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OZET

Gegmigin yiiz yiize iletisim siirecine dayali yerel pazarlama etkinlikleri kiiresellesen diinya ile
birlikte biiyiik bir degigim siireci yagsamistir. Bircok kurulus pazar paylarimi artirmanin yolu ola-
rak dis ticarete yonelmis; farkl iilkelere, béolgelere iiriinlerini satmanin yollarin aramislardir.
Fakat farkl kiiltiir ve etnik yapidaki insanlarm ticaret icin bile olsa birbirleriyle iletisime ge¢cmesi
beraberinde bazi zorluklart getirmistir. Bunlarin en baginda kiiltiivel farkliliklar bulunmaktadr.
Kimi zaman bu kiiltiirel farklhiliklar verilmek istenen olumlu mesajlarin yanls algilanmasina ve
pazarin kaybedilmesine sebep olmustur. Ulkeler ve toplumlar arasindaki bu kiiltiirel farklihiklarin
bilinip ogrenilmesinde, stratejilerin, mesajlarin buna gore olusturulmasinda iletisim arag ve tek-
nolojileri her zaman ilk yardim gérevi gormiislerdir. Son donemde iigiincii bin yilin iletisim araci
olarak goriilen internet ozellikle uluslararast pazarlamada biiyiik bir kullanim alani olusturmus-
tur. Internet hizi ve maliyeti ile hem eski iletisim araclarimn yerini almakta, hem de uluslararast
pazarlamada kiiltiivel farkliliklarin asilabilmesini saglamaktadir.
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INTERNET’S ROLE AND AFFECT OF RESOLUTION OF CULTURAL
DIFFERANTITON IN INTERNATIONAL MARKETING: A STUDY
ON THE EXPORT FIRMS IN KONYA

ABSTRACT

There has been great changing period in local marketing’s facilities based on face-to-face com-
munication together with integrated world. Most of the intuitions dialed with foreign trade in or-
der to increase their market sharing and looked for a way to sale their product. However, com-
municating activities among people with different cultures and ethnicity had led to some difficul-
ties even if they had only trade relations. The most important of them is cultural differentiations.
Sometimes these different cultures caused to market loosing due to the incorrect understanding of
positive message belonging to communication tools. Communication tolls and technologies have
been always used as first-aid tool to resolve these incorrect understandings due to the cultural
differentiations. In last years, Internet has been used as three-millennium tool largely in interna-
tional marketing. The Internet has been replaced the function of old communication for their pace
and cost and also used for solving the cultural differentiations in international market.

Keywords: Marketing communication, culture, communication tools, internet, international mar-
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hedef iilke pazarlarinin temel ozelliklerini
kapsayacak karakterde olmasidir. Dolayisiyla
saptanacak planin iilke pazarlarinda yiiriitiile-
cek pazarlama faaliyetlerini kesintiye ugratma-
yacak ve sz konusu pazarlarda maksimum
firma etkinligini saglayacak karakterde olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla iilke pazarlarinin,
bu pazarlarin geneli itibariyle ortak ozellik ya
da standart karakterlerini simgeleyen noktalarin
bir araya getirilerek firma yapisi igerisinde
degerlendirmeye tabi tutulmasi zorunluluktur.

GIRIS

Uluslararast pazarlama faaliyetleri kiigiilen
diinyada sinirlart adeta ortadan kaldirmustir.
Gilinlimiizde artik, pazarlamanm gergeklestiri-
lecegi iilkenin ne ideolojik durumuna ne de
yonetimine bakilmaktadir. Bu sebeple; ulusla-
rarasi pazarlama c¢aligmalarmi siirdiiren bir
firma i¢in pazarlama planlarin1 olustururken
dikkate alacagi en onemli unsur, bu planlarin

" Yrd. Dog. Dr. Selguk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi



Internetin Uluslararas1 Pazarlamada Kiiltiirel Farkliliklart... (194-202)

Ciinkii kiiresellesme olgusunun en yogun ola-
rak yasandigr alanlardan birisi uluslararasi
pazarlama olmaktadir. Bu sebeple her alanda
oldugu gibi ticari isletmeler de diinyada en
hizli degisen ve gelisen iletisim olgusuna ayak
uydurmak zorundadirlar.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA YENI
ILETISIM TEKNOLOJILERI

Uluslararasi pazarlamanin en giic yonii pazar-
lama yapilacak olan iilke ile ¢esitli kiiltiirel
ayriliklarm bulunmasidir. Pazarlama girigimin-
de bulunurken her iilkede farkli davranis tarzla-
rinin oldugu goéz oOniinde bulundurulmak zo-
rundadir. Ornegin Giiney Amerikalilar goriis-
melerin yiiz ylize yapilmasin1 tercih ederlerken,
Amerika Birlesik Devletleri is adamlar1 bu
konuda olaya biraz daha temkinli ve soguk
yaklagmaktadirlar (Kotler 1984: 566). Bu se-
beple uluslararasi pazarlama girisiminde bulu-
nacak isletmeler pazarlama stratejilerini tek bir
yap1 {izerine oturtmaktan c¢ok, degisik kiiltiirle-
re, topluluklara ve degisik inan¢ yapilarma
gore olusturmak zorundadirlar (Oktav 1986:
161). Ciinkii, isletmeler digsatim gergeklestir-
mede esas olarak dogru iletisim araglarindan
yararlanip, uluslararasi talepleri karsilayabildi-
gi derecede basartya ulagabileceklerdir. Oyle ki
giiniimiiz ¢agdas insan tipinin kitle iletisimine
katilmas1 zorunluluk gibi goziikkmektedir (Os-
kay 1993: 335). Ciinkii, yeryiiziinde bir yerden
bagka bir yere gitmek veya bir mali nakletmek
her gecen giin daha da yiiksek maliyetlere
sebep olmaktadir. Buna karsilik veri iletisimi-
nin maliyetleri her gegen giin diismektedir. Bu
durumda isletmelerin faaliyetleri ile ilgili ola-
rak karar verebilmeleri igin yoneticilerini diin-
yanin uzak koselerine gondermeleri yerine,
kitle iletisim araglarini kullanmalar1 daha dii-
sik maliyet getirmektedir (Turam 1994: 61).
Ciinkii, kiiresellesen diinyada sahiplik orgiit-
lenme ve is yapma bakimlarmdan gittik¢e ulus-
lararasilagan bir diinya pazart olusmaktadir.

Bu olusumda en 6nemli rolii iletisim teknolojisi
oynamaktadir. Ciinkii kitle iletisim araglarinin
toplumsallagtirma, eglendirme, siyasallastirma
ve bilgilendirme islevlerinin yaninda ekonomik
iglevleri de bulunmaktadir. Kitle iletisim arac-
lar1 sayesinde mal-para akisi hizlanmakta ve
piyasalara canlilik gelmektedir (Gokge 2003:
179). Kitle iletisim araglarmin gelisimi iletigim

teknolojilerinin  geligimi ile ger¢eklesmistir.
Uluslararasi bilgi akimi; pazarlama, kapitalin el
degisimi, kisa zamanda is yapma ve iletisimde
bulunma geregi, firmalar aras1 bag, telekomii-
nikasyon, bilgisayarlar arasindaki bag ve bu
bagi hizlandiran dijital iletisim olmaksizin
biiylik engellerle karsilasilacagi da agikar go-
zikmektedir (Erdogan 1995: 75). Bu amagla
ozellikle kalkinmus iilkelerdeki isletmeler ileti-
simden ¢ok yiiksek derecede faydalanmaktadir-
lar. Kiiresellesme, isletmelerin sadece iiretim
ve yonetim agisindan degisimine yol agmayip
pazarlama alaninda da yeni agilimlara sebep
olmaktadir.

Kiiresellesme olgusunun en yogun olarak ya-
sandig1 alan ise uluslararasi faaliyette bulunan
firmalar arasinda olmaktadir. Kiiresellesen
diinyada iletisim teknolojileri de hizli bir degi-
sim ve gelisim gostermektedir. iletisim alanin-
daki gelismelerle birlikte topluma sunulan
enformasyon hacmi ve akist her gecen giin
daha da biiyiimekte ve bu biiylime sonucu
insanlar arasinda karsilikli etkilesim artmakta-
dir (Bektas 2005: 53). Bu siire¢ posta yolu ile
iletisimden internet temelli iletisime dogru
hizla degismektedir. Internet temelli e-ticaret
dogal olarak gelecekte giiniimiizdekine gore
kiiresel ticarette beklenen devrimi yaratacaktir.
Bu devrim gorsel olarak bu biiyiik kiiresel agin
icinde bulunan her firma igin sayisiz firsatlar
ortaya ¢ikaracaktir. Giiniimiizde bile bu kiiresel
e-ticaret, iletisim aglari, elektronik aktarimlar
vb. gostermektedir ki, kiiresel ticaretin yolu
sadece dogru teknolojik donanim ve yazilimmn
bulunmasmdan gegmektedir. Isletmeler agisin-
dan uzaklik ve maliyet sorununu ¢6zmek igin
yapilmas1 gereken sadece dogru iletisim aglari-
n1 ve destek zincirlerini kullanmaktir.

ULUSLARARASI PAZARLAMADA
KULTUREL FARKLILIKLARIN ROLU

Kiiresellesen diinyada kitle iletisim araglarinin
gelismesi ve yogun olarak kullanimi ile yeryii-
ziinde ticari alanda smirlarin adeta ortadan
kalktig1 ifade edilse de, insanlar arasinda iliski-
lerin arttig1 bir ortamda &zellikle kiiltiirel fark-
liliklarin  diistintilmesi  gerekmektedir. Ciinkii
kiiltiir biitiin insanlarda davraniglar1 etkileyen
en Onemli unsurlardan biri konumundadir.
Kiiltiirel 6geleri goz ardi eden higbir model
gliniimiiz sosyal, ekonomik ve siyasi siirecleri
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aciklama sansma sahip olamayacaktir (Baglh ve
Ozensel 2005: 86). Kiiltiir icgiidiisel ve kali-
timsal olmayip her bireyin daha 6nceki yasanti-
sinda kazandigi aliskanliklar ve degerler biitii-
nidiir (Giiveng 1994: 101). Bu durum uluslara-
rast pazarlama i¢in de gegerli olup, uluslararasi
pazarlamada da kiiltiirel etkinlik kendisini
gostermektedir.

Bu amagla, Hofstede Kkiiltiir lizerinde yaptigi
caligmalarda kiiltiirel ¢esitliligin uluslararasi
pazarlamadaki etkisini ortaya koymaya calis-
mistir. Calisma 4 temel boyutta ele alinmakta-
dir (Rosenbloom ve Larsen 2003: 309). Bunlar;
bireycilik ve kolektivizm, biiyiik ve kiigiik gii¢
farki, giiclii ve zayif arasindaki belirsiz kagin-
ma, magoluk ve feministlik, sonradan eklenen
bir besinci boyut ise uzun ve kisa donemli
yonlendirmedir. Kiiltiir ile ilgili diger bir aras-
tirma Trompenaars ve Hampden-Turner tara-
findan gergeklestirilmistir. Aragtirmada, ulusla-
rarasi faaliyette bulunan 100’den fazla isletme-
nin yoneticilerinin yasadigr 50.000 olay iize-
rinde inceleme yapilmigtir. Trompenaars ve
Hampden-Turner arastirmasinda ortaya g¢ikan
sonug sudur: Kiiltiirler kendi aralarinda yalniz-
ca bir takim sorunlara kendilerine uygun spesi-
fik ¢oziim yollarin1 géstermekle birbirlerinden
farklilasmaktadir (Rosenbloom ve Larsen
2003: 309).

Yukaridaki yaklagimlar daha ¢ok idari, stratejik
ve taktik girisimlere yakinlik gostermektedir-
ler. Bu ¢aligma ise iletigim kanallariyla ilgili bir
arastirma olmasi sebebiyle kiiltiir antropolojisti
Hall’un gelistirmis oldugu yaklasim cerceve-
sinde sekillendirilmistir. Ciinkii Hall, “kultiiri
bir iletisim” olarak tanimlamaktadir (Rosenb-
loom ve Larsen 2003: 310). Giintimiizde ulus-
lararasi pazarlama esas olarak iletigim lizerine
kurulu olmasindan dolayi kiiltiir etkisi uluslara-
ras1 pazarlamada da kendisini hissettirmektedir.
Kiiltiirel ve sosyal benzerlikler ya da farklilik-
lar uluslararasi pazarlamada onemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii basarili bir pazarlamaci
teknik konulara oldugu kadar pazarlamanin
gergeklestirilecegi karsi tarafin kiiltiirel deger-
lerine karst da duyarli olmalidir. Bu amagla
kiiltiirel kosullarin analizi ve buna bagli olarak
pazarlama stratejilerinde yapilacak uyarlamalar
caligmalarm ve uygulamalarin basarili olmasi-
na katkida bulunacaktir (Otay 2001: 103).
Kiiltiirler arasi iletisimde bulunabilmede en
onemli unsurlar, bilgi, iletisim yetisi ve amaca
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ulasabilmede gosterilen sabir gibi konular
olmaktadir. Etkili bir kiiltiirler arasi iletisimde
etki ve davranis adaptasyonu uyumu da 6nem-
lidir. Kiiltiirler arasi iletisimde en 6nemli zor-
luk 6nyargilardan arindirilamamais bir diislince
yapisinin kurulan iletisime hakim olmasindan
kaynaklanmaktadir. Farkli dilsel ve etnik yapi-
ya sahip toplumlar arasinda tamaminda olmasa
bile ¢ogunda kiiltiirler arasi iletisim engelleri
hissedilmektedir (Rodgers ve McGovern 2002:
611). Eger birisi diger kiiltiir ile etkin bir sekil-
de iletisim kurmak istiyorsa, yapmasi gereken,
mesaji dogru bir sekilde ¢oziimlemesi gerek-
mektedir. Bir sifre ¢ozlimleme agamasi olma-
dig1 durumlarda ise, iki farkli kiiltiiriin insanlar1
ayni mesaji bazi noktalar1 ihmal ederek veya
daha fazla onem gostererek farkli bir sekilde
algilayabilmeleri gibi bir sorun kendiliginden
ortaya cikabilmektedir. Bunun yaninda, kiiltii-
rel farkliliktan dolayi, birisi mesaji “duyma”
veya “gdrme” yoluyla aldiginda bile farkli
algilayls gosterebilir. Goénderici ile alicinin
mesajlar1 kendi deneyimlerinin bir {iriinii olup,
gonderici kendi kiiltiirel ¢evresini aktarirken,
alict ise kendi kiiltiirel cevresine gore algila-
maktadir. Eger iki kisi arasindaki iligkide de-
neyim ve referans ne kadar uzaksa aralarindaki
iletisim o kadar zorlagsmaktadir.

Kiiltiirlerarasi iletisimin temel esasi; “verilen
mesaj, ¢cogu kez alinan mesaj degildir” Oner-
mesini kapsamast olmaktadir. Bunun diger
kiiltiirlerin taninmadigindan dolay1 ortaya ¢ikan
bir durum oldugu kabul edilse de bu sorunu
¢ozmemektedir. Dogal olarak karsi bir kiiltiir-
den olan insanlarla kurulan iletisimde kullani-
lan mesajlar, sanki kendi kiiltiiriindeki insanlar
tarafindan algilaniyormus gibi disiindliir. Di-
ger kiiltiirden birinin davranigini yorumlamanin
anlami1 ya da sonuglarinin anlami; bu davranisi
iyi-kotii olarak degerlendirmek, bu yonde bir
yargida bulunmak arasinda; genellikle bunu
kimin yorumladigina bagli olarak duygusal
igerik bulunmaktadir. Sorun; diger kiiltiiriin
taninmadig1 ve bu nedenle bu kiiltiirden birinin
davranigini, bu davranigin kendi kiiltliriinde ne
anlama geldigini yorumladigi zaman baslamak-
tadir (Groff 2002: 702-705).

Hall’in teorisine gore iletisimde gizli sifreleri
anlamak icin degisik tilkelerin kiiltiirlerinin iki
gruba ayrilmasi gerekmektedir (Rosenbloom ve
Larsen 2003: 310). Bunlar; diisik durum ve
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yikksek durum olmaktadir. Hall’in kiiltiirler
arasinda diisiik durum ve yiiksek durum ayrili-
81, iletisimdeki gizli kodlar1 anlamaya yardim
etmek i¢in farkli iilkelerin kiiltiirlerini temelde
iki kategori igerisinde gruplandirmast ile en
anlagilir seviyeye indirgenebilir. Hall’in kura-
mina gore diisiik durum kiiltiirlerinde, génderi-
ci ve alici arasinda seyreden bilginin g¢ogu
mesajin kendisindedir. Bu sebeple boyle du-
rumda mesaj agik ve detaylandirilmis olmali-
dir. Ciinkii yalnizca mesajin igerdigi bilgi 6nem
arz etmektedir. Diger yandan yiiksek durum
kiiltiirinde mesajin kendisi daha agik olup
detayli bilgi barindirmaktadir (Rosenbloom ve
Larsen 2003: 311). Sonug olarak insan faktorii
ve kigisel iligkiler yiiksek durum kiiltiiriinde
daha fazla rol oynamaktadir.

Uluslararast iletisimin sosyo-kiiltiirel boyutuna
iligkin olarak pazarlama aragtirmacilari tarafin-
dan siirekli arastirmalar yapilmakta ve kiiltiir
ile iletisim arasindaki baglanti incelenerek,
iletisimin pazarlama kanallarmm en 6nemli
etkenlerinden biri oldugu ortaya konulmakta-
dir. Bu amagla s6z konusu ¢alismada kiiltiirler
arasindaki farklhiliklarin uluslararas1 pazarla-
mada ne Olgiide iletisim kanallarini etkiledigi,
hangi iletisim kanallarmmn kiiltiirel fark ve
unsurlar1 agmada tercih edildigi, en ¢ok kulla-
nilan iletisim araglarinin ne oldugu sorusuna
Konya’da yapilan bir ¢alismayla yanit aranma-
ya caligilmaktadir.

KONYA’DAKIi iIHRACATCI FIRMALAR
UZERINE BiR ARASTIRMA

Uluslararas1 pazarlamada diisik durum veya
yiksek durum kendisine benzer diger diisiik
durum veya yiiksek durum ile ticari iligki kuru-
yorsa aralarindaki farklilik ¢cok az olacak ve bu
yiizden iletisimde fazla sorun g¢ikmayacaktir.
Ancak her zaman bdyle olmamakta, zaman
zaman uluslararas1 ticarette disik durum ile
yiksek durum kiiltiirlerinin iletisim kurmasi
uluslararas1 pazarlamada c¢ok rastlanilan bir
olay olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu durumda kiiltiirel farkliliklarin fazla olmasi
uluslararasi pazarlamada iletigim akigini etkile-
yebilmektedir. Fakat unutulmamalidir ki; ulus-
lararasi ticaret gergeklestiren iki ayr1 tilke kuru-
lusu bu kiiltiirel farkliliklarin ticaretlerini ve
karlarm1 olumsuz etkileyebilecek bir faktor

olarak rol oynamamasi i¢in dnlemler almalidir.
Sonugta iletisime gecen duygusal iki farkl
toplum iiyesi degil, para kazanma temelli bir
iletisim kuran iki ticari kurulustur. Bu kurulus-
lar kiiltiirel farkliliklar1 ortadan kaldirarak ayni
zamanda en ucuz iletisim yolunu bulmalidirlar.
Boylelikle ulusal boyutta ticarette internetin
kullanilmas1 yalnizca kiiltiirel farkliligi en alt
diizeye indirmekle kalmayip makro ekonomik
alanda da ¢ok yiiksek oranda bir avantaj sagla-
yacaktir. Diinya ekonomisi acisindan internet
genel ulastirma maliyetlerini diigiirerek karlilik
oranlarmi artiracaktir. Her iki tarafta karlar
maksimize edebilmek i¢in iletisim yollarinin en
hizli, en sorunsuz, en kolay, en ucuz ve kiiltiirel
farkliliklardan en arinmis seklini segme egili-
mindedirler. Yiiz yiize iletisim gibi zaman, para
ve emek isteyen, kiiltiirel farkliliklarin yemek
seciminden saygi davraniglarina varincaya
kadar sorun olugturabilecegi teknikler en son
ve istenmeyen iletisim cabasi olarak yer almak-
tadir. Dolayisiyla kiiltiirel farkliliklar ve ulusla-
rarast pazarlamada kullanilan iletisim kanallart
arasindaki potansiyel iligki hakkinda asagidaki
hipotezler ileri siiriilebilir:

1. Internet, uluslararasi pazarlamada kiiltiirel
farliliklarm etkisini en aza indiren bir iletisim
aracidir.

2. Geleneksel iletisim araglar1 kullanimi azal-
makta ve ancak ¢ok gerekli oldugu durumlarda
kullanilmaktadir.

METODOLOJI

Uluslara arasi pazarlamada firmalarin kullan-
diklar1 iletisim araglarin1 ortaya koyabilmek
amaciyla Konya’da ihracat yapan firmalar
iizerinde posta yolu ile bir anket g¢aligmasi
yapilmistir. Konya’da dikkate alinmayacak
olgekte cok kiigiik tutarlarda ihracat yapan
ihracat¢i firmalarm yani sira ciddi 6lgekte ihra-
cat yapan firmalarda bulunmaktadir. Bu amagla
Konya Ticaret Odasi diizenli araliklarla Kon-
ya’daki ihracat yapan firmalara iligkin o6diil
torenleri diizenlenmektedir. Calismada arastir-
ma yapilan 6rneklem de buna uygun bir yakla-
simla segilmistir. Bu sebeple ¢alismada Konya
Ticaret Odasinin belli yillarda doviz saglama
bildirimine gore altin, giimiis ve bronz madalya
alan firmalar 6rneklemi olusturmaktadir (KTO
2002: 55-67; KTO 2004:40-47).
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Bu durumda Konya Ticaret Odasi’nin 2002 yil1
doviz saglama bildirimine gore en yiiksek bil-
dirimi gergeklestiren 58 firma ve 2004 yili
doviz saglama bildirimine gore en yiiksek bil-
dirimi gerceklestiren 67 firma olmak {izere
toplam 125 firma 6rneklem olarak alinarak bu
firmalara posta yolu ile anket gonderilmistir.
125 firmadan 83’1 gonderilen anketleri doldu-
rarak postaya geri vermislerdir. Geri gelen
anketlerden 2 adedi firma yetkilisi tarafindan
yetersiz ve istenilenin diginda dolduruldugu
icin degerlendirmeye almmamistir. Ayrica
posta yolu ile gonderilen anketlerden 18 adedi
firmanm ¢esitli sebeplerden dolayr adreste
bulunamamasmdan dolayr iade olarak geri
gelmigtir. 24 firmadan ise yanit alinamamaistir.
Dolayisiyla degerlendirmeye 81 adet anket
alinmigtir.

Calismada firmalarin ihracat yapmak istedigi
ya da ihracat yaptigi iilkelerdeki firmalar ile
iletisim kurarlarken hangi iletisim ara¢ ya da
yontemleri kullandiklar1 sorulmaktadir. Ayrica
iilkeleri kiiltiirel olarak kendilerine yakin bulup
bulmadiklar1 ve siyasi olarak Tiirkiye’ye yakin-
liklar1 sorulmaktadir. Veriler SPSS programi-
nin 11.5 versiyonunda degerlendirilerek asagi-
daki sonuglara ulagilmistir.

BULGULAR

Tablo 1: Firmann kag yildir ihracat yaptigi

Y1l aralig: frekans %
2-5 yil 29 35.8
6-10 y1l 45 55.6
10 yildan fazla 7 8.6
Toplam 81 100.0

Arastirmaya katilan firmalarin biiyiik ¢ogunlu-
gunun ihracat agisindan ¢ok eskiye dayanma-
yan bir gecmisi oldugu goriilmektedir. Ciinki
katilimer firmalarin sadece yilizde 8.6’sinm 10
yildan daha fazla zamandan beri ihracat yaptigi
ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarm biiyiik ¢ogunlu-
gu 6 ile 10 yil arasinda bir zaman siirecinde
ihracat yapmakta olup, ylizde 55.6 oranina rast
gelmektedir. 2 ile 5 yildir ihracat yapan firma-
larin orani ise yiizde 35.8 seviyesindedir. Buna
gore Konya’da uzun yillardir iiretim yapan
firmalar bulunmasina karsin, heniiz ihracat
konusunda firmalarin orta vadede bir zaman
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dilimi siiresinde ihracat yaptiklar1 ortaya ¢ik-
maktadir.

Ankete katilan firmalara agirlikli olarak hangi
iilkelere ihracat yaptiklar1 sorulmus ve en ¢ok
ihracat yapilan iilkeler alinmigtir. Daha sonra
listelenen bu iilke isimleri, tlke gruplarini
aciklayabilmek i¢in bir araya toparlanmistir.
Kendileriyle yaptigimiz telefon goriismelerinde
bazi firma yetkilileri, aslinda firmalarin ¢ok
daha fazla ve degisik iilkelere ihracat yaptikla-
rini, ancak ankette tamamini yazmadiklarini
ifade etmislerdir. Asagida verilen iilke isimle-
rine gore iilke gruplandirilmalart olusturulmak-
tadir.

Avrupa iilkeleri: Almanya, Irlanda, Hollanda,
Fransa, Ingiltere, Isvigre, Polonya, italya, Da-
nimarka, Finlandiya, Avusturya.

Amerika: A.B.D.

Kuzey Afrika Ulkeleri: Fas, Cezayir, Tunus,
Misir, Sudan, Libya.

Ortadogu Ulkeleri: Tran, Yemen Kuveyt, Suri-
ye, Irak, Arabistan,Urdiin, Liibnan ve Afganis-
tan

Dogu Avrupa Ulkeleri: Bosna Hersek, Bulga-
ristan, Arnavutluk, Macaristan, Romanya,
Hirvatistan, Makedonya .

Giiney Afrika Ulkeleri: Somali, Angola, Zam-
bia, Kenya, Nijerya, Somali.

Tiirk Cumhuriyetleri: Ozbekistan, Kazakistan,
Tiirkmenistan, Kirgizistan,

Rusya ve Komgsu Ulkeleri: Rusya, Ukrayna,
Litvenya.

Uzakdogu Ulkeleri: Kore, Nepal, Singapur.

Tablo 2: ihracat yapilan iiriin tanitiminda ya-
rarlanilan araglar

Araglar Frekans %
Internet 80 41.2
Fuarlar 52 26.8
Brosiir-kitapgiklar 46 23.7
Dis ticaret uzmani 16 8.3
Toplam 194 100.0

Yapilan anket sonuglarina goére firmalarmn
irtinlerini tanitirken, uluslararasi pazarda inter-
net basta olmak iizere fuarlar, brosiir ve kitap-
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¢iklar ile dig ticaret uzmanlarindan yararlandik-
lar1 ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin {irlin taniti-
minda yiizde 41.2 ile internet en fazla kullani-
lirken, bunu sirasiyla yiizde 26.8 ile fuarlar,
yiizde 23.7 ile kitapgik ve brosiirler ve yiizde
8.3 ile dis ticaret uzmanlarindan yararlanma
izlemektedir. Ayrica 81 firmadan yiizde 65.4’i
dis ticaret uzmanmi istthdam ederken, yiizde
34.6’s1 bilinyesinde dig ticaret uzmanma yer
vermemektedir.

Bazi firma yetkilileri anket ellerine ulastiginda
ankette yer verilmemesine karsin ihracat yapi-
lan iiriin tanitimi i¢in yabanci tilkelerde gazete
ve dergilere reklam da verdiklerini ifade etmis-
lerdir. Anketin posta yoluyla yapilan bir anket
olmasi ve soru sayisinin fazla olmasinin yanit-
lama oranini diisiirecegi endisesi bu soruya yer
verilmemesinin en temel nedenlerinden olmak-
tadir. Ancak bu sorunun bundan sonra yapila-
cak benzer bir aragtirmada sorulmasi gerekliligi
de kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3: ihracat yapilan iilkelerdeki firmalar
ile ilk ihracat baglantisi kurulmasinda ve daha
sonraki agsamalarda en ¢ok hangi iletisim arag-
lar1 yada yonteminin kullanildigi (internet,
telefon, faks, mektup ve diger)

ilk asama Sonraki
frekans % asama %
frekans
Internet 79 74.5 74 68.5
Telefon 14 13.2 17 15.7
Faks 11 10.4 15 13.9
Dis ticaret 2 1.9 2 1.9
uzmani
Mektup - - - -
Toplam 106 100.0 108 100.0

Firmalar ilk iletisim kurarken agirlikli olarak
interneti kullanmaktadirlar. Yukaridaki tabloda
goriildigi gibi ilk iletisim kurulmasinda inter-
net kullanimi digerlerine gore agik ara onde
bulunmakta olup, internet yiizde 74.5 ile ilk
siray1 alirken, ylizde 13.2 ile telefon, ylizde 11
ile faks iletisimi ve yiizde 1.9 ile dig ticaret
uzmanmim son swrayr aldigr goriilmektedir.
Ticari iliski baglaminda daha sonraki asama-
larda kullanilan iletisim araclarma bakildiginda
ise, gerek telefon gerekse faks gibi iletisim
araglarinin kullaniminin artmasima karsin inter-
net ile iletisim agirligmi korumaktadir. Mektup

ile iletisim ise her iki asamada da hi¢ kullanil-
mamaktadir.

Tablo 4: ihracat yapmak istenilen bir iilkedeki
firma ile ilk ihracat baglantis1 kurarken kullani-
lan iletigim araci (internet, telefon, faks, mek-

tup)

£ 3 5 g

= T =<

: : : 2 :
5 S| s|&] |2
£ £ - :; =
= = =

Avrupa 45 1978 |1 22 |- - 46
Ulkeleri

Amerika 11 91.7 | - - 1 83 |12
Kitas1 Ulk

Ortadogu |43 |[58.1(27 [365|4 54 |74
Ulkeleri

Dogu 25 19262 74 |- - 27
Avrupa Ul

Kuzey 42 |64.6 |17 [262]6 9.2 |65
Afrika Ulk

Giiney 20 |833]3 1251 42 |24
Afrika Ulk

TirkiCum |55 [733[18 [24 |2 2.7 |75
Rusyave |50 [758 (16 (24.2]- - 66
Komsulari

Uzakdogu |25 |96.2 |- - 1 3.8 |26
Ulk.

Toplam 316 |76.1 184 20215 3.7 |415

Arastirmada Tablo 6’da iilke gruplar ile ileti-
sim kurarken hangisi ile kiiltiirel yakinlik his-
sedip hissetmediklerine iligkin soruya Kon-
ya’dan ihracat yapan firmalar arasinda en yiik-
sek oran yiizde 94.4 ile Tirk Cumhuriyetleri
¢ikmig, bunu yiizde 87 ile Ortadogu iilkeleri
takip ederken dini nedenlerden dolayr olsa
gerek Kuzey Afrika iilkeleri yiizde 70 ile iiciin-
cli sirayr almakta, tarihsel baginti agismdan
yiizde 67.6 ile eski bir cografi bolimlendirme
kavramina goére Dogu Avrupa iilkeleri besinci
sirayr takip etmektedir. Konya’dan ihracat
yapanlar Avrupa’ya yiizde 44.4 oraninda bir
yakinlik hissederlerken bu oran Amerika i¢in
en son sirada gergeklesmekte ve oran yiizde 25
seviyesinde ¢ikmaktadir.

Tablo 5: ihracat yapmak istenilen bir iilkedeki
firma ile ilk ihracat baglantisi kurulmasinda
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sonraki asamalarda kullanilan
(internet, telefon, faks, mektup)

iletisim araci

- £ 2
5 3 3 2
s I |z |
S 2 g & £
P = “a @ <
=~ e - < .
S S| e8| &] 8| s
Avrupa 43 9352 4.3 1 22 |46
Ulkeleri
A.B.D. 11 91.7 | - - 1 8.3 12

Ortadogu | 13 17.6 |52 |703 |9 12.1 | 74
Ulkeleri

Dogu 23 |852|2 74 |2 7.4 |27
Avrupa Ul

Kuzey 29 44632 (492 |4 6.2 |65
Afrika Ulk

Giiney 14 |583 |7 292 |3 12.5 |24
Afrika Ulk

Tirki 38 |50.7|33 (44 |4 53 |75
Cumbh.

Rusya ve [40 [60.7 26 (393 ]- - 66
Komsulari

Uzakdogu |23 |88.5]- - 3 11.5 |26
Ulk.

Toplam 234 |56.4 154 [37.1 27 |6.5 [415

Tablo 6: Ulke gruplan ile kiiltiirel yakinlik
hissedip hissetmedigi

2
£ 2
. 2 2
Ulke Gruplari = = £
8 g L
a2l s | £ |
Avrupa iilkeleri 32 44440 |555 |72
Amerika 18 |25 54 75 72
Ortadogu tilkeleri 67 |87 10 (13 [77

Dogu Avrupa iilkeleri 48 167.6 123 [324]71
Kuzey Afrika iilkeleri 46 |70 |20 [30 |66
Giiney Afrika iilkeleri 28 |43 |37 |57 |65
Tiirk Cumhuriyetleri 68 (944 |4 56 |72
Rusya ve Komgulari 33 149 |35 51 68
Uzakdogu iilkeleri 30 [43.5]39 |56.5]|69

Burada Tablo 4-5-6 esas alinarak yukarida one
siiriilen hipotezler test edilebilir. Internet, ulus-
lararas1 pazarlamada kiiltiirel farhiliklarin etki-
sini en aza indiren bir iletisim aracidir hipotezi
dogrulanmaktadir. Uluslararast pazarlamada
internet kullanim1 hem ilk ticari iliski kurulur-
ken, hem de daha sonraki asamalarda diger
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iletisim araglarina gore oldukg¢a yiiksek c¢ik-
maktadir. Avrupa iilkelerinde iletisimin bas-
langicinda internet kullanimi yiizde 97.8 iken
daha sonraki agamalarda ylizde 93.5 oraninda
gerceklesmektedir. Amerika igin ise baslangic-
ta yizde 91.7 olan internet kullanimi daha
sonraki agamalarda da ayni kalmakta, kiiltiirel
olarak uzak ¢ikan Uzakdogu iilkelerinde de
baslangic degeri yiizde 96.2 iken, sonraki asa-
mada yiiksek olup bu oran ancak yiizde 88.5
seviyesine diismektedir.

Tablo 6’ya gore kiiltiirel olarak uzak algilanan
Giiney Afrika tlkelerinde basglangigta internet
kullanim orani yiizde 83.3 iken, daha sonraki
iletisimlerde yiizde 58.3 seviyesine diismekte-
dir. Tablo 6 incelendiginde kiiltiirel olarak
yakin goriilen baslica iilkelerden Tiirk Cumhu-
riyetleri, Ortadogu iilkeleri, Kuzey Afrika tilke-
leri ve kismen Dogu Avrupa iilkelerinde inter-
net kullanimi azalmasina karsin baglangigta
oldugu gibi daha sonra bu oran yiiksek ¢ikmak-
ta ve azalan oran telefon ve faks iletigimine
doniismektedir. Ornegin kiiltiirel yakinlk agi-
sindan yiizde 94.4 degeri gibi yiiksek bir oran-
da yakin goriillen Tirk Cumhuriyetlerinde ilk
iletisim kurulmasinda internet yiizde 73.3 ¢i-
karken daha sonra bu oranm yiizde 50.7 sevi-
yesine diistiigi, telefon ile iletisimin yiizde 44
ve faks iletisiminin yiizde 5.3 seviyesine ¢iktig1
goriilmektedir. Ortadogu tilkeleri igin de benzer
bir sonu¢ ¢ikarak ilk internet kullaniminin
yiizde 58.1 oranindan yiizde 17.6 oranina diis-
tiigi, telefon ile iletisimin yiizde 36.5 den yiiz-
de 70.3 ve faks iletisiminin yiizde 5.4 den yiiz-
de 12.1 oranmna yiikseldigi gorilmektedir.
Ticari iligkilerde kiiltiirel yakinlik hissedilen
iilkelerde internet kullaniminda degisiklikler
oldugu goriilse de internetin her durumda {istiin
konumda bulundugu gériilmektedir.

Tablo 4,5,6 bulgular1 ikinci hipotezi de destek-
lemektedir. Telefon, faks v.b. gibi gelencksel
iletisim araglarinin kullanim1 azalmakta ve
ancak gerekli oldugunda kullanilmaktadir.
Tablo 6’da firmalarmn kiiltiirel yakilik hisset-
medigi iilkeler arasinda Amerika yiizde 75,
Avrupa fiilkeleri yiizde 55.5, Giiney Afrika
iilkeleri yiizde 57, Uzakdogu iilkeleri yiizde
56.5 ve Rusya ve komsular1 yiizde 51 olmasina
karsin bu iilkelerden 6zellikle Amerika, Avrupa
ve Uzakdogu iilkeleri ile ticari amagcla iletigim
kurarken hem ilk iletigim aninda tablo 4 ve
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hem de daha sonraki asamalarda tablo 5’e gore
agirlikli olarak telefonun kullanilmadigr inter-
netin kullanildig1 goriilmektedir. Tablo 4’e
gore Avrupa iilkeleri ile iletisim kurarken tele-
fon ylizde 2.2 oraninda bir agirliga sahipken,
bu oran Amerika sz konusu oldugunda telefon
kullanilmamaktadir. Amerika ile iletisimde
genel olarak internetin kullanildig1 ortaya ¢ik-
maktadir. Yalniz burada 6zellikle Amerika’ya
ihracat yapan firma sayist olduk¢a az olup
sadece 12 firma bu sikki yanitlamislardir. Ote
yandan tablo 6’ya gore kiiltiirel yakinlik hisse-
dilen iilkelerle iletisimde telefon kullanimi
fazla ¢ikmaktadir. Tiirki Cumhuriyetleri yiizde
94.4 ile basta olmak tizere Ortadogu iilkeleri
yiizde 87, Kuzey Afrika Ulkeleri yiizde 70 ile
kiiltiirel yakinlik hissedilen {ilkeler arasinda
sayllmaktadir. Bu iilkelerle iletisimde ise inter-
nete kullanimi daha fazla olmasina karsin tele-
fon kullanimi kiiltiirel yakinlik hissedilmeyen
iilkelere oranla olduk¢a fazla ¢ikmaktadir.
Ornegin, Tiirki Cumbhuriyetleri ile iletisimde
telefon ilk basta yiizde 24 oraninda iken bu
oran daha sonraki asamalarda yiizde 44’e ¢ik-
maktadir. Ortadogu iilkeleri ile basta yiizde
36.5 iken daha sonraki asamalarda yiizde 70
lere kadar ¢ikmaktadir. Calisma her ne kadar
kiiltiirel farklilik ile iletisim kanallar1 kullani-
min1 6lgme amaciyla yapilsa da, internet kulla-
nimmin yiiksek c¢ikmasinin ekonomik sebep-
lerden de kaynaklanabilecegi goz ardi edilme-
mesi gereken onemli bir yaklagim olmaktadir.

Hipotez geleneksel iletisim aract olan faks
kullanimi agisindan test edildiginde yakinlk
hissedilmeyen {ilkelerin hepsinde farklilik arz
ettigi goriilmektedir. Avrupa iilkelerinde faks
kullanimt ilk basta hi¢ bulunmazken daha son-
raki iletigimde yiizde 2.2, Amerika’da her iki
asamada da ylizde 8.3, Gliney Afrika’da yiizde
4.2°den yiizde 12.5, Rusya ve komsularinda hig
rastlanmamakta, Uzakdogu iilkelerinde yiizde
3.8’den yiizde 11.5 oranina ¢ikmaktadir. Faks
kullanimimnin kiiltiirel yakinlik hissedilen {ilke-
lerde degigsimi ise Tiirk Cumhuriyetleri icin
yiizde 2.7°den yiizde 5.3, Ortadogu iilkeleri
icin ylizde 5.4 den yiizde 12.1, Dogu Avrupa
ilkeleri i¢in ilk basta kullanilmazken daha
sonra yiizde 7.4 oranina ¢ikmasi ve son olarak
Kuzey Afrika iilkeleri i¢in yiizde 9.2 oranindan
yiizde 6.2 oranma diismesi ¢ikan sonuglarmn
arastirmay1 desteklemedigini ortaya koymakta-

dir. Yazil iletisim olan mektupla iletisim ise
hemen hemen hig¢ kullanilmamaktadir.

Tablo 7: Tiirkiye’nin iilke gruplar: ile siyasi
olarak yakinliklar1

Ulke Gruplan frekans %
Avrupa iilkeleri 43 53.1
Tiirki Cumhuriyetleri 14 17.3
Amerika 12 14.8
Ortadogu tilkeleri 9 11.1
Rusya ve komsulari 3 3.7
Toplam 81 100,0

Ancak kiiltiirel yakinlik sorusunda Amerika ve
Avrupa sonlarda yer alirlarken, Konya’dan
ihracat yapan firmalarm kendilerine kiiresel-
lesme olgusu igerisinde bir yer bulmaya ¢aba-
ladiklar1 goriilmektedir. Ciinkii tablo 7°de go-
rildiigii gibi s6z konusu bu firmalardan, siyasi
yakinlik agisindan Avrupa’yr en yakin goérenler
en yiliksek olup, yiizde 53.1 oraninda gergek-
lesmektedir. Kiiltiirel yakinlik olarak ilk sirada
bulunan Tiirk Cumhuriyetleri ise ylizde 17.3 ile
ikinci sirayr almaktadir. Kiiltiirel yakinliga
iligkin soruda son sirada bulunan Amerika ise
yiizde 14.8 ile tgiincli siraya yerlesmektedir.
Kiiltiirel olarak firmalara ikinci sirada yakin
¢ikan Ortadogu iilkeleri ise siyasi yakinhk
hususunda yiizde 11.1 orani ile ancak dérdiincii
siray1 alabilmektedir. Diger iilke gruplari olan
Uzakdogu, Afrika gibi iilke gruplarinin hig
birisi Tiirkiye’ye siyasi olarak yakin goriilme-
migtir. Buradan, Konya’dan ihracat yapan
firmalarin piyasa ekonomisinin gereklerini
yerine getirme ve kiiresellesen diinyada kendi-
lerine bir yer edinme ¢abasi icerisinde olduklari
da goriilmektedir.

SONUC

Kiiltiirel farklilik biiyiikse, uluslararasi pazar-
lamada telefon kullanimi azalirken, internet
kullanimi artmaktadir. Uluslararasi pazarlama-
da kiiltiirel farklilik ile faks kullanimi arasinda
belirli bir iliski saptanamazken, yazili iletigim
tirii olan mektupla iletisim kullanilmamakta-
dir. Bu sonuglara gore giiniimiizde uluslararasi
pazarlamanin basarisi zaman igerisinde internet
basta olmak {iizere elektronik iletisim kanallari-
nin kullanimina daha da siki bir sekilde bagl
olacak goziikmektedir. Bu sebeple ticari islet-
meler zaman iginde pazarlama faaliyetlerini
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kisi merkezli bir yapidan ¢ikararak ozellikle e-
ticaret iletisim uygulamalarina agirlik vermek
zorundadirlar. Cilinkii glinimiizde iriin yada
malm bir yerden bagka bir yere tagmmasi mali-
yetlere oldukc¢a fazla bir yiik getirmektedir.
Uygun bir iletisim, iirlin yada maln dogru
zamanda dogru yerde bulunmasini saglayan en
onemli etkenlerden birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Diger taraftan her ne kadar ulusla-
rarasi pazarlamada iletisim kanallarmin kulla-
nimmui kiiltiirel farkliliklar etkilese de, 6zellikle
internet iizerinden ticaretin geligmesinde kiiltii-
rel yapt farkliliklarinin zaman igerisinde ya
tamamen ortadan kalkmas1 yada kiiltiirel farkli-
liklari 6neminin kalmamasma sebep olacaktir.

Calisma sonucu gostermektedir ki, kiiltiirel
farklilik uluslararasi pazarlama kanallarinda
elektronik teknolojinin yayginlagmasmi engel-
leyecek bir durum olarak goriilmemektedir.
Aragtirmada goriildiigii gibi, telefon veya faks
gibi diger iletigim araglar1 sadece bazen anlag-
mazlik s6z konusu oldugu zaman yoneticilerin
sorunu ¢ézmek i¢in basvurduklari birer arag
olarak kullanilmaktadirlar. Clinkii zaman igeri-
sinde elektronik iletisim araglarmin yetersiz
kalabilecegi durumlar da s6z konusu olabilece-
ginden, telefon ve faks gibi ¢ok eskimis go6zii-
ken iletisim araglarmin kullanilmasi yoluna
gidilebilecektir. Postayla yapilan anketlerde
geri doniisiimiin az olmas1 ve kapsamli sorulara
yanit verilmemesi gibi sebeplerden dolayr bu
tip bir soru sorulmamustir. leride gerceklestiri-
lecek benzer bir calismada, s6z konusu bu
eksikligi de ortadan kaldiracak kapsamli bir
arasgtirmanin yapilmasmin yararl olacag: diisii-
niilmektedir.
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