pazarlama iletisim kanallar1 arasinda markaya dair tek ve olumlu bir
alg1 i¢in gergeklestirilir. Biitlinlesik pazarlama sistemi icerisinde biiyiik etkiye sahip
olan bu etkinlikler; diger iletisim hareketlerinin de hiz kazanmasini saglar. Fuarlarin
isletme ya da kuruma katkida bulunacagi yanlarn su sekilde maddelendirilebilir

(Titlinctioglu, 2009, s. 11).:

Kurumsal kimlik ve prestij saglar.
Firmalarin, paydaslari, hedef kitleleri ve diger kuruluslar ile iletisim kurmasina imkan

tanir.

e Yeni miisteriler kazanilmasina yardimci olur.

e Mevcut miisterilerle daha kuvvetli bir iletisim ortami yaratir.

e Is baglantis1 saglar ve sektdr igerisindeki firmanin yerinin tespitini miimkiin
kilar.

e Yeni teknolojilerin ve giincellemelerin takip edilmesini saglar.

e Rakip firmalara dair gozlem yapilmasi i¢in uygun ortam saglar.

e Piyasaya yeni ¢ikartilan {lirlinlere dair analiz yapilmasina imkan tanir.

e Etkin bir tanitim yapma yoludur.

e s iliskileri gelistirilmesi ve sektdriin biitiinciil gelismesi icin gereklidir

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi igerisinde tutundurma ¢abalar1 ve fuarlarin yeri

Sekil 2.8’de sunulmustur.
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Sekil 2.8: Biitiinlesik iletisim Karmas igerisinde Fuarlarin Yeri

Tutundurma
karmasi
¢abalar

Fiyat
Karmasi

Dagitim

karmasi

Kaynak: Goksel, A. B. ve Sohodol, C., 2004, s. 275.

2.5.6. Yurt Dis1 Ofis

Tutundurma karmasi elemanlarindan bir diger ise yurt disinda bulunan ofis ve
showroomlardir. Sergilenmesi ve teshir edilmesi uygun olan iriinler i¢in yurt dist
pazarlarinda varlik gostermeyi kolaylastiran yurt disi ofisler; firma igin siirekliligin
saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Bakim, 2015, s.187). Firmalarin iirlinlerini
dogrudan tiiketiciye ulastirmasina imkan taniyan magazalar ve firma faaliyetlerini
yurtdis1 pazarlarda koordine etmeyi kolaylastiran ofisler; uluslararasi tutundurma

karmasinin diger elemanlarinin kontrol ve uyumunu saglamay da kolaylastirmaktadir.

2.5.7. Ilanlar

[lan, genel anlamda duyuru anlamina gelmek ile birlikte reklamcilik ve halkla
iligkiler alaninda kullanilan bir ara¢ olarak farkli bir tanima da sahiptir. Reklam ve ilan
arasinda iligki bulunmasmin yani sira ilanlar ve reklamlar arasinda farklar da
bulunmaktadir. Ilan, bir mal ya da hizmetin tamtilmasi, tercih edilisinin arttirilmasi
amaciyla yapilan faaliyetlerden biridir. Bu yonii ile ilan ve reklam arasinda organik bir

bag bulundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bazi durumlarda ise ilan tanitim ve
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satigin arttiritlmasi amacini tasimadan da yayinlanabilir. Bu durum ise ilan ve reklam

arasindaki farki ortaya koymaktadir (Demir, 2020).

[lan ve reklam arasindaki bir diger fark ise reklamlarin géreceli olarak daha
spesifik bir yapisinin olmasidir. Reklam mal ve hizmetin satilmasi i¢in bir ikna aracidir
ve bu amag ile pek ¢ok farkli medya kanalinda yer alir. Ilanlar ise genellikle haber
bi¢iminde medya araclarina eklemlenmektedir. Ilanin satisa iknadan daha cok
gorlniirlik kazandirma ve haber verme amaci tasidigini séylemek miimkiindiir. Bu

noktada ilanlar marka imajinin yaratilmasinda kullanilan unsurlardan biridir.

Pazarlama agisindan bakildiginda ise ilanlar uluslararasi tutundurma karmasi
elemanlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlarda marka
imajinin yaratilmasi ve firmalarin rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasi icin ilanlar reklamlar

ve diger halkla iligkiler faaliyetleri gibi etkili bir rol oynamaktadir.

2.5.8. Yiiz Yiize Satislar (Kisisel Satislar)

Tutundurma stratejilerinin bir diger dnemli ayagini ise bire bir yani; kisisel
satislar  olusturmaktadir. Reklam, ilan ve halkla iliskiler; satisin fiilen
gerceklestirilebilmesi igin yeterli degildir. Ozellikle dis pazarlarda fiyat1 yiiksek
endiistriyel trlinlerin satisinda gili¢lii bir kisisel satis becerisi gerekir (Bakim, 2015,
5.29). Kazimov (2004)’a gore uluslararast tutundurmada yiiz ylize satis igin yerel
personel tercih edilmelidir. Bu sekilde pazardaki miisteri ile satis temsilcileri arasindaki
iletisimin giiclendirilmesi miimkiin olmaktadir. Ayrica yerel kiiltiirii ve dili iyi bilen
satis temsilcilerinin iirin ve hizmetler ile ilgili bilgi paylasimlarinda daha basarili
olmast satig giicliniin yiikseltilmesinde olumlu bir etken olarak goriilmektedir.
Uluslararas1 pazarlamada kiiltiire uzak bir personelin miisteri ile iletisime gecmesi
halinde marka, iiriin ya da hizmetin miisteri nezdindeki olumlu imajinin yok edilmesi

sOz konusu olabilmektedir.

Uluslararas1 tutundurmada yiiz ylize pazarlama yapmak i¢in gerekli olan bir
diger unsur ise dil ve kiiltiir becerilerinin yanm sira satis ve pazarlama tekniklerine
hakimiyettir. Hedef pazarin is hayati protokol ve metotlarin1 bilen satigcilarin
tutundurma karmasi elemani olarak kisisel pazarlamanin temelini olusturdugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Curry (2002)’e gore de rekabetin arttigr kiiresel
pazarlarda dinamik yapiya uyum saglamak ve firmalarin satis ve pazarlamada elini

giiclendirmek i¢in yiiz yiize pazarlama faaliyetlerini arttirmalar1 gerekmektedir.
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Degisen satis ve pazarlama anlayisina gore alici ve saticilar arasinda artik kisa
donemli degil uzun siiren bir iletisim siireci bulunmaktadir. Uriin ya da hizmetin
satisinin gergeklesmesinin ardindan satis ile ilgili geri doniislerin saglanmasi, miisteri
memnuniyet ve sadakatinin temin edilmesi, iletisim ve bilgi akiginin siirdiiriilmesi bu
stirecin Onemli pargalari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu durum yiiz yiize
pazarlamada firmalarin uzun vadeli ve saglikli iliskilere odaklanarak stratejiler

gelistirmesini mecbur hale getirmistir.

2.5.9. Satis Promosyonu

Satis promosyonu ya da satis gelistirme satig saglayan calisanlara, alicilara ve
aracilik konumundaki kisilere tesvik amacli saglanan faydalardir (Belch ve Belch, 2004,
s. 21). Tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda satis promosyonuna yapilan harcamalar

son 20 yilda %65-70 diizeyine gelmistir (Horchover, 2002, s. 2).

Satis gelistirme Belch ve Belch’in (2004) tanimina gore iki temel odaga
sahiptir. Bu kategori odaklar1 tiiketici ve ticaridir. Fiyat odakli ger¢eklesmeyen
etkinlikler lirtin dagitma, ¢ekilis, 6diil ve yarisma gibi seceneklerde gerceklesir. Fiyat
odakli olan caligsmalar ise 1skontolar, kuponlar ve para iadeleridir (Huff, Alden ve

Tietje, 1999, s. 79).

Satis promosyonu yeni bir markanin piyasaya ¢ikarken deneme i¢in alimlarin
yapilmasini destekler ve tirline kars1t sadakat olusturulmasi amaglanir. Bunun diginda
daha fazla alimin yapilmasi i¢in tiiketicinin tetiklendigi satis gelistirme caligmalar
yapilir (Kaser, 2013, s. 226). Satig gelistirme tutundurma stratejilerinin diger
basamaklari ile karsilastirildiginda daha sonu¢ odakli 6zelliktedir. Yeshin (2006)’e gore
satig promosyonu dogru uygulamalar sonucunda en hizli ve kalici karsilik alinmasini
saglar. Yakin zamanda gelisen pazarlama anlayisinda satis promosyonunun kullanim

alan1 artmastir (Srinivasa Rao ve Sreenivasa, 2011, s.17). Bu artisin nedenleri arasinda;

e Firmalarda hizli sonuca ulagilmasi iizerine artan baski,

e Artan rekabet,

e Maliyetlerin artmasi, medya kirliligi ve reklam verimliliklerindeki diisiis,

e Ogzellikle belirli sektorlerde(saglik, egitim vb) reklamciliga kars1 devam eden
direng,

e Fiyat performans olarak daha tiiketicilerin daha talepkar olmasidir.
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Satis gelistirme ya da satis promosyonu farkli odak noktalar1 gercevesinde
gelisir. Satig promosyonu faaliyetlerinin c¢esitleri ve alt basamaklar1 Sekil 2.9°da

Ozetlenmistir.

Sekil 2.9: Satis Promosyonu Faaliyetleri Cesitleri

Tuketicilere Yonelik Aracilara Yonelik Saticilara Yonelik
Satis Gelistirme Satis Gelistirme Satis Gelistirme
Faaliyetleri Faaliyetleri Faaliyetleri

Numuneler :
] . — Iskonto — primler
(Ornek Grin)
Satin alma
— Kuponlar — — fuar
avansi
Firsat || satis
paketleri yarismalari

Kaynak: Sekil arastirmacinin kendisi tarafindan bu ¢alisma 6zelinde tasarlanmustir.



UCUNCU BOLUM

SERAMIK SEKTORUNUN ULKEMIZ VE DUNYA CAPINDAKI GENEL
DURUMU
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3.1. SERAMIK SEKTORU HAKKINDA GENEL BILGILER

Seramik sektorii, ililkemizin en eski ve hizli ilerleyen alanlarindan biridir.
Sektor, her gecen sene iriinlerinin g¢esitliligini ve gelisimini hizli bir sekilde

arttirmaktadir.

Katma deger bakimindan iilkemizin 6nde gelen sektorlerindendir. Seramik
sektoriiniin, ihracatta yerli kaynaklar1 oldukca fazla tercih edilen ve dis hammadde
bagimliligi en az olan sektorlerden biri olarak, iilke ekonomisine katkisi oldukga

Onemlidir.

Sanayi anlaminda 1950’li yillarda iiretime baslayan sektdr, 1980°li yillardan
itibaren hizli bir gelisme yakalamistir. Diinyada kullanilan yeni imalat teknolojileri ve

modern seramik tiretim tesisleri tilkemize kurulmustur.

Tiirk Seramik Sektorii, yaklasik 2 milyar ABD dolarlik islem hacmi ve 1
milyar ABD dolarmin iizerindeki ihracati ile Tiirkiye’nin en 6nemli endiistri pazari
arasinda yer almaktadir. Bu sektor lilkemiz ekonomisine, 40 bin dogrudan, 330 bin

dolayli is olanagi saglamaktadir (Seramik Sektorii Raporu, 2020, s. ).

Sektoriin 6nde gelen iiriin grubu seramik karodur. Tiirk seramik kaplama
malzemeleri sektorii o6zellikle 1990 yilindan sonra ortaya koydugu yatirimlar ile
giiniimiizde diinya seramik karo tiretiminde lokomotif konumundadir. Tiirkiye sahip
oldugu 431.600.000 m2 kurulu kapasite ile seramik kaplama malzemeleri imalatinda
Avrupa’nin 3. ve diinyanin 9. biiylik {ireticisi ve ayni zamanda Avrupa’nin 3. ve

diinyanin 6. biiyiik seramik karo ihracatcisi konumundadir.

Ulkemiz, saglik gereci iiretiminde ileri bir konumu sahiptir. Seramik saglik
gerecleri alani, iilkemize yliksek oranda istthdam ve doviz getirisi saglayan, iilke
ekonomisinde fazlasiyla 6nemli bir yeri olan bir alandir. Ulkemiz Seramik saglik
gerecleri (SSG) alaninda yaklagik 22 milyon adet {iretim ile Avrupa’nin en biiyiik
seramik saglik gerecleri iireticisi ve 8 milyon adet ihracati ile seramik saglik geregleri
satisinda miktar olarak Avrupa’da birinci lilke konumundadir (Seramik Sektorii Raporu,

2020, s.).

Bu béliimiin devaminda seramik sektorii hakkinda verilen tiim sayisal veriler
T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanliginin 2020 yilina iliskin hazirlamis oldugu “Seramik

Sektorii Raporu”ndan alinmastir.
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3.2. SEKTORUN DUNYA EKONOMISI VE AB ULKELERINDEKiI DURUMU

Diinya seramik kaplama malzemeleri tiretimi 2018°de %3,6 daralarak 13,1
milyar metrekareye inmistir. Diinya seramik kaplama malzemeleri tiiketimi ise 2018
yilinda yine %3,6 azalarak 12,82 milyar metrekareye inmistir. Seramik iiretimi ve
tiiketimi 2018 yilinda zayiflamistir. Bu donemde seramik kaplama malzemeleri ihracati
ise miktar olarak %@4,1 artarak 2,87 milyar metrekareye ulasmistir. Deger bazinda
thracat ise 2018 yilinda %4,6 biiyiiyerek 18,42 milyar dolara ¢ikmistir. Bu artista
ortalama ihrag birim fiyatlarinda %0,8 artis da etkili olmustur.

Seramik kaplama malzemelerinde 2018 yil1 itibariyle en biiyiik ve yiiksek
kapasiteli {iretim yapan iilkeler Cin, Hindistan, Brezilya, Vietnam ve Ispanya iken
Endonezya ve Iran Tiirkiye’yi gecerek 7. ve 8. siralara kadar yiikselmislerdir. Tiirkiye
bu siralamada dokuzuncu olurken, onuncu bulunan Misir da tiretim artisin1 hizli bir

sekilde siirdiirmektedir.

Diinya seramik saglik geregleri ihracati 2018 yilinda %10,8 artmis ve 4,10
milyon tona ulasmustir. Ihracat deger olarak ise %12,0 yiikselmis ve 8,79 milyar dolar
olarak ortaya ¢ikmistir. Diinya seramik saglik geregleri ihracat birim fiyatlar1 da 2017
yilinda 2,12 dolar/kg iken %0,9 yiikselerek 2018 yilinda 2,14 dolar/kg’ye ¢ikmustir.
Diinya seramik saglik gerecleri thracatinda 2018 yilinda en yiiksek ihracat yapan tilkeler

Cin, Meksika, Almanya ve talya olup iilkemiz bu siralamada besinci olmustur.

Diinya ekonomisi ve insaat alanindaki yavaslama sonucunda 2019 yilinda
SKM ve SSG iiretimi, tiikketimi ve ihracatinda sinirli bir azalma meydana gelmistir.
Seramik kaplama ihracat1 2019 yilinda %1,7 ve seramik saglik gerecleri ihracati %2,2
daralmaktadir. 2020 yilinda ise seramik Ttretimi ve tiiketimi ile ihracatinin %2,0
genisleyecegi ongoriilmektedir. Seramik saglik geregleri ihracatinin da 2020 yilinda

yine %2,0 artacagi tahmin edilmiktedir.

Diinya seramik sofra ve siis esyalart sektorii biiytikliigii, yaklasik 15 milyar
dolar seviyesindedir. Diinya porselen iiriinler tiiketimi, yillik ortalama %35 artmaktadir.
Porselen iiriinlerde tiiketim miktarinin fazla olmasini saglayan nedenler, tiiketicilerin
gelir durumlarini artmasi neticesinde porselen gruplarimin giinliik hayatta daha fazla

tiikketilmesi olmustur.

Refrakter iirlinleri imalatinin , yaklasik %66’s1 Cin’de ve %]15’1 Avrupa

kitasinda tretilmektedir. Kiiresel refrakter {irlinleri pazar biiyiikliigii, 21 milyar dolar
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seviyesindedir. Refrakter tliketiminin yaklasik 955’1 Asya Pasifik {ilkelerinde
gerceklesmektedir. Ardindan Amerika ve Avrupa kitalarindaki tiiketim gelmektedir.
Refrakter {irtinleri yogun olarak kullanildigi yerler, demir ¢elik, ¢imento ve Kkireg

sanayinin gelismis oldugu tlkelerdir.

Teknik seramik sektor biiylikliigli 30 milyar dolar seviyesindedir. Teknik
seramik {irlinleri, elektrik, elektronik, endiistriyel uygulamalar, savunma sanayi, tip ve
tasimacilik endistrilerinde kullanilan ara malzemeler olmalar1 nedeniyle; ilgili
endiistrilerin gelismis oldugu, Japonya, Kuzey Amerika ve Bati Avrupa iilkeleri bu
alanlara yon vermektedir. Teknik seramikler i¢in 6nem arz eden kullanim alani, en ¢ok

talep goren elektronik iirlinlerdir.

3.3. SEKTORUN TURKIYE’DEKi DURUMU

Seramik sektorii, katma degerli {iriin iretiminde ve dis Pazar satisinda son
derece basarili bir sektor olup, tilkemizin en énemli ve basta gelen sektorlerinden biri
konumundadir. Az sayida dis kaynak ile maksimum seviyede ihracat yapabilme

yetenegine sahiptir.

3.3.1. Seramik Kaplama Malzemeleri Sektorii

Seramik kaplama sanayisi insaat seramikleri alaninda iki biiyiik gruptan biri
olup Tiirkiye’nin geleneksel iiretici oldugu insaat malzemesi alaninin birinci sirasinda
gelmektedir. . Seramik kaplama sanayisi hem dis tilkelere satista hem de i¢ pazarda ki
hacmiyle onemli bir yere sahiptir. Seramik kaplama {retimi ge¢mis yillara gore
kademeli olarak artmistir. Ancak tiretim 2019 yilinda %12 diiserek 4,88 milyon tona
diismiistiir. Insaat sektoriindeki daralma sonucu yerel anlamda bir kiigiilme yasanmis ve

bu durum sonucunda da iiretim negatif yonde etkilenmistir.

Seramik kaplama malzemeleri i¢ pazari insaat sektoriindeki bliylimeye bagh
olarak kisitli olmakla birlikte genislemesini siirdiirmiistiir. i¢ pazarda 2018 yilinda ilk
gerileme yasanmustir. 2019 yilinda ise i¢ pazarda onemli bir daralma yasanmustir. i¢

tikketim %24,4 diiserek 187,6 milyon metrekareye inmistir.
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3.3.2. Seramik Saghk Geregleri Sektorii

Ulkemiz Seramik Saglik Geregleri alaninda Avrupa’daki en yiiksek hacime
sahip iiretici ve ihracat¢i lilkedir. Yaklagik diinya {iretiminin % 10’nu iiretmektedir.
Bugiin bu sektorde iiretim yapan biiyiik olgekli 9 adet iiretim yapan firma mevcuttur.
Bunlarla birlikte 1980°li yillarin sonlarma dogru iilkemizin farli yerlerinde 30 kadar

kiiglik ve orta 6l¢ekli firma tiretim yapmaktadir.

3.3.3. Seramik Sofra ve Siis Esyas1 Sektorii

Sektorde; lokomotif olarak {i¢ biiylik firma faaliyet gostermektedir. Bunlarin

yaninda yaklasik 15 kiiciik ve orta biiyiikliikte firma yer almaktadir.

Diinyada en biiyiik iiretim kapasitesi alanina sahip tesisler iilkemizdedir. Bu

sektorde en yliksek tiretim hacmi iilkemizdedir.

Diinya seramik sofra ve siis esyalar1 ihracatindan %1 pay alan iilkemiz, en

fazla AB iilkelerine satis yapmaktadir.

3.3.4. Refrakter Sektorii ve Teknik Seramik Sektorii

Ulkemizde, 20 adet refrakter iireten isletme bulunmaktadir. Bu tesislerde 4500
kisi ¢aligmaktadir. Bu isletmelerin tiretim kapasitesi yillik bazda yaklasik 550 bin ton

bandinda, bu kapasiteleri kullanim oranlari ise %43 civarindadir.

Tiirkiye’nin 2019 yili reflakter malzemeleri ihracati1 92,9 milyon dolar, ithalat

ise 158,4 milyon dolar seviyesinde meydana gelmistir.

Ulkemizde {iretimi yapilan teknik seramiklerin, yaklastk %80°i porselen

izolator ve %15°1 elektro porselen iirlinlerdir.

3.3.5. Sektoriin Bolgesel Yapisi, Sektoriin Isyeri Sayis1 ve Istihdamm

Ulkemizde seramik kaplama malzemeleri iiretimi alaninda faaliyet gdsterilen
sehirler Canakkale, Bilecik, Eskisehir, Kiitahya, Usak, Izmir, Manisa, Aydin, Cankir1

ve Yozgat’tir.

Tesislerin  %49,82’si  Eskisehir — Bilecik — Kiitahya boélgelerinde yer

almaktadir.



52

Seramik kaplama malzeme {ireticilerinin faaliyet gosterdikleri yerlere gore tesis

dagilimi;
%14,61°1 Canakkale,
%49,82°1 Bilecik-Eskisehir-Kiitahya bolgesi,
%28,61°1 Izmir-Manisa-Usak-Aydin bélgesi,
%6,96’s1 Cankiri-Yozgat seklindedir.

Sekil 3.1: Seramik Kaplama Malzemeleri Tesislerinin Bolgelere Gore Dagilimi

6,96%

M Canakkale

M Bilecik-Eskisehir-Kiitahya
M Usak-izmir-Manisa-Aydin
M Cankiri-Yozgat

Kaynak: Tiirkiye Seramik Federasyonu, (2020)

2018 yili TUIK verilerine gore bu sektorde 1.271 adet firma faaliyet
gostermektedir ve sektdrde 40.328 kisi istihdam edilmektedir.



DORDUNCU BOLUM

KUTAHYA ILINDE SERAMIK VE CINi SEKTORUNDE FAALIYET
GOSTEREN FIRMALARIN ULUSLARARASI PAZARLAMADA
KULLANDIKLARI TUTUNDURMA FAALIYETLERININ BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA
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4.1. LITERATUR TARAMASI

Saritas, (2012) tarafindan yapilan ¢alismada Denizli ilinde, tekstil sektorii
tizerinde faaliyet gosteren firmalarin uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunurken tercih
ettikleri stratejileri, Uyguladiklar1 pazarlama karmalarini incelemis, 14 soruluk anket
yontemi ile yaptigi calisma neticesinde, tiiketici memnuniyetini saglama konusunda
yeterli bilincin saglanmasi, teknolojik gelisimlerin daha yakindan incelenmesi, firma
yetkililerinin fazlasi ile bilgilendirilerek pazarda s6z sahibi olunabilecegi sonucuna

varilmstir.

Yiicel, (2019) calismasinda isletmelerin dis pazarlarda faaliyette bulunurken
pazarlama stratejilerinin, satis performanslarina etkisini incelemis, dis pazarda yaptigi
ihracat pazarlama stratejisi, pazarda satis yapan isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazardaki basarisini, hacmini ve performansini etkileyen 6nemli bir unsur sonucuna

varmistir.

Ozsoy, (2014) uluslararas1 pazarlamada tutundurma kararlar1 iizerinde yaptig
calismada, diinyaca iinlii bir icecegi ele almig, 1988 tarihinde Coca Cola markasinin dis
pazarda tutundurma stratejisi olarak, tiliketicilerin davraniglarimi ¢esitli yollardan
etkileyerek satiglarin1 artirmak istemedigini, Pazar paymi gelistirerek tutundurmada

bulunma stratejisini benimsedigi goriilmiistiir.

Koksal ve Ozdemir, (2013) galismasinda tutundurma stratejisi olarak sosyal
medyanin etkisi lizerine yaptiklari ¢alismada yeni bir tutundurma karmasi olarak ele
alimmali m1 konusunda degerlendirmede bulunmus, ¢alisma sonucunda yeni bir

tutundurma karmasi olarak ele alinmasi konusunda sonug bildimistir.

Cakir ve Aslan, (2020) calismasinda firmalarin uluslararasi pazarda uzun
vadeli kalabilmeleri ve rekabeti giiclii tutabilmek icin satis hacmini arttirmasi ve
iriinlerini tutundurmasi gerekmektedir. Bu calisma sonucunda tutundurma faaliyetleri
kapsaminda hediye c¢eklerinin Onemin {izerinde durmus, firmalarin ({iriinlerini
tutundurmada ve kurumsal kimlik kazanmada etkili bir yontem oldugu sonucuna

varilmistir.
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4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin temel amaci, Kiitahya ilinde bulunan ve porselen, seramik ve
cinicilik sektoriinde faaliyet gosterip ihracat yapan firmalarin uluslararasi pazarlamada
kullandiklar1 tutundurma araglarimin belirlenmesi ve degerlendirilmesidir. Bu temel
amaca ek olarak bu firmalarin uluslararasi pazara katilma dereceleri, uluslararasi pazara
katilma bigimleri ve uluslararasi pazara girme nedenlerinin belirlenmesi ¢aligmanin alt

amaglarin1 olusturmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama cevresinin ulusal pazarlamaya kiyasla ¢ok daha farkli
ve ¢ok yonlii olmasi, rekabetin ¢ok daha yogun olmasi ve mevzuatin karmasik olmasi
gibi nedenlerden dolayi, isletmelerin uluslararasi pazarlarda basari saglayabilmesi kolay
olmamaktadir. Bu nedenlerden dolayr uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren veya
gostermek isteyen isletmelerin pazarlama karmasini olustururken daha farkh
dinamikleri dikkate almalari gerekmektedir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren
isletmeler mevcut pazarlarini koruyabilmek, yeni dis pazarlara girebilmek ve dis
pazarlarda siirekliliklerini saglayabilmek icin olumlu bir isletme imaji yaratmak ve
bilinirliklerini artirmak zorundadirlar. Uriin veya hizmetle ilgili her tiirlii bilginin ilgili
taraflara aktarilmasi ve alicilarin {iriin veya hizmetin varligindan haberdar edilerek satin
alma yoniinde ikna edilmesi siirecini ifade eden tutundurma, pazarlama karmasinin en
etkili elemanlarindan biridir ve isletmelerin uluslararasi pazarlarda kendilerini etkili bir
sekilde tanitabilmelerinin, olumlu bir imaj yaratabilmelerinin ve bunun sonucunda satis
ve karliliklarini artirabilmelerinin yolu, dogru bir sekilde belirlenmis tutundurma

stratejilerinden gegmektedir.

Seramik sektorii; seramik yer ve duvar karolari, banyolarda ve mutfaklarda
kullanilan lavabolar, klozetler, rezervuarlar gibi ingaat sektorlinliin girdisi olan
malzemeleri, sofra ve mutfak esyalar1 gibi giinlik hayatimizda kullanilan esyalar1 ve
modern bilim ve teknigin iirlinlerini ve teknolojilerini iireten bir sektordiir. Seramik
sektorli, tiretimde ithal Uriinlere bagimhiligi en az olan ve yerli kaynaklari en c¢ok
kullanan sektérlerden birisidir. Ulke ekonomisine olduk¢a &nemli katkilar saglayan
seramik sektorli, yarattifi katma deger agisindan da Tiirkiye’nin Onde gelen
sektorlerinden birisi konumundadir. Tiirk seramik sektorii, yaklasik 2 milyar ABD
dolarlik islem hacmi ve 1 milyar ABD dolarimin iizerindeki ihracati ile Tiirkiye nin
onemli endistrileri arasinda yer almaktadir (T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi

Seramik Sektorii Raporu 2020).
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Sektoriin lokomotif {iriin grubu seramik kaplama malzemeleridir. Tiirkiye,
seramik kaplama malzemeleri iiretiminde Avrupa’da {i¢iincii ve diinyada da dokuzuncu
en biiyiik Uretici konumundadir. Aynm1 zamanda Avrupa’nin iigiincii ve diinyanin altinci
en biiyiik seramik karo ihracatgisi tilkedir. Tiirkiye’de seramik kaplama malzemelerinin
iiretildigi iller Canakkale, Bilecik, Eskisehir, Kiitahya, Usak, Izmir, Manisa, Aydin,
Cankir1 ve Yozgat’tir. Sektor yogun olarak %34,3 payla Boziiyiik — Eskisehir - Kiitahya
Bolgesinde kiimelenmistir. Uretim tesislerinin yaklasik %50’si Eskisehir, Bilecik ve
Kiitahya bolgesinde yer almaktadir. Sektorde; ii¢ biiyiik porselen firmasinin yani sira,
seramik siis egyasi lireten 15 civarinda kiigiik ve orta biiylikliikte firma bulunmaktadir.
Diinyada tek ¢at1 altinda en biiyiik iiretim tesisleri Tiirkiye’dedir. Sofra ve Siis Esyalari
Sektoriinde, tiim Avrupa’daki toplam iiretim miktari, Tiirkiye’deki iiretim miktarlarinin
altindadir. Diinya seramik sofra ve siis esyalar1 ihracatindan %1 pay alan Tiirkiye,
agirlikli olarak Avrupa Birligi iilkelerine ihracat yapmaktadir (T.C. Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi Seramik Sektorii Raporu 2020).

4.3. ARASTIRMA YONTEMIi

Bu aragtirmada olgu ve olaylar1 nesnellestirerek gézlemlenebilir, dlciilebilir ve
sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir arastirma tiirii olan nicel
arastirma yontemlerinden betimsel arastirma yontemi kullanilmistir. Betimsel
aragtirmalar, genis gruplar lizerinde yiiriitiilen, gruptaki bireylerin bir olgu ve olayla
ilgili gortislerinin, tutumlarinin alindig, olgu ve olaylarin betimlenmeye calisildig:
aragtirmalardir (Karakaya, 2012, s. 59). Betimsel arastirmalarda belirli bir konuya

iliskin durumun arastirilip sonuglarin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.

4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirma, Kiitahya ilinde bulunan ve porselen, seramik ve ¢inicilik sektoriinde
faaliyet gosterip ihracat yapan firmalar tizerinde yiiriitiilmiistiir. Kiitahya ilinde 2021 y1l1
itibartyla 390 milyon dolarlik ihracat gergeklestirilmis ve 390 milyon dolar dig satimin
yiizde 82'lik kismini seramik, porselen ve cam olusmustur
(https://www.kutso.org.tr/wp-content/uploads/2022/05/20220518-KUTAHY A-VE-TR-
33-IHRACAT-RAKAMLARI-2022-NISAN-AY |.pdf). Ayrica 2018 yili itibariyla
Tirkiye seramik sektoriinde Porselen ve Seramik Sofra, Mutfak ve Seramik Siis Esyasi

alaninda en fazla ihracat yapan ilk 5 firmanin 3’i Kiitahya faaliyet gostermektedir.


https://www.kutso.org.tr/wp-content/uploads/2022/05/20220518-KUTAHYA-VE-TR-33-IHRACAT-RAKAMLARI-2022-NISAN-AYI.pdf
https://www.kutso.org.tr/wp-content/uploads/2022/05/20220518-KUTAHYA-VE-TR-33-IHRACAT-RAKAMLARI-2022-NISAN-AYI.pdf
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Buna ek olarak 2018 yilinda seramik kaplama malzemeleri sektoriinde en fazla ihracat
yapan 5 firmadan bir tanesi yine Kiitahya ilinde faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla
Kiitahya ili Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri sektdriinde 6nemli ihracat
merkezlerinden birisi konumundadir. Bununla birlikte, elde edilen sonuglarmn ayn
sektorde faaliyet gosteren farkli illerdeki diger isletmelere genellenememesi,

arastirmanin olast bir sinirlamasi olarak kabul edilebilir.

4.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri
sektoriinde faaliyet gosterip, yurt disi satim yapan isletmeler olusturmaktadir. Calisma
evreni ise Kiitahya ilinde bulunan ve porselen, seramik ve ¢inicilik sektoriinde faaliyet
gosterip ihracat yapan firmalardan olusmustur. 2019 yili itibariyla Kiitahya Ticaret ve
Sanayi Odasina kayitli ve ihracat yapan firma sayis1 73 olup, bu firmalardan 25 tanesi
Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri sektdriinde faaliyet gostermektedir. Bu
firmalardan bazilar1 ayn1 gruba bagl farkli ticari isletmeler olarak faaliyet
gostermektedir. Arastirmada ¢alisma evrenindeki tiim firmalara ulasilmaya calisilmis,
ancak ¢esitli nedenlerden dolayr 25 adet firmanin 17 tanesinden veri toplanabilmistir.

Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemini 17 firma olusturmustur.

4.6. ANKET FORMUNUN OLUSTURULMASI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanmilmistir. Anket
formunda yer alan sorular hazirlanirken ilgili literatiir incelenmis ve bu kapsamda Uyar
(2008) ve Bakim (2015) tarafindan yapilan ¢aligmalardan O©nemli Olgiide

yararlanilmistir.

Anket formu toplam 21 sorudan olusmaktadir. Anket formunda yer alan ilk {i¢
soru igletmenin Ozelliklerine iliskin sorulardir. 4, 5 ve 6. sorular isletmenin dis ticareti
ile ilgili sorulardan olusmaktadir. Geri kalan 15 soru ise isletmelerin uluslararasi
pazarlamada kullandiklar1 tutundurma araglarmin belirlenmesine yonelik olan

sorulardir.

4.7. BULGULAR

Bu boliimde arastirmadan elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda

ulagilan bulgulara yer verilmistir. Arastirma katilan isletmelerin isimleri gizlilik
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acisindan belirtilmemistir. Arasgtirmaya katilan isletmelerle ilgili bilgiler asagidaki

tablolarda sunulmustur.

Tablo 4.1: Firmalara Iliskin Ozellikler

Firmanin Hukuki Statiisii Firma Sayisi Yiizde(%)
Anonim Sirket = e
Limited Sirket 17 100
Kollektif Sirket e e
Komandit Sitket e e
AdiOrtakbk e
Tek Kisi Isletmesi ~ ——
ihracat Yaptiklar Siire Firma Sayis1 Yiizde(%)
1-5y1l 7 41
5-10 y1l 8 47
10-15 yil 2 12
I5yilveiizei —e—e e
Web Sitesi Firma Sayis1 Yiizde(%)
Web Sitesi Var 17 100

Web Sitesi Var

Tablo 4.1 incelendiginde arastirmaya katilan firmalarin tamaminin limited

sirket seklinde faaliyet gosterdikleri, % 47’sinin (8 firma) 5-10 yildir ihracat yaptiklar

ve tamaminin bir web sitesine sahip olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 4.2°de ise arastirmaya katilan isletmelerin dis ticareti ile ilgili bilgilere

yer verilmistir.
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Dis Ticarete Yonelten Etkenler

Firma Sayisi

Yiizde(%)

I¢ Pazarm Durgunlugu

Ic  Pazardaki Pazar paymin
artmasi

Firmanin Prestijini Arttirmak

I¢ Piyasadaki Odeme Zorluklari

Tesvik ve avantajlardan
yararlanma

Firmanin Kurumsallagmasi

47

E-ticaretten faydalanma
durumu

Firma Sayisi

Yiizde(%)

E-ticaretle hi¢ satisimiz olmadi

E-ticaretle satis, satislarimizin
¢ok kiigiik bir boliimiidiir

E-ticaretle satis, satiglarimizin bir
kismini olusturmaktadir

17

100

E-ticaretle satis, satislarimizin
yarisini olusturmaktadir

E-ticaretle satig, satiglarimizin
cogunlugunu olusturmaktadir

E-ticaretle satig, satiglarimizin
tamamini olugturmaktadir

Yabanci Miisterilerle Baglanti
Kanallan

Internet Araciligiyla

Yurt Dig1 Fuarlarda

Aracilar Vasitasiyla

Miisteri Ziyaretleri

Tavsiyelerle

Reklam ve Ilanlar Yoluyla

Tesadiifi Olarak

Diger ==

Firmalari ihracat yapmaya yonelten etkenler igerisinde en 6nemli gordiikleri iki
tanesinin siralanmasi istenmis ve elde edilen bilgiler tablolastirilarak Tablo 4.2°de
sunulmustur. Tablo 4.2°ye gore firmalar1 dis ticarete yonelten etkenler igerisinde ilk
sirayl %61,1 oranla devletin vermis oldugu tesvik, vergi indirimi gibi avantajlardan
yararlanma istegi almaktadir. Bu secenegi %58,8’lik oranla ithracat yapmanin firmanin
prestijini artiracagi diisiincesi takip etmektedir. Firmalarin i¢ pazardaki paylarinin
artmasi, firmalar1 ihracat yapmaya yonelten ii¢iincii dnemli etken olarak karsimiza

cikmaktadir.

Firmalarin ihracatta e-ticaretten faydalanma durumlarma iliskin verilere
bakildiginda ise, firmalarmin tamaminin ihracatta elektronik ticaretten de
faydalandiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte tiim firmalar e-ticaret iizerinden

yaptiklar1 ihracatin toplam ihracatlarinin bir kismini olusturduklarini beyan etmislerdir.
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Firmalara, yabanci miisterilerin hangi yollar1 kullanarak kendilerine ulastiklar
sorulmus ve bu yollardan en 6nemli gordiikleri iki tanesini isaretlemeleri istenmistir.
Tablo 4.2’ye gore yabanci miisterilerin firmaya en fazla ulastiklar1 araglar igerisinde ilk
sirayr uluslararast fuarlar yer almaktadir. Ikinci sirada ise yabanci miisterilerin
kendilerine internet ortaminda ulastiklar1 yanit1 yer almaktadir. Firmanin yapmis oldugu
reklam ve ilanlar da, yabanci miisterilerin kendilerine ulagmalarinda Onemli

seceneklerden birisi olarak goriilmektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin genel olarak uluslararasi pazarlarda tutundurma
faaliyetlerine iliskin goriislerine vermis olduklar1 cevaplar analiz edilerek Tablo 4.3’te

sunulmustur.
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Tablo 4.3: Firmalarin Uluslararasi Ticarette Kullandiklar1 Tutundurma Faaliyetlerine

Mliskin Bilgiler

Tutundurma  Faaliyetlerinin
Satislar Uzerindeki Etkisi

Firma Sayisi

Yiizde(%)

Her seyden daha ¢ok bir etkiye
sahip

Onemli etkenlerden birisi

Diger faktorler kadar etkili

Satislar {izerinde az bir etkisi var

Satiglar {izerinde herhangi bir
etkisi yok

Tutundurma  faaliyetlerinin
Kim tarafindan yiiriitiildiigii

Firmanin kendisi tarafindan

Profesyonel firmalar araciligiyla

Hem kendimiz hem de dis
firmalar araciligiyla

Tutundurma Faaliyetlerine
iliskin Biitce Ayirma

Evet

17

100

Hayir

Tutundurma Biitcesinin
Satislara Orani

%1-%S5 arasinda

%5-%10 arasinda

%10-%]15 arasinda

%15’den fazla

Tutundurma biitcesinden en
fazla pay alan tutundurma
araclari

Uluslararas1 Reklam

Kisisel Satis

Halkla Iliskiler

Ucretsiz Numune

Fiyat Indirimi

Armagan Verme

Sponsorluk

Fuar ve Sergiler

Yarigmalar

Diger

En etkili goriilen tutundurma
aracl

Ortalama

Uluslararas1 Reklam

0.28

Kisisel Satis

0,23

Halkla iliskiler

Ucretsiz Numune

Fiyat Indirimi

Armagan Verme

Sponsorluk

Fuar ve Sergiler

Yarigmalar

Diger
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Firmalarin uluslararasi ticarette kullandiklar1 tutundurma faaliyetlerine iliskin

bulgular Tablo 4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3’e¢ gore, firmalarin biiylik bir ¢ogunlugu (%94,1), tutundurma
faaliyetlerinin satiglar {izerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu goriislnii ifade

etmislerdir.

12 adet firma (70,6) tutundurma faaliyetlerinin tamamen kendileri tarafindan
yuritiildiigiinii belirtirken, 5 adet firmada (%29,4) tutundurma faaliyetlerinin hem
kendileri tarafindan yiiritiildiigiini hem de dis firmalardan profesyonel destek

aldiklarini beyan etmislerdir.

Firmalarin tamami tutundurma faaliyetleri i¢in biit¢e ayirdiklarini ve ayirdiklar
biitgenin toplam satiglarinin yiizde 1-5°1 arasinda oldugunu belirtmisler ve fuar ve
sergilerin tutundurma biitcesinden en fazla pay alan tutundurma aracit oldugunu

bildirmislerdir.

Firmalarin en etkili gordiikleri tutundurma aracini en 6nemli 1 olmak {izere
siralamalar1 istenmis ve her tutundurma aracina verilen puan, toplam puana boliinerek
siralamalar belirlenmistir. Buna goére firmalar tarafindan en 6nemli goriilen tutundurma
aracinin  fuar ve sergiler oldugu anlasilmaktadir. Ikinci sirada &nemli goriilen
tutundurma araci ise iicretsiz numune verilmesidir. Bunlar1 sirasiyla kisisel satis,

uluslararasi reklam ve halkla iligkiler (miisteri ziyaretleri) takip etmektedir.

Firmalarin tutundurma faaliyetlerine iliskin genel goriisleri analiz edildikten
sonra, her bir tutundurma aracina iligkin goriisleri de analiz edilmistir. Bu baglamda ilk
olarak firmalarin kisisel satis ile ilgili hususlarin 6nem dereceleri konusundaki goriisleri

analiz edilerek Tablo 4.4’de sunulmustur.
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Tablo 4.4: Kisisel Satis ile ilgili Hususlarin Onem Derecesi

Hi¢c Onemli  Onemli Degil Ne Onemli Onemli Cok Onemli
Degil Ne Onemsiz

N % N % N % N % N %
Hizh Geri ---- ---- ---- ---- ---- ---- 9 52,9 8 47,1
Bildirim
ikna Edici Olmasi ---- ---- ---- ---- ---- ---- 1 59 16 94,1
Miisterilerin ---- ---- ---- ---- 1 59 7 41,2 9 52,9
Secilebilmesi
Karmasik
Bilgilerin ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- 17 100
Aktarilabilmesi

Tablo 4.4’¢ gore firmalarin genel olarak kisisel satisin olduk¢a Onemli bir
tutundurma aract oldugunu diistindiikleri sdylenebilir. Kisisel satigin hizli geri bildirim
saglamasi, oldukca ikna edici olmasi, miisterileri se¢ebilme olanagi tanimasi ve iiriin ile
ilgili karmasik bilgilerin aninda miisterilere aktarilabilmesi gibi avantajlarinin firmalara

tarafindan 6nemli veya ¢ok onemli olarak algilandig1 goriillmektedir.

Diger 6nemli bir tutundurma yontemi olan dogrudan pazarlama araglarinin

firmalar agisindan 6nem dereceleri Tablo 4.5’te sunulmaktadir.

Tablo 4.5: Dogrudan Pazarlama Araglarinin Firmalar A¢isindan Onem Dereceleri

Dogrudan Hic Onemli  Onemli Degil Ne Onemli Onemli Cok Onemli
Pazarlama Degil Ne Onemsiz
Araglari

N % N % N % N % N %

Telefonla 1 0,06 6 35 3 17,6 7 411 ----
Pazarlama

Televizyondan 9 53 6 35 2 12
Satis

Posta ile Satis 12 705 5 295 - - - - o =
Online 14 82,3 3 17,7
Pazarlama

Sosyal Medya 5 295 12 705
Bloglar 1 0,06 13 76,4 3 17,6
SMSiile 12 70,5 5 29,5
Pazarlama

Firmalarin dogrudan pazarlama araglar1 igerinde en Onemli gordiikleri
tutundurma aracinin sosyal medya pazarlamasi oldugu goriilmektedir. Online pazarlama
ve bloglar, bir dogrudan pazarlama araci olarak firmalar tarafindan 6nemli goriilen
tutundurma araglar1 olmaktadir. Bununla birlikte SMS ile satig, posta ile satis ve
televizyondan satis firmalar tarafindan 6nemli olarak goriilmeyen dogrudan pazarlama

araclari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir diger onemli tutundurma araci olan fuar ve sergilerdir. Bu baglamda

oncelikle firmalara fuar ve sergilere katilim gosterme durumlar1 sorulmus, daha sonra
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ise bunlara katilim amaglarindan firma i¢in en Onemli goriilen iki tanesinin
isaretlenmesi istenmistir. Bu sonuglara iliskin analizler ise Tablo 4.6 ve Tablo 4.7°de

sunulmustur.

Tablo 4.6: Firmalarin Fuar ve Sergilere Katilma Durumu

Fuar ve Sergilere Katihm Durumu Evet Hayir

Sadece Yurt ici Fuar Ve Sergiler ---- ----

Sadece Yurt Dis1 Fuar ve Sergiler ---- ----

Hem Yurt ici Hem Yurt Disi Fuar ve Sergiler 17 -—--

Tablo 4.6’ ya gore, arastirmaya katilan firmalarin tamaminin hem yurt i¢i hem

de yurt dis1 fuarlara katilim sagladiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan firmalara, fuarlara katilim amaglarindan firma tarafindan
en onemli gordiikleri iki tanesini isaretlemeleri istenmis, elde edilen sonuglar Tablo 4.7’

de sunulmustur.

Tablo 4.7: Firmalarin Fuar ve Sergilere Katilma Amaglari

Katihm Amaclar: Firma

Meveut Pazarn Korumak e s

Rakip Firma ve Uriinlerin Durumunu Gérmek ~~ ————-  —eee-

Yeni Bayi ve Servis Ag1 Olusturmak 5 29,4
Yeni Isbirlikleri Gelistirmek 4 23,5
Yeni miisterilere ve pazarlara ulasmak 14 82,3
Miisterilerle dogrudan temas kurmak 10 58,8
Yeni iiriinleri tanitimini yapmak 1 0,06

Sektoriin giindemini takipetmek ~ eeeeee e

Tablo 4.7 incelendiginde, firmalarin yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilim
amaglar1 igerisinde en 6nemli gordiikleri amacin % 82,3’liik oranla “yeni miisterilere ve
pazarlara ulasmak”™ oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak “miisterilerle dogrudan temas

kurmak, firmalar tarafindan en 6nemli goriilen ikinci temel unsur olmaktadir.

Tutundurma karmasinin en 6nemli elemanlarindan birisi olarak kabul edilen
reklam ile ilgili hususlara firmalarin verdikleri 6nem derecesine iliskin veriler analiz

edilmis ve Tablo 4.8’de sunulmustur.
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Tablo 4.8: Reklam {le ilgili Hususlarin Onem Derecesi

Hi¢ Onemli Ne Onemli
Reklam ile ilgili Degil Onemli Degil  Ne Onemsiz Onemli Cok Onemli
Hususlar N % N % N % N % N %
Cok Sayida insana
Ulasabilme ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- 17 100
Etkili ve Kalici 17 100
Mesajlar Verme e e ---- ----
Hedef Kitlelere 17 100
Kisa Siirede ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----
Ulasabilme

19 13

Tablo 4.8’¢ gore reklamin “gok sayida insana ulasabilmesi”, “etkili ve kalici
mesajlar verebilmesi” ve “hedef kitlelere kisa stirede ulasilabilmesi” gibi 6zelliklerinin

tamamu firmalar tarafindan ¢cok dnemli olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmada son olarak firmalarin uluslararas1 pazarlardaki nihai tiiketicilere,
endistriyel tiiketicilere ve satis elemanlarina yonelik olarak uyguladiklar: satig

gelistirme aracglarina ne kadar 6nem verdikleri konusu incelenmistir.

Bu baglamda ilk olarak uluslararasi pazarlardaki nihai tiiketicilere yonelik
olarak uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin firmalar agisindan 6nem dereceleri

analiz edilmis ve bulgular Tablo 4.9’da sunulmustur.

Tablo 4.9: Uluslararasi Pazarlamada Nihai Tiiketicilere Yonelik Olarak Uygulanan
Satis Gelistirme Araglarina Iliskin Goriisler

Hi¢c Onemli Ne Onemli
Nihai Tiiketicilere Degil Onemli Degil ~ Ne Onemsiz Onemli Cok Onemli
Yonelik
Satis Gelistirme
Araglan N % N % N % N % N %
Ucretsiz Numune
Verme 10 588 7 41,2

Para iadesi
oo e e e e e 16 941 1 59

Kupon Verme
13 76,5 4 23,5

Cesitli

Yarismalarla 8 47 9 53
ikramiyeler

Dagitma

Firmalar, uluslararas1 pazarlarda tiiketicilere yonelik olarak uygulanan satis
gelistirme araglarindan iicretsiz numune verme ile para iadesinde bulunmay1 oldukca
onemli olarak degerlendirmislerdir. Kupon verme ile yarigmalarla ikramiyeler verme
firmalar tarafindan hi¢ 6nemli degil veya 6nemsiz olarak degerlendirilen satis gelistirme

araglari olarak algilanmaktadir.
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Uluslararas1 pazarlardaki endiistriyel tiiketicilere yonelik olarak uygulanan

satig gelistirme faaliyetlerinin firmalar agisindan 6nem dereceleri ise Tablo 4.10’da

sunulmaktadir.

Tablo 4.10: Uluslararas1 Pazarlamada Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik Olarak

Uygulanan Satis Gelistirme Araglarina iliskin Goriisler

Hi¢ Onemli Ne Onemli
Endiistriyel Degil Onemli Degil  Ne Onemsiz Onemli Cok Onemli
Tiiketicilere
Yonelik
Satis Gelistirme N % N % N % N % N %
Araglari
Katalog ve Brosiir
Hazirlama ---- ---- . . —=-- -—-- -—-- — 17 100
Odeme Vadelerini
Uzatmak - - -—-- -—-- -—-- -—-- 14 82,3 3 17,7
Deneme I¢in
Numune Verme 1 59 16 94,1

Firmalarin uluslararas1 pazarlarda endiistriyel tiiketicilere yonelik olarak

uygulamis olduklar1 satis gelistirme araclarinin tamamina 6nemli veya ¢ok Onemli

derecede 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

Son olarak tutundurma karmasmin en onemli bilesenlerinden birisi olarak

degerlendirilen firmalarin satis giicline yonelik olarak uygulamis olduklart satis

gelistirme araglariin firmalar agisindan 6nem dereceleri ele alinmis ve Tablo 4.11°de

sunulmustur.

Tablo 4.11: Uluslararas1 Pazarlamada Satig Giiciine Yonelik Olarak Uygulanan Satis

Gelistirme Araglarina iliskin Gériisler

Hic Onemli Ne Onemli
Endiistriyel Degil Onemli Degil Ne Onemsiz Onemli Cok Onemli
Tiiketicilere
Yonelik
Satis Gelistirme N % N % N % N % N %
Araclan
Prim Verme

-—-- -—-- — — -—-- -—-- 17 100  ----
Toplantilar

-—-- -—-- -—-- -—-- -—-- -—-- 17 100  ----
Sergiler

-—-- -—-- 1 0,058 -—-- -—-- 6 35,2 10 58,8
Hizmet ici 4 23,5 6 35,2 6 35,2 1 5,9

Egitimler
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Tablo 4.11 incelendiginde, firmalarin satis giicii personeline yonelik olarak
uygulanan satis gelistirme araclarindan prim verme, satis giiciine yonelik toplantilar
diizenleme ve sergilere katilimini saglamay1 6nemli veya ¢ok dnemli olarak algiladiklari
sonucu goriilmektedir. Bununla birlikte satis giici personeline yoOnelik olarak

diizenlenen hizmet ici egitimler firmalar tarafindan 6nemsiz olarak algilanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma Kiitahya ilinde bulunan ve porselen, seramik ve ¢inicilik
sektoriinde faaliyet gosterip ihracat yapan firmalarin uluslararasi pazarlamada
kullandiklar1 tutundurma karmasi elemanlarina yonelik olarak gergeklestirilmistir.
Sektorde faaliyet gosteren firmalarin, uluslararasi pazarlamada kullandiklar1 tutundurma
karmas1 elemanlar1 ilgili goriislerinin belirlenmesine yonelik olarak gergeklestirilen
anket calismasina verilen cevaplarin frekans ve yiizdeleri hesaplanarak, mevcut

durumun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmastir.
Arastirmada elde edilen sonuglar1 su basliklar halinde 6zetlemek miimkiindjir:

Aragtirmaya katilan firmalar1 uluslararas1 pazarlara agilmaya yonlendiren en
onemli etkenler olarak devletin saglamis oldugu tesvik ve avantajlardan faydalanma ve
firmanin prestijini arttrmanin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle dis ticaret
aciginin oldugu iilkelerde doviz girdisi saglamanin en 6nemli yollarindan birisi ihracatin
arttirtlmas1 olarak goriildigiinden, devletler ihracati cazip hale getirmek amaciyla
thracat¢t firmalara onemli tesvik ve destekler saglamaktadir. Tiirkiye’nin ihracatta
lokomotif sektorlerinden birisi olarak goriilen Cimento Cam Seramik ve Toprak
Uriinleri sektoriinde de ihracat¢i firmalara yonelik olarak verilen tesvik, destek ve
muafiyetlerden yararlanma istegi, sektorde faaliyet gosteren firmalari ihracat yapma
yoniinde motive eden en 6nemli faktdr olarak goriilmektedir. Firmalarin uluslararasi
faaliyetlerde bulunabilmeleri icin gerek Orgiitsel yapilarinin, gerekse misyon ve
vizyonlarinin yeniden tanimlanarak daha kurumsal bir isleyise kavusmalari, yonetsel ve
fonksiyonel anlamda kurumsallasmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla i¢ pazarda basariya
ulasan ve biiyiiyen isletmelerin zamanla kurumsallasarak yoniinii dis pazarlara

¢evirmesi kaginilmaz olacaktir.

Arastirmaya katilan firmalarin uluslararasi pazarlarda elektronik ticaret
araciligiyla yapmis oldugu satiglarin, toplam ihracatlarinin bir kismini olusturdugu
goriilmektedir. Bu durum, sektdrde faaliyet gosteren firmalarin ihracatlarinin biiyiik
kisminin fiili dis satis seklinde oldugunu gostermektedir. elektronik ticaretin hacminin
giin gectikge artmasi, zamanla firmalarin elektorik ticarete daha fazla
yonelebileceklerini ve bu sekilde yapilacak olan satislarin zaman igerisinde toplam
ithracatlan igerisindeki paymnin artacagini gostermektedir. Dolayisiyla firmalar gelecek

yillarda elektronik ticaret alt yapisina daha fazla onem vererek hem mevcut dis



69

pazarlarda hem de potansiyel dis pazarlarda satislarini artirmanin yollarin1 aramak

durumunda kalabileceklerdir.

Arastirmada ortaya c¢ikan bir diger ©6nemli sonug, firmalarin yabanci
miisterileriyle en fazla fuar ve sergiler araciligiyla baglanti kurduklar1 sonucudur.
Gilinitimiizde gerek yurt i¢i gerekse yurt dis1 fuar ve sergiler, iiretici ve tiiketicilere yliz
yiize iletisim imkani saglayan en Onemli araglardan birisi konumundandir. Bununla
baglantili olarak arastirmaya katilan firmalarin tamaminin hem yurt i¢i hem de yurt dis1
fuar ve sergilere katildiklarini beyan etmeleri, firmalarin fuar ve sergilerin éneminin
farkinda olduklarmin bir gostergesi olmaktadir. Fuar ve sergilere ek olarak firmalar
yabanci miisterilerle internet ve reklamlar araciligiyla baglanti kurduklarini ifade
etmislerdir. Geleneksel bir tutundurma araci olarak reklam her zaman 6nemini koruyan
ve avantajlar1 nedeniyle firmalarin her zaman tercih ettikleri bir yontem olmaktadir.
Internet ise diinyanin her yerinden 24 saat erisim saglama &zelligi nedeniyle firmalar
tarafindan tercih edilebilirligi giderek artan bir ara¢ olmustur. Firmalarin tamaminin bir
web sayfasinin bulunmasi hem miisterilerle iletisim saglanmasinin hem de iiriin ve
hizmetlerin tanitim ve satisinin yapilabilmesine yonelik avantajlar saglamasi acisindan

olumlu olarak degerlendirilebilir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug¢ ise, firmalarin tutundurma
faaliyetlerine yonelik tutumlaridir. Firmalarin biiyiikk bir ¢ogunlugu tutundurma
faaliyetlerinin satiglar lizerinde onemli bir etkisi olduguna inanmaktadirlar. Ayrica
firmalarin 6nemli bir kismi bu faaliyetlerin kendileri tarafindan ylriitiildiigliinii ve
tutundurma faaliyetleri i¢in bir biitge ayirdiklarini ve bu biitcenin toplam satiglarinin
%1-%5’s1 arasinda oldugunu belirtmektedirler. Ayni1 zamanda belirlemis olduklar
tutundurma biit¢esinden en fazla pay: alan tutundurma aracinin fuar ve sergilere katilim
oldugunu ifade etmislerdir. Tutundurma faaliyetlerinin satislarin gerceklestirilmesinde
veya arttirilmasinda 6nemli bir etkisi oldugu agiktir. Uriin veya hizmetin en az maliyetle
ve en uygun kalitede iiretilmesi, dogru sekilde fiyatlandirilmasi ve en uygun dagitim
kanallar1 kullanilarak en kisa yoldan ve en az maliyetle tiiketicilere ulastirilmas: kadar,
iiriin veya hizmetin varliindan tiiketicilerin haberdar edilmesi, tiiketiciler nezdinde
olumlu bir firma imaj1 olusturulmasi ve iirliniin satilabilirliginin arttirilmasi da 6nem arz
etmektedir. Bunun bilincinde olan firmalar tutundurma faaliyetlerine 6zel bir dnem
vermekte, bu faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi i¢in biitge ayirmakta ve faaliyetlerin

etkinligi 6l¢me yoluna gitmektedirler.
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Arastirma sonuglarindan bir digeri tutundurma araglarindan kisisel satig ile
ilgili konulara firmalar tarafindan atfedilen 6nem derecesi ile ilgilidir. Bu sonuca gore
firmalar kisisel satisin hizli geri bildirim saglamasi, oldukc¢a ikna edici olmasi,
miisterileri segebilme olanagi tanimasi ve iiriin ile ilgili karmasik bilgilerin aninda
misterilere aktarilabilmesi gibi avantajlarini 6nemli veya c¢ok Onemli olarak
algilamaktadirlar. Ozellikle endiistriyel pazarlar i¢in ¢ok Onemi olan kisisel satis,
tecriibeli ve bilgili satis personeli tarafindan yiiriitiildiiglinde firmalarin satiglarinin
artmasinda 6nemli bir tutundurma araci fonksiyonunu yerine getirmektedir. Uriiniin
teknik 6zelliklerinin 6n planda oldugu durumlarda kisisel satis en fazla tercih edilmesi

gereken tutundurma yontemi olarak gortilebilir.

Bir diger tutundurma aract olan dogrudan satis ile ilgili sonuclar
incelendiginde, firmalarin dogrudan satis araci olarak en fazla kullandiklar1 yontemin
sosyal medya oldugu goriilmektedir. Bu dogrudan pazarlama aracini online pazarlama
ve bloglar takip etmektedir. Telefonla satis, posta ile satis, televizyondan satis ve SMS
yoluyla satis firmalar tarafindan ragbet gormemekte, firmalar bu dogrudan pazarlama
araglariin  uluslararas1 pazarlama etkin bir tutundurma yontemi olduguna
inanmamaktadirlar. Internetin hizla gelismesi ve yayginlasmasinim bir sonucu olarak
ortaya c¢ikan sosyal medya platformlar1 giderek bir pazarlama platformuna doniismiis,
sosyal medya platformlar1 araciligiyla ulagilan kitleler isletmelere dnemli pazarlama
imkanlar1 sunmaya baglamislardir. Sosyal medya platformlarinin yeni bir pazarlama ve
tutundurma aract olarak gelismesi televizyonla, telefonla veya posta ile satis gibi
geleneksel dogrudan pazarlama tekniklerinin 6nemini onemli olgiide azaltmis ve
isletmeleri sosyal medya ve bununla ilgili platformlarda tanitim ve pazarlama yapmaya

yonlendirmistir.

Daha 6nce bahsedildigi lizere arastirmaya katilan firmalar tarafindan en fazla
tercih edilen tutundurma araci fuar ve sergilere katilim olmaktadir. Firmalarin tamami
hem yurt i¢i hem de yurt dist fuarlara katilim gosterdiklerini ifade etmislerdir.
Firmalarin fuarlara katilim amaglarina bakildiginda biiyiik bir kisminin yeni pazarlar
bulmak ve yeni miisterilere ulagsmak amaciyla katilim sagladiklar1 anlasilmaktadir.
Ayrica miisterilerle yliz yiize, dogrudan temas saglamak firmalarin fuarlara katilim
gostermesinde etkili olan diger bir énemli faktér olmaktadir. Ozellikle uluslararasi fuar

ve sergiler firmalara ¢ok sayida miisteri ile karsilasma olanagi saglamakta, kisa siirede



71

onemli satis baglantilarinin kurulmasint miimkiin kilmakta ve fuar ve sergilerin bir

tanitim ve pazarlama araci olarak kullanimi giin gegtikge artmaktadir.

Reklam kisisel satis gibi bilinen ve firmalar tarafindan en fazla ragbet goren
geleneksel tutundurma yontemlerinden birisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalar
reklamin ¢ok sayida tiiketici kitlesine kisa zamanda ulasabilmesi, etkili ve kalici
mesajlar verebilmesi gibi temel 6zelliklerinin hepsini ¢ok 6nemli olarak gormektedirler.
Reklam her zaman giincelligini ve onemini koruyan ve hatta 6nemi gittikce artan bir
tutundurma araci olup, genis alana hizla yayildigi i¢in hizli farkindalik yaratmakta,
reklamda verilen mesajin tekrari etki yaratmakta ve 6zellikle yeni pazarlarda, markanin
duyulmasimi saglayarak ve bilinirligini artirarak satiglarin artmasinda onemli destek

saglamaktadir.

Arastirmada elde edilen diger sonuglar ise firmalarin uluslararasi pazarlamada
nihai tiiketicilere, endiistriyel tiiketicilere ve satis giiciine yonelik olarak uyguladiklar
satig gelistirme araglarina iligkin goriiglerine iliskindir. Bu baglamda firmalarin
uluslararas1 pazardaki nihai tiiketicilere yonelik olarak uyguladiklari ve en Onemli
gordiikleri satis gelistirme aracinin iicretsiz numune vermek ve para iadesine bulunmak
oldugu goriilmektedir. Firmalarin endiistriyel tiiketicilere yonelik olarak uygulanan satis
gelistirme faaliyetleri igerisinde ise katalog ve brosiir hazirlama ve deneme i¢in numune
verme ¢ok onemli olarak goriiliirken, 6deme vadelerini uzatma 6nemli olarak algilanan
satig gelistirme yoOntemleri olmaktadir. Satig gelistirme faaliyetleri, bir {irlin veya
hizmetin alim veya satimini kisa vadede tesvik etmek amaciyla basvurulan tutundurma
yontemleridir. Firmalarin satis giicii personeline yonelik olarak uyguladiklari satig
gelistirme faaliyetleri igerisinde ise prim 6deme ve toplantilar 6nemli olarak, satis giicii
personelinin sergi ve fuarlara gonderilmesi olduk¢a 6nemli olarak degerlendirilmistir.
Satis gelistirmede kullanilan araglar, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek iirlinli satin almasina
yol acar ve tiiketicilere ek faydalar saglayarak onlar1 satin alim igin gii¢lii bir sekilde
tesvik eder. Ayrica satig gelistirmenin tiiketicilerin satin alma motivasyona yiiksek
olumlu etki yapar. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranigina en hizl sekilde etki

eden tutundurma faaliyeti olarak goriilebilir.

Sonug olarak yapilan bu calismada arastirmaya katilan firmalar agisindan
uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi elemanlarinin 6nem arz ettigi sdylenebilir.
Bununla birlikte firmalarin 6zellikle elektronik ticareti uluslararasi pazarlarda daha

fazla kullanmalari, uluslararasi pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin daha etkin ve
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verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bu konuda uzman firma ve ajanslardan destek
almalari, satig gilicii personelinin egitimine daha fazla onem vermeleri ve yapmis
olduklar1 tutundurma faaliyetlerinin her birinin satiglar iizerindeki etkisini Olgerek,
tutundurma igin ayirmis olduklari biit¢eyi tutundurma karmasi elemanlari arasinda daha

etkin bir sekilde kullanmalar1 tavsiye edilebilir.
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