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OZET

Kiglk ve orta oOlgekli isletmeler, tlke ekonomisinin temel taslarindandir. Ancak, bu
isletmelerin sermaye, calisan sayisi, bilgi ve teknolojik imkanlart simirlidir. Uluslararas:
rekabet kosullarinda bu isletmelerin sinirli imkanlarini etkin ve verimli sekilde kullanmalari
gerekmektedir. Diger yandan i¢ pazarda onemi anlasilan halkla iliskiler artik, uluslararasi
pazarlarda da kendine gore kriterleri olan bir alan haline gelmektedir. Uluslararasi halkla
iliskiler uygulamalari, isletmelerin bilgi, teknoloji ve sermayelerini uluslararasi alanda etkin
ve verimli sekilde kullanmalarini saglayacak uygulamalar olabilir.*

Kiguk ve orta 6lgekli isletmeler igin ihracat, yurt disi pazarlara girmek igin bir firsattir
ve baz1 kigik ve orta Olgekli isletmeler, baska uluslararas: faaliyetlerde bulunamasa da,
ihracat yapmaktadir. ihracat yapmakta olan kiigilk ve orta 6lgekli isletmelerin hedef pazarlar:
ileilgili hangi kriterlere dikkat ettikleri, uluslararas: halkla iliskileri etkileyen hangi unsurlar
gbz onunde bulundurduklart ve kendilerini uluslararasi pazarlarda tamtmak igin neler
yaptiklar: bilinmemektedir.

Calismamizda uluslararasi halkla iligkiler literattrti incelenmis ve bu alanda etkili
unsurlar tammlanmaya calisilmistir. Ayrica, ihracat yaparak uluslararasi alanda faaliyet
gosteren kiicuk ve ortadlcekli isletmelerin, kendilerini ve trtnlerini yurtdiginda tanitmak icin
hangi uluslararas: halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunduklar: arastirilmistir.

Bu firmalarin yanisira, Turkiye Cumhuriyeti’nin Yurtdist Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri'nden de goris ainmistir®. Yurtdist Ticaret ve Ekonomi Misavirlikleri,
uluslararast halkla iliskilerde 6nemli rol oynayan, kar amaci glitmeyen kamusal kurumlardr.
Bu tez calismasi kapsaminda yapilan arastirmaya dahil edilen Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi
MUsavirlikleri yetkililerine gore, kicik ve orta lgekli isletmelerin uluslararas: halkla iligkiler
calismalarinda en etkili unsur uluslararas: sektorel fuarlardir. G6z 6niinde bulundurulmasi

! Calismamizda, ulusarasi halkla iliskiler faaiyetleri velveya araglar: vb. terimleri, bilinen halkla iliskiler
faaliyetlerinin uludararasi alanda uygulanmal arini ifade etmektedir.

2 T.C. Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Mdsavirlikleri, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi’nin yurt disi
teskilatichr. Dig Ticaret MUstesarligr’ mn 4059 sayili kanuna gore gorevieri, dis ticaret politikalarimn tespitine
yardima olmak, tespit edilen bu politikalar cercevesinde ihracat, ihracati tegvik, ithaat, yurt disi miteahhitlik
hizmetleri veikili ve ¢ok tarafl ticari ve ekonomik iliskileri diizenlemek, uygulamak, uygulamalar izlemek ve
gelistirmektir.
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gereken diger dnemli unsurlar; Turkiye den yapilacak nakliyenin maliyeti, hedef Ulkedeki
potansiyel alicilar, dlkenin ekonomik yapisi, Ulkenin teknik altyamst ve yasal
duzenlemeleridir. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MuUsavirlikleri’ ne gore kuguk ve orta Olgekli
isletmeler icin en uygun uluslararas: halkla iliskiler faaliyetleri ise, yurtdisi ziyaretler ve ikili
gorismeler yapmak, uluslararasi fuarlara katilmak, yabanci dilde tanitim brosurleri
hazirlamak, yurtdisindatemsilcilik ve acenta bulundurmak ve web sitesi sahibi olmaktir.

Bu tez ¢aligmasinin arastirma sonuglarina gore; Antalya da faaliyet gosteren ve ihracat
yapmakta olan kucuk ve orta 6lgekli isletmelerde halkla iliskiler uzman ¢alismamakta ve bu
isletmeler tarafindan, cesitli nedenlerle ajans hizmeti satin alinmamaktadir. Yine de, soz
konusu firmalar yurt disinda yeterince tanitildiklarina inanmaktadirlar. Hedef Ulke pazarlar
ile ilgili olarak g6z ©nunde bulundurduklari en 6nemli unsur; o pazardaki potansiyel
alicilardir. Aym derecede 6nemli bir diger unsur da kota, gumruk vergisi ve ithal izinleri gibi
yasal duzenlemelerken, Turkiye' den yapilacak nakliyenin maliyeti, tlkenin ekonomik yapisi
ve uluslararas: sektorel fuarlar da ihracat yapmakta olan kugik ve orta oOlgekli firmalar
tarafindan g6z 6niinde bulundurulmaktachr. Thracat yapmakta olan kigik ve orta Glgekli
firmalarin kendilerini tamtmak icin en gok uyguladiklar: yontem, web sitesi sahibi olmaktur.
Ihracat yapmakta olan bu isletmelerin siklikla uyguladiklar: diger uluslararasi halkla iliskiler
faaliyetleri ise; yurtdisi ziyaretler ve ikili gorusmeler yapmak, yabanc dilde tamitim brosurleri
kullanmak, uluslararas: sektorel fuarlara katilmak, internette ilan ve reklam vermek, adrese
postalama yapmak ve yurt disindaki yabanci ticaret odalari ile temas kurmaktir.

Sonug olarak, Antalya' da faaliyet gosteren ve halen ihracat yapmakta olan kigik ve
orta Olgekli isletmelerin geneli, uluslararasi pazarlarda tamtim bakis acisiyla ve ginimiz
teknolojileri sayesinde, halkla iliskilerin gliciinden yararlanmaktadr.



ABSTRACT

The small and medium size companies are one of the fundamentals of the country’s
economy. However their capital, workman power, informative and technological means are
limited. They need to use their those limited means efficiently and productively in the
conditions of international competition. On the other hand, the public relations of which the
importance is well realized in local markets, has been forming a field which has its own
criterias in the international markets. The International public relations practices could be the
practices which would enable the companies to use their knowledge, technology and capital
efficiently and fertile.®

Exporting is an opportunity to enter the international markets for the small and
medium size companies and some of them have already been exporting even they do not have
any other international facilities. What criterias the small and medium size companies who
have been exporting presently consider related to their target markets, what components
which affect international public relations they consider and what they do for promoting
themselves in the international markets are not known.

The international public relations literature has been examined and the effective
components in this field have been tried to be identified in our work. Which international
public relations facilites small and medium size companies who is active in the international
area thanks to the exporting, practise for promoting themselves and their products has been

explored too.

Besides these firms, the Turkish Commercial Counsellors Abroad have been the
subject of the reaserch too*. Turkish Commercial Counsellors are non profit public institutions
who plays an important role in the international public relations. According to the Turkish
Commercial Counsellors who have been involved in the research within the concept

% In our study, terms such asinternational public relations practices and/or means are to express the practices of
common public relationsin theinternational area.

* Turkish Commercia Counsdlors Abroad is the organisation of the Undersecretariat of the Prime Ministry of
Turkish Republic for Foreign Trade. According to the law 4059 the missions of Undersecretariat are; to assist the
determination of the foreign trade policy; to regulate the exporting, encouragement of the export, importing,
contractoring in abroad services and dual and multi partial business and economical relations; to practise them;
to follow up the practices and; to improve the practices in the frame of this determined policy.



of this thesis, the most important component is to atend international exhibitions. Another
important components which should be considered are; the cost of transportation from Turkey
to target country, potantial buyers in the target market, ecomonical structure and technical
infrastructure of the country. Acording to the Turkish Commercial Counsellors, the most
appropriate international public relations facilities for the small and medium size companies
are visits to abroad and to attend international exhibitions, to have promotional cataloguesin

foreign languages, to have representatives or agencies abroad and to have web site.

According to the research results of this thesis; it has been established that the small
and medium size companies which are based in Antalya and have been exporting, do not
work with public relations experts and they do not purchase any agency services because of
different reasons. However, those mentioned firms believe that they are being promoted
abroad sufficiently. The component that they consider related to their target countries
markets is; the potantial buyers in that market. Another equally important component is; legal
regulations such as restrictions, customs duities and import permits. The cost of transportation
from Turkey to target country, economic structure of the country and international exhibitions
are also considered. The most frequently used method to promote themselves is to have web
site. Other frequently used methods are visits to abroad to meet with potantial buyers, to have
promotional catalogues in foreign languages, to attend international exhibitions, to advertise
on the internet, to practise direct mailing and to cooperate with canber of commerces abroad.

As aresult, most of the small and medium size companies in Antalya who have been

exporting presently benefit from the power of public relations with the point of publicty view
in the international markets and thanks to the present technological opportunities.

Xi



GIRIS

Kugtk ve orta Olgekli isletmeler, baslica faaliyetleri tretim olan ve cirolari ile ¢calisan
sayilar1 belirli simirlart asmayan isletmelerdir. imalat ve tarimsal sanayi sektoriinde faaliyette
bulunan isletmelerden, kanuni defter kayitlarinda arsa ve bina harig, makine ve techizat, tesis,
tasit, arag ve gerecleri, doseme ve demirbagslari toplamimin net tutarr 400.000 Yeni Tark
Lirasi'm asmayan, 1 ile 9 isci calistiran isletmeler "Mikro Olgekli", 10 ile 49 isci calistiranlar
"Kiiglik Olgekli", 50 ile 250 aras isGi calistiran isletmeler "Orta Olgekli" isletmelerdir (Kiiguk
ve Orta Olgekli Isletmelerin Yatirimlarinda Devlet Yardimlari Hakkinda Kararin
Uygulanmasina Iliskin 2001/ sayili Teblig, 20.02.2006). Bu isletmeler, biiyik ve daha cok
istihdam saglayan isletmelerin onculeridir ve tlke ekonomisinde 6nemli oldugu kadar, yaygin
bir yere sahiptirler. Bu nedenle, kiicik ve orta 6lcekli isletmeler Gzerine yapilan bilimsel

arastirmalar son derece degerlidir.

Bilindigi gibi, diinyada 6zelikle 1980'1i yillardan sonra teknoloji ve iletisim alaninda
meydana gelen gelismeler ve liberallesme sireci, uluslararasi ekonomik iligkilerin
yayginlasmasina neden olmustur. BuyUk ve ¢ok uluslu firmalar, halkla iliskilerin gtictinden
yararlanarak uluslararasi alanda tanitim yapabilmektedir. Bunun sonucunda ihracat,
yurtdisinda satis ag1 kurmak, temsilcilik bulundurmak, magaza ve sube agmak, sirket
birlesmesi gibi ¢esitli uluslararas faaliyetlerde bulunabilmektedirler.

Uluslararasi sosyal ve ekonomik iliskilerin kaginilmaz oldugu ginumuzde artik, kigik
ve orta Olgekli isletmelerin de kendilerini uluslararasi pazarlarda ifade etme geregi dogmustur.
Bu isletmelerin, gittikge bltinlesen uluslararasi pazarlarda kendilerine yer bulmalari, tlke
ekonomisine katkilarini arttiracaktir. Uluslararasi ticaret alamnda lider tlkelere bakildiginda
dretilen Urin ve hizmetin yam sira, uluslararasi tamtim ve halkla iliskiler ¢calismalarinin 6n
plana ciktigi gortlmektedir. Yogun oldugu kadar sistemli tamtim ve halkla iligkiler
calismalariyla uluslararas: ticarette lider Glkeler arasina giren Cin, bunun en guizel drnegidir.
Bu anlamda uluslararasi halkla iliskiler, diger tlkelerle rekabet etme konusunda kiiguk ve orta

Olgekli isletmeler icin 6Gnemini gostermeye baglamstir.
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Tez calismamizin uluslararast halkla iliskiler kavramimin ele alindigi birinci
boluminde, halkla iliskilere global bir bakis agisiyla bakmak gerektigi vurgulanmistir. Bu
alanin kuiltdrleraras: iletisim sahasindan ayrilan yanlari belirtilmis ve literatir incelenerek
uluslararast halkla iliskiler kavrami tammlanmaya calisilmistir. Bu alanda teori gelistirmek
amaciyla ampirik veri toplama calismalarimin, son on yilda basladigi gordlmustar.
Uluslararasi halkla iliskiler Uzerine yapilan ¢alismalar, halkla iligkiler modellerinin tim
kultirler icin gecerli oldugunu kantlamaya calismaktadir. Ornegin Vercic vd. nin
calismalarinda, Slovenya da mikemmel halkla iliskilerle ilgili olarak ABD, Kanada ve
Ingiltere’'ye benzer gorisler paylasildigin saptamuslardir (1996:31-66). Arastirmada ayrica
Guney Afrika, Cin, Tayland, Suudi Arabistan, Guiney ve Orta Amerika, Finlandiya, Romanya,
Almanya ve Federal Almanya ve Avrupadaki halklailiskiler uygulamalari, uluslararasi halkla
iliskiler egitimi, aym bakis agisiyla degerlendirilmistir. Calismada yer alan Tayland 6rnegi,
Grunig ve Hunt'in (1984) basin gansi ve kamusal enformasyon modelleriyle paralellik
gogermektedir. Tayland' |1 halkla iliskiler uzmanlar1 agirlikli olarak basin bilteni yazip
dagitmaktan, medya takibi ve hedef kitlelere enformasyon ulastirmaktan sorumludur (Ekachi
ve Komolsevin, 1996: 155-170).

Uluslararasi halkla iliskiler literatlr(; uluslararas: veya kulturleraras: baglamda halkla
iliskiler uygulamalarina odaklanip, uluslararasi halkla iliskileri etkileyen unsurlari tespit
etmeye calisan ve cesitli Ulkelerdeki uygulamalar1 karsilastiran baglamsal calismalar:
incelemektedir. Uluslararast halkla iliskiler tUzerine 1990-2005 yillar1 arasinda yayinlanan
baglamsal arastirmalar, tim degiskenleri esit oranda ele aimamaktadir ve uluslararas: halkla
iliskiler arastirmalarinin ¢ogu, gergek anlamda uluslararas: degildir. Elde edilen bilgiler daha
cok belirli bir Glke veya bolgedeki halkla iligkileri tanmmlamaya calismaktadir (Molleda ve
Laskin, 2005: 3). Ornegin, Van Leuven ve Corneliusun Guiney Afrika daki halkla iliskiler
uygulamalarimin siyasi ve ekonomik gelisimi yansittigimi ve bolgede batili anlamda halkla
iliskiler uygulamalarimin ¢ok nadir oldugunu gosteren baglamsal arastirmasi ekonomik
yapinin halkla iligkilere etkisi Uzerinde durmaktadir (1996: 93-106). Sriramesh ve Vercic'in
arastirmasinda (cevresel degiskenlerden biri olan) ekonomik gelismislik diizeyinin, o Ulkede
cok uluslu halkla iligkiler ajanslarinin varlig: ile dogrudan iliskisine dikkat ¢ekilmistir (2004:
8). Hickson'un Asyada halkla iliskiler etigi Uzerine ¢alismasinda, sosyal yapi farkliliklarina
orneklere yer verilmistir (2004: 348). Sriramesh ve Vercic, uluslararast halklailigkilere teorik
bir cerceve cizmeye calistiklar: gibi Cin, UAE, Japonya, Singapur, Glney Kore, Avustralya,
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Giiney Afrika, Misir, Almanya, Hollanda, isveg, Amerika Birlesik Devletleri, Brezilya ve Sili
gibi Ulkelerde halkla iligkiler uygulamalarim cevresel degiskenler baglaminda ele alan dnemli
calismalar1 bir araya getirmiglerdir (2003:1-19).

Uluslararast halkla iligkilerde tim cevresel degiskenleri esit oranda ele alabilmek
adina literaturiin incelenmesi sonucunda, uluslararast halkla iliskiler calismalarint etkileyen
degiskenlerin; hedef Ulke profili, hedef Glkenin kultir yapisi ve hedef tlkenin iletisim profili
oldugu goriilmektedir. Ulkenin politik yapisi, ekonomisi ve teknik altyapisi, medya kuiltir,
yasal dizenlemeleri ve sosyal yapisi, o tlkenin profilini olusturmaktadir (Zaharna, 2001: 137-
143). Uluslararast halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasinda ilk asama olan bilgi edinme
siirecinde hedef pazardaki potansiyel alicilar, hedef Ulkedeki kota, gimrik vergisi ve ithal
izinleri gibi yasal dizenlemeler, Turkiye'den yapilacak nakliyenin maliyeti ve hedef tlkenin
ekonomik yapisi, teknik altyapisi, sektorel fuarlar, ait oldugu bdlgesel bloklar, iletisim ve
medya maliyetleri ve egitim yapisimin arastirilmasi ve bilinmesi, cesitli problemlerin ortaya
¢cikmadan ¢ozulmesini saglayacak, yanlis anlasiimalarin ve zaman kaybinin dniine gececektir.
Turkiye' deki ihracatci firmalarin hedef pazarlarina yonelik bilgi kullammlar: ve bu bilgilere
duyduklar: ihtiyac dizeylerinin saptanmasi amaciyla, Aslan ve Aksoy tarafindan yapilan
arastrmanin sonuglari, ihracat yapan yuksek performansli firmalarin pazar potansiyeline,
altyapisal ve yasal bilgiye daha fazla 6nem verdiklerini gostermistir (2005: 63). Uluslararasi
halkla iligkileri etkileyen bu unsurlarin, Antalya'da ihracat yapmakta olan kiclk ve orta
Olcekli isletmeler icin dnem dereceleri, anket sorulariyla dlcilmeye calisilmis ve Gglncl
boltimde belirtilmistir.

Yine, birinci bdlimde ele alinan, "Uluslararast halkla iliskilerde hedef kitle kimdir?",
sorusu kar amaci guden-gutmeyen, 6zel-kamusal kurumlardan bahsetmeyi gerektirmektedir.
Bu kurumlardan alinacak bilgiler, veri tabam olusturmak ve yeni iletisim kanallar1 kurmak
icin kullanilabilmektedir. Arastirmaya konu olan isletmelerin, bu kurumlardan bazilar1 ile
ishirligi icine girdikleri gorulmastur.

Tez calismamizin kiugik ve orta Olgekli isletmelere ayrilan ikinci bolimunde; kuguk
ve orta Olgekli isletme kriterleri belirlenerek, bu isletmelerin uluslararasi pazarlara giriste
karsilastiklar: zorluklar agiklanmaya calisiimistir. Oyle ki, Kiicilk ve Orta Olgekli Sanayi
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi (KOSGEB) tarafindan, 2005 yili Eylil ayinda
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Antalyada yapilan bir arastirmaya gore 601 katilimci firmamn %50,58'inin dis pazara acilma
ve %21,63'Unun yurt dis1 ortaklik kurma ihtiyact vardir ancak, sadece %22'si ihracat
yapmaktachir (KOSGEB, Antalya ili Degerlendirme Raporu. 2005:15-22). Aym bolimde,
kucuk ve orta Olcekli isletmelerde halkla iliskiler literatiirine bakildiginda Amerika Birlesik
Devletleri’ nde, kuctk sirketlerin halkla iliskilerdeki basarilarimin tst yonetimin ¢alismalarina
bagli oldugunu ortaya koyan arastirma dikkati c¢ekmektedir. SOz konusu arastirma
Uluslararas: Ticari Iletisimciler Birligi (IABC) Arastirma Vakfi tarafindan yaptirilmis ve
2005 yilinda yayinlamistir. Ingiltere’de kucik ve orta Olgekli isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini arastiran “The Small Business Research Trust” 2001 pazarlama ve satis raporuna
gore ise; bir cok kuguk isletme icin halkla iliskiler, isletmeyi guglendiren dnemli bir unsur
degildir.

Tez calismamizin arastirma boluminde; Antalyada faaliyet gosteren ve ihracat
yapmakta olan kiguk ve orta Olcekli isletmelere uygulanan anketin sonuclar: yer almaktadir.
Bilindigi gibi Antalya, turizm sayesinde yurt disinda taninan ve uluslararasi iligkileri nisbeten
fazla olan bir bolgemizdir. Ulke ekonomisinde yaygin ve énemli bir yer tutan kiicik ve orta
Olcekli isletmeler Uzerine yaptigimiz bu ¢alismanin sonuclarimin, bu alanda, bundan sonra
yapilacak calismalara katki saglamasi hedeflenmektedir. Anket sonuglar: ile karsilastirilmak
Uzere, Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ne uygulanan anketin sonuglari da bu
bolumde yer almaktadir. Elde edilen sonuglarin bir bolumd, daha once bu konuda yapilan
calismalarin sonuglariyla karsilastirilmis ve Antalya ilindeki kiigik ve orta olcekli isletmelerin
ihracata yonelik girisimlerinde kullandiklar1 uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
bir durum tesbiti yapilmaya galisil mistir.
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BOLUM |- ULUSLARARASI HALKLA ILISKILER

1. 1. Uluslararas Halkla iliskiler K avram

Halkla iliskiler ginimizde kamu ve 6zel sektdrde, kar amaci tasiyan ve tasimayan
tum organizasyonlarin kitleleriyle iki yonlu iletisimini planlayan, olumlu iliskilerin
yurutilmesini saglayan ve kullanim gittikge yayginlasan bir yonetim iglevidir. Halklailiskiler

faaliyetlerinden, devletlerin uluslararasi imaj ¢alismalarinda da yararlamimaktadir.

Halkla iliskilerin anavatanin Amerika Birlesik Devletleri oldugunu belirten Kazanci,
halkla iliskiler uygulamalarinin ikinci diinya savasindan sonra, ¢cok uluslu petrol sirketleri
araciligiyla Avrupa'ya geldigini ve kamu yonetimindeki uygulamasina agirlik verildigini
belirtmektedir. Bu dénemde 6zel kesim uygulamalar1 bir yana birakilmamus, halkla iliskiler
uygulamalari, Avrupa nin kendi ekonomik ve toplumsal yapilarina ve yonetim sistemlerine
uyarlanmistir (Kazanci, 1995:21).

Halkla iliskiler, uygulandig: alanlar bakimindan oldugu kadar, sinirlari bakimindan da
genislemekte ve ulusal sinirlarin diginda kullamimasi s6z konusu olmaktadir. Uluslararas
halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmayan kurumlar, 6zel sektor bazinda ekonomik rekabet
sartlarina uyum saglayamamakta, kamu kurumlari ise; bu uygulamalari gormezlikten
geldiklerinde (6zelikle de devletler) Ulkelerini ilgilendiren firsatlari, uygun olmayan
imajlarindan dolayi, kaybetmekle kars1 karsiya kalmaktadirlar (Okay ve Okay, 2001: 297).

Halkla iliskilerin simirlar 6tesine genislemesinin baglica nedenleri; yeni teknoloji ve
haberlesme sistemleri, dinya nufusunun ve dinya ekonomik merkezlerinin degismesi
nedeniyle gelisen uluslararasi iliskilerdir: Iinsanlar arasindaki iliskileri diizenleyen ekonomik,
toplumsal, kiltirel ve politik yapilar son iki yUzyil icindeki gelismelerle sekillenmis ve
endustriyel donemden enformasyon donemine ya da kuresel enformasyon toplumuna
gecilmistir (Torenli, 2004: 151). Son €lli yildan beri gelisen uluslararasi iliskiler, dinyamn
gittikce kiicllmesine yol agcmis ve artik hicbir ulus ve kaltar, digerleriyle iliskisini keserek
yasamamini strdiremez duruma gelmistir (Kartari, 2000: 40).
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Oyleyse, kiilturleraras: iletisim calismalarindan kisaca siz etmemiz gerekmektedir.
Kultdrleraras: iletisim alamndaki calismalar bireysel ve evrensel faktorlerin degil, kilttrel
faktorlerin iletisim slrecine etkilerini arastirmaktadir (Oatey, 20.02.2006). Zaharna min
internet ortaminda yayinladigi makalesinde belirttigi gibi, uluslararasi halkla iligkilerin
iletisimle ilgili faaliyetleri, kultUrleraras: iletisimin bir sekli olarak gorulebilir. Bu anlamda
kiltirlerarast iletisim alan, uluslararasi halkla iliskilerle etkilesim icindedir. Ancak,
kiltdrleraras: iletisim ve uluslararasi halkla iligskiler kavramlarinin bu etkilesiminden yola
cikilarak, uluslararasi halkla iliskilerin sadece kultirlerarast halkla iliskiler oldugu
distnulmemelidir. “Uluslararast halkla iliskiler, kudlturlerarasi halkla iliskilerden daha
kapsamlidir. Uygulayicilar belirli Ulkelere 6zgu politik, ekonomik, yasal vb. yonleri daha
genis bir kilttrel bittn icinde ele almak zorundadir” (Zaharna, 20.02.2006.)

Goruldagi gibi, gunumtz iletisim ve teknoloji imkanlari uluslart ve mesafeleri
birbirlerine yakinlastirmis ve bu yakinlasma, uluslararasi halklailiskiler konusunda yapilanma
geregini ortaya cikarmistir. Sriramesh ve Vercic'in arastirmasinda, Birlesmis Milletler
tarafindan taninan 195 Ulkeden, hakla iliskiler yapilanmasina sahip olan 86 Ulke, uluslararas
halklailigkiler damgsmanligimn varligina gore tg gruba ayrilmistir. Bu siniflamaya gore halkla
iliskileri globallesmis Ulkeler Fransa, Almanya, Italya, Singapur, Ispanya, ingiltere ve
Amerikaiken Turkiye, halkla iliskilerde globallesmekte olan tlkeler arasindadir (2004: 8-11).

Bu Ulkelerin politik yapisina ve Hiebert’in calismasina bakarak, halkla ilskilerin
liberal felsefe ile gelistigini sdylemek mumkundur. Hiebert, halkla iliskilerin demokrasiye
katkilarina dikkat ¢cekmis ve etkili iletisimin 6nemini su sekilde 6zetlemistir:

“Halkla iligkiler, komunizmin ¢tkmesinde rol oynamistir ¢lnk(, ulusal sinirlarin Gtesinde iletisim
kurmak igin etkili araglart saglamistir. Bu yizden dinya politikalarinda halkla iliskilerin rolti, bugiine
kadar oldugundan daha énemlidir. Adinda, kominizmin disist géz 6ninde bulundurulursa, politik
ideol oji, etkili iletisimden daha az etkilidir” (1992: 117).

Demek ki, cesitli Ulkelerdeki halkla iliskiler uygulamalarini derleyen Yildirim
Becerikli'nin de isaret ettigi gibi, halkla iliskilerin varliginin kapitalist-liberal sistemin
varligiyla ve serbest pazar ekonomisinin kosullariyla dogrudan iliskisi vardir (2005:182) ve
halkla iliskiler global bir kavramdir. Yerel halkla iliskiler diye bir kavramin olmadigim
belirten Siraremesh ve Vercic’'e gore, hakla iliskilerin kendisi uluslararasidir. Bir Ulke
ortaminda olsa bile, uluslararas: etkilere maruz kalinacak ve uluslararas: bir bakis agisiyla
calismak gerekecektir (2003: xv). Ornegin, turizm sektoriinde hizmet veren halkla iliskiler
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uzmanlarimin sadece i¢ pazara yonelik calismalar yapmas: kabul edilebilecek bir durum

mudur?

Halkla iligkiler mesleginin global bir meslek oldugu gercegine ragmen, uluslararasi
halkla iliskiler alamnda teori gelistirmek amaciyla ampirik veri toplama calismalar: ancak,
son on yilda baglamistir. Bu anlamda arastirma yapan Ulkelerden bazilari: Taiwan,
Yunanistan, Hindistan, Glney Kore, Suudi Arabistan, Slovenya, Japonya ve bazi Dogu
Avrupa Ulkeleridir. Halen, uluslararasi halkla iliskiler basligi Gzerine sadece dort kitap vardir
(Sriramesh ve Vercic, 2004: 59). Literatlirdeki en 6nemli ¢aligmalardan biri olan Culbertson
ve Chen'in calismalarinda belirtildigi gibi bu alandaki calismalar, karsilastiriimali halkla
iliskiler ve uluslararasi halkla iliskiler olarak iki sekilde yuritilmektedir. Karsilastirmali
halkla iliskiler, bir veya birden gok tlkedeki uygulamanin benzer ve farkli yonlerini aragtirir.
Amaci, uluslarin ugrastig1 evrensel problemleri tanimlamaktir. Uluslararast halklailiskiler ise,
uluslararasi veya kiltirleraras: baglamda halkla iligkiler uygulamasina odaklanir (Culbertson
ve Chen, 1996: 2). Uluslararas: halkla iligkilerin 6rnek olaylarin 6tesine gegmesi gerektigini
distnen arastirmacilar bu caligmalarinda, uluslararasi halkla iliskiler arastirmalarina isik
tutacak teorileri ve uluslararasi halkla iliskileri etkileyen unsurlari tespit etmeye calisan
calismalari, cesitli Ulkelerdeki uygulamalar: karsilastiran baglamsal calismalari bir araya
getirerek halkla iliskiler modellerinin, tum kdlturler igin gegerli oldugunu ve iki yonlu
simetrik modelin tim kultirlerde en etkili model oldugunu kanitlamaya calismislardir.
Ornegin, calismada yer alan Vercic vd. Slovenya’ da milkkemmel halklailiskilerle ilgili ABD,
Kanada ve ingiltere’ ye benzer goriisler paylasildigini saptamuslardir (Vercic vd. 1996:31-66).
Arastirmada ayrica Guney Afrika, Cin, Tayland, Suudi Arabistan, Guney ve Orta Amerika,
Finlandiya, Romanya, Almanya ve Federal Almanya ve Avrupadaki halkla iliskiler
uygulamalari, uluslararasi halkla iligskiler egitimi aym bakis agisiyla degerlendirilmistir.
Calismada yer alan Ekachi ve Komolsevin'in Tayland 6rnegi, Grunig ve Hunt’ in (1984) basin
ganst ve kamusal enformasyon modelleriyle paralellik gostermektedir. Tayland’'li halkla
iliskiler uzmanlar1 agirlikli olarak basin bilteni yazip dagitmaktan, medya takibi ve hedef
kitlelere enformasyon ulastirmaktan sorumludur (Ekachi ve Komolsevin, 1996: 155-170).

Uluslararasi halkla iliskiler konusunda 6nemli calismalari olan Maureen ve Kent,
Culbertson ve Chen'in aksine, batili teorilerin, diger Ulkelerdeki halkla iliskiler
uygulamalarimi  anlamak ve degerlendirmek igin, yetersiz kaldigi gOrusundedir.
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Arastirmacilara gore batil1 teorilere ve uygulamalara yol gosteren bir¢ok varsayim, diinyanin
diger bolgelerinde uygulanamaz (1999: 131).

Sriramesh ve Vercic, uluslararast halkla iliskilerin 6rnek olaylarin 6tesine gegmesi
gerektigi konusunda Culbertson ve Chen ile hem fikirlerdir. Bir tlkedeki halkla iliskiler
uygulamasinin yapisini tarif etmek iyi bir baslangictir. Ancak bu calismalar, belirli bir
Ulkedeki halkla iliskiler uygulamalarint anlatmanin 6tesine gecip, halkla iligkiler faaliyetleri
ile cevresel degiskenler arasinda bir baglanti kurmay:r denediginde gercek ilerleme
saglanacaktir (Sriramesh ve Vercic, 2001: 104). Arastirmacilar, derleme calismalarinda,
uluslararast halkla iliskilere teorik bir gergeve gizmeye calistiklar: gibi, halkla iliskiler
uygulamalarim gevresel degiskenler baglaminda ele alan, Cin, UAE, Japonya, Singapur,
Giiney Kore, Avustralya, Giiney Afrika, Misir, Almanya, Hollanda, isvec, Amerika Birlesik
Devletleri, Brezilya ve Sili gibi Ulkelerdeki 6nemli calismalar1 bir araya getirmislerdir
(2003:1-19).

Literatirle ilgili yeni ve kapsaml: bir arastrmada, Halkla iliskiler Enstitusii, IABC ve
IPRA gibi uluslararas: birlikler, Amerika ve Ingiltere’ deki akademik dergilerde 1990-2005
yillart arasinda yayinlanan, uluslararasi halkla iligskiler ve ilgili konular Uzerine ticari ve
akademik yayinlarin ve kitaplarin icerik analizi yapilmistir. Arastirmanin konumuzla ilgili
bulgular1 asagidaki gibidir:

Baglamsal arastirmalar, tim degiskenleri esit oranda ele almamaktadir; kiltir ve
sosyo-ekonomik cevre, yasal cevre veya aktivizmden daha ¢ok ilgi cekmektedir.
Uludlararast halklailiskiler arastirmalarinin gogu gergek anlamda uludlararast degildir;
elde edilen bilgi daha cok belirli bir Ulke veya bolgedeki halklailiskileri tammlamaya
calismaktadr.

Cok uludlu sirketlerde halklailiskiler, supranational organizasyonlar, uludararasi veya
farkl Ulkeler veya bolgeler arasi halkla iligkiler uygulamalarinin karsilastiriimas: gibi
uludararasi konulara egilen bilgi ¢cok azdir (Molledave Laskin, 2005: 3).

Burada, diger kilttrlere o kilturler agisindan bakabilmek ve baglamsal arastirmalarda
tim cevresel degiskenleri ele amak adina, 6nemli bir yaklasim gelistiren Zaharna nin
“Uludararas Halkla fliskilere Farkindal:k Yaklasimy” ©6n plana gikmaktadhr. Farkindalik
yaklasiminin amaci, uluslararast halkla iligkileri ilgilendiren gizli kultirel varsayimlar: ve
beklentileri ortaya cikarmak ve musteriler ve uzmanlar arasindaki ulusal ve kulturel
farkliliklarin sistemli ve zarasiz bir sekilde arastirilmasim saglamaktir (2001:135). Bu
yaklagimla uluslararasi halkla iliskileri, kultarel farkliliklarin yonetimi olarak tammlamak da

mumkinddir.
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Sonug olarak Epley’in de belirttigi gibi, diinya o kadar kuculmus ve mesafeler o kadar
yakinlagsmistir ki artik diger Ulkeler, diger Ulkelerin kuiltdrleri, politikalart veya ticari
uygulamalart yok sayilamaz. Yeni "tek dunya', halkla iliskiler profesyonellerine buyuk
mucadeleler ve yeni firsatlar sunmaktadir ve bunlar blyudk, ¢ok uluslu firmalarla simirl
degildir (Epley, 1992: 109-116).

1. 2. Ulusararas Halkla iliskileri Etkileyen Unsurlar

Uluslararasi pazarlara giren isletmeler, ulusal pazarda karsilastiklar1 sorunlardan ¢ok
farkli sorunlarla karsilasirlar. Dogal kosullar, yasam bicimi ve tiketici davramslar: her tlkede
birbirinden degisiktir (Cemalcilar, 1999: 275). Ornegin; Dogu Avrupa da satis genellikle cok
uzun suren bir islemdir. Birgok uUlkedeki mevcut birokratik satin alma sistemi, bazi
farkliliklar dogurur. Alisveris kosullart agirdir. Bu nedenle ekonomik anlasmalarda sabirl
olmak gerekir (Taskin, 1993: 158). Uluslararasi halkla iliskiler programinin, uygulanacag:
Ulkenin degerleri, kilturleri ve sartlarina gore planlanmas: ve uygulanmas: gerekmektedir:
“Insanlarin iletisim ve teknolojik alanlarda ortaya cikan yeniliklerden ve gelismelerden
faydalanarak ortak araglari kullanmalarina ragmen sahip olduklart degerler, inanglar ve
kilturler nedeniyle bir Ulkede uygulanan halkla iliskiler programimin baska bir tlkede
uygulanmasi halinde, daha az basaril1 olacag1 ya da tamamiyla basarisiz olacagim sdylemek
mumktndlr” (Okay ve Okay, 2001: 268). Bu yuzden “Bir Ulkenin halkla iligkilerini etkileyen
cevresel faktorler (cografik konumu, siyasal, ekonomik, hukuki, medya yapisi vs.) halkla
iliskiler pedegojisinde gz arch edilemez” (Pratt ve Ogbondah, 1996: 391).

Halkla iligkiler, uluslararasi alana yayildigi zaman diger kaltirlere, o kaltirler
acisindan bakabilmek ve tim cevresel degiskenleri ele alabilmek icin, gdz Oninde
bulundurulmas: gereken bazi unsurlar vardir. Uluslararasi halkla iliskileri etkileyen bu
unsurlarin  farkinda olmak, uluslararasi alanda karsilasilacak zorluklarin  Ustesinden
gelinmesine yardimc: olacaktir. Bu unsurlar: tlke profili, kiltor yapilar: ve iletisim profili
olarak U¢ genel grupta toplamak mumkundir (Zaharna, 2001: 137-143) ve asagida da
gorulecegi gibi bu unsurlar birbirleriyle etkilesim icgindedirler. Zaharna mn kulturleraras
iletisim ve uluslararas: halkla iliskilerin paralel yanlarini arastiran ¢calismasinda ve her kilttrt
ayr1 olarak degil, genel olarak inceleyen calismalarda, kultlrler arasindaki ortak ve evrensel
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yanlarin tammlanmasina calisilmaktadir. Amag, kuilturler arasindaki benzer  olgularin

karsilastirilmasim ve agiklanmasini saglayan bir altyap: gelistirmektir (Zaharna, 2000: 89).

1.2.1. Ulke Profili

Belirli bir Ulkede halkla iliskiler stratejileri belirlenirken, uluslararas: ve kiltirleraras
genel prensipler, o Ulkedeki cevresel degiskenler goz 6niinde bulundurularak goézlenmelidir.
Culbertson ve Chen'in ¢aligmasinda belirtildigi gibi, bir ulusun politik sistemi ve kultard,
halkla iligkiler uygulamasim sekillendirmeye yardimci olur (1996: ix). Aym durum
organizasyona ait tum sUregler igin gegerlidir. Sriramesh ve Vercic, organizasyona ait
sirecler global olarak ele alinirken ortak bazi konularin, belirli Glkelerde bulunan kulttrel,
politik ve ekonomik farkliliklara duyarli olunarak ele alinmasinin faydali bir strateji olacagina
inanmaktadir (2004: 4).

Culbertson ve Chen, uluslararasi halkla iliskiler uygulamalarina etki eden toplumsal
faktorleri; politik sistem, kudltur, toplumsal siniflar, kisisel iliskilerin dogasi, medya
guvenilirligi, ekonomik gelisme, ulus insasinin asamasi, bireylerin baglilik ve uyum dizeyi,
somurgecilik tarafindan yaratilan elit tabakalarin varlig1 ya da yoklugu olarak belirtmiglerdir
(1996: ix-X).

Bir tlkenin yapisint incelemek icin Edward Stanton (1991), Carl Botan (1992), James
K. Van Leuven ve Cornelius B. Pratt (1996), Hugh M. Culbertson ve Chen’'in (1996)
calismalarint sentezleyen Zaharnatarafindan, alti temel kategori belirlenmistir:

i. Ulkenin politik yapist

ii. Ulkenin ekonomisi

iii. Medya kiltir

iv. Teknik altyapist

v. Yasal duzenlemeler

vi. Ulkenin sosyal yapisi (2001:137-139).
1.2.1.i. Ulkenin Politik Y apisi
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Zaharnamn yukarida belirtilen, “Uludararas Halkla fliskilerde ‘Farkindal:k
Yaklagimy” galismasinda, politik yapinin karar verici ve gug iliskilerini yoneten kurumlardan
olustugu ve tum kdlturlerin kendilerine has politik kurumlara sahip oldugu, giicin kabile
liderligi gibi dogustan veya se¢cim gibi kompleks politik torenlerle elde edilebilecegi
belirtilmektedir. Amerikan halkla iliskiler modelleri mesrutiyet, gui¢ ve hedef kitlenin ilgisini
cekmek icin micadele eden gruplardan olusan demokratik bir politik yapiy: kabul eder. Y etki
dagiliminaizin veren guc yapisi, lobicilik ve seffaflik igin hazirlamir. Daha otoriter olan diger
politik yapilar bu tarz halkla iliskiler faaliyetlerini, kamuyu tahrik olarak gorebilirler. Daha
kontrolcu, merkeziyetci politik cevreler, daha gok imaj yapilandirma stratejilerini kullanmaya
veya politik birligi tamtmaya istekli olabilirler (Zaharna, 2001:135-148).

Demokratik Avrupa ulkeleri, komunist Ulkeler, gelismekte olan demokratik lkeler,
Asya daki batili anlamda demokratik olmayan ancak gelismekte olan Ulkeler gibi politik
guiciin secimle veya hanedanlik veya teokratik kurallarla belirlendigi degisik tlkelerde, politik
kurumlar ve birokratik isleyis farkli farklidir. Dinyanin degisik bolgeleri ve kilturlerindeki
politik yapi farkliliklari, halkla iliskiler uygulamasim her anlamda etkileyecek; demokratik
Ulkelerde iki yonlt uygulamalar mumkinken, kamunun fikrine deger verilmeyen lkelerde
tek yonlU uygulamalar ve propaganda agirlikli olacaktir. Amerika ve Avrupa gibi demokratik
ortamlarda uygulanan halkla iliskilerle, Asya Ulkelerinde uygulanan arasinda farkliliklar
vardir. Asya Ulkelerinde halkla iligkiler, genelde duyurumun temsilcisidir. Ayrica, Asya daki
halkla iliskiler uygulamasinin parametrelerinin Bat1 Avrupa ve Amerika baglaminin tersine,
genelde musteri/kurum ve hiukumet arasindaki iyi iligskiler strdirmekle sinirli oldugunun
farkinda olmak gerekir. Halkla iliskilerin Asya baglaminda bir tanimim yapmak demek,
politik felsefenin halklailiskiler meslegi Gizerindeki etkisini kabul etmek demektir (Sriramesh,
2002: 60). Asya daki komunist rejimden, askeri diktatorlige, monarsiden otoriter sistemlere
kadar degisen yonetim sistemleri, Asya da degisik Ulkelerde is yapmak isteyenler icin zorluk
teskil eder. Konuyla ilgili 6rneklere Hickson'un, Asya'da halkla iliskiler etigi Uzerine
calismasinda yer verilmistir:

“Lobiciligin Ingiltere ve Amerika da uygulanan sekline, higbir Asya tilkesindeizin verilmez. Asya daki

bir hikimetin destegini almak tabii ki mimkiindir ancak, isler kesinlikle farkl: yardr. Belirli bir Ulkeye

yatirim yapmak isteyen bir firma, ilgili ekonomik kurul veya yatirim heyetinden pek cok tavsiye ve

destek alir. Cok uludu firmalarin Gst diizey yoneticilerinin, yatirim hedeflerini ve genisleme planlarim

tartismak icin Asya Ulkeerinin bagkanlar1 ve basbakanlaryla direkt temas kurabildikleri bircok 6rnek
olay vardir. Bazi Ulkelerde cazip tesvikler varken bazilar1 digerleri kadar seffaf degildir ve resmi
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kurumlarin, yardim kuruluglarimn veya egitim vakiflarinin kasalarina bazi ek katkilar beklerler” (2004:

348).

Cin’deki cok uluslu sirketler Uzerine ¢alismasinda, Cin’in ekonomik yapisi ve yabanci
yatinmlarla ilgili kanunlar1 hakkinda bilgi veren R. Chen, hikumet politikalarinin ¢ok uluslu
bir firma Uzerindeki negatif etkilerini 6rnek olaylarla gostererek, uluslararas: halklailiskilerde

politik yapinin etkilerini ve halkla iliskilerin 6Gnemini vurgulamaktadir:

“Amway ornegi, cok uludu bir sirketin Cin’de hayatta kalabilmes icin etkili bir halkla iliskilerin ne
kadar 6nemli oldugunu gosterdi. Cin'in otoriter politik sistemi, bir politikay1 zorla kabul ettirerek ticari
operasyonlarin belirsizligini arttirir. Ticari faaliyetlerin harici gevrelerle oldugu kadar Cin hikumetiyle
de yakindan baglantil1 olmasi gerekir. Bu olgu, ¢ok uludu sirketlerin kendilerine olumlu politikalar
uygulanmasi ve negatif olanlardan korunmast icin etkili halklailiskiler talebini dogurur” (2004: 408).

Gunumuzde belli bir cografyay: paylasan tlkelerin; pazarlarini, ekonomilerini, Gretim
sireglerini, siyasi ve stratgjik guiclerini birlestirme yoninde olusturduklar: érgutlerin yan sira,
cografi bolge ile sinirli olmayip ortak din, siyasal ve ekonomik rejim gibi faktdrlere dayanan
ekonomik birlikler vardir. Politik yap: tzerinde etkili olan bu birliklerle iliskiler ve tyelikler
de 6nceden tespit edilmeli ve bilinmelidir.

Dunyadaki baslica bolgesel entegrasyonlara ornek olarak: NAFTA-Kuzey Amerika
Serbest Ticaret Anlasmasi (ABD, Kanada, Meksika), MERCOSUR-Guiney Amerika Ortak
Pazar1 (Arjantin, Brezilya, Paraguay, Uruguay), APEC-Asya Pasifik Ekonomik Isbirligi
(Avustralya, Brunei, Darussallam, Kanada, Sili, Cin, Hong Kong, Endonezya, Japonya,
Guney Kore, Malezya, Meksika, Yeni Zelanda, Papua Yeni Gine, Peru, Filipinler, Rusya
Federasyonu, Singapur, Tayvan, Tayland, ABD, Vietnam), KEI Karadeniz Ekonomik Isbirligi
(Ermenistan, Arnavutluk, Moldovya, Gurcistan, Azerbeycan, Bulgaristan, Y unanistan,
Romanya, Ukrayna, Turkiye, Rusya Federasyonu), AB AvrupaBirligi (Belgika, Liksemburg,
Fransa, Hollanda, italya, Almanya, ingiltere, Danimarka, irlanda, Yunanistan, Ispanya,
Portekiz, Avusturya, Finlandiya, Isve¢ ve Macaristan) verilebilir. islami Ticaretin
Gelistirilmesi Merkezi, islam Konferanst Teskilat;, islam Kalkinma Bankas: da ortak din
faktortine dayanan ekonomik birliklere ornektir. Turkiye Birlesmis Milletler Teskilati, Avrupa
Konseyi, Tum Batil1 demokratik Ulkeler ve Japonya nin tye oldugu OECD Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Teskilati, Diinyas: Bankasi ve IMF Uluslararas: Para Fonu ve yukarida
sayillan Islami Ticaretin Gelistirilmesi Merkezi, islam Konferans: Teskilati, isam Kalkinma
Bankasi, Karadeniz Ekonomik Ishirligi lyesidir. Tirkiye aym zamanda siyasi ve askeri
amacli NATO Kuzey Atlantik Anlagsmasi Teskilatina da Gyedir.
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O halde uUlkenin politik yapisi, dinya tlkeleri ve gesitli uluslararasi siyasi, sosyal,
ekonomik, kulttrel ve askeri orgutler ve teskilatlarla iligskileri gbzden gecirilmeli, uluslararasi
halkla iliskiler plani buna gore yapilmalidir. Ornegin bazi mallarin Libya'ya satilmasi
Birlesmis Milletler Glvenlik Konseyi'nin 883 sayili karar1 ile yasaklanmistir. Bu durumda
Libya' ya satilmasi yasak olan bir Griin icin, halkla iligkiler calismast yapmak zaman kaybi
olacaktir.

Sonu¢ olarak Ulkenin politik yapisi, orada yapilacak halkla iliskiler ve tamtim
faaliyetlerini etkileyecektir. Basarili sonuglar almak igin hedef Ulkenin politik yapisin
tanimak gereklidir.

1.2.1.ii. Ulkenin Ekonomisi ve Teknik altyapisi®

Ulkenin politik yapisi, ekonomik gelisimiyle de yakindan ilgilidir ¢linkdi, her tlkede
politik durum, ekonomik kararlari etkiler. Politik sistemler ve ekonomik durum arasindaki
dinamikler ulusun devamlihigini ve gelismesini etkiler. Ornegin, Esfahani’ye gore Misir’ da
politik elitler ve ekonomi arasindaki iliskinin zayif olmast hukimetin yetersiz, ekonominin
baskin olmasina neden oldu. Sirekli olarak gorilmektedir ki ekonomik gelismenin olmadigi
yerde toplum, cahillik ve yoksulluk agina diuser, gicli demokratik politik yapilar kok salamaz
(Esfahani 1994’ den aktaran Sriramesh, Vercic, 2001: 106).

Behice Boran'in sosyoloji ¢alismalarimin iletisim alanina katkilarim inceleyen Keles’e
gore Boran, ekonomik temel ve ekolojik konum konularim karsilikli etkilesim gercevesinde
ele almak gerektigi bilincindedir. Bir toplumun ekonomik temelinin ne oldugu, o toplulugun
disariyla iliskilerini belirlemektedir. Toplulugun ekonomik temeli genislediginde, yeni bir
yolla yeni pazarlara baglanmak, karayoluna havayolunun da eklenmesi gibi, digla olan iligkisi
de artar ve gesitlenir. Tersine, yollar ve tasit araglar: sistemindeki konumu olumsuz bir sekilde
degisirse, bunun ekonomik temel Uzerindeki etkileri de olumsuz olur. iletisim (yol ve
haberlesme) sistemi ekonomik temel tarafindan belirlenmektedir. Kapitalizmin kendisini

3 Zaharna (2001)’ de ekonomik yapr ve teknik atyapr unsurlari ayr1 ayri ee alinmasinaragmen burada, teknik
altyapinin ekonomik yapiya bagli oldugunun vurgulanmas: amaciyla, birlikte ele ainmustir.
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sirdarebilmek icin gelistirdigi bir iletisim sistemi ve ileti/enformasyon akisi sistematigi
vardir; ekonomik temelin degismesiyle iletisim sistemi de degisebilir (Keles, 1999: 24-26).

Ulkenin ekonomik gelismislik diizeyi, halkla iliskiler uygulamalarini her yonden
etkiler. Ulkenin ekonomik gelisme diizeyi nedir? Ekonomik kararlar hilkiimete mi baglidir?
Ozel sektoriin giicl nedir? iletisim teknolojileri, tasimacilik vb. gibi altyapisi ne durumdadir?
Bu sorular Ulke profilinin ¢gikartilmasina yardimer olarak, halkla iligkiler uygulamalarinin
planlanmasindan, sonuglarina kadar etkili olacaktir. Ornegin Afrika' mn cogu bdlgelerinde,
yuksek tasima maliyetlerini ve dagitimda gecikme problemlerini azaltacak yeterli haberlesme
sistemi yoktur. Cogu Afrika Ulkesindeki farkl: kiltirel standartlar, okuma yazma diizeyinin
distk olusu, kot egitim, reklam ortam cesitlerinin bulunmayisi nedeniyle, tutundurma
haberlesmelerine farkli yollarla yaklasmak gerekir (Taskin, 1993:158). Ekonomik yapinin
halkla iliskilere etkisini gosteren baska bir drnek de Van Leuven ve Cornelius un, Giney
Afrika daki halkla iliskiler uygulamalarimin, siyasi ve ekonomik gelisimi yansittigim ve
bolgede batili anlamda halkla iliskiler uygulamalarinin ¢ok nadir oldugunu gosteren
baglamsal bir arastirmadir (1996: 93-106).

Zaharna min ¢alismasinda belirtildigi gibi, Amerikan halkla iliskiler modeli yetki
dagilimina izin veren, serbest piyasa ekonomisine dayali bir ekonomik yapiy: kabul eder.
Hem reklam, hem de halkla iliskilerin temeli Amerika’ nin, kitlesel dretimin kitlesel pazara
ihtiyact dogurdugu sanayi devrimine dayamr. Amerikan girisimciligi, pazarlama, reklam,
teknoloji ve 0zel sektorti, hem kitlesel dretimi, hem de kitlesel talebi karsilayan merkezi
bilesenlerdir. Diger Ulkelerde ekonomi, hikimetin veya toprak sahibi veya seckin aileler gibi
belirli bir simfin ellerinde daha merkeziyetci olabilir. Ayrica, yerel tUrinler halen “giftlik
endustrisinden” elde ediliyor olabilir. Kitlesel Gretim igin yerel kapasite olmadan, reklam ve
halkla iliskilerin yerel bicimleri esasen, firma sahibinin tammnirlig: veya agizdan agza sozlu
tanitim gibi bire bir iletisim stratgjilerine bagimlidir. Bu tip ekonomik ortamlarda, kitlesel
iletisim araglarina bagli halkla iliskiler degersiz olabilir veya rekabete, kitlesel tuketici
pazarina dayal1 bir ekonomi gegcmisine sahip tlkelerdeki kadar gelismis olmayabilir. Hikimet
talep yaratmak yerine, dUrunlerin ithalatim azaltacak bir kampanyayla daha c¢ok ilgileniyor
olabilir (Zaharna, 2001: 135-148).

-14/100-



Sriramesh ve Vercic'in arastirmasinda Birlesmis Milletler tarafindan taninan 195
Ulkeden hakla iliskiler yapilanmasina sahip 86 Ulkedeki uluslararast halkla iligkiler
danmismanliginin varligina bakilmistir. Bu arastirmaya gore, (gevresel degiskenlerden biri olan)
ekonomik gelismislik duzeyinin, bir tlkede ¢ok uluslu halkla iliskiler ajanslarinin varlig: ile
dogrudan iliskisi vardir (2004: 8).

Sonug olarak, bir Ulkenin ekonomik gelismislik dizeyi, o ulusun halkla iligkiler
uygulamalarim bircok duzeyde etkiler, halkla iliskiler uygulayicilarina imkanlar sundugu
kadar zorluklar da sunar. Gelismekte olan uluslarda yoksulluk, egitimsizlik veya yeterli
iletisim atyamsinin eksikligi, bilgi kampanyalarint yonetmeye kalkan halkla iliskiler
profesyonellerine basa cikamayacaklart guclukler yasatabilir. Halkla iliskiler literatird,
ekonomide geri kalmisligin ortaya gikartabilecegi zorluklarin dnemini tahmin edemeyen batil1
halkla iliskiler uzmanlarindan ¢rneklerle doludur. Bir Glkenin iletisim teknolojileri gibi
altyapisinin gelismislik dizeyi de, uygulayicilarin kampanya planlama ve uygulanmasindan,
yerel medyay: kullanmasina kadar her seyini etkiler (Sriramesh ve Vercic, 2004: 6).

1.2.L.ii. Medya kltiri

Bilindigi gibi medya, kigik ve orta Olgekli isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullamlamaz. Kigtik ve orta olcekli isletmeler icin, uluslararasi medyanmin kullaniimas: daha
da guic ve maliyetlidir. Ingiltere’ de kiicik ve orta élgekli isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
sistemli olarak arastiran “The Small Business Research Trust” 2001 yili Kiguk ve Orta
Olgekli Isletmeler Pazarlama ve Satis Raporu’na gore; katihimcilarin sadece %8'i ‘medya
kullamum' bilgi ve becerilerini gelistirmeye ihtiya¢ duyduklar: alan olarak belirtmistir (Moss
vd., 2003:200).

Uluslararast medya kullanimi daha ¢ok, blylk ve ¢ok uluslu kuruluslar tarafindan
gerceklestirilmektedir. Ancak medya, Ulkelerin global olarak nasil algilandiklarim etkileyen
guclu bir aractir. Cin'in propaganda taktiklerinin tarihi analizini yapan Zhang ve Cameron,
uluslararast imaj yonetiminin, Cin hukimeti tarafindan yapilan propagandanin yeni bir boyutu
oldugunu ve Cin propaganda taktiklerinin insandan daha c¢ok medya teknolojilerini
kullanmaya dogru yapisal bir degisiklik gosterdigini ortaya koymustur (2004: 307-321). Cin
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ornegi gibi, Turkiye'nin zaman zaman turizm amach tamtim ve imaj calismalart igin

uluslararast medyay1 kullanmasi da 6rnek gosterilebilir.

Secilecek medyanin kilturden kilture farkliliklar gosterecegi bilinmelidir. Medya ile
etkin bir iliski kurmak icin strateji gelistirmeden once, o Ulkedeki medyanmin nasil isledigini
anlamak gerekir. Zaharna'min calismasinda ulusal medyamin yapisi degerlendirilirken
teknolojik gelisim dizeyi ve baslica medya kaynaklar1 kadar, bunlarin 6nemi arasindaki iliski
de gz éniinde bulundurulmustur. Ornegin, okur yazarlik orammn yiksek oldugu ulkelerde
gazeteler, belirli bir prestij gostergesi olarak kabul edilebilir ve bu yizden tercih edilen bir
medya olabilir. Okur yazar oraninin dusiik oldugu veya sozlu/isitsel medyanin tercih edildigi
Ulkelerde secilecek medya radyo olabilir. Bazi ortamlarda kitlesel medyanin, etkili veya
inandirict olmayabilecegi de belirtilmistir. Bu durumda torenler, kukla gosterileri, ticari
fuarlar veya halka hitap gibi kisiler arasi direkt iletisim daha inandirict olabilecektir.
Amerikan halkla iliskiler modeli *6zgur ve bagimsiz’ basim kabul eder. Baz: tlkelerde medya
politik, ekonomik ve diger nedenlerle, kendi islerine sahip birkag kisinin ellerinde olabilir.
Amerikan halkla iliskiler uzmanlari halka ulasmak icin ©ncelikle basim kullanma
egilimindeyken, bunun yerine ikna edilmesi gereken hedef kitle dncelikle hikimet olabilir
(Zaharna, 2001: 138).

Ulusal medyanin kilttrden kultire degisen yapisina drneklere Hickson'un Asya da
halkla iliskiler etigi Uzerine galismasinda yer verilmistir. Her Asya Ulkesi medyanin sahipligi
ve yapisi anlaminda birbirinden farklidir. Bazi Asya Ulkelerinde bazi gazeteciler, bir basin
toplantisi veya medya olayina katilmak icin seyahat etmenin maliyetini karsilamak igin
‘harcirah’ olarak iginde bir miktar nakit bulunan kuguk bir zarf almay: bekler. Halkla iliskiler
uzmani, muhabire bunu 6demeden medyanin dikkatini cekmenin ve medyada yer almanin
imkansiz oldugunu bilir (Hickson, 2004: 347).

Medya ile iligkilerde basin bultenleri ile duyurum yapmak, maliyet agcisindan daha
ekonomik olacag: gibi, duyurumun da kendine 6zgu zorluklar1 vardir. Odabast’ nin belirttigi
gibi, haber degeri olabilecek bir etkinligin olusturulmas: ve bunun duyurulmasi, oldukca
yogun bir isbirligini ve uzmanlig: gerektirmektedir (1995: 97). Halklailiskiler uygulayicisimin
burada yapacagi, Ulke basimin 6zeliklerini arastirmak, hedef grubuna hitapta hangi basinin
daha uygun oldugunu saptayarak, basin mensuplarinin kilttrel ozeliklerini belirleyerek bir
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hareket yontemi saptamaktir (Okay ve Okay, 2001: 524). Duyurum cok onemli ve etkili bir
iletisim kanal1 olmakla beraber, yayinlamp yayinlanmayacag: kontrol edilemez. Bu durumda
da duyurum yapmak zaman kaybi olabilir. Mesela, bazi Ulkelerde bireylerin basarilarin
anlatan biltenler haber olarak kabul edilirken, bazi Ulkelerde bu tir haberler reklam olarak
distntlmekte ve yayinlanmamaktadir (Okay ve Okay, 2001: 524).

1.2.1.iv. Yasal Duzenlemeler

O Ulkenin yasal dizenlemeleri ve adaletinin ne kadar gucli ve bagimsiz oldugu,
Ulkenin politik yapisi, ekonomik gelisim duzeyi ve teknik altyapisindan bagimsiz

distnulemez.

Zaharnanin “Uludararas Halkla fliskilere Farkindal:k Yaklasim” calismasinda
belirtildigi gibi her toplumun, kendi vatandaslar1 arasindaki davranislar: diizenleyen kendine
ait araglart vardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde resmi kurallar, ginltk hayatin 6nemli bir
parcasidir ve yasalar agik ve nettir. Bircok halkla iliskiler programinda 6grencilerden, medya
ve reklamla ilgili yasal kisitlamalari 6grenmeleri icin iletisim yasasi dersi almalar1 istenir.
Diger ulkelerde, yasal diizen daha belirsiz olabilir ve sosyal veya dini kurallara baglanmis
olabilir. Yazil1 olmasalar da bu kurallart gignemek yazili, resmi kurallara bagli uluslardaki
kadar siddetli cezalarla sonuclanabilir (Zaharna, 2001:139). Sriramesh ve Vercic, kiltire gore
degisen yasal duizenlemelere su drnekleri vermektedir:

“Her kilttrin kendi vatandaglar: arasindaki davranislar: diizenleyen ve uygulatan kendi yollar1 vardir.
Bat: demokrasilerinde yasal kodlar daha net ve kesin olma egilimdeyken, dinyanin diger birgok
bolgelerinde yasal yapi, sosyal veya dinse kodlarin icine gizlenmis ve belirsiz olabilir. Teokrasinin
halklailiskilere etkisi de ayrica degerlendirilmeidir” (2001: 106).

Hedef Ulkede iletisim faaliyetleri ile ilgili 6zel yasal yasalarin olup olmadigina da
bakilmalidir. Baz: tilkeler de ilag, alkollii icki vb. Uriin reklamlar: yasaktir. ihracat yapilacak
ulkeyle ticari iliskiler o Glkenin yasal diizenlemeleriyle de belirlenmistir. Halkla liskiler
calismalarina baslamadan 6nce o Ulkedeki ihracata konu Grin grubunun ithalat: ile ilgili yasal

duzenlemenin arastirilmasi, zaman kaybinin 6ntine gegecektir.
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1.2.1.v. Ulkenin Sosyal Y apist

Ulke profilinde son olarak ele alinmasi gereken unsur sosyal yapidir. Sosyal yapinin
igerigini kisaca tammlamak gerekirse; toplumun farkli Uyeleri veya gruplari arasindaki
iliskileri tammlayan sosyal kurumlarin gostergesidir. Feodal, kast ve simif ayriliklari sosyal
yapinin drnekleridir (Sriramesh, Vercic, 2001: 108).

Hickson'un, Asyada halkla iligkiler etigi Uzerine cgaligmasinda, bu sosyal yapi
farkliliklarina 6rneklere yer verilmistir:

“Asya daki farkli soy ve dinden gelenler arasinda stiphe, glivensizlik ve bazen dislamak bile
sbz konusudur. Sadece iki Ulkeyi ee alin, Hindistan ve Endonezya da dini farkliliklarin genis politik ve
toplu siddete donistigll sayisiz 6rnek vardir ve ticaret ve halkla iliskiler bunun etkisinden muaf
tutulamaz. Singapur gibi nifusun ¢ogunluk oldugu coklu kultarlt Cin’de, tim irklarin ve dinlerin
tamnmas: ve onlara esit davramiimast icin hikumet, egitim sistemi, medya ve ticari organizasyonlar
tarafindan bilyik caba harcanmaktachr. Bu yiizden dort resmi dil (Cince, Malayca, Tamilce ve ingilizce)
vardir ve degisik dini ve klltire bayramlar kutlamr. Mislimanlarin bir ay boyunca orug tuttugu

Ramazan veya Hari Raya gibi bayramlarda Asya'l1 veya yabanc isciler izin yapmalidir” (2004: 350).

Zaharna ya gore sosyal etkilesimin karmasik dokusunu belirlemek zorlayici olabilir.
Yine de demografik verileri toplamak, Ulkenin sosyal yapisimi incelemeye bir baslangic
olabilir. Ayni sekilde, Ulkenin egitim, aile veya din gibi sosyal kurumlarinin dokimint
cikartmak da hedef kitleleri belirlemek icin 6nemli ipuglar: saglayabilir (2001: 139). Konunun
zorlayiciligina ragmen hedef pazarin sosyal yapisimi belirlemeye calismak Glke profilinin
¢ikartilmasina ve boylece, hedef kitlenin tammlanmasina yapilacak 6nemli bir katk: olacaktir.

1.2.2. Kultdr Y apilar

Kaltar, dlke profilini olusturan; politik yapi, ekonomik yapi, medya kulttrt, teknik
altyapi, yasal duzenlemeler ve sosyal durum unsurlarindan daha kapsamli oldugu igin,
uluslararast halkla iliskileri etkileyen en 6nemli unsurdur. Kisaca tammlamak gerekirse
kultdr, ‘sahip olunan 6zeliklerden’, gunlik ugraslardan ve ekonomik, egitsel, teknolojik ve
siyasal kurumlardan daha kapsamlidir. i1k antropologlar kiiltirin temelde inanclar, ‘diinya
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gorusleri’ ve gercekligin 6zel insalart oldugunu savundular. Kualtar, Wallerstein’in bakis
acisindan uygarliklarin, ya da Robertson'un bakis agisindan kiresellesmenin en bariz
0zeligini olusturan seydir (Abu-Lughod, 1998: 170).

Kultdran uluslararas: halkla iliskiler agisindan dikkat edilmesi gereken yam, kultarler
arasindaki farkliliklardir. Psikoloji, Sosyoloji ve Sosyal Antropoloji arastirmalarinda genis yer
verilen kdlttr farkliliklarimin nedenleri, cgesitli sekillerde aciklanmaya calisilmistir. Turhan’a
gore kulttrler arasindaki zihniyet, gorus, dustnus ve davrans farkliliklarin temeli, bilimsel

zihniyetin topluma uygulanmasindan ileri gelmektedir.

“Buginin ilmiyle eskinin ampirik bilgis her ne kadar tatbikatta birbirine yakin hatta bazen aym
neticdleri vermis olsalar bile fertlerin zihni formasyonu hususunda, cemiyetin zihniyet ve gorisunin
meydana gelmesinde ayni tesiri yapamamaktadir. Clnki birisine erisebilmek icin uzun ve siki bir
tahsile, sigemli bir zihni terbiyeye ihtiyag oldugu halde, digerini elde etmek icin sadece gorglye
dayanan, nispeten kisabir ciraklik devresi kafi gelmektedir. Iste bu iki gesit bilgi arasindaki bu farktir ki
garphlarla diger medeniyet mensuplarimi zihniyet, tutum ve davrams bakinuindan birbirinden
ayirmaktadir” (1994: 224).

Bu farkhiliklarin,  kdltirin dyeleri arasinda ortaya cikan gords, disinis ve
davraniglarla ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir:

“Her kiltr unsurunun veya unsurlar terkibinin manasi, esas itibariyle subjektif olduguna ve kiltirden
kiltire degisecegine gore, ylz yize bir temas olmadan (yani bizzat o kiltir mensuplarinin icinde
bulunmadan) ve izah edilmeden baska bir cemiyetin fertleri tarafindan anlasilamaz. Hatta bu taktirde
bile dogru anlasilmas: bir mesdledir. Su halde bir kdltlr unsurunun, diger cemiyetlerin fertleri
tarafindan kolayca anlasilabilen yegane vasfi, onun sekli veya agik davrams tarzichr. Binaenaleyh kiltdr
mensuplar tarafindan idrakleri, anlagiimalar: gibi iktibas ve kabul edilmeleri de bu tek mihim vasfin
hukmi vetesiri altinda olacaktir” (Turhan, 1994: 210).

Kultdrler arasindaki farkliliklarin nedeni ne olursa olsun, bu farkliliklar kendilerini
zihniyet, gorUs, disunUs ve davramslarda gostermektedirler. Kaltdr farkliliklar:, farkl
kultdrlerdeki kurumlarin kurumsal kilttrlerinde de 6nemli etkilere ve farkliliklara neden olur.
2003 yilinda Kuzey Amerika, Asya ve Avrupa Ulkelerinden 54 Ozel sirketi temsil eden 257
Ust duzey yoneticinin katildigr arastirmamn sonuglarina gore, Kuzey Amerika ve Avrupali
muadil yoneticilerden daha ¢ok (%80’ den fazla) Asya |1 yonetici, kurumsal itibarin eskisinden
daha 6nemli oldugunu disiinmektedir (Lines, 2004: 233-246).

Uluslararasi halkla iligkiler calismalarinda goz o©ninde bulundurulmasi gereken
zihniyet, disunus ve davranis farkliliklary; belirsizlikle bas etme becerileri, zamant ve
aktiviteleri ele alma bicimleri, is veya pozisyona bakis agilari, zaman bilingleri ve bilissel
farkliliklar olabilir. Bu farkhiliklarla ilgili olarak Hall, Kluckhohn gibi sosyologlarin klttr
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Uzerindeki calismalarindan yararlanan Zharna, bu farkliliklarin halklailiskilere etkisine dikkat
cekmektedir.

Zaharna'ya gore, Amerikan kulttra gibi disuk baglam kulturleri dil kodlamasina daha
fazla anlam yuklerken, baglama daha az anlam yuklerler. Bu nedenle iletisim daha acik ve
net, belirgin ve analitiktir. Yuksek baglam kulturlerinde ‘kodlar belirsiz, mesajin iletilen
kisminda ve ¢ok az bilgi igerirken bilginin gogu, ya fiziksel baglamdadir veya kisidedir. Yine
Zaharna'ya gore, yuksek baglamli bir mesaj, disuk baglamli bir dinleyiciye son derece
anlasilmaz gelebilmektedir. Y Uksek baglaml: bir hedef kitle, mesajin tam anlamim ¢ikartmak
icin mesgjda veya durumda sakli, baglamsal ipuclarint arayacaktir (2001: 139). Gelismis
organizasyonlarin her turlt belirsizligin dnline gegmek icin tedbirler aldigi ve mimkin
oldugunca otomasyona 6nem verdikleri g6z oninde bulundurulursa, uluslararasi halkla
iliskilerde mesgjlarin baglama veya ortama daha az bagimli olmasi, hem anlasiimay1

kolaylastiracak, hem de yanlis anlasilmanin dniine gececektir.

Kulturler, zaman ve aktiviteleri ele alma bigimlerine gore de birbirlerinden ayrilabilir.
Zaharna'ya gore gorusmeleri takip etmek ve hatta degisiklikler yapmak icin “gunlik plan”
kullanmak monokronik bireylerin karakteristik 6zeligidir. Monokronik bir birey icin,
polikronik kdlttrin karakteristigi olan, aym anda birkag farkli seyi yapmay: denemek bile
profesyonellikten uzak gelebilir (2001: 140).

Ise odakl1 kiiltirler sonuca énem verirken, pozisyona odakl1 Kiiltirlerde bireyin ailesi
ve gecmisi daha 6nemli olabilir. Ornegin; Amerika basariya, gozle gorilir sonuclara 6nem
veren ise odakl: bir kilttrdir. Pozisyona odakli kiltlrler icin basari, bireyin dogumu, ailesi,
gecmisi, yas1 ve mertebesi kadar 6nemli degildir (Zaharna, 2001: 140).

Zaman bilinci agisindan gelecege donik veya gecmise bagli kilttrlerden soz
edilebilecegi gibi, uzun vadeli veya kisa vadeli distinen bireylerden olusan toplumlar arasinda
farkliliklar olacagim da belirtmek gerekir. Bilindigi gibi gelecege donuk kultirler, degisime
ve gelisime agik kultlrlerdir. Zaharna'ya gore, gelecege donuk kulttrlerden gelen halkla
iliskiler uygulayicilar1 tahmin, zamanlama, planlama ve strategji kurma gibi gelecege yonelik
faaliyetlerle kolayca bas edebilirken, gecmise bakmak icin ¢cok zaman ayirmazlar. Gegcmise
donuk kadlttrlerde planlama yapmak, hentiz gerceklesmemis faaliyetleri hayal etmek zordur
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(2001: 142). Gelecege donuk ve yeniliklere agik toplumlardaki halkla iliskiler ve tanitim
calismalari, gegmise yonelik ve yeniliklere kapali toplumlarda oldugundan daha hizli kabul
gorebilecektir.

Biligsel farkliliklara 6rnek olarak gdsterilen Amerikan kultirindeki gibi dogrusal bir
kultdr yapisi, olaylarin baslangic ve bitisine 6nem verir, detaylara odaklamir ve oncelikle
ampirik delillere glivenir. Siregler ve iletisim daha ¢ok yazilidir. Dogrusal olmayan distince
yapisi ise s0zIlU ifade edilir. SOzIU ifade edilmeye devam edildikge de dogrusal olmamaya

devam eder

“Dogrusal distinen bir birey icin, dogrusal olmayan “yapi”, gelisi glizel ve karisik gelehilir. Ayrica,

zaman dilimlenmemistir ve ardisik degildir. Halkla iliskiler planlamasi ve programlamasi, faaliyet ile

baglantili zamam da kapsachg: icin, bu kiiltirel ézelikler halkla iliskiler fadliyetlerini aksatabilir”

(Zaharna, 2001: 140).

“Unilever” ve “Suzuki Motor” firmalarinin Hindistan’daki Hindustan Lever Limited
Fears ve Maruti Udyog Limited olarak yapilanmalar1 tzerine niteliksel bir calisma yapan
Bardhan ve Patwardhan, ¢cogunlukla milliyetcilik ytzinden ve kiltirel emperyalizm korkulart
nedeniyle yabanci etkilere karsi direncli toplumlarda, halkla iligkiler faaliyetleri yapan
firmalarin dikkatli olmasi gerektigini vurgulamaktadir. “Globallesmenin baslangicindan bu
yana bircok cok uluslu sirket, degisik ev sahibi Ulkelerde subeler agmaktadir. Bazi Ulkelere
girisleri problemsizken, her ev sahibi Ulkede durum ayni degildir. Somirgecilik dncesi ve
somurgecilik sonrasi endiseler, dinyamn birgok yerinde 6nemli bir olgudur (Bardhan ve
Patwardhan, 2004: 246)”.

Mattelart, kdltir emperyalizmi kaygilarim hakli  bulmakta ve is hayatinin
kiresellesmesi ve 6zgurlik ile insanlarin demokrasiyle glivence altina alinan iradesi arasinda
surekli bir gerilim oldugunu su sekilde belirtmektedir:

“Ana distince, segme 6zgurltgine sahip bireyler arasindaki serbest bir pazarda, serbest rekabetin
gerekliligidir. Bu distnce asag1 yukar: su sozciklerle dile getirilir: ‘Birakin insanlar istediklerine
baksin. Begenmekte 0Ozgur hirakin. Onlarin  sagduyusuna guvendim. Bir kdltdr  Ordnine
uygulanabilecek tek yaptirim, pazardaki basarisi ya da basarisizligicir.” Bu disiinceyle halklarin ve
kilturlerin bagimliligim ve 70'lerin sonuna dek ‘kiltir emperyalizmi’ olarak adlandirilan kavram
mesrulastirmak arasinda yal mizca bir achm vardir ve bu adim, bu distincenin bir baska diisiinceyle aym
amaca yonelik oldugu dlclide cabuk atilacaktir” (2005: 111).

Ancak kilturleraras: iligkiler, ilkgaglardan beri stiregelmis ve kulturlerin gelismesi ve
ortak degerleri paylasan kulttrlerden medeniyetlerin meydana gelmesi de bu sayede olmustur.
Oyle ki, insan ruhunun her yerde bir ve aym oldugunu diisiincesine dayanan “Evrim” teorisi
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medeniyetlerin  yayilmasim kulttrleraras: iliskilerle agiklamaktadir: Bu teori insanlar
arasindaki munasebet temeline dayanir. Gergekten en iptidai kavimlerin bile birbirleri ile
daima temas halinde olduklarina suphe yoktur. Boylece medeniyet “yayilma” imkamna
kavusmustur (Kafesoglu, 1998: 19). Kafesoglu' na gore “Tarihci ekol” de kilttirde gelismenin
sebebini karsilikl tesirlerine baglamaktadirlar. Bu ekole gore insan her yerde baskalarindan
gorduguini kolayca alabilmekte, kesif ve icat gayretleri ikinci planda gelmektedir (1998:19).

Oyleyse, emperyalizme kars1 cikmak ve kendi degerlerine sahip ¢ikmak adina diger
kiltdrlere kars1 direnmek bir ¢ozim gibi gorinmemektedir. Abu-Lughod a gore karsilikl

duyarlilik kabul etmeyi veya ayirmayi segmemize izin verecektir:

“Acikgasi, birbirimizi anlamaya ihtiyacimiz olacak ve ne kadar saldirgan bulsak da baskalarinin diinya
goriislerine cok daha hosgoriilii davranmarmz gerekecek. Iletisim, kiiltirel siirlarin bolgesel 6zeligini
telafi edilemezcesine ortadan kal dirdigindan beri saklanacak hichir yer kalmadi. Wallerstein, bu durumu
radikal bir bicimde ayn derecede igreng segenekler- yabanci diismanligina dayanan evrenselcilik ile €li
kolu baglayan bir gérecelige tedim olan kiresdllesme- arasinda bir secim olarak gérir. En azindan,
romantik olsa da akla uygun bir tglincli yolun sz konusu oldugunu distintlyorum: Kabullenilmese bile,
karsilikl farkindalik ve duyarlilik ile baskalarinin inanglarini ve eylemlerini kendi terimlerimizle degil,
onlann terimleriyle yorumlama ve degerlendirme bicimi. Bu tutum, sulandirilmus bir kdltirel
gbreceligin benimsenmesini gerektirmez. Bu tutumu benimsedigimizde, hala inanabilir ve tercih
edebilir, birlestirmeyi ya da ayirmayr segebiliriz, ancak 6te yandan 6tekinin baglamsal bitinlGginu de
kabul etmeyi de bu arada 6grenmemiz gerekmektedir. Otekini artik goz arch edemeyecegimizden, onu
anlamaya yonelmemiz gerekmektedir” (1998: 172).

Kultdrler arasindaki farkliliklarin bilinmesi ve dikkate alinmasi gerekirken; Botan
tarafindan aktarilan uzun sureli bir projenin bir pargasi olarak gergeklestirilen literatr
taramasinin sonuglarina gore, uygulayicilar ve bilim adamlari, uluslararasi halkla iliskilere
kendi etnik modelleriyle yaklasmaktadirlar (Botan, 1992: 149). Oysa aym milliyetten gelen
farkl: Ulkeler arasindaki kultir farkliliklar: bile uygulamada farkliliklar: gerektirir. Sriramesh,
kultdr farklhiliklarin halklailiskiler agisindan 6nemini su sekilde anlatmaktadr:

“Bu unsurun 6nemi Hinduizm, idam, Budizm ve Jainizm gibi dinlere ev sahipligi yapan Asya daki
farkl kiltdrleri analiz ederken bariz olarak ortaya ¢ikar. Ayn ulusal baglarin icinde bile, Asya tlkeleri
birbirinden farkl: kiltirlere sahiptir. Maezya ve Singapur gibi Glkeler dogalar1 geregi ¢ok irklidir ve
wrklar arast uyumu giiglendirmek igin stirekli olarak iletisim kampanyalar: denerler. Asya nin birkag
kiltirel boyutuna bakmak bile, bu bdlgede cok kiltirli bir halkla iliskiler yiritmenin zorluklarim
anlamaya yardimct olur ve bu karmasikligin halkla iliskiler literatirinde yer verilmes gerektigini
gosterir” (2002: 63-64).

Uluslararasi halkla iligkilerde, kiltur farkliliklarinin farkinda olmak, bir gok psikolojik
engeli ortadan kaldiracaktir. Bu farkliliklar ne kadar ¢ok bilinirse, engel olmaktan o kadar
cikacaktir. Ornegin, Sagar ve Singla’mn kurumsal sosyal sorumluluk (izerine calismasinda
halkla iliskiler programlari hazirlanirken, Hindistan halkinin hassasiyetlerinin gbz onunde
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bulundurulmasinin son derece 6nemli oldugu belirtilmektedir. “Yaslilara sayqs, iliski ve aile
degerlerine verilen 6nem, Hindistan’da toplum ve is hayat1 arasindaki iliskinin dayanagidir.
'‘Bhagavadgita' tarafindan agiklanan karmaya duyulan derin inang, bu toplumdaki kaltdr, din
ve dil bariyerlerini asarak is hayatina kadar uzamir. Ford India ve Cargill gibi iyi diizenlenmis
cok uluslu faaliyetler yerel hassasiyetlere ve vyerel halkin gururuna bilyidk sayg
gostermislerdir (Sagar ve Singla, 2004:289). Cin’deki ¢ok uluslu firmalar arasinda yapilan ve
36 cok uluslu firmamin katildig1 arastirmada Cin'in aile baglari, sadakat, kadercilik, seref ve
onur gibi Cin kultirinin o6zeliklerinin, ¢cok uluslu yabanci sirketlerin iliski stratgjilerini
etkiledigini gostermistir (Hung, 2004: 264-282). Alanazi, Suudi Arabistan’da halklailiskilerin
kultdrel ve dinsel geleneklerin etkisi altinda oldugunu kaydetmistir (1996: 239-256). Biitin bu
orneklerde goruldigu gibi uluslararas: halkla iligkileri, kultirel farkliliklarin yonetimi olarak

tanimlamak mimkinddir.

1.2.3. iletisim Profili

Her bir halkla iliskiler faaliyeti, o toplumun kaltiriyle bicimlenir. Brosurin nasil
gorindigli veya musteri ile uygun goérisme seklini belirleyen, o toplumun kalttraddr.
Uluslararasi halkla iliskilerde iletisim yapisi ve kultir arasindaki iliskiyi temsil eden iletisim
matrisi kavramin ileri siren Zaharna, iletisim matrisinde iletisimin degisik bilesenlerinin
belirli bir kiiltiirde nasil bir araya geldigine bakmaktadir. Ornegin, kisilerarasi iletisim, kitle
iletisim araglart karsisinda ne kadar dnemlidir? Hangi kanal, hangi ¢esit mesajlart iletmek
icin, en yaygin olarak kullamimaktadir? Amerikan iletisim matrisinde, halkla iliskiler
kampanyalarinin ¢ogunda esas rol medyada oldugu icin dnemli olan iyi bir basin bilteni
yazmay: Ogrenmektir. Diger kilturlerde Kisileraras: iletisim, iletisim matrisinin merkezi
olabilir. Bu durumda mesajlarin torenler, hikayeciler veya gezgin tiyatro gruplari vasitasiyla
kisisel olarak iletilmesi daha etkili olabilir. Ayni sekilde, sonu gelmeyen kahve fincanlariyla
kurulan kisisel iliskiler, baskili malzeme Uretmekten daha degerli bir yaklasim olabilir
(Zaharna, 2001: 143).
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Kulturel farkliliklarin halkla iliskiler uygulamalarint nasil etkiledigini anlamak igin,
her biri kultdrle bicimlendirilen iletisim davramslarina, kultir farkliklar: cgercevesinden
bakmak gerekir. Bu iletisim davramslar: asagida sozIU iletisim, sdzsiiz iletisim, ikna edici
iletisim basliklar altinda ele alinmustir.

1.2.3i. Sz1 fletisim

SOzIU iletisim, ortak simgeler sistemini temsil eden dil ile gergeklesir ve uluslararas
iliskilerde kullarlan dil genel olarak ingilizcedir. King bu durumu su sekilde agiklamaktadr:

“Politik ve ekonomik sistemin Urind olan kiltirel sistem, en agik ve en dnemli bigimde dil tarafindan
temsil edilmektedir, ancak yalmzca bu degil; yonetsel ve dinsdl pratiklerden mimariye, Universite ders
programindan edebiyat alamna degin tim ortak kurumlarin cesitli bicimlerini de icermektedir. Ve
tarihsd olarak, ginimizde de ingilizce'yi resmi dili olarak hala koruyan Birlesik Devietler'i de
icermektedir. Bu sdmurgeci sonraci, ulusal 6tes kiiltiirel sistem olmasaydi (hegemonyaci oldugunu ima
etmiyorum), bu kitabin igindeki makaleler ingilizce ile yazilmis olmayacakt” (1998: 22).

Ingilizce’' nin Japonya dan, Cin'e ve Rusya'ya kadar tim dinyada Ogrenilen dil
olmasinda ve uluslararasi dil olarak kabul edilmesinde politik oldugu kadar, dilin yapisinda
meydana getirilen degisikliklerin de etkisi vardir. ingilizce 19. yiizyildan itibaren bilingli bir
sekilde arindirilmis ve yeniden yapilandiriimustir. Bu yeni ingilizee, Ingilizce'yi ikinci dil
olarak Ogrenen ve ana dil mantig1 gelismis her kiltirden bireylerin kolayca dgrenebildigi,
formillerle ifade edilebilen pratik bir dil halini almis ve hizla yayilmistir. Hall, Ingilizce nin
bu pratik halini su sekilde tanimlamaktadir:

“Kiresd kitle kiiltiirii Bat1 merkezlidir ve daima ingilizce konusur. Ote yandan, bu 6zel bigim artik
Kralige'nin Ingilizee' sini konusmamaktadir. ingilizce'yi uludararast bir dil olarak konusmaktadir ki,
bu da oldukga farklichr. Ingilizce nin devsirilmis gesitli bigimlerini konusur: Eski, bildik simif tabakals,
sinif egemen, ses uyumuna dikkat edilen standart ya da geleneksd yiiksek tabaka Ingilizce's
biciminden hayli farkli olan, yeni bir uluslararas: dil bigimi bu” (1988: 49).

Bigakgi'ya gore sozel iletisimin en belirgin niteligi, iletisimde bulunan birimleri
karsilikli konumda bulusturmasidir ve sozel iletisimin, genel olarak iki farkli iletisimsel
bicimi sbz konusudur: Yuz yiuze ve teknolojik araglarla iletisim (1999: 39). Uluslararas
halkla iliskilerde teknolojik araglarla iletisim bicimleri yogun olarak kullamlmakta, Ingilizce
veya mumkunse hedef tlkenin anadili konusulmaktadir.
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1.2.3.ii. Sozsiiz iletisim

SOzsiz iletisimde, sozlerin anlamim etkileyen jest ve mimik, sbz tonu gibi 6nemli
unsurlar devreye girer. Sozsiiz iletisimi Dokmen su sekilde tanmmlamustir: “ S6zsliz iletisimde,
konusma ya da yazi1 olmaksizin insanlar birbirlerine birtakim mesajlar iletirler. Bu iletisim
seklinde, insanlarin ne sdyledikleri degil, ne yaptiklar: 6n plana gikar” (2001: 28).

Armand ve Michele Mattelart, iletisimin sozel iletisim olarak yalitilamayacagint ve
toplumsal sireg anlaminda iletisimin soz, jest, bakis, Kisiler arasi mesafe gibi davrans
bicimleriyle biitiin olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir:

“S0z, jest, bakis, kisiler arass mesafe gibi ¢cok sayida davrams bicimini iceren toplumsal sireg
anlaminda iletisim anlayisi, gorevselci toplumbilimine belli belirsiz temel olusturan bilingli ve gondill{,
sozel iletisim olarak yalitilmig iletisim kavramimin karsiti olur. Boylece, arastirmacilar jestlerle
(kinesgue) ve kisiler arast mekanla (proxemique) ilgilenirler ya da insan davramsindaki pirizlerin
toplumsal gevreyi agiga vurdugunu gosterirler. Baglam ¢ozimlemes, igerik ¢ozimlemesinin 6niine
gecer. Iletisim birgok diizeyden, anlamin ortaya gikisini kavramak igin arastirmacinin belli bir baglam
icindeki degisik davrams bicimlerinin isleyisini betimlemes gerekir” (2006: 55).

Ayni gorist paylasan Cooper, sozsliz iletisimde mesajin anlasiimast icin ikinci bir
sansin olmadigina dikkati cekmektedir:

“Hichir sozsliz iletisim isareti, tim iletisim slrecinin diger kosullarindan soyutlanarak yorumlanamaz.

Sozsiiz bilgilerin tekrarlanamaz olusundan dolayi, dogru ve zamamnda okunmasi zorunludur. Tkinci bir

sans yoktur. Degerlendirme, bilgiyi ifadeden ayirabilmek ve mesajin timini daha iyi anlamak icin
gereklidir’ (1989: 18).

Zaharna'ya gore sbzsiz iletisim sk sik, ‘farkinda olmadan’ uygulamir ve agilanr.
“Bir uzmamn sozel olmayan Onemli bir ipucunu kagirmasi, uzmanin given ve saygi
kazanmasin: engelleyebilir’ (2001:142).

SOzsiiz iletisim tarzlar1 da kdltirden kdltire degisir. Ayni jestin bile tlkeden Ulkeye
anlamu farkhidir. Bas parmag isaret parmag: ile birlestirerek yuvarlak yapmak, ingiltere ve
Amerika da onaylamak, Japonya' da para, Rusya da sifir, Brezilya da asagilamak anlaminda
kullanmlmaktadir.

SOzsliz iletisim icerisinde 6nemli bir arastirma alam olan ¢evrenin ve mekanin
iletisime etkisine dikkat ceken Eris, iletisimi gostergelerin paylasimi ve hayattaki her seyi de
gosterge olarak kabul etmektedir: Yapilar, yapr malzemeleri, yapilarin émrleri, sehir planlar:
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ve gizemli satolarin karanlik koridorlari, misir piramitleri, Empire State binasi, hatta Fransiz
devriminden sonra Paris'in “0zel” sehir plant drnek olarak gosterilir (Eris, 2001:311). Diger
kultdrler hakkinda bilgi edinme slirecinde her seye bir gosterge olarak bakmanin, o toplum
hakkinda 6nemli ipuclar verecegi muhakkaktir:

“Cevre ve mekanin, az veya ¢ok insan iletisimi Uzerinde etkis vardir. Bu etkiyi birkag diizeyde ele
almak mimkiindir. insan yasachgi cevreyi diizenleme egilimindedir. Bu yiizden, gevre aym zamanda
insanin dogaya kars1 yaptigi bir Uretimdir. Kdltirin bir pargasidir. Yasanan ¢agin kiltirel, toplumsal
dokusu cevrenin bir gosterge gibi degerlendirilmes ve ¢coziimlenmesiyle de edinilebilir” (2001:323).

SOzsiiz iletisim kapsaminda gostergelerle birlikte gorsel iletisimden bahsetmek
gerekirse, yazimin oOncileri resim ve cizimle baslayan gorsel iletisim, buglin isaret ve
sembollerle, grafik ve tasarimla daha da zenginlesmistir. “Bugin binlerce okur yazar Kisi
dilini ya da alfabesini bile anlamadiklar1 bir Ulkede okuma yazma bilmez durumda
oldugundan bu problemin fark edilmesi Ozelikle uluslararas: iliskilerle ilgilenen birgok
kurulusu kamusal bilgilendirme sembol gruplarint gelistirmeye yonlendirmistir (Dereoglu,
2000: 44). Trafik isaretleri, alisveris merkezleri gibi yasamsal alanlar ve eglence
merkezlerinde gordigimiiz grafik semboller buna Ornek olarak gosterilebilir. Farkli dili
konusan insanlarin kolaylikla anlachgr bu gorsel simgeler, ortak bir dil olustururken
tasarimlarin  algilanmasi, kaltirden kultire degisebilmektedir. Tasarim calismalarinda
renklerin de ulkeden Ulkeye farkli anlamlar tasidiklarr unutulmamalidir. Yesil bazi tlkelerde
hastalik cagrisimi yaparken, bazilarinda da sagligin rengidir. “Kisi kendi kultird iginde sbz
konusu islevlerin karsiligr olan bicimi algilamis ve yasamissa tasarimi anlamlandirabilir
(Ulker, 2000: 96). Goriildigii gibi iletisim araglarinin algilanmas: ve anlasiimasi da kiiltirin
etkisi altindadir. Bu etkiyi Zaharna su sekilde agiklamaktadir:

“Bu nedenle, Amerikan "tarz1" bir brostriin kapaginda heyecan verici tek bir gorinti ve bol miktarda
beyaz bosluk, yaz1 karakterinde uyum ve orantili satirlar ve gorintiler olabilir. Bunun tersine, ayrintili
ve karisik desenli bir sanatsal gelenege sahip olan bir kiltir, Amerikan “beyaz bosluk” tarzina “bogluk”
olarak bakabilir ve bunu mumkin oldugunca farkli stil, kenar stisl, desen ve gorunti ile doldurmaya
calisabilir. Dogrusal isleyen kltlr yapisi igin boyle bir desen gorsel kaos izlenimi verir ve bunun tarifi
cilgin degilse, hareketlidir” (2001: 143).

Baglam icinde incelenmesi gereken iletisimin sessizlik boyutu, sbzsliz iletisim tarzlari,
baglam ve gostergeler kadar 6nemlidir. “Sessizligi anlamlandirma istegi ona iletisim degeri
katar. Dolayisiyla, sessizlik bir dildir. Sessizligi bir dil olarak kabul ettigimizde dogrudan
iletisim alamina girmekteyiz. Bu anlamda sessizlik, tzerine disinmeyi ve arastirma yapmay1
hak etmektedir” (Y1lmaz, 2000: 97). Oyleyse, sessizlik de anlam tasir ve toplumlar arasindaki
sessizligi anlamlandirma bigimleri de incelenmeye degerdir. Kilturleraras: iletisim Uzerine
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calismalar1 ve 1959'da yayinlanan “The Slent Language” adli yapitinda Edward T. Hall’e
gore, bu resmi kurallari olmayan, drnegin mekamn orgutlenme kurallarina ya da zaman
kullanimina ayni simgesel anlami vermeyen sessiz dil, insanlar arasindaki anlagsmazliklarin ve
yanlig anlasmalarin kaynagin olusturur (aktaran Mattelart ve Mattelart, 2005: 57). Oysa ki,
yanlig anlasmalardan ve anlasmazliklardan uzak bir iletisim, basarili sonuclar doguracaktir.

“Iletisim ikliminin yonetilmesinde olumlu iliskilerin temelini anlasiimak ve 6nem verilmek
olusturmaktadir. insanlart anlamak ve onlara 6nem verildigini hissettirmek, iletisim ikliminin pozitif
yonde yonetilmesini miimkiin kilmaktadir. insanlar: dinlemek, onlar1 anlachgimzi belirtmek, dogrudan
goz iliskis kurmak ve gllmek, canli bir yliz ifadesi ile yansittiklar: kisilikleri oldugu gibi kabul etmek,
olumlu duygularin beslenmesini getirmektedir. Iletisim iklimindeki olumlu gelismeler, kisilerin
basarilarim ve yasamdan aldiklari doyumu arttiracaktir” (Guriiz, 2000: 45).

Halkla iliskilerin amaclarindan biri olumlu iletisim ve iligskiler tesis etmek ve
sirdurmekse, uluslararasi halkla iliskilerde kiltire gore degisen iletisim yapilarini goz 6niinde
bulundurarak basaril1 sonuclar elde etmek mimkunddr.

1.2.3.iii. Ikna Edici Iletisim

Ikna edici iletisim calismalarinin istenen sonucu vermesinde etkili olan birgok
degisken vardir ve iletisimin kaynagi, iletisimin kendisi ve dinleyicinin 6zeliklerine gore
iletisimin algilanis bigimi degisecektir. Milburn’e gore distince ve kisilik yapilari dogmatik
ve kat1 olan bireylerin, kaynagin gekiciligi gibi bireysel ipuglarindan daha fazla etkilenmeleri
ve iletisimler Uzerinde distinme ya da kalici tutum degisikligi yasamalari egilimi disuk
oldugu icin merkezsel tutum degisikligi daha uzun sireli ama daha az sklikla yaratilir
(1998:227).

Zaharna'ya gore, “mantiksal tezleri” ve ikna edici mesajlar1 yapilandirmak igin, farkl

kultdrlerin farkl: 6ncelikleri vardir:

“Bat1 kiltlrd dogrusal model izerine kurulmustur; A noktast B noktasina, B noktast C noktasina gibi.
“Mantiksal siralama’ yapma cabasinda noktalar, zaman srasina (ilkten sonuncuya), mesafeye (en
yakindan uzaga), 6nem derecesine ( en 6nemliden, en 6nemsize) veya basitlige (basitten, karmasik
olana, kolaydan zora, genelden 0Ozele) vb. gore dizenlenebilir. Dogrusal olmayan kdiltirlerde,
duzenleme tamamen gelisi glizel olabilir. Sralama veya dizenleme ihtiyaci otomatik degildir ve
profesyonel olmamakla ilgili degildir. Adinda, noktalar arasindaki iligkileri isaret etmek, iletisimi
baglama bagli olan kiltirlerdeki izleyicilerin zekasina hakaret gibi gorinebilir’ (Mueller, 1992’ den
aktaran Zaharna, 2001: 143).
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Oyleyse, ikna edici iletisimin etkinliginin arttirilmasi icin uluslararas: halkla iliskiler
programinin, hedef kitlenin kltlr yapisina gore tasarlanmast gerekmektedir. Sonug olarak,
uluslararast halkla iliskilerde hedef tlkenin kilttr yapisi ve sozlu iletisim, sdzsiz iletisim,
ikna edici iletisim tarzlarinin olusturdugu iletisim profili birbirlerinden ayr1 distinilemez ve
uluslararast halkla iliskiler faaliyetleri Glke profili, kultir yapisi ve iletisim profili goz onlinde
bulundurularak hazirlanmalidir.

1.3. Uluslararas Pazarlarda Hedef Kitle

Uluslararasi halkla iligkilerde hedef kitle her zaman oldugu gibi insandir, ancak;
kulturleraras: farkliliklardan soz ettikten sonra, “hedef kitle insandir” demek, yeterli degildir.
Asna nin asagida belirttigi gibi, kitle genisledikge karmasik bir hal alabilir:

“Karsimizdaki ilk hedefin insan oldugu agiktir: inatci, kolay inanan, cimri, comert, akilli, anlayissiz,
okumarmus, aydin insan vs. iste hedef olarak ainan en basit birimin ¢esitli 6zelikleri, hedefi, bu basit
birimden daha karmasik hale sokar. Yani birimleri c¢ogaltirsak Ozeikler de artacak ve
karmasikl asacaktir. Biliyoruz ki, en kiictik toplum ailedir. Gdlirlerine, egitimlerine, sosyal yasantilarina,
oturduklar evlere, zamanlarim gegiriglerine gore vs. aileleri de simiflandirmaya kalkarsak, daha cesitli
sorunlarla karsilagabiliriz. Hele hedef kitleyi daha da genislettigimiz, drnegin bir fabrikadaki iscileri, bir
gazetenin okuyucularim, evlerinde camagsir makines olanlari, bir kentin ve bir Ulkenin tim kadinlarin,
bir kentte ve bir Ulkede oy verme hakki olan tim insanlar1 vs. ee aldigimiz zaman, konunun ne biyik
karmagiklik gosterecegini kolayca anlayabiliriz’ (1997: 234).

Konu, karmasikligina ragmen halkla iliskiler programinin basarisi agisindan son
derece onemlidir. “Birgok iletisim kampanyasinin baglica sorunu, amaglarin ve ilgili hedef
gruplarin tam olarak tammlanmamasidir. Amacin tammlanmasi ne kadar belirsizse sonugta
kampanyanin basaril1 veya basarisiz olacagini tahmin etmek sansi, o kadar azdir” (Mcquil ve
Windahl, 1997: 214).

Kuctk ve orta olgekli isletmeler icin uluslararas: pazarlarda hedef kitle sorunu, hedef
kitleye ulasmay1 saglayacak sistemlerle ¢ozilebilir. Uluslararas: halkla iligkilerin aktorleri
olarak tammlanan bu sistemleri dort genel baslik altinda toplamak mumkindur:

i.0zel kar amagl

ii.Ozel kar amaci giitmeyen

iii.Kamusal Kar amacl

iv.Kamusal kar amaci glitmeyen sistemler (Kunczik 1992’ den aktaran Okay ve Okay,

2001: 275).
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Uluslararasi pazarlama sirketleri, alici ve saticilar1 bir araya getiren araci kurumlar,
Uretim yapmayan ancak, yurt disindaki toptancilara mal tedarik eden ihracat firmalari,
sektorel dis ticaret sirketleri 6zel kar amacl sistemlere 6rnek olarak gosterilebilir. Sektorel dig
ticaret sirketleri, ayni Uretim dalinda faaliyette bulunan kigik ve orta biyuklikteki
isletmelerin diinya pazarlarina yonlendirilmesi amaciyla, 1996 yilinda yurUrlige konan 96/39
sayili teblig ile Dig Ticaret MUstesarlig: tarafindan belirlenen diizenlemeler kapsaminda bir
araya getirilerek; ihracat ve ilgili konularda hizmet saglayarak, dis ticarette uzmanlagsmalarin
ve bu suretle daha etkin faaliyet gostermelerini saglamak igin kurulan sirketlerdir. Turkiye' de
halihazirda 27 sektorel dis ticaret sirketi faaliyette bulunmaktadir (Govdere, 05.07.2006).
Turk Amerikan Dernekleri Birlik Baskanlig: tarafindan kurulacag: agiklanan ve sektorel dis
ticaret sirketi benzeri bir yapilanma olacag: belirtilen pazarlama sirketi, 6zel ve kar amaci
guden sistemlere baska bir ornektir. Birlik baskamnin verdigi bilgiye gore tekstil, deri,
ayakkabi, mermer gibi sektorlerde kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin Urettigi mallarit Amerika
Birlesik Devletleri’nde pazarlayacak sirket, Amerikada, 21 showroom agarak aldiklar:
Siparisi Uretici firmalara gegecektir. Bir yil iginde Urini pazarlanamayan firmanin katilim
payr iade edilecektir (“Kobi'lerin drettigini ABD’de pazarlayacak sirket kuruluyor”,
05.07.2006).

Ticaret Odalari, 6zel sektor firmalarinin temsil edildigi 6zel ancak, kar amaci
gutmeyen sistemlerdir. “5174 sayil1 Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi kanununa gore Odalar;
dyelerinin musterek ihtiyaclarim karsilamak, mesleki faaliyetlerini kolaylastirmak, meslegin
genel menfaatlere uygun olarak gelismesini saglamak, mensuplarimin birbirleri ve halk ile
olan iligkilerinde durustligt ve guveni hékim kilmak Uzere mesleki disiplin, ahlék ve
dayanmsmay1 korumak ve bu kanunda yazili hizmetler ile mevzuatla odalara verilen gorevleri
yerine getirmek amaciyla kurulan, tizel kisilige sahip kamu kurumu niteliginde meslek
kuruluglaridir.” Degisik is kollarinda faaliyet gosteren firmalarin Uye oldugu ticaret odaari
yurt icinde ve vyurtdisinda bilgi paylasimi ve ortak faaliyetler ve projeler icine
girebilmektedirler. “Ticaret ve sanayiyi ilgilendiren bilgi ve haberleri derleyerek ilgililere
ulastirmak, Ozellikle tyelerinin mesleklerini icrada ihtiyag duyabilecekleri her gesit bilgiyi,
basvurulart durumunda kendilerine vermek veya bunlarin elde edilmesini kolaylastirmak,
elektronik ticaret ve internet aglari konusunda Uyelerine yol gosterecek girisimlerde
bulunmak, bu konularda gerekli alt yapiyr kurmak ve isletmek” bu kanunla belirlenmis
gorevleri arasindadir. Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi ve Avrupa Birligi komisyonu,
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Tarkiye'deki kucik ve orta Olgekli isletmelerin rekabet seviyelerinin ve uluslararas
piyasalarda faaliyetlerinin arttirilmas: konusunda Gaziantep, izmir ve Kocaeli bolgelerinde 3
is gelistirme merkezi kurmustur. Avrupa Birligi Is Gelistirme Merkezleri projesi, kiiciik ve
orta Olgekli isletmelere yonetim damismanligi, bilgilendirme ve egitim hizmetleri sunmak
Uzere tasarlanmis ve 2002 Mart ayinda resmen baslamistir (ABIGEM- Avrupa Birligi Is
Gelistirme Merkezleri, 05.07.2006).

Kamusal ancak kar amaci guden sistemlere, Turkiye findik tamtim grubu Ornek
olarak verilebilir. Tirkiye Findik Tamtim grubu, istanbul Findik fhracatcilar: Birligi ve
Giresun'daki Karadeniz Findik Thracatcilar Birligi’nden dorder temsilci ve Dis Ticaret
Mustesarligr’ ndan bir temsilciden olusan bir kuruldur. Findik ihracatindan yapilan aidat
kesintileriyle olusan fon, findigin tamtimi ve tiketiminin arttirilmasina yonelik faaliyetlerde
kullanilmaktadir (Her Cinli’ye Bir Findik, 10.07.2006).

Kamusal kurumlar, genelde kar amaci giitmeyen sistemlerdir. ihracati Gelistirme
Etiit Merkezi (IGEME), Kucik ve Orta Olgekli Sanayii Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanlig1 (KOSGEB), ihracatc: Birlikleri ve Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Msavirlikleri
uluslararasi pazarlarla ilgili bilgi ve destek alinabilecek dnemli kamusal kuruluslardir. Bu
kurumlardan yurt disgindan mal alimi, ortaklik vb. isbirligi talepleri, ticaret istatistikleri,
Ulkemizin Urin ve Ulke bazindaki dis ticaret istatistikleri ile ihracat¢i ve ithalatci
firmalarimizin listesi yamnda yabanc ithalatcilarin adres listeleri temin edilebilmektedir.

Uluslararast halkla iliskilerde hedef kitleye ulasma konusunda bilgi ve destek
alinabilecek, kamusal ve kar amaci glitmeyen kurumlara bir 6rnek de Basbakanlik Dis Ticaret
Mistesarligr’na bagli ve 118 sayili kanunla kurulmus ihracati Gelistirme Etit Merkezi
(IGEME)'dir. ihracat1 Gelistirme Etdii Merkezi, tizel Kisilige sahip ve 6zel hukuk
hikimlerine tabi bir kamu kurumudur ve amaci, kurumun web sayfasinda, asagidaki sekilde
aciklanmaktadir:

“Turkiye ihracatinin gelistiriimes ve saglikli bir yapiya kavusturulmas: temel amac ile kurulmus ilk ve
tek kamu kurulusu olan IGEME, bu amag dogrultusunda yeni pazarlar ve is olanaklar yaratmaya
yonelik arastirma gdlistirme caligmalart yiriterek ihracatgilarimizin dis pazarlardaki paylarin
artirmalarina yardimct olmak tizere egitim, yayin ve tanitim faaliyetlerinde bulunarak, yerli ve yabanci
is cevrelerine ticari enformasyon saglayarak, ihracatimizin Uriin ve pazarlar yoninden gesitlenmesine,
nitel ve nicel olarak gdlistirilmesine katkida bulunur. ihracatciya ve ihrag potansiyeli olan kuruluslara
ihracat yapabilmeleri ve ihrag kapadtelerini artirabilmeleri icin gerekli bilgileri saglamak, bu alandaki
beceri ve donanimlarini gelistirmelerine yardimar olmak, dis ticaretle ilgili kamu kuruluglar arasinda
koordinasyonu saglamak, merkezin yurt ici calisma alamnt olusturmaktadir. Diger taraftan, yurt
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disindaki aicilara Tark ihrag Urdnleri ve firmaarinin tanitilmast amaci ile yabanc dillerde yayinlar
hazirlamak, uludararas fuar ve sergilere milli katilinn organize etmek, yerli ihracatci ile yabanci
ithalatg1 arasinda direkt temas imkanlan yaratmak gibi faaliyetler, IGEMEnin yurt disina yonelik
calismalaridir” (Mevzuat, 01.07.2006).

Kigik ve Orta Olgekli Sanayii Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi
(KOSGEB), 3624 say1l1 kanunla, “tlkenin ekonomik ve sosyal ihtiyaglarinin karsilanmasinda
Kiciik ve Orta Olgekli Sanayi isletmelerinin payini ve etkinligini artrmak, rekabet giiclerini
ve dizeylerini yikseltmek, sanayide entegrasyonu ekonomik gelismelere uygun bicimde
gerceklestirmek amaciyla’ kurulmustur. Gorevleri arasinda “isletmelerin - pazarlama
sorunlarina ¢ozumler aramak; isletmelerin yurt igi ve yurt dis1 pazarlarda rekabet edebilir
diizeye gelmelerini saglamak icin gerekli calismalar: yiritmek ve konuya iliskin damsmanlik
hizmetlerini en verimli bir bigimde organize etmek” vardr.

Thracatg: Birlikleri, ihracatci yelerinin mesleki faaliyetlerini ve iliskilerini tanzim
etmek, karsilastiklart sorunlari gidermek, Ulkemiz ihracatim arttrmak ve Dis Ticaret
Mistesarligi (DTM)’ min verecegi gorevleri ifa etmek tizere kurulmustur. ihracat islemlerinde,
ilgili ihracatci Birligi’ne tyelik sart: aranmaktadir. Thracatci Birlikleri'nin gorevieri 1993
yilinda Bakanlar Kurulu Karar: ile yeniden belirlenmistir. Thracatc: Birlikleri, dis ticaretle
ilgili tim kesimleri bilgilendirmek ve ihracat islemlerine aracilik etmek Uzere pek c¢ok
faaliyette bulunmaktadir. Bunlar: ana bagliklar halinde ifade etmek gerekirse ;

“Birliklerin ¢aligma konularina giren Urinlerin yurt ici ve yurt dis1 piyasa arastirmalarim yapmak;
istatistiklerini, fiyat seyrini, arz ve talep hareketlerini ve her turlii mevzuat degisikliklerini takip
etmek, bunlarailiskin bilgileri dizenli olarak tyel erine duyurmak.

Genedl Mevzuat, Ulke ve pazar bilgileri, fuarlar, dis kaynakli yayinlar, muhtelif raporlar ve istatistiki
veriler gibi, Genel Sekreterligimize ulasan bilgilerin degerlendirilerek, tyeerimizin bilgilerine
sunulmasi.

Musavirliklerimiz kanaiyla veya dogrudan Gene Sekreterligimize ulasan tim aici taleplerini
siratle Gyel erimize duyurulmasi.

Muhtelif Ulkelerde Ticaret Merkezleri olusturulmast galismalarim yuritmek.

25.11.2005 tarih ve 26004 sayil1 Resmi Gazete' de yayimlanarak uygulamaya konulan 2005/4 sayil
yurt disinda ofis/magaza agma, isletme ve marka tamtim faaliyetlerinin desteklenmesi.

23.12.2004 tarih ve 25679 sayil1 Resmi Gazete' de yayimlanarak uygulamaya konulan 2004/6 sayil
yurt cis1 Fuar Katilimlarimn desteklenmesi.

Calisma konusuna giren maddelerleilgili olarak, seminer, panel ve toplantilar diizenlemek.
Ulkemiz ihracatcilan ile yabanci alicilar bir araya getirmek amaciyla hedef tlkelere ticari heyet
programlar: diizenlemek ve yabanci Ulkelerden tlkemize alim heyeti getirmek.

Ulkemiz ihrag drinlerinin tamtilmas amaciyla gesitli Glkelerde ihtisas fuarlar: diizenlemek veya
dizenlenmis fuarlaraistirak etmek.

Kiralamayoluylaihracat islemlerinin firmalarin bulunduklar: yerde sonuclandirilmast.

Ihracat sektériine ara eleman yetistirilmesini saglayacak olan meslek okullarinin agilmasina katkida
bulunmak ve egitim seminerleri diizenlemek.

Ulkemiz ihrag truinlerinin yurtchs1 tanitimina yonelik veya yelerimizi bilgilendirme amaglt; dergi,
brosir, kitap ve renberler gikariimasidir” (ihracatci Birlikleri’ nin Gorevleri, 01.07.2006)
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Yurtchst Ticaret ve Ekonomi Mdsavirlikleri, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret
Mustesarlig’ min yurt dis1 teskilatidir. Dig Ticaret Mustesarligr’ nin gorevleri 4059 sayili
kanuna gore, dis ticaret politikalarimin tespitine yardimci olmak, tespit olunan bu politikalar
cercevesinde ihracat, ihracati tesvik, ithalat, yurtdist miteahhitlik hizmetleri ve ikili ve gok
tarafl1 ticari ve ekonomik iligkileri dizenlemek, uygulamak, uygulamalari izlemek ve
gelistirmektir. Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nden, hedef pazardaki hedef
kitlenin tespiti amaciyla her sekt6rden cesitli Grdnlerin ithalatim yapmakta olan firmalarin
listeleri temin edilebilmektedir. Hedef pazardaki mevcut ithalatcilar potansiyel alicilardir ve
iletisim calismasinda dncelik sahibi olacaklardir. Y urtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri,
sadece ithalat¢i firma listelerini degil, pazar arastirmast icin gerekli bilgiler dahil ilgili fuarlar,
uygun tanitim sekilleri ile ilgili oneriler, pazarda dikkat edilmesi gereken hususlar vb.
hakkinda yardimci olmaktadirlar. MUsavirliklere e-mail ile bagvurarak daha hizli ve ekonomik
olarak yazismak ve bilgi almak mimkindir. Ayrica hedef pazarin dilinde veya ingilizce
hazirlanacak kisa bir tamitim metni veya var ise brosir ile basvuruldugunda, kendi yaynlari,
web sayfalar1 vb. ile tamitim yapmaktadirlar. Kendilerine Urin ithalati, yatirim ortaklig: gibi
ishirligi talebi icin basvuran firmalara da kayitlarindaki bu firmalar: bildireceklerdir. Y urtdisi
Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri’nin baslica misyonunun, dlkelerinin tamtilmas: ve
Ulkelerin  birbirleriyle ticaretlerinin gelistirmesi oldugu g6z ©ninde bulundurulursa,
uluslararast halklailigkilerde 6nemli rol oynamaktadirlar.

Son olarak, 21.06.2006' da kabul edilen, 04 Temmuz 2006 tarih ve 26218 sayili Resmi
Gazete'de yayinlanan 5523 numarali kanunla kamu tizel kisiligine sahip, idari ve mali
Ozerklige sahip ve Basbakanlikla ilgili Turkiye Yatinm Destek ve Tamtim Ajanst
kurulmustur. Bu ajansin amaci, Turkiye'de yatirim yapilmasint 6zendirmeye yonelik yatirim
destek ve tanitim stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasidir. Kamu kurum ve kuruluslari,
kalkinma gjanslar1 ve 6zel sektor kuruluslarinca uluslararas diizeyde yiritilen yatirim destek
ve tamtim faaliyetlerini koordine etmek ve desteklemek, ajansin gorevleri arasindadir
(Tarkiye Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi Kurulmas: Hakkinda Kanun, 05.07.2006).

Goruldugli gibi, uluslararast halkla iliskilerde 6nemli rol oynayan bu sistemler,
uluslararast pazarlarla ilgili arastirma, veri temini, sektorel veya urin bazinda tamtim gibi
Onemli hizmetler vererek, uluslararasi hedef Kkitlelere erisim konusunda yardimci
olabilmektedirler.
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BOLUM II.KUCUK ve ORTA OLCEKLIISLETMELER

2. 1. Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Tamm ve Onemi

Bir isletmenin buyukluguni belirlemek icin calisan sayisi, mevcut sermayesi, cirosu
gibi gesitli dlguler kullamlmaktadir ve kiglik ve orta olgekli isletmelerin, farkli kurumlar
tarafindan yapilmis farkli tammlar: bulunmaktachr. Ulkemizde birgok kurum tarafindan farkl:
sekilde kullanilan tamumlarin Avrupa Birligi dizenlemelerine uyumlastiriimasi amaciyla,
“Kiclk ve Orta Blyuklikteki Isletmelerin Tanumu, Nitelikleri ve Siniflandiriimast Hakkinda
Yonetmelik” Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan hazirlanmis ve yayimui tarihinden
itibaren alt1 ay sonra yururluge girmek tzere Bakanlar Kurulu Karar1 eki olarak 18/11/2005
tarihli Resmi Gazete' de yayimlanmustir. Bu gergevede; bir veya birden ¢ok gercek veyatiizel
kisiye ait olup, 250 kisiden az calisan istihdam eden, yillik net satis hasilat1 ve / veya mali
bilangosu yirmibes milyon Yeni Tidrk Lirasim agmayan, bagimsiz isletme tammina giren,
imalat¢i ve imalatci- ihracatci 6zelligine sahip mikro, kiiguk ve orta blyuklukteki isletmeler
Kiiguk ve Orta Olgekli Isletmeler olarak belirlenerek asagidaki sekilde siiflandirilacaktir.

a) “Mikro Isletme: On kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilat1 ya da mali bilangosu bir milyon Yeni Turk Lirasint asmayan ¢ok kiguk
Olcekli isletmeler.

b) Kiicuk Isletme: Elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilat1 ya da mali bilangosu bes milyon yeni Tirk lirasint asmayan isletmeler.

¢) Orta Biiyikliikteki Tsletme: ikiyuzelli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve
yillik net satis hasilati yada mali bilangosu yirmibes milyon Yeni Turk Lirasim

asmayan isletmeler” (Kiicilk ve Orta Buyiiklikteki isletme Tanmmina iliskin Yeni
Duzenleme, 17.07.2006).
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Tarkiye'nin uyum saglamasi gereken ve 1. Ocak. 2005 itibariyle Avrupa Birligi’ nde
kabul edilen yeni Avrupa Birligi tammi, 250 c¢alisandan daha az sayida ¢alisam olan, yillik
bilangosu en fazla 43 milyon Euro velveya yillik cirosu 50 milyon Euro’ dan az olan
isletmeleri icermektedir. 50 veya daha az ¢alisan bulunduran, yillik ciro ve/veya bilancosu 10
milyon Euro’ yu gegmeyen isletmeler “Kuicik Isletmeler”, 10 kisiden az calisanm olan ve yillik
ciro/veya bilangosu 2 milyon Euro’ yu gegmeyen isletmelere “Mikro Isletmeler” denmektedir
(SME Definition, 20.02.2006).

Y ukaridaki tanimlardan da anlasildig: gibi 10 kisiden az ¢alisam olan isletme “Mikro”,
50 kisi ve atinda isci calistiran isletme “Kuguk”, 250 ve altinda isci ¢alistiran isletme “Orta
Olgekli” olarak kabul edilmektedir. Ancak, tarimsal retim yapan firmalar kiiclk veya orta
Olgekli isletme kapsaminda kabul edilmez, sadece tarimsal sanayi ve imalat sanayiinde tretim
faaliyetinde bulunan isletmeler kiiciik ve ortadlgekli isletme olarak degerlendirilmektedir.

AvrupaBirligi’ nde 250’ den az ¢alisan bulunan 15.8 milyon isletme bulunmaktadir ve
yatinmlarin % 99.8' i, toplam istihdamin % 66.5’ i ve ticari hacmin (cironun) % 65’ i bu
firmalara aittir (Fiquet, 1998: 1). 25.Eylul.2005 tarihli the Post Standard gazetesinde
yayinlanan bir arastirmamin  sonuclarina  gore, Amerika Birlesik  Devletleri’ nde
organizasyonlarin ¢ogunda 10 kisiden az calisan bulunmakta ve isletmelerin %90 oram
20'den az calisanmyla kiicilk isletme olarak kabul edilmektedir (Primost, 2006). Ulkemizde de
durum cok farkli degildir. Devlet istatistik Engtitlisii 2002 genel isyerleri sayimina gore,
Turkiye'deki isletmelerin %94,6 oram kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerdir. Bu isletmelerin
blyUklUk grubuna ve ¢alisan sayisina gore dagilimi asagidaki gibidir:

Grubu Calisan say1si (%)
KOBI 1-250 99,89
Mikro 0 1,38
Mikro 1-9 94,94
Kiicuk 10-49 3,09
Orta 50-99 0,30
Orta 100-150 0,10
Orta 151-250 0,08
Buyuk 251+ 0,11

(Turkiye' de kuicuk ve orta boy isletmeler, 20.02.2006).
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Ekonominin ¢esitli sektorlerinde cogalmalarinin rekabeti yayginlastirici ve arttirict bir
etki yaratacagini belirten Kurutizim' e gore kicuk ve orta 6lgekli isletmeler; ekonomik yasam
icerisinde bireysel girisimcilik ruhunu gelistiren ve yayginlastiran en Onemli Uretici
birimlerdir (2000:196). Dinamik ve esnek yapilariyla kicik ve orta Olgekli isletmeler,
istihdam yaratma 6zeliklerinin yam sira, rekabetci piyasa kosullarimin olusturulmasina ve
kalitenin artmasina katki saglayarak ekonominin temeli durumundadirlar. Ekonomideki bu
Oonemli yerleri desteklenerek kiguk ve orta Olgekli isletmelerin blyumelerinin saglanmasi,

istihdamin artmasina ve ekonomik gelismeye imkan verecektir.

2.2. Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler ve Dis Diinya

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiresellesme strecini hizlandircdig: gibi,
kuctk ve orta olgekli isletmeleri de 6n plana cikartmistir. Hizli ve ekonomik haberlesme
imkanlari, yeni bilgi teknolojileri ve liberal politikalar, uluslararas: pazarlarin kapilarim kigik
ve ortadlgekli isletmelere de agmustir. ikinci Diinya savas: sonrasi donemde merkezi olmayan
ekonomik orgltlenme modellerinde kiguk firmalarin 6ne ¢iktigini belirten Torenli, bu donemi

su sekilde Ozetlemektedir:

“Bu donem bir yandan ¢ok uluslu sirket faaliyetlerinin bilgi iletisim teknolgjilerinin devreye girmesiyle
¢ok daha guclil bir bicimde ortaya ciktigi, bir yandan da uludararasi ticaretin hizla gdistigi,
kiresellesme ve enformasyon toplumu kavramlarinin giindeme gelmeye bagladigi dénemdir” (2004:
76).

Sriramesh ve Vercic, bu donemde halkla iliskilerin globallesmekte oldugunu ve
internet, uydu haberlesmesi gibi iletisim teknolojilerinin Grlinlere talebi globallestirmekte
oldugunu soylerken, bu global talebi karsilamamin sadece cok uluslu sirketlerle sinirl
olmadigini, kiiguk organizasyonlarin da bu teknolojiler sayesinde, global olarak rekabet
edebileceklerini eklemektedirler (2001: 104). Epley’'in de belirttigi gibi, Yeni "tek dinya’,
halkla iliskiler profesyonellerine biyuk mucadeleler ve yeni firsatlar sunmaktadir ve bunlar
blyuk, cok uluslu firmalarla sinirl1 degildir (Epley, 1992: 109-116).

S0z konusu gelismelere ragmen, kicik ve orta Olgekli isletmelerin dis pazarlara
acilmasi halen bir sorun teskil etmektedir. Gunal’ in belirttigi gibi sinir 6tesi ishirligi daha gok
blyuk isletmeler tarafindan yapilmaktadir ve kicguk isletmelerin buylk bir gcogunlugu yerel
pazarlarla yetinmek durumundadir. Bu durumun en 6nemli nedeni bilgi eksikligi ve bunun

-35/100-



yant sira yabanci dil problemi, sinir 6tes isbirliginin karmasik ve riskli olmasidir. Esnaf ve
sanatkarlarin kaltdr dizeyi, sermaye ve teknoloji yamsi itibariyle simirli imkanlara sahip
olmast bu kesimi diger isletmelerle rekabet etmekte zorlamakta, disa agilmak konusunda
cekimser davranmaya itmektedir (Gunal, 1996: 37).

Kigik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanlig:
(KOSGEB) tarafindan, 2005 yili Eylil ayinda Antalya’ da yapilan bir arastirmaya gore 601
katilimci firmanin %50,58' inin dis pazara agilma ve %21,63' tnun yurt dig1 ortaklik kurma
ihtiyaci vardir ve firma sahiplerinin egitim duizeyi lise ve tstindedir (%67,33). Buna ragmen
sadece %22'si ihracat yapmaktadir. Ihracat yapmamanin nedenleri arasinda kaynak
yetersizligi (%46,06), dis pazar1 tammama (%13,23) ve yabanci dil eksikligi (%0,76)
gogterilmistir (KOSGEB Antalya ili Degerlendirme Raporu. 2005:15-22). ihracat potansiyeli
acisindan diger bolgelerin de durumu gok farkli degildir. Ornegin Malatya, Elazig, Bingol,
Tunceli’ye ait bolge verilerinde imalat sanayiinde faaliyet gosteren 477 firmanin sadece
137'si (%28.7) ihracat yapmaktadir ve bu oran Turkiye genelinin %0,35'idir (Malatya Alt
Bolgesi, 2006).

En onemli islevleri Uretim olan bu isletmelerin, ulusal ve uluslararasi pazarlarla
iliskilerini etkileyen unsurlarin gogunlugu ekonomiktir. Ekonomiyi etkileyen problemlere
kars1 daha dayaniksiz olduklarini belirten Aktan’ a gore kuguk ve orta dlgekli isletmelerin 6z
sermayeleri kuguktur, kredi pazarlarina girisleri daha zordur, kaliteli personel ve yonetim
diizeyleri dusuktir, kapasitelerinin altinda calisirlar, cogunlukla yiksek maliyetle, dustk
kalite ile Uretim yaparlar, pazarlama, satis sonrasi hizmetler yetersiz veya yoktur. Boylece
yerel pazarlarn disinda satis yapma yetenekleri dusiktir (1988: 46). Uriinun ihracata
hazirlanmast ve ihracat islemlerinin yuritilebilmesi icin gerekli harcamalarin  kendi
kaynaklarindan karsilanmasimin guclugini hemen herkes kabul etmektedir. Bu durumda
¢OzUm olarak dis finansman gorulirken, kigcuk ve orta olgekli isletmelerin kredi hacmi
icindeki pay: Ulkemizde, sadece %4’ dir. ABD’de kiguk ve orta 6lgekli isletmelere yonelik
kredilerin toplam hacmi %42, Glney Kore' de %47 dir (Govdere, 05.07.2006).

Turkiye'de kuclk ve orta olgekli isletmeler kisitli olanaklarla Gretim yapan, isletmesi
daha cok babadan ogula devir olan aile sirketleridir. Bu sirketlerin cogu kurumsallasmalarini
tamamlayamamiglardir. ' YOnetim ve kadrolasma, profesyonel bir sisteme dayanmaz.

“Ulkemizdeki kuclk ve orta olcekli isletmelerin %67'si profesyonel yonetici istihdam
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etmemektedir. Dis ticaretteki basari, diger alanlarda oldugu gibi, isletme sahibinin bilgi,
tecribe ve bu alanlara ne kadar zaman ayirabildigi gibi faktorlere baglicr” (GoOvdere,

05.07.2006). isletme sahiplerinin profili genelde asagidaki gibidir:

“Kugik isletmelerde genelde tipik bir mitesebbis bulundugundan bu kisi sadece bir alanda tecriibeye
sahip olup, modern isletmeciligin gerektirdigi tecribeye sahip degildir. Bu genellikle Uretim ve
pazarlama konularindadir. Bunlardan birisin de tecribeli olan kimse diger fonksiyonlar bakimindan
zayif kalmaktadir. Muhasebe, ¢aliganlar: segme, depolama gibi konularda da bilgisi tam degildir. Ve bu
mitesebbider gerekli 6lclide egitim gérmemis, geleneklere baglilik gosteren kisilerdir” (Aktepe, 1988:
204).

Goruldaga gibi kicuk ve orta oOlgekli isletmeler, Uretim faaliyetleri ve sorunlarinin
yaninda, pazarlama ve satis faaliyetleri ile ugrasmaktadirlar. Yurtdisi pazar arastirmalari,
gumrik ve kambiyo islemleri igin gerekli niteliklere sahip ve yabanci dil bilen personelin
Ucretleri yiksek oldugu icin istihdam edilmeleri, mali yetersizlik nedeniyle mumkidn
gorinmemektedir. Bu Ozelliklere sahip olanlar genellikle blyUk sehirleri ve firmalar: tercih
ettiklerinden, yoresel faaliyette bulunan kiclk ve orta Olgekli isletmeler, bu agidan
asamayacaklar1 yeni bir engelle daha karsilasmaktadirlar. Hedef pazarlari yoresel veya
bolgesel degilse bile, dyle olmak zorundadir. Bunlarin sonucunda: “Toplam ihracattaki
paylart Tuarkiye'de %9 civarinda kalirken, bu oran ABD’de %32, Almanya'da %31,
Hindistan’ da %40, Japonya da %38, ingiltere’ de %22, Giiney Kore de %20, Fransa da %23
civarindachr” (Turkiye de Kigik ve Orta Olgekli isletmeler, 10.03.2006). Oysa hir isletme,
ihracat sayesinde mevcut faaliyetlerinden daha ¢cok kar elde edebilir. Cinki her seyden 6nce
ihracat, ek misteri demektir.

Ihracat, ulke disinda faaliyet bigimlerinden en cok uygulanan yollardan biridir ve
riskinin azlig1 yonunden tercih edilen bir uluslararas: faaliyettir. Bir igletmenin Urettigi mallar
bir baska Ulkeye ihrag etmesiyle gergeklesen bu faaliyet, dis Ulkeye agilmamn en basit
yoludur (Ozalp vd., 1995: 150). Kisitl: imkanlarla tiretim faaliyetlerini yuriitmek zorunda olan
ve i¢ pazarda satis ve pazarlama kaygilari yasayan bu firmalar icin ihracat, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine baslangicta en kolay ve en az riskli yontemdir. Aslan ve Pirtini’nin
belirttigi gibi ihracat, isletmelerin uluslararasi pazarlara dogru yayilmalarinda itici bir gig
olmaktadir (2000: 37).
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Ulke icinde ekonomik durgunlugun oldugu zamanlarda ihracat alamnda faal olan
isletmeler, bdyle zor gunleri daha az sikint1 ile atlatirlar. Ayrica bir Urin, Glke i¢inde hayat
seyrinin ‘gerileme donemine’ girmis olabilir. Aym Urunt yabanc bir Glkeye satarak Grtnin
hayat seyrini uzatmak mimkundir (Ozcan, 1996: 236).

SAP yazilim firmasinin, bagimsiz bir arastirma kurulusuna 18 ulkede yaptirdig:
arastirmanin sonuclarina gore, kigik ve orta olgekli isletmelerin blyik cogunlugu (%36),
blylimenin i¢ pazarda degil, dis pazarlarda olabilecegini disinmektedir. Ancak, blyuk
sirketlere gore cok kisitli olan biitce ve imkanlarindan 6tird, disariya acilirken girecekleri
pazar ve alanla ilgili olarak cok secici olmalari gerektigine inanmaktadirlar ve yabanci
pazarlara agilmanin en guvenli yolu olarak, o pazarlarda faaliyet gosteren yerel firmalarla
ishirligi yapmay:1 gormektedirler (Thinking big: Midsize companies and the challenges of
growth, 06.07.2006).

Sonug olarak, ekonomide 6nemli bir yere sahip olan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin
amaglarindan biri, dinya pazarlarindan pay almak, pazar payim genisletmek ve blylmek, i¢
pazara olan bagimliligi azaltmak, i¢ pazarda durgunlugu telafi etmek, i¢c piyasa
dalgalanmalarindan etkilenmemek igin ihracat yapmaktir. Ne yazik ki yonetici profili,
finansman ve nitelikli personel bulamama gibi nedenlerle ihracat yapmak, bircok kicik ve
ortadlcekli isletme icin zordur.

2.3. Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler ve Halkla fligkiler

Kuctk ve orta dlgekli isletmeler icin reklam, yiksek maliyetli bir yontemdir ancak,
halkla iliskilerin tek aracimn reklam olmadigi da unutulmamalidir. Ries, sirketlerin
markalama stratgjilerini Oncelikle tanitim  bakis agisiyla gelistirmeleri  gerektigini
belirtmektedir (2000: 33). Halkla iliskilere tamtim bakis agisiyla bakmak, tanitim igin birgok
firsat1 yakalamaya yardimc: olacaktir. Halkla iligkiler, blytklUgl ve amact ne olursa olsun,
her tdrlu kurumun uzun vadeli planlarimn ve her konudaki stratgjilerinin  temelini

olusturmalidir. Zeyyat' in agagida belirttigi gibi cagimiz, halklailiskiler cagidur.

“Cagimiz tek kelimeyle ‘Bir Enformasyon ve lletisim’ cagidir. Artik kurumlarin yasamlarim
surdirebilmeleri igin orgit ici ve diginda hizli, dogru ve etkin isleyen bir iletisim dokusuna ve bu
amagla da yeni bir yapilanmaya gereksinme duyduklar bir gergektir. Bu yapilanma Halkla iliskiler’ den
bagkasi degildir’ (1988: 1).
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Gunumuzde halkla iligkiler bir uzmanlik dali oldugu kadar bir bilgi yonetimi haline
gelmistir. Halkla iliskiler, iletisimin ¢ift yonll boyutunu yoneterek degerlendirme ve planlama
icin gerekli bilgileri saglar. Uzin, halkla iliskilerin bazi 6nemli gorevlerini su sekilde
aciklamaktadr:

“Halklailigkiler yonetiminin bu stireg igerisindeki en 6nemli rol i bir taraftan veri tabam olusturabilmek
icin bilgiye ulasmada iletisim kanallarim olusturarak sirekliligi saglamak ve diger taraftan bir 6n uyari
sistemi olarak yonetimi aydinlatmak, sorunlara ¢ozim Uretmek, faaliyet programlari planlayip,
uygulayarak isletmenin imaji dogrultusunda etkilesimi saglamaktir” (2000: 32).

Halkla iliskilerin 6nemi gittikge artan islevlerine ragmen, kucik ve orta olcekli
isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasi ve yarittlmesi icin ayri bir bolim ve
istihdam bulunmamaktadir. Bu firmalar, bu hizmetleri disaridan da nadiren satin almaktadr.
Kiigik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi (KOSGEB)
tarafindan, Antalya da yapilan arastirmasinda disaridan pazarlama ve tanitim damsmanlik
hizmeti alan firma sayisi sadece altmistir (%9,98). Bu durum Dunya genelinde ¢ok farkl
degildir. Uluslararasi Ticari Iletisimciler Birligi’nin Arastirma Vakfi (IABC, International
Business Communicators Research Foundation) tarafindan yaptirilan ve raporu 28 Temmuz
2005 tarihinde basin bilteniyle yayinlanan arastirmaya gore, A.B.D.’de kigik sirketlerin
halkla iligkilerdeki basarilari, Gst yonetimin iletisim becerilerine ve ¢alismalarina baglidir. 4
yillik arastirmaya dayanan rapora gore kar amagli, kar amaci gitmeyen, ticari veya devlet
kurulusu olsun tim kiclk organizasyonlarda iletisimin merkezi gérevini en Ustteki yonetici

gormektedir:

“Kuglk organizasyonlarda halkla iligkiler, egitimden daha ¢ok iggudiye ve kisisel duygulara gore
yapilmaktadir ve mesajlarin iletilmesi igin blyik toplantilar veya kitle iletisim araglar: yerine kisisel ve
dogrudan iletisim kullanilmaktadir. Kiiglik organizasyonlarda personel sayilar: yirmi oldugundailetisim
siregleri ve prosediirleri degismeye ve daha formal olmaya baslamaktadir” (Ugalde, 2006).

Kuctk ve orta dlgekli isletmelerin halkla iligkiler uygulamalar1 hakkinda yukaridaki
arastirmadan daha detayl1 bir arastirma bulunmamaktadir. Moss ve digerleri, bu durumu
asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

“Son yirmi yilda Amerika Birlesik Devleri’'nde ve daha sonra Avrupa da halkla iligkiler teorisinin
gelismesinde son derece 6nemli gdismeler olmasina ragmen, hakla iliskilerin kicik ve orta 6lgekli
isletmeler (KOBI’ler) arasinda kullamimast ve uygulanmasi hakkinda gok az sey bilinmektedir. Halkla
iliskiler teorisnin gelisimi daha ¢ok halkla iligkilerin sadece blyik kuruluslar, hikimet ve kamu
kuruluslar: ve biraz da gonulli organizasyonlarda hakla iliskilerin rolini incelemeye odaklanmustir.
Oysa ki KOBI sektériiniin, Avrupa ve Amerika da oldugu kadar bir gok tilke ekonomisinde faaliyet

gosteren tim yatirimlarin %96’ simn {izerinde ol dugu kabul edilmektedir (2003: 197)".
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Kuctk ve orta oOlcekli isletmelerde uluslararast halkla iliskiler konusunda hicbir
arastirmaya rastlanmamakla beraber, ingiltere’ de kiicilk ve orta élgekli isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini  arastiran “The Small Business Research Trust” 2001 Pazarlama ve Satis
Raporu’ na gore; bir cok kicik isletme icin halkla iliskiler, isletmeyi guclendiren énemli bir
unsur degildir (Moss vd., 2003: 200). S6z konusu uluslararasi halkla iliskiler oldugunda,
uygulama bolimiinde arastirildigi gibi kiglk ve orta 6lcekli isletmeler, tamitim bakis agisiyla
ve gunimuz teknolojileri sayesinde halkla iliskilerin glicinden yararlanarak, global olarak
hareket edebilirler. Kugtuk ve orta olgekli isletmelerin ve Ulke ekonomisinin gelismesine
blylk oranda katki saglayacak ihracat faaliyetleri, stratgjik birlesme ve yabanci ortaklik
kurulmasi gibi sinir 6tes faaliyetlerinin baslamasi ve yuritmesi, bu isletmelerin uluslararas
halklailiskiler faaliyetlerinin planlanmasi ve yurittulmesi ile saglanabilir.
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BOLUM I1l1. ANTALYA'DA KUCUK ve ORTA OLCEKLI ISLETMELER ile T.C.
YURTDISI TICARET ve EKONOMT MUSAVIRLIK LERI’NDE BiR ARASTIRMA

3. 1. Arastirmamn Konusu

“Uludlararast Halkla iliskiler: Antalya’ da Kugik ve Orta Olgekli Isletmeler ile T.C.
Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nde Bir Arastirma’ baslikli yiksek lisans tezinin
uygulama bolimu olarak hazirlanan bu arastirmamn konusu; Antalya da, ihracat yapmakta
olan kucik ve orta olgekli isletmelerin 2006 yili itibari ile uluslararasi halkla iliskiler
uygulamalar: ile Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri'nin bu uygulamalarla ilgili
kanaatlarinin arastirilarak, baslica uluslararast halkla iligkiler faaliyetlerinin ve bu faaliyetleri
etkileyen unsurlarin dnem derecelerinin belirlenmesidir.

3. 2. Arastirmamin Amaci

Arastirmanin  amaci, uluslararasi halkla iligkiler faaliyetlerinde g6z ©ninde
bulundurulmas: gereken unsurlarin 6nem derecelerini ve Antalya’ da bulunan kigik ve orta
Olgekli thracatcr isletmelerin uygulamalarinm belirlemektir. Bu amagla halen ihracat yapmakta
olan kiuguk ve orta olgekli firmalarin uygulamalarina bakilmig, T.C. Yurtdis1 Ticaret ve
Ekonomi Musavirlikleri’nin gorUslerine basvurulmus ve asagidaki konular arastirilmustir.
MuUsavirliklerin gorUslerine basvurulmasindaki amag, var olan uygulamayla karsilastirma
yapabilmek ve bulunduklar: Ulkelerle, Glkemiz arasindaki ticari isbirligini gelistirmek icin
calisan bu kisilerin tecribelerinden yararlanmaktir. Arastirmada:

1. 1hracat yapmakta olan kugik ve orta 6lgekli isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinin
kim tarafindan yarataldugu,

2. Isletmelerin, uluslararasi pazarlarda 6nemli rol oynayan 6zel ve kamusal kuruluslarin
hangileriyle temas kurduklari,

3. Uludararast halkla iliskilerde g6z 6ninde bulundurulmasi gereken unsurlarin, bu
isletmeler ve Y urtdis1 Ticaret ve Ekonomi MuUsavirlikleri agisindan énem dereceleri,

4. Bu isletmeler tarafindan ydratilen tamtim calismalarinda en ¢ok kullanilan yontem ve

araclarin neler oldugu,
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5. Firmalarin cirolariyla uyguladiklar: uluslararas: halkla iligkiler ve tamtim yontem ve
araclar arasindaki iliski,

6. Firmalarin ihracat performanslariyla uyguladiklar: uluslararas: halkla iliskiler ve tamtim
faaliyetleri ve araclar1 arasindaki iliski,

7. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Misavirlikleri’ nin, uluslararasi halkla iliskiler uygulamalari

hakkindaki gorusleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

3.3. Arastirmamn Onemi

Turkiye'de uluslararast halkla iliskiler konusunda: Emet Girel tarafindan hazirlanan
“Kiresellesme Siirecinde Rekabet Araci Olarak Halkla iliskiler ve Reklam” olmak (izere bir
doktora tezi, E. Pelin Kurban (2002) tarafindan hazirlanan “Kiresel Rekabet Araci Olarak
Misteri Iliskileri Yonetimi ve Halkla iliskiler” ve A. Burak Ceylan (1999) tarafindan
hazirlanan “ Uluslararas: Pazarlama ve Marka Y 6netiminde Halkla iliskiler” olmak tizere birer
yuksek lisans tezi oldugu goralmustir. Ancak kigik ve orta dlgekli isletmelerin uluslararasi
halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik bir ¢alismaya rastlanmamistir. Oysa ki, Turkiye' de ve
dinyada isletmelerin cogunlugu kicik ve orta olgekli isletmelerdir. Uluslararasi halkla
iliskiler faaliyetlerinin planlanmasi ve yuritilmesi, bu firmalarin ve utlke ekonomisinin
gelismesine buylk oranda katk: saglayacak ihracat faaliyetleri, stratejik birlesme ve yabanci
ortaklik kurulmasi gibi simir Otesi faaliyetlerinin baslamas: ve yuritilmesine katkida
bulanabilecektir.

Bu arastrma, uluslararast halkla iliskiler faaliyetlerinin  planlanmast  ve
yuritulmesinde etkili unsurlarin 6nem derecelerini arastirarak, uluslararasi halkla iliskilerin,
kendine gore kriterleri olan bir alan haline geldigini gostermekte, uluslararas: halkla iligkilerin
degisik Ulkelerdeki uygulamalari anlatan 6rnek olaylarin 6tesinde ele alinmasi gerektiginin
altint gizmektedir. Halen ihracat yapmakta olan kiiglk ve orta dlgekli isletmelerin kanaatlar:
ve uygulamalari, uluslararasi halkla iligkiler alan: i¢in oldugu kadar, Ulke ekonomisi icin de
son derece onemlidir. Ayrica, kiiclk ve orta olgekli isletmelerin uluslararas: halkla iliskiler
uygulamalart hakkinda yeterli literatir ve arastirma bulunmadigi icin, bu isletmelerin

uluslararast halkla iliskiler calismalar1 hakkinda genel de olsa bilgi toplamak ve uluslararas
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halkla iligkiler ve tamtim calismalarim hangi diizeyde yuruttiklerini tespit etmek, gelecekteki

derinlemesine arastirmalara 1sik tutacaktir.

3. 4. Arastirmanin Sorulari ve Hipotezleri

Uygulama boliminin arastirma hipotezleri asagidaki su sorular dogrultusunda
hazirlanmustir:

1. Ihracat yapmakta olan kiicik ve orta Glgekli isletmelerde halkla iliskiler faaliyetleri
kim tarafindan yurattlmektedir?

2. Isletmeler, uluslararasi pazarlarda énemli rol oynayan 6zel ve kamusal kuruluslarin
hangileriyle isbirligi yapmaktadir?

3. Uludlararast halkla iliskilerde g6z oninde bulundurulmasi gereken unsurlarin, bu
isletmeler ve Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MuUsavirlikleri agisindan 6nem dereceleri
nedir?

4. Buisletmeler tarafindan yUritilen tamtim ¢alismalarinda en ¢ok kullanilan yontem ve
araclar nelerdir?

5. Firmalarin cirolartyla uyguladiklar: uluslararas: halkla iligkiler ve tanitim yontem ve
araclar arasindailiski var midir?

6. Firmalarin ihracat performanslariyla uyguladiklari uluslararast halkla iliskiler ve
tamitim faaliyetleri ve araglar arasindailiski var nudir?

7. Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri’nin, uluslararast halkla iliskiler
uygulamalar: hakkindaki oncelikleri nelerdir?

Arastirma sonuglariadiliskin hipotezler ise asagidaki gibidir:
H1  :ihracat yapmakta olan bu isletmelerde halklailiskiler birimi yoktur ve halkla iliskiler
faaliyetleri uzman olmayan kisiler tarafindan yuratilmektedir.
H2 : ihracat yapmakta olan bu isletmeler, halkla iliskiler ve tamtim calismalar: icin
disaridan gjans hizmeti satin almamaktadir.
H3 : Bu isletmelerin uluslararasi halkla iliskiler calismalarinda en etkili unsur kalttr
farkliliklaridir.
H4  : Bu isletmelerin uluslararasi halkla iliskiler calismalarinda en 6nemli halkla iliskiler
faaliyeti uluslararas: fuarlara katilmaktir.
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3.5. Arastirmanin Sinirhihklar:

Arastirma sadece Antalya'da ve ihracat yaptig:1 tespit edilen kiigik ve orta olgekli
isletmelere ve Yurtdis: Ticaret ve Ekonomi MUsavirleri’ ne yonelik olarak yapilmstir. Kiguk
ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligi (KOSGEB), tarafindan
Antalya’ da kucuk ve orta olgekli isletmeler Gzerine yapilan arastirmada ihracat yapan firma
sayisi 132 olarak belirlenmistir (2005:22). Bu firmalarin listess KOSGEB tarafindan
verilmedigi icin Antalya Ticaret Odasi ve Ihracatcilar Birlikleri kayitlarina basvurulmustur.
Ancak bu kayitlarda yer alan fakat faal olmayan ve ihracat birliklerine kayitl ancak, artik
ihracat yapmayan firmalarla karsilasilmstir. Ihracat yapmakta olan firmalarin bazilar1 da
yurtdisinda tek bir firmayla calistiklarim ve tamtim yapmadiklarini belirterek anketimize
katilmamiglardir. Anketimize, kiclk ve orta oOlcekli isletme olmadigi gerekcesiyle
katilmayanlar olmustur. Ayrica, soru formunda yer alan ciro ve ihracat rakamlar: gibi firma
profili sorularina cevap vermek istemedikleri igin ankete katilmayan, katilsalar da bu sorulari
bos birakan katilimcilar vardir.

3.6. Arastirmamn Y 6ntemi

Bu tez calismasimin uygulama anketi, hem kuigiik ve orta 6lgekli isletmeler, hem de
uluslararast halkla iliskiler Uzerine literatir incelenerek tasarlanmustir. Anket sorulari,
firmalarin profilini belirlemek igin goktan segmeli ve agik uglu sorulardan, uluslararas: halkla
iliskiler faaliyetlerini etkileyen unsurlari 6lgmek igin derecelendirme sorularindan ve yurt
digina yonelik yurattukleri tamtim faaliyetlerini belirlemek igin iki secenekli sorulardan
olusmaktadir. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ne, uluslararasi halkla iliskilerde
etkili unsurlar: 6lgen, firmalara da sorulan ayni derecelendirme sorular: sorulmustur. Y urtdist
Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri'nin, kigik ve orta Olgekli isletmelerin uluslararas: halkla
iliskiler faaliyetleri hakkindaki gorusleri de alinmustir. Anketimizin uluslararast halkla
iliskileri etkileyen unsurlarla ilgili kanaat sorulari, isletmelere ve misavirliklere ayni sekilde
sorulmus ve cevaplart ayri1 degerlendirilmistir. Uluslararast halkla iliskiler faaliyetlerinin
Onem derecelerini belirlemek icin musavirliklere ve isletmelere gore hazirlanan sorular, ayri

degerlendirilerek karsilastiriimaya calisilmistir.
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Anketimizin ikinci bolimundeki kanaat sorularimin guvenilirligine bakildiginda, bu
sorularin uluslararasi halkla iliskiler calismas: yapan her tir ve buyuklikte organizasyona
uygulanabilecegini sdylemek mimkindur. Uluslararast halkla iliskileri etkileyen unsurlarin
ihracat yapmakta olan kuguik ve orta Olgekli isletmeler ile Yurt Dis1 Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri igin dnem dereceleri ile ilgili kanaat sorularimn givenilirlik analizi asagidaki
gibidir;

GUVENILIRLTK ANAL1Z OLCEGT: (ALPHA

Degerlendirilen anket sayisi = 29,0 Soru sayisi = 15
Al pha = , 7593

GUVENILIRLIK  ANALiZ OLCEGT - (ALPHA
Degerlendirilen Anket Sayisi = 28 Soru Sayisi = 15

Alpha = 8283

Yurt Dis1 Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri icin, uluslararasi halkla iligkiler
uygulamalarimin 6nem dereceleri ile ilgili kanaat sorularimin guvenilirlik analizi ise su
sekildedir;

GUVENILTIRLIK ANALIZ OLGEGT - (AL P HA)

Degerlendirilen Anket Sayisi = 20 Soru Sayisi = 15

Al pha = , 9020

Toplam 40 sorudan olusan anket sorulari uygulanmadan 6nce gelisigiizel secilen 2
kucik ve orta Olgekli isletme ile On test yapilmustir. 2 Yurt Disi Ticaret ve Ekonomi
MUsavirligi’ne de toplam 30 sorudan olusan soru formu gonderilmis ve On test yapilarak
uygulamaya baslanmis ve 37 kicik ve orta olgekli isletme ile 31 Yurt Dis1 Ticaret ve
Ekonomi Mdusavirliginden cevap formu alinmis ve veriler SPSS program ile
degerlendirilmistir.
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3. 6.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmamizin evrenini belirlemek tzere Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi’ ndan temin
edilen sanayici firma listesi toplam 968 firmadan olusmaktadir. Bu firmalar, T.C. Sanayi ve
Ticaret Bakanlig: tarafindan sadece imalat ve tarim sanayinde Uretim faaliyetinde bulunan
firmalara verilen kapasite raporuna sahiptir ve kapasite raporuna sahipligine bakilmasinin
amaci; imalat sanayinde uretim faaliyetinde bulunan firmalar: tespit etmek ve kiglk ve orta
Olgekli kabul edilmeyen firmalar: drneklemin disinda tutabilmektir. 6948 sayili Sanayi Sicil
Kanunu geregince sinal isletmeler Ticaret ve Sanayi Odalari’ na kayit olmak ve kapasitelerini
tespit ettirmekle yukimludir. Sanayi Odalarina kaydolarak sanayi kurulusu niteligi kazanan
0zel veya tuizel kisiliklerin irtibat bilgilerini, Uretim konularim ve yillik Uretim kapasitelerini,
teknolojilerini, makine parkini, kullandiklari hammaddeleri, sermaye ve istihdam bilgilerini
ve benzeri konulart igeren, kurulusun kimlik karti niteligindeki kapasite raporlarim bagli
bulunduklar odalar duzenlemektedir (Kapasite raporu islemleri:
http://www.kobi.org.tr/kapasiteraporu.php). Kapasite raporu aarak sanayici firma niteligi

kazanmis kayitl bu firmalardan 270’ sinin kapasite raporunun siiresi 2004 yili itibari ile sona
ermistir. Kapasite raporu halen gegerli ve calisan sayisi kiiglk ve orta olcekli isletme kriterine
uygun 698 isletmenin, bolgelere ve Uriinlere gére ayrilan Thracatcilar Birlikleri’ ne tyeliklerine
bakilmustir. ihracatc: birliklerine Uyeligi faal olan 114 firma tespit edilmistir (EK-1).
Arastirmanin evrenini olusturan 114 kicuk ve ortak olcekli isletmeyi temsilen, %5 hata pay1

ve %95 guvenilirlik oraniyla 89 isletme, arastirmanin drneklemini olusturmaktadir.

Uygulama boliminin diger evrenini olusturan ve halkla iligskiler faaliyetlerinde
onemli islevleri olan kamusal kuruluslardan, T.C. Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri’nin e-mail listesi ektedir (EK-2). T.C. Dis Ticaret Mustesarligi’ min ilgili
boltmtnden alinan bilgiye gore Turkiye nin 59 Glkede 56 musavirligi ve 3 daimi temsilciligi
vardir. 56 musavirlikten %5 hata pay1 ve %95 guvenilirlik oramyla 49 misavirlik
arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.

Ancak bu kayitlarda yer aldigi halde faal olmayan ve ihracat birliklerine kayitl: oldugu
halde ihracat yapmayan firmalarla karsilasilmustir. Thracat yapmakta olan firmalarin bazilari
da yurtdisinda tek bir firmayla calistiklarim ve tanitim yapmadiklarim belirterek anketimize
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katilmamiglardir. Anketimize, kiclik ve orta oOlcekli isletme olmadigi gerekcesiyle
katilmayanlar olmustur. Ayrica, soru formunda yer alan ciro ve ihracat rakamlar: gibi firma
profili sorularina cevap vermek istemedikleri igin ankete katilmayan, katilsa da bu sorular

bos birakan katilimcilar vardir.

3. 6. 2. Arastirma Verilerinin Toplanmast

Tez calismamizin uygulama anketinin birinci bolimu, firmalarin profili ile ilgili 10
soru, T.C. Yurtchs: Ticaret ve Ekonomi Misavirlikleri’ne uygulanmamustir. ikinci bolum,
uluslararast halkla iliskileri etkileyen unsurlar hakkindaki kanaatlar ileilgilidir ve bu 15 soru,
firmalarin yan sira, T.C. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ ne de uygulanmistir. Bu
bdlumde, Turkiye deki ihracatci firmalarin hedef pazarlarina yonelik bilgi kullammlar: ve bu
bilgilere duyduklar1 ihtiyag dizeylerinin saptanmast amaciyla Aslan ve Aksoy (2005)
tarafindan yapilan arastirmamin bazi sorulari aynen kullamlmstir. Anketimizin Gglncl
bolimu, uluslararast halkla iliskiler uygulamalari ile ilgili 15 sorudan olusmaktadir. Burada
ihracat yapmakta olan kuguk ve orta olgekli isletmelerin siklikla kullandiklar: uluslararas
halkla iligkiler faaliyetleri tespit edilmeye calisilmistir. T.C. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri’ ne bu uygulamalar hakkindaki dncelikleri sorulmustur. Her iki soru formu da
ektedir (EK 3 ve EK 4). Sonug bolimiinde var olan durum tespiti yapilirken, uygulama ile

T.C. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nin gorusleri karsilastirilmstir.
3. 6. 3. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 10.00 (Statistical Package for Social Scienses)
kullanlmgtir. Anket sorularimin analizinde tanimlayici istatistiksel yontemlerden frekans

dagilimlari, ylUzdeler, capraz tablolar gibi betimleyici istatistiklerle korelasyon analizleri

kullanmlmig, sonuclar: tablolar ile ifade edilmistir.
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3. 7. Arastirma Bulgulari
3. 7. 1. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Profili

Calisan sayisi kiglk ve orta Olgekli isletme kriterlerinin Uzerine ¢ikan 6 firmadan
alinan veriler, profil degerlendirmesine dahil edilmemistir. Bu degerler, calisan sayilari resmi
kayitlarda kiglk ve orta Olgekli isletmelerin kriterlerine uygun gorinen ancak, anket

sonuclarina gére yuksek cikan firmalara aittir.

Tablo 1 Kiiciik ve Orta Olcekli isletmederin Yas*, Calisan Sayig, 2005 Y1l Ciro ve ihracat Rakamlari

Ortalamalar:

Calisan 2005 Yih ) 2005 Yih
Firmanin Yasgi Sayisi Cirosu (YTI) | Ihracati (YTI)
Sayi Gegerli 28 30 19 19
Bos 3 1 12 12
Ortalama 9,93 57,90 | 4.615.000 1.643.000
Minimum 1 5 | 50.000 10.000
Maksimum 32 200 | 15.000.000 | 6.500.000

Tablo 1’ de gorildugi gibi, firmalarin ¢calisan sayisi ortalamasi, kiick ve orta olgekli
isletme kriterlerine uygundur. Calisan sayisi ortalamasi 250 Uzerinde degildir. Tez
calismamizin 2. béluminde belirtilen kiiguk ve orta Olgekli isletme tammlarina bakildiginda

kucuk ve ortadlgekli isletmelerde personel sayisi kriteri 1 ile 250 arasindadhr.

Firmalarin cirolar1 bakimindan da kiclk ve orta dlgekli isletmeler tammina uygun
olduklar1 gorilmektedir. Firmalarin ciro ortalamast 4.615.000 Yeni Turk Lirasidir ve kiguk
ve orta olgekli isletme kriterlerinin Uzerinde degildir. 18/11/2005 tarihli Resmi Gazete' de
yayimlanan kiucik ve orta Olcekli isletme tammuna gore kicik ve orta olgekli isletmelerin
yillik net satis hasilati ve/veya mali bilangosu 25 milyon Yeni Tirk Lirasint asmaz (Kuguk ve
Orta Bulyiiklukteki Isletme Tanimina iliskin Y eni Diizenleme, 17.07.2006).

* Antalya daihracat yapmakta olan kiigik ve orta 6lcekli isletmelerin yaslar: ortalama 10 ve maksimum 32 iken
92 ve atipik olarak belirtilen bir firmanin yas1 buraya dahil edilmemistir.
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Calisan sayilar ve cirolar1 bakimindan kiiguk ve orta 6lgekli isletme kriterlerine uygun
ve ihracat yapmakta olan isletmelerin 2005 yili ihracatlari ortalama 1.643.000 Yeni Turk
Lirasidr.

Tablo 2 Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Calisan Sayilariile Cirolar: Arasndaki iliski

Firmalarin calisan sayilari ile cirolar1 arasinda 0.933 (p=0,00) duzeyinde iliski
saptanmistir ancak, firmalarin profiline yonelik diger verileri arasinda bir iligskiye

rastlanmamustir.

Korelasyon
Calisan 2005 Yili
Sayisi Cirosu (YTI)
Calisan Sayisi Pearson Correlation 1 ,933*1
Sig. (2-tailed) , ,000
N 30 19
2005 Yili Cirosu (YTI) Pearson Correlation ,933*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 19 19

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3.7.2. Kiigik ve Orta Olgekli Isletmeler ve Halkla liskiler

Halkla iligkiler literatirii daha ¢ok buyuk kuruluslar, kamu kuruluslar: ve genis
organizasyonlardaki halkla iliskilerin roluni incelemektedir ve halkla iliskilerin kigtik ve orta
Olgekli isletmeler tarafindan kullanilmasi ve uygulanmasi hakkinda gok az sey bilinmektedir.
Konuyla ilgili Ticari Iletisimciler Birligi'nin Arastrma Vakfi (International Business
Communicators Research Foundation, |ABC) tarafindan yaptirilan bir arastirmaya gore,
A.B.D. de kuicuk sirketlerin halkla iliskilerdeki basarilari, Ust yonetimin iletisim becerilerine
ve calismalarina baglhidir. Dort yillik arastirmaya dayanan rapora gore kar amacli, kar amaci
gutmeyen, ticari veya devlet kurulusu olsun tiim kicik organizasyonlarda iletisimin merkezi
gorevini en Ustteki yonetici gormektedir (Ugalde, 2006). Anketimize katilan firmalarin halkla
iliskiler uzman istihdam edip etmediklerine bakmak bize bu konuda 6nemli bir bilgi saglamis
ve yukaridaki arastirmamn sonuclarina benzer sonuclar alinmustir.

-49/100-



Tablo 3K iigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Halkla iliskiler Uzmam ile Calisma Oram

Gegerli %
Yok 80,8
Halkla iligkiler Uzmani Var mi? Var 19,2
N Gecerli 26 Toplam
Bos 5 100,0

Ihracat yapmakta olan kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerde, birinci hipotez ile ileri
surdldigt gibi, halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasi ve yurattlmesi igin ayri bir b6lim
ve istihdam bulunmamaktadir. Bu gbrevin Ust diizey yoneticiler, genel midur asistanlar: veya
yabanci dil bilen kisiler tarafindan yUritilmekte oldugu gozlenmistir.

Tablo 4 K iigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Ajans Hizmeti Satin Alma Diizeyi

Kiguk ve orta olgekli isletmeler, halklailiskiler ve tamtim konusunda disaridan da
nadiren hizmet satin almaktadir. Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Bagkanligi (KOSGEB) arastirmasinda disaridan pazarlama ve tantim damsmanlik
hizmeti alan firma oranm sadece (%9,98), sayisi altmistir (2005:54). Antalya ve bdlgesinde
yapilan bu arastirmanin sonuglari, ihracat yapmakta olan kigik ve orta oOlgekli isletmeler
arasinda yapilan arastirmamizin sonuclariyla karsilastirildiginda durum aymdir.

Ajansla mi Calisiyor?
N Gegerli 29 Gegcerli %
Bos 2 Yok 100,0

Ihracat yapmakta olan kiicilkk ve orta olgekli isletmeler, arastirmamizin ikinci
hipotezinde belirtildigi gibi, reklam veya halkla iliskiler ajanslariyla galismamaktadirlar
(%100). Bu durumun baslica nedeni ajans hizmetine ihtiya¢ duyulmamasidir (Tablo 5).
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Tablo 5 K iigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Ajans Hizmetlerini Kullanmama Nedenleri

Sikhk Gegerli %
Ihtiyac Yok 15 53,6
Maliyeti Yiksek 4 14,3
Daha.\. Once Basarisiz 1 36

Tecribeler Yasadik '
K?ml_e Calisacagimizi 1 36

Ajans Kullanmama Nedenleri Bilmiyoruz '
N Gegerli 33 Diger 7 25,0
Bos 4 Toplam 28 100,0

Tablo 6 K igiik ve Orta Olgekli isletmelerin Halkla iliskiler Uzmam ile Calisma Orami ve Y urt Disinda

Tamtimlarr ileTlgili Kanaatlar

Anketimize katilan firmalar, halkla iliskiler uzmani ile calismadiklar: halde yurt

disinda tanitildiklarina inanmaktadirlar.

Gegerli

Bos

Toplam

%

%

%

Halkla lligkiler Uzmani Var mi? * ve Firmanizin ve

Uriinlerinizin Yurttiginda Tanitildigina inaniyor musunuz? 81

19 100

Firmanizin ve Uriinlerinizin Yurttiginda
Tanitildigina Inaniyor musunuz?

Hayir Evet Toplam
Halkla lligkiler Uzmani Var mi? Yok % 28 52 80
Var % 8 12 20
Toplam % 36 64 100
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Tablo 7 Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Ajansa Calisma Diizeyleri ve Yurt Disinda Tamtimlari ile

ilgili Kanaatlar

Anketimize katilan firmalar, halkla iliskiler ve tanitim konusunda disaridan da hizmet

amadiklar1 halde yurt disinda tanmitildiklarina inanmaktadirlar.

Gegerli

Bos

Toplam

%

%

%

Ajansla mi Calisiyor? * Firmanizin ve Urunlerinizin

90

10

100

Yurttiginda Tanitildigina inaniyor musunuz?

Firmanizin ve Uriinlerinizin Yurttiginda
Tanitildigina inaniyor musunuz?
Hayir Evet Toplam
Hayir % 32 68 100

Ajansla mi Calisiyor?

Tablo 8 Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin Halkla iliskiler Biitgeleri

Ihracat yapmakta olan kiicilk ve orta dlgekli firmalarin halkla iliskiler biitceleri
ortalama olarak 73.993 YTL.dir. Halklailiskiler butgeleri ile firmalarin cirolar: ve ihracatlar:
arasinda bir iliski bulunmamustir.

Halkla iligkiler Biitgesi

N Gegerli 14
Bos 17
Ortalama 73.993
Minimum 0
Maksimum 500.000

Calisan sayilar1 ve cirolar1 kiigik ve orta olcekli isletme kriterlerini asan firmalarin
halkla iliskiler butgeleri ile ilgi degerler disarida birakilarak alinan ortalamaya gore, ihracat
yapmakta olan kugik ve orta olgekli firmalarin halkla iligkiler butgeleri ortalama olarak
73.993 YTL.dir.
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3. 7. 3. Uluslararasi Halkla liskileri Etkileyen Unsurlarin Onem Dereceleri

Bu bolumde, kiclk ve orta Olcekli isletmelerin uluslararasi halkla iliskiler
faaliyetlerinin planlanmasinda ilk adim olan arastirma asamasinda ele alinmasi gereken
baslica konular belirlenmeye calisilmistir. Bu bdlimin sorulari, kanaatlara yoneliktir ve
kicik ve orta olgekli isletme kriterlerinin  disinda kalan (6) firmamn cevaplar:

degerlendirmeye dahildir.

Tablo 9 Uludararas Halkla liskileri Etkileyen Unsurlarin Onem Der eceleri

Toplam 37 cevap formunda, bu boluimiin sorularina verilen gegerli cevap sayisi, firma
profiline verilenlerden daha coktur. Sadece asagidaki 2 soru birer kez bos birakilmistir.

Turkiye'den Yapilacak
Nakliyenin Maliyetinin Ulkenin Kiiltiir
Onemi Yapisinin Onemi
Sayi Gegerli 36 36
Bos 1 1

Uluslararas: halkla iliskileri etkileyen unsurlarin frekans dagilimlar: tablo 10 ve 16
arasinda 6nem sirasina gore gosterilmekle beraber; bu unsurlarin 6nem dereceleri asagidaki
gibidir:
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Ortalama

Hedef pazarlardaki potansiyel ahhalarin 6nemi 4,59

Kota, gumrik vergisi veithal izinleri gibi yasal diizenlemelerin 6nemi 4,54

Turkiye'den yapilacak nakliyenin maliyetinin 6nemi 4,47
Ulkenin ekonomik yapisinin énemi 4,27
Uluslararasi sektorel fuarlarin 6nemi 4,16
Ulke ici nakliye, iletisim vb. teknik altyapisinin 6nemi 4,08
Hedef tlkenin dahil oldugu bolgesel bloklarin dnemi 3,89
[letisim ve medya araclarimin maliyetinin 6nemi 3,32
Hedef tlkenin politik yapisinin 6nemi 3,30
Ulkenin kiltir yapisinin 6nemi 3,14
Ulkenin egitim diizeyinin 6nemi 3,14
[s dunyasi icinde Tiirkge konusan kitlenin oram ve Tiirk tarzi is

yurutme aligkanliginin 6nemi 2,51
Ulkede farkl1 kiltiir gruplarinin varlig: 2,46
Bu gruplar arasindaki uyum ve ¢atismalarin 6nemi 2,41
Ulkede Turk kalturine uygun yasam tar zmin yayginhg 2,19

Tablo 10 Hedef Pazar daki Potansiyel Ahalarin ve K ota, Giimr ik Vergisi ve ithal izinleri Gibi Y asal

Diizenlemelerin Onemi

Ihracat yapmakta olan kiicilk ve orta 6lgekli isletmelerin, uluslararas: halkla iliskiler
faaliyetlerinde g6z Onunde bulundurduklari en ©Onemli unsur, Uglncl hipotezimizde
belirtildigi gibi kulttrel farklhiliklar degil; hedef pazardaki potansiyel alicilar ve kota, gimrik
vergisi veithal izinleri gibi yasal diizenlemelerdir.

-54/100-



Hedef Pazarlardaki Potansiyel Alicilarin Onemi

Sikhk Gegerli %
Hic Onemli Degil 1 2,7
Fikrim yok / Karasizim 1 2,7
Onemli 9 24,3
Cok Onemli 26 70,3
Toplam 37 100,0

Kota, Gimrik Vergisi ve ithal izinleri gibi Yasal Diizenlemelerin

Onemi
Sikhk Gegerli %
Hic Onemli Degil 1 2,7
Fikrim yok / Karasizim 1 2,7
Onemli 11 29,7
Cok Onemli 24 64,9
Toplam 37 100,0

Bu sonucu, Aslan ve Aksoy tarafindan yapilan arastirmanin sonuclariyla desteklemek
mumkundidr. S8z konusu arastirmanin sonuclari, ihracat yapan yiuksek performansli firmalarin
pazar potansiyeline, altyapisal ve yasal bilgiye daha fazla dnem verdiklerini gostermistir
(2005: 63).

Tablo 11 Tirkiye' den Y apilacak Nakliyenin Maliyeti’ nin Onemi

Ihracat yapmakta olan bu firmalarin hedef pazardaki potansiyel alicilar ve kota,
gumruk vergisi veithal izinleri gibi yasal diizenlemeleri oldugu kadar, Turkiye' den yapilacak
nakliyenin maliyetini de gz oniinde bulundurduklar: gortlmektedir.

Siklik Gegerli %
Fikrim yok / Karasizim 4 11,1
Onemli 11 30,6
Cok Onemli 21 58,3
Toplam 36 100,0
Bos 1
Toplam 37
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Tablo 12 Hedef Ulkenin Ekonomik Y apisimin Onemi

Thracat yapmakta olan kiiglik ve ortadlgekli isletmelerin hedef tlke pazar: ile ilgili

olarak degerlendirdikleri bir diger unsur, o tlkenin ekonomik yapisidir.

Ulkenin Ekonomik Yapisinin Onemi

Sikhk Gegerli %
Fikrim yok / Karasizim 7 18,9
Onemli 13 35,1
Cok Onemli 17 45,9
Toplam 37 100,0

Tablo 13 Uludar ar asi Sektorel Fuarlarin Onemi

Uluslararast halkla iliskilerde 6énemli islevleri olan uluslararasi sektorel fuarlar, bu
isletmeler icin de onemli bir konudur ve ihracat yapmakta olan bu isletmelerin

uygulamalarina bakildiginda uluslararas: sektorel fuarlara katilim orani % 76’ dir (Tablo 19).

Uluslararasi Sektdrel Fuarlarin Onemi

Sikhk Gegerli %
Onemli Degil 2 54
Fikrim yok / Karasizim 8 21,6
Onemli 9 24,3
Cok Onemli 18 48,6
Toplam 37 100,0

Tablo 14 Ulugararas Halkla iliskiler de Etkili Diger Unsurlar

Ulke ici Nakliye, iletigsim vb. Teknik Altyapisi

Sikhk Gegerli %
Onemli Degil 2 54
Fikrim yok / Karasizim 11 29,7
Onemli 6 16,2
Cok Onemli 18 48,6
Toplam 37 100,0

Hedef Ulke i¢i nakliye ve iletisim gibi teknik altyapisi ve hedef Glkenin dahil oldugu
bolgesel bloklar, ihracat yapmakta olan kiiglk ve orta Olgekli isletmelerin uluslararas: halkla

iliskiler calismalarinda 6nemli diger unsurlardir.
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Hedef Ulkenin Dahil Oldugu Bloklarin Onemi

Sikhk Gegerli %
Hic Onemli Degil 1 2,7
Onemli Degil 1 2,7
Fikrim yok / Karasizim 11 29,7
Onemli 12 32,4
Cok Onemli 12 32,4
Toplam 37 100,0

Tablo 15 Hedef tlkenin Politik Yapmis veiletisim ve M edya Ar aglarimn M aliyetinin Onemi

Uluslararasi halkla iliskilerde hedef tlkenin politik yapisi ve iletisim ve medya
araglarinin maliyetinin  0nemi, Uzerinde en c¢ok kararsiz kalinan konulardir. Ancak,
uluslararast halkla iliskilerde etkili bu unsurlara, kiicik ve orta olgekli isletmeler agisindan
bakildigi unutulmamali ve bu konularin uluslararast halkla iligskilerde 6nemsiz unsurlar

olduklar1 dustnulmemelidir.

Hedef Ulkenin Politik Yapisi
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Sikhk Gegerli %
Hi¢c Onemli Degil 2 54
Onemli Degil 6 16,2
Fikrim yok / Karasizim 16 43,2
Onemli 5 13,5
Cok Onemli 8 21,6
Toplam 37 100,0

iletisim ve Medya Araclarinin Maliyetinin Onemi

Gecerli %
Hic Onemli Degil 59
Onemli Degil 14,7
Fikrim yok / Karasizim 36,8
Onemlli 22,1
Cok Onemli 20,6
Toplam 100,0



Tablo 16 Hedef Ulkenin K iltir Y ams ve Egitim Diizeyinin Onemi

Ulkenin Kiltar Yapisinin Onemi

Sikhk Gegerli %

Hi¢c Onemli Degil 2 5,6
Onemli Degil 8 22,2
Fikrim yok / Karasizim 12 33,3
Onemli 11 30,6
Cok Onemli 3 8,3
Toplam 36 100,0

Bos 1

Toplam 37

Ihracat yapmakta olan bu kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin hedef tlke pazari ile ilgili
olarak kultir yapist ve Ulkenin egitim dizeyini, uluslararas: halklailiskiler calismalarinda goz

Onunde bulundurduklar: sdylenemez.

Ulkenin Egitim Diizeyinin Onemi

Siklik Gegerli %
Hic Onemli Degil 2 54
Onemli Degil 9 24,3
Fikrim yok / Karasizim 11 29,7
Onemli 12 32,4
Cok Onemli 3 8,1
Toplam 37 100,0

Tablo 17 K illtiire Ait Bilgilerin Onemi

Hedef Ulkede is diinyasi icinde Turkge konusan kitlenin orant ve TUrk tarzi is yaritme
aliskanhgi, Ulkede gesitli etnik, dini, rksal farklilikta kdltor gruplarimn varligi, bu gruplar
arasindaki uyum ve catismalar ihracat yapmakta olan bu firmalarin uluslararasi halkla iliskiler
calismalarinda dnem verilmeyen unsurlardir. Bunlar kultur yapisi ileilgili konulardir ve Aslan
ve Aksoy tarafindan Turkiye genelinde yapilan arastirma sonuglarina gore ihracatcilar, en az
kultdrel bilgiye 6nem vermektedir (2005: 63) .

-58/100-



is Dunyasi iginde Tirkge Konusgan Kitlenin Orani ve Tiirk Tarzi
is Yuritme Aligkanhginin Onemi

Sikhk Gegerli %
Hi¢c Onemli Degil 7 18,9
Onemli Degil 14 37,8
Fikrim yok / Karasizim 8 21,6
Onemli 6 16,2
Cok Onemli 2 5,4
Toplam 37 100,0

Ulkede Farkli Kiiltiir Gruplarinin Varlig

Siklik Gegerli %
Hic Onemli Degil 8 21,6
Onemli Degil 10 27,0
Fikrim yok / Karasizim 14 37,8
Onemli 4 10,8
Cok Onemli 1 2,7
Toplam 37 100,0

Bu Gruplar Arasindaki Uyum ve Catigmalarin Onemi

Sikhk Gegerli %
Hic Onemli Degil 10 27,0
Onemli Degil 9 24,3
Fikrim yok / Karasizim 13 35,1
Onemli 3 8,1
Cok Onemli 2 5,4
Toplam 37 100,0

Tablo 18 K iltiire Ait Diger Bilgilerin Onemi

Hedef Ulkede Tark kultirine uygun yasam tarzinin yayginhigimin, bu isletmelerin
uluslararas: halkla iliskiler calismalarinda hic énemi yoktur. Oyleyse, yerel halkla iliskiler
diye bir kavramin olmadigini belirten Siraremesh ve Vercic’' in de belirttigi gibi, glinimtzde
halkla iligskiler meslegini yapanlarin etkin olabilmesi icin, gok kultirlti ve global bir bakis
acisina sahip olmasi gerekmektedir (2003: xv).
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Ulkede Tiirk Kiltiirine Uygun Yagam Tarzinin Yayginhigi

Hi¢c Onemli Degil
Onemli Degil

Fikrim yok / Karasizim
Onemli

Cok Onemli

Toplam

Sikhk Gegerli %
13 35,1
10 27,0
9 24.3
4 10,8
1 2,7
37 100,0

Ozetlemek gerekirse ihracat yapmakta olan bu isletmelere gore ;
Hedef Ulkelerdeki potansiyel alicilar,
Vergi, kotave ithal izinleri gibi yasal dizenlemeler,

1.

o g b~ WD

Turkiye' den yapilacak nakliyenin maliyeti,

Ulkenin ekonomik yapsi,

Uluslararas: sektorel fuarlar,

Ulke ici nakliye, iletisim vb. teknik altyap, uluslararas: halklailiskiler calismalarinda

etkili en 6nemli unsurlardir.

Hedef Ulkede Turk kultlriine uygun yasam tarzinin yayginliginin ihracat yapmakta olan

bu isletmelerin uluslararas: halklailiskiler calismalarinda hig 6nemi yoktur.

3.7.4. Firmalarin Profili ile Uluslararasi Halkla iliskileri Etkileyen Unsurlar Arasindaki liski

Tablo 19 Firmalarin Calisan Sayis ve 2005 Y1l Cirolar: ile Potansiyel Bilgiye Verdikleri Onem
Aragndaki fliski

Kiglk ve orta oOlgekli isletme kriterlerine uygun firmalarin ¢alisan sayilar ile hedef

pazardaki potansiyel alicilara verdikleri 6nem arasinda 0.400 (p= 0.14) dizeyinde; firmalarin

cirolart ile potansiyel alicilarla ilgili tutumlar: arasinda 0,489 (p= 0,33) dizeyinde iliski

saptanmustir.
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Korelasyon

Hedef
Pazarlardaki
Potansiyel
Calisan 2005 Yih Alicilarin
Sayisi Cirosu (YTI) Onemi
Spearman'srho  Calisan Sayisi Correlation Coefficient 1,000 ,917* ,400*
Sig. (2-tailed) , ,000 ,028
N 30 19 30
2005 Yili Cirosu (YTI) Correlation Coefficient ,917*4 1,000 ,489*
Sig. (2-tailed) ,000 , ,033
N 19 19 19
Hedef Pazarlardaki Correlation Coefficient ,400* ,489* 1,000
I?otansiyel Alicilarin Sig. (2-tailed) 028 033 ,
Onemi N
30 19 31

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).

Tablo 20 Firmalarin 2005 Yih fhracati ve Politik Bilginin Onemi

Firmalarin profili ile uluslararas: halkla iligkileri etkileyen unsurlar arasindaki iliskiye
bakildiginda, firmalarin ihracat: ile hedef tlkenin politik yapisimin 6nemi arasindaki iliskiden
baska bir iliskiye rastlanidlmamistir. Firmalarin ihracati ile hedef Glkenin politik yapisinin
Onemi arasindaki iliski 0,518 (p= 0,12) diizeyindedir ve firmalarin ihracatlar: arttikga, hedef
Ulkenin politik yapisina verdikleri nemin azaldigim sdylemek mumkundur.

Correlations

2005 Yili Hedef Ulkenin

Ihracati (YTI) | Politik Yapisi
Spearman'srho 2005 Yili Ihracati (YTI) Correlation Coefficient 1,000 -,518*
Sig. (1-tailed) , ,012

N 19 19

Hedef Ulkenin Politik  Correlation Coefficient -,518* 1,000

Yapisi Sig. (1-tailed) ,012 ,

N 19 31

*. Correlation is significant at the .05 level (1-tailed).
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3.7.5. Uluslararas: Pazarlarda Hedef Kitle

Kuctk ve orta oOlcekli isletmelerin uzman destegi almadiklari halde, yurt disinda
tanitildiklarina inandiklar: (Tablo 6 ve 7) ve bu firmalarin halen ihracat yapmakta olduklar:
g6z 6nunde bulundurulursa, hangi kurumlardan yardim aldiklarina, hangi halkla iliskiler arag
ve yontemlerini kullandiklarina bakmakta fayda vardr.

Tablo 21 Uludararas Halkla iliskilerde Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Gegerli %

IGEME 25,0

KOSGEB 45,0

T.C. TICARET 150
MISEVIRLIKLER !

Tanitim Igin En Cok Hangi Kuruma Bagvurdunuz? YABANCI TICAH 150
N Gecerli 20 ODALARI ’

Bos 11 Toplam 100,0

Burada goruldiglu gibi, kiclk ve orta Olgekli isletmeler kendilerini ve Urdnlerini
tanitmak icin en cok Kiicik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Bagkanligr’ na (KOSGEB) basvurmaktadir. Bu ve ihracat1 Gelistirme Merkezi (IGEME) gibi
kuruluglar, kar amaci gutmeyen kamusal ve yerel kuruluslardir. Kiglk ve orta oOlgekli
isletmeler, yurt disinda ise kar amaci gitmeyen kamusal kurumlar olan Yurtdis1 Ticaret ve
Ekonomi MUsavirlikleri ve yine kar amaci gutmeyen ancak ¢zel kuruluglar olan Yabanci
Ticaret Odalar1 ile temas kurmaktadirlar (%55; tablo 21). Kamusal ve kar amaci gitmeyen
kurumlar, hedef pazardaki potansiyel alicilar ve uluslararasi sektérel fuarlar gibi cesitli ve
Onemli konularda bilgi saglayarak uluslararast hedef kitlenin  6nemli bir  kismin
olusturmaktadirlar. Bu kurumlar aym zamanda firmalari yurt disinda tamtmaya
calismaktadirlar.
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3.7. 6. Ihracat Y apmakta Olan Kiicilk ve Orta Olgekli isletmelerin Uyguladiklar: Uluslararast
Halklailiskiler Faaliyetleri ve Araclar

Uygulamaya yonelik bu bolimtn degerlendirilmesi, kicik ve orta olgekli isletme

kriterlerinin Uzerinde kalan (6) firmamn cevaplar: disarida birakilarak yapilmustir.

Tablo 22 Uludararas Halkla iliskiler Faaliyetleri ve Araglari

% %
Evet Hayir
Web sites sahibi olmak 97 3
Yurtdis1 ziyaret veikili gorismeler 90 10
Y abana dilde tanitim brosurleri 80 19
Uluslararas fuarlara katilim 74 26
internetteilan ve reklam 68 32
Adrese postalama 68 32
Yurt disindaki ticaret odalari ile temas 55 45
Y urt disinda temsilcilik/Acenta bulundurmak 43 57
Kampanya ve promosyonlar 35 65
E-ticaret 30 70
Y abanci medyada reklam 30 70
Basin bultenleri 30 70
Mesaj tasarimi 27 73
Y urt disinda sube/ofis agmak 26 74
Sponsorluk 13 87

Ihracat yapmakta olan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin en gok uyguladiklar: yontem,
web sitesi sahibi olmaktir. Web sitesi sahibi olmamn ardindan en ¢ok uygulanan yontem,
yurtdis1 ziyaretlerde bulunmaktir. Bu ziyaretlerde amag, potansiyel alicilarla ikili gorismeler
yapmaktir. Burada da goruldugi gibi ihracat yapmakta olan ¢cogu (%81) kiguk ve orta 6lgekli
isletmenin, yabanci dilde hazirlanmis tamitim brosurleri vardir. Firmalarin web sitesi sahibi
olmanin, yurt dis1 ziyaretlerde bulunmanin ve yabanci dilde brostr sahibi olmanin ardindan en
cok uyguladiklart yontem, uluslararas: fuarlara katilmaktir. Asagida goruldigu gibi ihracat
yapmakta olan kiguk ve orta olgekli isletmelerin uluslararas: fuarlara katilim orant %74’ dur
(Tablo 23). Internette ilan ve reklam vermek (%68) ile adrese postalama yapmak (%68) tercih
edilen yontemlerdir. internette uluslararas: ticari siteler ve portalarda Ucretsiz de
yaynlatilabilen Grtn bilgileri, Grin resimleri, fiyat vb. ilanlar ve reklamlar, etkin ve kalici bir
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tamtim yontemidir. Internette ilan ve reklam vermek ve adrese postalama yapmak,
maliyetlerinin dusik olmasi nedeniyle tercih ediliyor olabilir. Kigik ve orta olgekli
isletmelerin uluslararast halkla iliskiler uygulamalarina bakildigina web sites  sahibi
olmak, yurt dis1 ziyaretlerde bulunmak, yabanci dilde hazirlanmis brosire sahip olmak,
uluslararas: fuarlara katilim, internette ilan ve reklam vermek ve adrese postalama yapmanin

ardindan en sik uygulanan yontem, yabanc ticaret odalart ile isbirligi igine girmektir (%55).

Y urt diginda sube sahibi olmayan %74 ve yurt disinda temsilci bulundurmayan (%57)
firmalar icin, hedef pazarda yerlesik kisi ve kuruluslarin imkanlardan yararlanmak bir ¢oztim
olabilecektir. Ihracat yapmakta olan bu firmalarin %43’ Ui yurt disinda temsilciye sahiptir.

Kampanya ve promosyonlar (%35) ile yabanci medyada reklam (%30), ihracat
yapmakta olan kiguk ve orta dlgekli isletmeler tarafindan yaygin olarak uygulanan yontemler
degildir. internette ilan ve reklam vermek tercih edilirken (%68), e-ticaret de yaygin olarak
kullamlmaz (%30). ihracat yapmakta olan kigik ve orta olgekli firmalar, basin bilteni
kullanmaz (%30) ve mesaj tasarimina 6nem vermezler (%27). Son olarak “sponsorluk”,
kiucuk ve orta olgekli isletmeler icin 6nemli bir uluslararasi halkla iliskiler faaliyeti degildir
(%13).

Tablo 23 Uludaraa Sektorel Fuarlarin Onemi ve Fuarlara Katilim

Asagida goruldugt gibi, uluslararast sektorel fuarlarin, uluslararasi halkla iliskilerde

¢ok onemli bir unsur oldugunu distinen firmalarin hemen hepsi, bu fuarlara katilmaktadir.

Gecgerli Bos Toplam
% % %
Uluslararasi Sektorel
Fuarlarin Onemi *
Uluslararasi Fuarlara 100 .0 100
Katilim
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Uluslararasi Fuarlara
Katilim
Hayir Evet Toplam
Uluslararasi Sektorel Onemli Degil % 6 6
Fuarlarin Onemi Fikrim yok / Karasizim % 10 10 19
Onemli % 10 16 26
Cok Onemli % 6 42 48
Toplam % 26 74 100

Ozetlemek gerekirse, en sik rastlanilan uluslararas: halklailiskiler uygulamalari:

1. Web sitesi sahibi olmak (%697),
2. Yurt dis1 ziyaret ve ikili gorismeler yapmak  (%90),
3. Yabanci dilde broslr sahibi olmak (%81),
4. Uluslararas fuarlara katilim (%74),
5. Adrese postalama yapmak (%68) ve
Internette ilan ve reklam vermek (9668),
6. Yurtdis: ticaret odalar1 ile temas kurmaktir (%55).

Sponsorluk, ihracat yapmakta olan kigik ve orta 6lgekli isletmeler icin 6nemli bir
uluslararast halklailigkiler faaliyeti degildir (%013).

3.7.7. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nin Kanaatlar:

3.7.7.i. Uluslararasi Halkla iliskileri Etkileyen Unsurlar

Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri'nin gegerli cevap sayisi, firmalarinkine
gore daha yuksektir. Bu bolimde sadece 2 soru 1 kez cevapsiz birakil mistir.

Ulkede Tirk is Duinyas: icinde Tirkce
Kultiriine Uygun | Konusan Kitlenin Orani ve
Yagam Tarzinin Turk Tarzi is Yiritme
Yayginhgi Aliskanliginin Onemi
Sayi Gegerli 29 29
Bos 1 1

Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ne gére uluslararast halkla iliskilerde

etkili unsurlarin 6nem dereceleri asagidaki gibidir.
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Tablo 24 Uludararaa Halkla iliskileri Etkileyen Unsurlarin, Y urtdisn Ticaret ve Ekonomi

M isavirlikleri’ne Gore Onem Dereceleri

Ortalama Ortalama
Uluslararas Halkla fliskileri Etkileyen Unsurlarin Onem
Dereceleri MUsavirlikler|Firmalar
Uluslararast sektorel fuarlarin énemi 4,53 4,16
Turkiye'den yapilacak nakliyenin maliyetinin 6nemi 4,30 4,47
Hedef pazarlardaki potansiyel alicilarin 6nemi 4,27 4,59
Ulkenin ekonomik yapisinin énemi 4,13 4,27
Ulke ici nakliye, iletisim vb. teknik altyapisinin 6nemi 4,03 4,08
Kota, gumrik vergisi veithal izinleri gibi yasal diizenlemelerin 6nemi 3,90 4,54
Hedef tlkenin dahil oldugu bolgesel bloklarin dnemi 3,67 3,89
Ulkenin kltir yapisimn énemi 3,63 3,14
iletisim ve medya araclarinin maliyetinin 6nemi 3,37 3,32
Hedef tlkenin politik yapisinin 6nemi 3,33 3,3
Ulkenin egitim diizeyinin 6nemi 3,33 3,14
Ulkede farkl1 kiltiir gruplarinin varlig: 3,03 2,46
[s diinyas! icinde Tirkge konusan kitlenin oram ve Turk tarz: is
yuritme aliskanliginin 6Gnemi 3,00 2,51
Ulkede Tirk kiiltiiriine uygun yasam tarzinin yayginligi 2,97 2,19
Bu gruplar arasindaki uyum ve ¢atismalarin 6nemi 2,87 2,41

Y urtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ ne gore kuguk ve orta olgekli isletmelerin

uluslararast halkla iliskiler calismalarinda en 6nemli unsur; uluslararasi sektorel fuarlardir.

Turkiye'den yapilacak nakliyenin maliyeti, hedef Ulkedeki potansiyel alicilardan daha

Onemlidir. Kicguk ve orta dlgekli isletmelerin uluslar arasi halkla iligkiler calismalarinda

hedef Ulkedeki potansiyel alicilar, hedef Ulkenin ekonomik yapisi, tlke i¢i nakliye, iletisim

vb. teknik altyapi, kota, gumruk vergisi ve ithal izinleri gibi yasal dizenlemeler ve hedef

ulkenin dahil oldugu bolgesel bloklar géz éniinde bulundurulmalichr. Ulkenin kiltir yapisinin
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kicuk ve orta 6lgekli isletmelerin uluslararast halkla iliskiler ¢alismalarina etkisi konusunda

kararsiz kalinmustir.

Yurtdist Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri’'ne gore hedef Ulkede farkli kaltor
gruplarinin varligy, is dinyasi iginde Turkge konusan kitlenin oranm ve Turk tarzi is yuritme
aligkanlig: ile Glkede Tark kdltrine uygun yasam tarzinin yayginhg: gibi kilttrel konularin
kucik ve orta dlgekli isletmelerin uluslararasi halkla iligskiler calismalarina etkisi yoktur.
Hedef Ulkede bulunan farkl kilturler arasindaki uyum ve catismalarin hig 6nemi yoktur.

Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nin kanaatlarina gére kicik ve orta
Olgekli isletmelerin uluslararasi halkla iliskiler uygulamalarinda en etkili unsurlar;
1. Uluslararasi sektorel fuarlar,
Turkiye' den yapilacak nakliyenin maliyeti,
Hedef pazardaki potansiyel alicilar,
Hedef Ulkenin ekonomik yapisi ve
Hedef Ulke ici nakliye, iletisim vb. teknik altyapisidir.

o b~ WD

Hedef Ulkede bulunan farkli kultarler arasindaki uyum ve catigmalarin hig dnemi

yoktur.

Thracat yapmakta olan kiigik ve orta 6lgekli isletmeler ve Y urtdis: Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri’nin kanaatlarina gore; kucuk ve orta olgekli isletmelerin uluslararast halkla
iliskiler calismalarinda siralama degismekle birlikte en 6nemli unsurlarin uluslararas: sektorel
fuarlar, Turkiye den yapilacak nakliyenin maliyeti, hedef pazardaki potansiyel alicilar, hedef
Ulkenin ekonomik yapisi, Ulke igi nakliye, iletisim vb. teknik altyapisi ve kota, gimrik vergisi
ve ithal izinleri gibi yasal diizenlemeleri oldugunu sdylemek mumkundir. Kaltirel bilginin
ise kuicuk ve orta dlgekli isletmelerin uluslararas: halkla iliskiler calismalarinda 6nemi yoktur.

3.7.7.i. Kiigik ve Orta Olgekli Isletmelerde Uluslararast Halklailiskiler Uygulamalar:

Bu bolimde degerlendirilen asagidaki 2 sorunun cevaplar: harig, tim sorulara verilen

cevaplar gecerlidir.
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Sponsorlugun | Yurt Disinda Sube/Ofis

Onemi Acmanin Onemi
Sayr  Gegerli 29 20
Bos 1 10

Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nin kiguk ve orta Olgekli isletmeler igin
Onerilen uluslararas: halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili kanaatlarim asagidaki gibi siralamak

mumkinddir:

Tablo 25 Uluslararas Halkla iliskiler Faaliyetleri ve Araglarinin, Y urtcisi Ticar et ve Ekonomi

M iisavirlikleri’ne Gore Onem Dereceleri

Ortalama
Yurtdis1 ziyaret veikili gorismeler 4,43
Uluslararas fuarlara katilhim 4,43
Y abanci dilde tanmitim brosUrleri 4,33
Y urt disinda temsilcilik/acenta bulundurmak 4,23
Web sitesi sahibi olmak 4,13
E-ticaret 3,90
Y urt disindaki ticaret odalar: ile temas 3,70
Kampanya ve promosyonlar 3,70
Y urt disinda sube/ofis agmak 3,65
Sponsorluk 3,55
Mesaj tasarimi 3,47
Internette ilan ve reklam 3,40
Adrese postalama 3,40
Y abanci medyada reklam 3,37
Basin biltenleri 3,20
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Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nin, kicik ve orta olgekli isletmelerin
uluslararast halkla iliskiler uygulamalar1 hakkindaki kanaatlari dikkate alindiginda,
uygulamada bazi farkliliklar gerekmektedir. Uygulamada genel egilim sirasiyla web sitesi
sahibi olmak, yurtdhsi ziyaret ve ikili gorismelerde bulunmak, yabanci dilde tanitim brosurleri
yaptirmak ve uluslararasi fuarlara katilim, internette ilan ve reklam vermek ile adrese
postalama yapmaktir. Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nin kanaatlarina gére ise
yurtdisi1 ziyaret ve ikili gorismeler, uluslararasi fuarlara katilim ve yurt disinda temsilcilik
veya acenta bulundurmak, web sitesi sahibi olmaktan daha 6nceliklidir. Y abanci dilde tanitim
brosurleri, ayn derecede 6nemlidir. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ ne gore yurt
disinda temsilcilik bulundurmak daha 6nemli bir konuyken, uygulamada internette ilan ve
reklam vermek, adrese postalama yapmak, yurtdisindaki ticaret odalar: ile isbirligi gibi masa
bas1 uygulamalar goze carpmaktadir.

Ihracat yapmakta olan kiigik ve orta Olgekli isletmeler tarafindan yaygin olarak
uygulanmayan e-ticaret, kampanya ve promosyonlar ve yurt disinda sube agmak, sponsorluk,
ve mesg tasarim konulari, Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ne gore Uzerinde
durulmasi gereken konulardir. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri, adrese postalama
yapmanin 6nemi konusunda kararsizdir ve Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ ne
gore internette ilan ve reklam vermenin 6nemi yoktur. Ancak bu yontemler, ihracat yapmakta
olan kuguk ve orta Olgekli isletmeler tarafindan yaygin olarak kullamimaktadir. Yurtdist
Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ ne gore, ihracat yapmakta olan bu firmalar tarafindan da
yaygin olarak kullamilmayan, yabanci medyada reklam vermenin ve basin biltenlerinin kictik
ve orta olcekli isletmelerin uluslararas: halklailiskiler faaliyetleri agisindan hi¢ Gnemi yoktur.

Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nin kanaatlarina gére kucik ve orta
Olgekli isletmeler icin en 6nemli uluslararasi halkla iliskiler uygulamalars;

1. Uluslararasi fuarlara katilim

2. Yurt dis1 ziyaretler ve ikili gorusmeler
3. Y abanci dilde tarmitim brosUrleri

4. Web sitesi sahibi olmak

5. Yurt disinda temsilcilik/Acenta bulundurmaktir
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Yurtchs1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’nin kanaatlarina gére kigik ve orta
Olcekli isletmelerin uluslararas: halkla iliskiler calismalarinda basin biltenlerinin hi¢ 6nemi
yoktur (%17).

Y urtcdhisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nin kanaatlar1 ve ihracat yapmakta olan bu
isletmelerin uygulamalar1 karsilastirildiginda, éncelik sirasi degismekle beraber web sitesi
sahibi olmak, yurtdisinda ziyaret ve ikili gorismeler yapmak, yabanci dilde tamtim brosurleri,
uluslararas: fuarlara katilim ve yurtdisindaki ticaret odalar ile isbirligi kurmak kucuk ve orta
Olgekli isletmeler icin 6nemli uluslararast halkla iliskiler faaliyetleri ve araglaridir. Yabanci
medyada reklam vermenin ve basin bilteni uygulamasinin, kiiglik ve orta dlgekli isletmelere
uygun faaliyetler oldugu sdylenemez.
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DEGERLENDIRME ve SONUC

“Uludlararast Halkla iliskiler: Antalya da Kugik ve Orta Olgekli Isletmeler ile T.C.
Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nde Bir Arastirma’ baslikli yiksek lisans tezinin
uygulama bolumu olarak hazirlanan bu arastirmanin érneklemini olusturan 89 isletmeden 37
cevap formu, 49 Y urtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ nden 31 cevap form elde edilmis

ve veriler SPSS programina girilerek degerlendirilmistir.

Orneklem listesindeki bazi firmalar kapanchgi, bazilarimin da artik ihracat yapmadhgi
tespit edilmistir. Ihracat yapmakta olan kimi firmalar, yurtdisinda tek bir firmayla
calistiklarim ve tamtim yapmadiklarim belirterek anketimize katilmamuglardir. Anketimize,
kicuk ve orta dlgekli isletme olmadiklar: gerekgesiyle katilmayan firmalara rastlanmustir.
Ayrica, soru formunda yer alan ciro ve ihracat rakamlari gibi firma profili sorularina cevap
vermek istemedikleri icin ankete katimadiklarint bildiren, katilsalar da bu sorulari bos
birakan firmalar vardir.

Firmalarin profili degerlendirildiginde galisan sayilar1 ve cirolart bakimindan, kigik
ve orta Olgekli isletme kriterlerine uygun olduklar1 gorulmdstur. 2005 yili ciro ortalamasi
4.615.000-YTL., 2005 yil1 ihracat ortalamas: 1.643.000 YTL. ve halkla iligkiler butgesi
ortalamast 73.993 YTL.dir. Bu firmalarin yaslar1 ortalama 10 ve calisan sayilari ortalama
57'dir.

Ihracat yapmakta olan kiicik ve orta dlgekli isletmelerde, halklailiskiler faaliyetlerinin
planlanmasi ve yurutilmesi icin ayr1 bir b6lum ve istihdam bulunmamaktadir. Bu isletmeler,
halkla iliskiler ve tamtim konusunda disaridan da nadiren hizmet satin almakta, halklailiskiler
gandlariyla calismamaktadirlar. Bu durumun baslica nedeni, gans hizmetine ihtiyag
duyulmamasidir. Ankete katilan firmalar bir halkla iliskiler uzman: veya halklailiskiler ajansi
ile calismadiklar1 halde, yurt disinda tamtildiklarina inanmaktadirlar. Bu da, arastirma
konusunun 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir. ihracat yapmakta olan kiigik ve orta
Olgekli firmalarin yurt disinda tamtim igin g6z Onunde bulundurduklar: unsurlar ve
uyguladiklar1 yontemlerden yola ¢ikilarak, ekonomide genis ve 6nemli yer tutan kiictik ve orta
Olgekli isletmelerin yurt diginda tanitiimasina yonelik yeni projeler hazirlanabilecektir.
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Ihracat yapmakta olan kiicik ve orta 6lgekli firmalarin uluslararas: halkla iliskileri
etkileyen unsurlar hakkindaki gorusleri degerlendirilirken galisan sayilar: ve cirolari, kiguk ve
orta Olcekli isletme kriterlerinin Ustinde olan firmalarin da gorUsleri dikkate alinmistir. Bu
firmalarin buyidk olmadan Once kiglik ve orta olgekli isletme olduklari gz 6nunde
bulunduruldugunda, tecriibelerinden yararlanmak gerekmistir. Toplam 37 cevap formunun
degerlendirilmesi neticesinde, Antalya’da ihracat yapmakta olan kiglk ve orta 6lgekli
isletmeler icin uluslararasi halkla iliskileri etkileyen en 6nemli unsur, hedef pazardaki
potansiyel alicilardir. Bu kigiik ve orta olgekli isletmeler icin hedef tlkedeki kota, glimrik
vergis ve ithal izinleri gibi yasal dizenlemeler, potansiyel alicilar kadar 6nemlidir. Y urtdisi
Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri, bu konuda onceligi uluslararasi sektorel fuarlara
vermektedir.

Antalya da ihracat yapmakta olan kicuk ve orta olgekli isletmelerin uygulamalar: ve
Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MuUsavirlikleri’nin kanaatlarina gore; kugik ve orta olgekli
isletmelerin uluslararas halkla iliskiler calismalarinda siralama degismekle birlikte en énemli
unsurlar; uluslararas: sektorel fuarlar, Turkiye'den yapilacak nakliyenin maliyeti, hedef
pazardaki potansiyel alicilar, hedef tlkenin ekonomik, Ulke ici nakliye, iletisim vb. teknik
altyapisi ve vergi, ithal izinleri gibi yasal dizenlemelerdir. Bunlarin, hedef tlkeye giriste
bilinmesi 6nemli ipuclar1 saglayacaktir. Bitin bu unsurlarin dikkate alinmasi, cesitli
problemlerin sonradan ortaya ¢ikmasini, ¢oztlmesini saglayacak, yanlis anlasiimalarin ve
zaman kaybinin 6niine gegecektir.

Antalya da ihracat yapmakta olan kiicuk ve orta olgekli isletmelerin uygulamalar: ve
Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ nin kanaatlarina gore; hedef tlkede gesitli etnik,
dini, wrksal farklilikta kdltar gruplarinin varhig:r ve bu gruplar arasindaki yasam tarzlar: ve
gelenekleri arasindaki uyum ve catismalar, Turk kilttrtine uygun yasam tarzinin yayginlig ve
is dinyas: icinde Turkce konusan Kitlenin orant ve Turk tarzi is yuritme aliskanligi gibi
kultdrel bilgilerin, bu firmalarin uluslararas: halkla iliskiler calismalarinda énemi yoktur.

Antalya daihracat yapmakta olan kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin uluslararas: halkla
iliskiler calismalarina bakildiginda en sik rastlanan uygulama, web sitesine sahip olmaktir.
Web siteleri, uluslararasi medyamin kullamlimasi, yurtdisi ziyaretler ve uluslararas: fuarlara
katilim gibi faaliyetlerin yuksek maliyetlerine gore disuk maliyeti nedeniyle tercih ediliyor

olabilir. Ayrica, basinda bir kere yer alacak duyurum, web sayfasinda defalarca
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goruntdlenebilir, gincellenebilir ve arsivlenebilir. Ancak, milyonlarca web sayfasi arasinda
goruntdlenebilmek icin ticari portallara kayit birakmak, reklam vermek ve tim iletisim
faaliyetlerinde web site adresini kullanmak, web sitesine yonelik kampanyalar yapmak
gerekecektir. Diger halkla iliskiler faaliyetleriyle desteklenen ve interaktif kullanlabilen bir

web sayfasi, yurt disindaki alicilar icin dnemli bir referans olacaktir.

Antalya' da ihracat yapmakta olan kucuk ve orta 6lgekli isletmelerin web sitesi sahibi
olmanin ardindan en ¢ok uyguladiklar1 yontem, yurtdis1 ziyaretlerde bulunarak potansiyel
alicilarla ikili gorismeler yapmak ve uluslararas: fuarlara katilmaktir. Uluslararast fuarlara
katilmak ve yurt dis1 ziyaretlerde bulunarak potansiyel alicilarla ikili gorismeler yapmak
Yurtchis1 Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri'ne gore, web sitesi sahibi olmaktan daha
Onemlidir. Uluslararasi sektorel fuarlarin, onemli bir unsur oldugunu distunen firmalarin
hemen hepsi, uluslararasi sektorel fuarlara katilmaktadir. Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi
MuUsavirlikleri, uluslararasi fuarlara katilim ve yurtdis1 ziyaretlerin ardindan, yabanc: dilde
hazrilanmis tamitim brosurlerine dncelik vermektedir ki, cogu isletmenin yabanci dilde

hazirlanmis tamitim brosdrleri vardir.

Internette ilan ve reklam vermek, isletmeler tarafindan tercih edilen bir yontemdir
ancak, Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ ne gore bu yontemin, kiiglk ve orta olgekli
isletmelerin uluslararast halkla iligkiler calismalarinda 6nemi yoktur. Uluslararas: ticari
sitelerde ve portallarda Ucretli veya Ucretsiz  yayinlatilabilen Grin bilgileri, Grin resimleri,
fiyat vb. ilanlar ve reklamlar, etkin ve kalici bir tanitim yontemi oldugu gibi, e-ticaret icin de
bir baslangic olacaktir. internette ilan ve reklam vermenin uygulanma oram e-ticaretin
uygulanma oranmindan yuksektir. E-ticaret, kugtk ve orta Olgekli isletmelerin ihracat yapmak
¢ok kullandiklar1 bir yontem degildir ancak, internette ilan ve reklam ile baslayan faaliyetler
neticesinde, belki de bir siire sonra yapilacak baska bir arastirmada, su anda uygulanma orani
distk olan e-ticaretin ortalamas: artmis olacaktir. E-ticaret, Yurtdist Ticaret ve Ekonomi
Musavirlikleri’ nin de 6nem verdigi uygulamalar arasindadr.

Adrese postalama yapmak, ihracat yapmakta olan kicik ve orta olcekli isletmelerin
siklikla uyguladiklar: bir baska yontemdir. Kampanya hazirlamak ve ¢esitli promosyonlar
vermek, yabanci medyada reklam yaptirmak gibi faaliyetlerin maliyetine kiyasla, yabanci
dilde hazirlanan brosurlerin hedef pazardaki potansiyel alicilara postalanmasinin maliyeti

daha uygun olacaktir. Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri, adrese postalama
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yapmanin, kugik ve orta dlgekli isletmelerin uluslararas: halkla iliskiler ¢calismalari igin 6nem

derecesi konusunda kararsizdirlar.

Web sitesi sahibi olmak, yurtdisi ziyaretlerde bulunmak, yabanci dilde tamtim
brosurleri hazirlamak, uluslararasi fuarlara katilim, internette ilan ve reklam vermek ve adrese
postalama yapmanin ardindan dikkat c¢eken uygulama, yurt disindaki ticaret odaari ile
ishirligidir. Bu isbirligi, Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri’ne gore onemli
uygulamalar arasindadir ve uluslararast hedef kitlenin belirlenmesi  cercevesinden
bakildiginda; ihracat yapmakta olan kiglk ve orta 6lgekli isletmeler en ¢ok, Kiguk ve Orta
Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanligr’ na (KOSGEB), yurtdisinda ise
Y abanci Ticaret Odalar1 ve Y urtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ ne basvurmaktadirlar.
Bu kuruluglar, kavramsal cercevede “Uluslararasi Pazarlarda Hedef Kitle’ bagsligi altinda
aciklanmaya calisildigi gibi, uluslararasi halkla iliskilerde son derece 6nemli roll olan
kuruluglardir. Hedef Ulkedeki potansiyel alicilara ulasmak icin bu kuruluslardan destek
alinabilmektedir.

Yurtchsi Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri’'nin kanaatlarina gore, yurtdisinda
temsilcilik veya acenta bulundurmak ve yurtdisinda sube agmak, kicik ve orta 6lgekli
isletmelerin yaridan fazlasinin uyguladigi internette ilan ve reklam vermek veya adrese
postalama yapmaktan daha oncelikli uygulamalardir. ihracat yapmakta olan kiicilk ve orta
Olcekli isletmelerin yariya yakini yurt disinda temsilci veya acenteye sahiptir. Yurt disinda
sube agmak ise, bu firmalar tarafindan tercih edilen bir yontem degildir.

Ihracat yapmakta olan kiigik ve orta Olgekli isletmeler tarafindan yaygin olarak
uygulanmayan, kampanya ve promosyonlar, sponsorluk ve mesgj tasarim konulari, Y urtdisi
Ticaret ve Ekonomi Mdusavirlikleri'ne gore, Uzerinde durulmasi gereken konulardir.
Sponsorluk, ihracat yapmakta olan kiiglik ve orta 6lgekli isletmeler icin 6nemli bir uluslararast
halkla iliskiler faaliyeti degildir. Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ ne gore, yabanci
medyada reklam vermenin ve basin blltenlerinin kigik ve orta olgekli isletmelerin
uluslararast halkla iligkiler faaliyetleri agisindan hi¢ 6nemi yoktur. Bu uygulamalar, ihracat
yapmakta olan kiiguk ve orta dlgekli isletmeler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaz.
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Sonug olarak, Antalya'da ihracat yapmakta olan kicik ve orta olcekli isletmelerin
uygulamalar: ve Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri’ nin kanaatlarina gore; kicik ve
orta Olgekli isletmelerin uluslararasi halkla iliskiler calismalarinda en 6nemli unsurlar;
uluslararast sektorel fuarlar, Tlrkiye'den yapilacak nakliyenin maliyeti, hedef pazardaki
potansiyel alicilar, hedef Ulkenin ekonomik, teknik altyapisi ve yasal dizenlemelerdir.
Kulturel bilginin, kigtik ve orta 6lgekli isletmelerin uluslararas halkla iliskiler calismalarinda
Onemi yoktur. Kiglk ve orta olgekli isletmeler icin dnemli uluslararasi halkla iliskiler
faaliyetleri ve araglar ise; web sitesi sahibi olmak, yurtdisinda ziyaret ve ikili gorismeler
yapmak, yabanci dilde tamitim brosurleri, uluslararasi fuarlara katilim ve yurtdisindaki ticaret
odalar1 ile ighirligi kurmaktir. Yabanct medyada reklam ve basin bllteni uygulamalarimin,
kicuk ve orta Olgekli isletmelere uygun uluslararasi halkla iligskiler faaliyetleri oldugu
sdylenemez. Antalya da, uluslararasi faaliyetlerine ihracat ile baslamis olan kicik ve orta
Olcekli isletmelerin genelinin, uluslararasi pazarlarda tanitim bakis agisiyla ve ginimiz
teknolojileri ile halkla iliskilerin giiciinden yararlandiklar: tespit edilmistir. Thracat yapmakta
olan kuguk ve orta 6lgekli isletmeler yurt disinda tamtim igin uluslararas: fuarlar ve internet
ortaminda yer alirken, Yurtdis1 Ticaret ve Ekonomi Musavirlikleri; kucuk ve orta oOlgekli
isletmelerin uluslararasi pazarlarda, uluslararasi fuarlara katilarak, yurt disinda temsilci
bulundurarak veya sube acarak aktif olarak yer almalarini beklemektedir.
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AG-BOR-SAN AGMISBORU BUAT,ANAHTAR KASASI VE LAMBA TAKOZU

SAN.INS.TURZ. VE TIC.LTD.STI. URETIMI 6

AK AHSAP TARIM URUNLERI

TICARET VE SANAYI AS. AHSAP KAPI,SUPURGELIK IMALATI 75
YANGIN SONDURME CIHAZLARI DOLUM VE

AKDENIZ KALAFATOGLU BAKIMI 4

ALARA TURIZM VE TIC. A.S. TEKSTIL

SUBESI GOMLEKLIK VE PANTOLONLUK KUMAS 210

ALBATROS TEKSTIL SAN. VE

TIC.LTD.STI.-ANTALYA SERBEST

BOLGE SUBESI MUHTELIF TEKSTIL URUNLERI IMALATI 123
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ANKUTSAN ANTALYA KUTU SANAYI
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BAL-MAK MERMER MAK.TIC.SAN. VE KAPLAMA, ZEMIN DOSEME VE MUTFAK,
TAAH.LTD.STI.-VARSAK SUBESI BANYO TEZGAHI URETIMi 10
BELEK TEKSTIL SAN.VE DISTIC.AS. |PANTOLON IMALATI 229
BIRCAN TARIM TURZ.TIC.ITH.IHR. VE |KESME KARANFIiL URETIM, MUHAFAZA VE
SAN.LTD.STI. AMBALAJ 96
SOGUTMA MAKINALARI
CANTEK SOCUTMA . IMALATI,PANEL,KAPI,.SOGUTMA
MAK.SAN.TIC.LTD.STI. MAKINALARI 52
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PVC,PE,SERT PLASTIK BORU,FITINGS PE
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CALLIOGLU INSAAT SANAYII VE

PREFABRIL KANALET AKSAMI ,BITUMLU
iP,CIT DIREGI,BETON KORKULUK,BETON BUZ

TICARET AS. \VE PREFABRIK YAPI ELEMANLARI URETIMI 48
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KONFEKSIYONU

EGE DAGITIM TEKS.MOBL.EVCIL
HAYVAN IHTY.INS.TURZ.SAN.VE
TIC.LTD.STI.

EVCIL HAYVAN AKSESUARLARI VE
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ENZA ZADEN TARIM AR-GE VE TIC.

A.S. SEBZE TOHUMU ISLAHI 105
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ERMET KAGIT VE KAGIT UR.RULO
SAN.IML.ITH.IHR.TURZ.EMLAK

FAX VE YAZAR KASA ICIN RULO KAGIT

OTOM.GIDA VE PAZL.TIC.LTD.STI. URETIMI 16

ER-SA HAZIR KARTONPIiYER POLISTREN ESASLI BINA DEKORASYON

SIST.ITH.IHR.SAN.VE TIC.LTD.STI. MALZEMESI IMALATI 12

ERTEKIN SEYAHAT TURIZM SANAYi . o

TICARET INSAAT ITHALAT VE KURK,SUET,NAPA,DERI,SUET,DEGISIK

[HRACAT LIMITED SIRKETI URUNLER iMALATI 6
TIBBi URUNLER VE TEKSTIL KONFEKSiYON

ESSTRI TIBBI UR.SAN. VE TIC.LTD.STI. [IMALATI 34

EUROPE TEKSTIL TURIZM

SAN.LTD.STI. MUHTELIF TEKSTIL MALZEMELERI 192

FASELTUR TURZ.TIC.VESAN

AS.PHASELIS TEKS FAB.SUBESI PAMUK iPLIGI VE HER TURLU IPLiK IMALATI 153

FRESENIUS MEDIKAL HiZMETLER HEMODIYALIZ AMAGCLI SU ARITMA CIHAZI

A.S.-ANTALYA SERBEST BOLGE SB.  [IMALATI 23

GENAGRI TARIM SANAYI VE TiC.

LTD.STI. TOHUM 13
HER TURLU MOBILYA (SANDALYE,KOLLU
SANDALYE, KANAPE, KANAPE, SEHPA, MASA,
DERI BASLIKLI KARYOLA, SIFONYER, ELBISE
DOLABI, BUFE, AYNA VE CER., KOMIDIN, TV

Giz MOBILYA URETIM DOLABI, KOLTUK) MALATI,DOSEME VE CILA

[HR.ITH.TURZ.VE TIC.LTD.STI. ISLERI 32

GLOBAL TEKSTIL SAN.VE

TIC.LTD.STL.-ANTALYA SERBEST

BOLGESI SB. TEKSTIL IMALATI 129
HER TURLU AHSAP,DERI KUMASMETAL VE

GORK MOBILYA EV AKSESUARLARI |PLASTIK OLMAK UZERE HER CESIT DOGRAMA

INS.TUR.ELEKTRONIK MOBILYA,ISKELET,DOSEME BOYAMA

TIC.SAN.ITH.VE IHR.LTD.STI. DEKARASYON TAAHHUT ISL. 12

GREEN'S TURIZM VE GIDA MEYVE OZU LOKUM URETIMI BAHARAT

SAN.TIC.LTD.STI PAKETLEME 14
YAS SEBZE MEYVE VE PAKETLEME SOGUK

GUNAYDIN ITH.VE IHR.TIC.LTD.STI. |MUHAFAZA 16

GUNEY GIDA TASIMACILIK SANAYI

VE TICARET AS. ET VE ET URUNLERi 128

HARNUP SAN. VE TIC. AS. HARNUP ISLEME 20

HASAT PLASTIK PVC LEVHA VE iP IMALATI 16

HASPAK TARIM GIDA VE .

PAKETLEME HiZM.SAN.VE SEBZE,MEYVE ISLEME VE

TIC.LTD.STL PAKETLEME,SOKLAMA VE MUMLAMA 51

IDENTITY TEXTILES TEKSTIL SAN. VE

TiC.LTD.STi.-ANTALYA SERBEST

BOLGE SUBESI TEKSTIL URUNLERI IMALATI 250

ILARYA TEKSTIL TIC.VE SAN.LTD.STI. [TEKSTIL KONFEKSIYON URETIMI 16
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INAN TARIM URUNLERI TICARET-
ABDULLAH iNAN

BITKISEL UCUCU YAG VE SU URETIMI VE
AMBALAJI,SABIT YAG AMBALAIJIBITKI VE
MEYVE CAYLARI,BAHARAT URETIMI VE
AMBALAJI

IRMAK AHSAP SAN. LTD.STL.

YARI MAMUL-MAMUL

44

ITM METAL VE LASTIK SANAYI VE
TIC.LTD.STI.

HURDA KAUCUKTAN INCE KAUCUK TOZU VE
GRANUL KAUCUK URETIMI

KALA DIS TIC.LTD.STL KONFEKSIYON URUNLERI IMALATI 154

KAR-SIS IMALAT INS.ELEKTR.SAN. VE |POLISTREN ESASLI BINA DEKORASYON

TIC.AS. MALZEMESI URETIMI 14

KORALTURK BILARDO SALONLARI

VE AGA. SAN.TIC.LTD.STI. BILARDO MASASI IMALATI 6

L.NOTIKA YATCILIK SANAYI VE

TIC.LTD.STL MOTOR YAT IMALATI 69
MEYVE AROMALI TOZ
[ICECEK,LOKUM,CEZERYE,PEKMEZ,SALAMURA

MAHMUT RUHI ALPAGOT-YENIGUN [URUNLER URETIMI,AMBALAILAMA VE CEREZ

GIDA SANAYI PAKETLEME 35

MAVISU KONFOR TESISLERI IMALAT |GUNESLE SU ISITMA SISTEMLERI VE AHSAP

INS.SAN.VE TIC.LTD.STI. MOBILYA IMALATI 8

METRICA INTERIOR DEKORASYON  [OTEL ODASI VE DENIZ ARACLARI IC

\VE TIC.LTD.STI. DEKORASYONU 52

MEYKON MEYVE VE KAYNAK

SULARI MEYVE KONSANTRESIVEMEYVE SUYU

SAN.VETIC.AS.EELMALITANTALYA  [IMALATI 40

MONDiAL. DERI TEKSTIL IMALATI

SAN. VE TIC.AS. DERI KONFEKSIYON VE MAMULLERI IMALATI [54

MULUMULU DEMIR DOGRAMA TARIMSAL SULAMA ,DEMIR DOGRAMA

SAN.TIC.PAZL.LTD.STI. TORNA ISLERI,PLASTIK BASKI 26

NEWINTERTEXTIL TEKSTIL SAN. VE

TIC.LTD.STI. TEKSTIL URUNLERI IMALATI 69

OLKiM OLUK KIMYA SAN.VE

TIC.LTD.STI. GUBRE IMALATI 12

OZGUR CIMENTO VE BETON HAZIR BETON-KUM CAKIL VECIMENTO

ENDUSTRISI A.S. ANTALYA URETIMI 108
EL BAGAJ ARABASI IMALATI, PASPAS
IMALATI, DEKORASYON, MOBILYA VE ITHAL
MODULER AHSAP ZEMIN KAPLAMALARI
IMALATI,ASKERI CAMBED IML.CADIR

PEMA INS. TURZ.SAN. TIC. LTD STL.  |IML.TAVLA IML. 127

PETEK BAHARAT TIC.LTD.STL

NATUREL CAYLAR(DOGAL ELMA CAYI
VB.)KAHVE(TANE VE OGUTULMUS)SIYAH
CAY,BAHARAT,KURU MEYVE
PAKETLEME,MEYVE AROMALITOZ IC.LOKUM
CESITLERI,CEZERYE,PUDRA
SEKERI,HELVA,RECEL, TURSU,PISMANIYE

IMALATI

14
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PLASTIK 2000 TICARET VE SANAYI.

POLIETILEN VE PVC'DEN HER TURLU PLASTIK
TORBA ,AMBALAJ MALZ. SERA

LTD.STL. ANTALYA ORTUSU,HORTUM,BORU,IP,KAP,SISE VS. 40
RAL TEKSTIL LTD.STI. MUHTELIF GIYIM 81
RENEZOGLU TARIM URUNLERI VE

TASIMACILIK LTD.STI. YAS SEBZE VE MEYVE PAKETLEME 34
RIVIENNE TEKSTIL

IML.PAZ.ITH.IHR.SAN. VE

TIC.LTD.STIL HAZIR GIYIM IMALATI 159

ROLF KISTNER PRODUKTIONS UND
DIENSTLEISTUNGS GMBH UND
CO.KG ANTALYA-TURKIYE SB.

YURUYEN MERDIVENLERDEKULLANILAN
LAMBA SETI,YONLENDIRICI TEKERLEK VE
ULTRASONIK OLCUM CIHAZLARI IMALATI

RUDOLPH LOGIC SYTEMS
GMBH.ANTALYA-TURKIYE SB.

YURUYEN MERDIVENLERDE
EMNIYET,ISIKLANDIRMA VE DEVIR KONTROL
SISTEMLERINE AIT ELEKTRIK AKSAM VE
PARCA URETIMI

SAGLAM YANGIN GUVENLIK VE
ELEKTRIK SISTEMLER SAN. VE

YANGIN TUPLERI VE GUVENLIK SISTEMLERi

TIC.LTD.STL \VE FIBER YANGIN DOLABI 21

SAVKAY GIDA SAN.VE TIC.LTD.STI. |KUP SEKER IMALATI 12

SEZER OFSET

ITH.IHR.TUR.INS.TAR.SAN.VE

TIC.LTD.STL MATBAACILIK,OFSET BASKI 11

SGS SOKMEN GIiYiM

SAN.TURZ.INS.GIDA VE

PETR.UR.TIC.LTD.STIL TEKSTIL URUNLERI IMALATI 7

SIDEM TURIZM ISL. VE TEKS.A.S.-

AKD.ORG.SAN.SB. BIGBAG CUVAL VE PE LAYNIR URETIMI 84

. NARENCIYE

TEKNAR TARIM URUNLERi YIKAMA MUMLAMA SARARTMA,BOYLAMA

TURZ.TIC.VESAN.AS. \VE PAKETLEME 39
DOGAL TAS VE MERMERDEN MAMUL SOMINE

TIM-SA TURZ.INS.MADENCILIK KOLON KUPESTE KORKULUK KONSOL VE

SAN.VE TIC.LTD.STI. KEMER URETIMI DIS CEPHE KAPLAMASI

TMS TURKISLER MADENCILIK

TURZ.SAN.VE TIC.AS. MERMER BLOK CIKARMA VE ISLEME 23

TODAY TEKSTIL SANAYI VE TICARET

LTD.STL.-ANTALYA SERBEST BOLGE S

SUBESI TEKSTIL GiYIM IMALATI 44

UGUR TEKSTIL KONFEKSIYON

IMALAT TUR.INS.SAN.VETIC.LTD.STI. [KONFEKSIYON IMALATI 17

UGURLU TARIM TEKSTIL VE GIDA

SAN. VE TIC. LTD. STI. ZIRAI AMACLI GUBRE AMBALAIJLAMA 7

UNITEKS GIYIM SANAYI - YUKSEL

TOKMAK TEKSTIL URUNLERI 20

ViZYON TERZI-GUNAY TOPGCU BAYAN ELBISE VE ETEK DIKIMI 2
KONTROL VE KUMANDA KABLO TAKIMI

WAGNER KABLO SAN.TIC.AS. URETIMI 200
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WBT TARIM URUNLERI SAN. VE

KECIBOYNUZU, BAHARAT ISLEME BITKi

TIC.AS. TOHUMLARI TEMIZLEME VE PAKETLEME 24
YAMAN CAM SAN. VE TES.KOLL.STI. [BILUMUM DUZ-BOMBELI, MiKALI VE BOMBELI
YAVUZ ADIYAMAN VE ORTAGI SEKURIT OTO CAMLARI 15
YAPI DEK TURIZM

DEK.INS.MOB.ITH.IHR.SAN. VE POLISTREN ESASLI BINA DEKORASYON
TIC.LTD.STIL MALZEMESI URETIMI 11
YAR GIDA ISL.SAN. VE TIC.AS. BAKLIYAT PAKETLEME 10
YAYLA TARIM HAYVANCILIK

TUR.SAN.VE TIC.A.S.-DUDEN SUBESI |HINDI ETI ISLEME 21
YEKE DEKORASYON YAT DONANIM

SANAYI VE TICARET LTD.STI. KATAMARAN IMALATI 8
YEKTAS TEKSTIL INS. VE TIC. AS. KARDE PAMUK IPLIGI 121
YILDIZ MERMER SAN.TIC.LTD.STI. MERMER MASA IMALATI 35
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EK2- T.C. Yurtdisi Ticaret ve Ekonomi MUsavirlikleri’ nin E-posta Adres Listesi

ABUJA-commercial @turkembabuja.com
ADDIS ABABA-dtaddis@ethionet.et
AMMAN - dtamm@wanadoo.jo
ALMATI - dtam@nursat.kz

ATINA - dtati@otenet.gr
ASKABAT-dtasg@online.tm
BAGDAT-otccbaghdad @yahoo.com
BAKU - dtbaku@gmail.com

BERLIN - dtber@t-online.de

BERN - dtbern@tr-botschaft.ch
BEYRUT - dtbey@idm.net.lb
BISKEK-dtm_biskek @yahoo.com
BRUKSEL - dtbru21@skypro.be
BUKRES - dtbuk@rdsmail.ro
BUDAPESTE - dtbud@axelero.hu
BUENOS AIRES - ditbue@fibertel.com.ar
CEZAY iR-dtcez@wissal.dz

CIDDE - dtcid@sps.net.sa
DAKAR-dtdak@sentoo.sn
DUBAI-dtmdubai @emirates.net.ae
DUBLIN - dtdub@iol.ie

HAMBURG - dtham@gmx.de
HARTUM-dtm_hartum@yahoo.com
HELSINKI - dthel @welho.com
HONG-KONG - dthon@netvigator.com
ISLAMABAD - dtisl @isb.paknet.com.pk
KAHIRE - dtkahire@link.net

KIEV - dtkiev@binet.com.ua
KOPENHAG - dtkop@mail.tele.dk
KUALALUMPUR - dtkua@tm.net.my
KUVEYT - dtkuveyt@gmail.com
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LAHEY - dtlah@planet.nl

LEFKOSA - dtlef@cc.emu.edu.tr
LONDRA - dtlon@turkishtrade.org.uk
MADRID - dtmad1@teleline.es
MELBURN - dtmel @bigblue.net.au
MILANO - dtmil @fastwebnet.it
MOSKOVA - dtmos@dtmos.ru

NEW YORK - dtnew@turkishtrade.org
NOV OROSSI SK -dtnovo@yahoo.com
OTTAWA - dtotw@magma.ca
PARIS - dt.paris@free.fr

PEKIN - dtpek@turkey.org.cn

PRAG - dtpra@tiscali.cz
PRETORYA - ditpre@global.co.za
RABAT-dtrab@menarama

ROMA - dtrom@fastwebnet.it
SARAY BOSNA - dtsar@bih.net.ba
SEUL - dtseul @kornet.net

SIDNEY - dtsid@bigpond.net.au
SINGAPUR - dtsin@singnet.com.sg
SOFY A-dtsofia@bitex.com
STOCKHOLM - dtsto@swipnet.se
SAM- dtsam@mail.sy

SANGAY - dtsan@uninet.com.cn
TAHRAN - dttah@parsonline.net
TASKENT-dttas@im.uz

TEL AVIV- ditel@netvision.net.il
TIFLIS- dttif @access.sanet.ge
TOKY O - dttok@gol.com
TRABLUS-dttrablus@yahoo.com
TUNUS - ditun@planet.tn
VARSOVA - ditvar@poczta.neostrada. pl
VASINGTON - dtwas@erols.com
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VIYANA - diviy@ins.at
YENI DELHI - dtdel @vsnl.net
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KUCUK ve ORTA OLCEKLI ISLETMELERDE ULUSLARARASI HALKLA ILISKILER UYGULAMALARI

Sayin Yetkili,

Bu anket Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiltesi Halkla Iliskiler ve Tanmtim B&limd bunyesinde, Yrd. Dog. Dr.
Gllseren Sendur Atabek damsmanhginda yurlatilen Yuksek Lisans Tez Arastirmasi icin uygulanmaktadir.
Anket sorulan firma profili, uluslararas: halkla iliskiler faalivetlerini etkileyen unsurlar ve uluslararasi halkla
iligkiler faalivetleri ve araclan hakkinda Gg bolumde toplanmistir. Cevaplannizla ilgili her tir bilgi gizli
tutulacaktir. Ilginize, dnerilerinize ve yardimlariniza tesekkir ederiz.

A. Firma Profili .

Firma Adi
1-) Firmamzin kurulus yvil
2-) Firmanizda calisan sayisi
3-) 2005 yih cironuz

4-) 2005 yili ihracatiniz

Halkla iliskiler ve iletisim faalivetler icin aynlan
yvaklasik yilik bltceniz

Firmanizda Halkla iliskiler uzmarni calhsiyor mu?
6-) Cahsivorsa kac kisi? Calismivorsa bu gérevi kim
yurdtiyor?

3-)

Firmarnizin calismakta oldudu bir halkla iliskiler

7).
) ajansi var nmi?

8-) Yoksa neden?

Firmanizin ve drinlerinizin yurt disinda tanildigina

g-) .
) IN3niyor musunuz?

Firmamzi yurt disinda tanitmak amacryla asagidaki
10-) kurumlardan herhanagi birine basvuruda
bulundunuz mu?
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Oivar
Yok

() Ihtivag yok.

() Faydalanna inanmiyoruz.

() Maliyveti yiksek.

() Daha énce basansiz tecribeler yasadik.
) Kiminle calisacagimizi bilemiyoruz.

) Diger.

() T.C. Dug Ticaret Bakanhd Ihracati Gelistirme
Merkezi

() KOSGER

() T.C. Ticaret misavirlikleri
() Yerel ticaret odasi

) ¥abana ticaret odalan



B. Uluslararas: halkla iliskileri etkileyen asadidaki unsurlann size gire dnem derecelerini lUtfen belirtiniz.

11-) Hedef pazardaki potansiyel ahclar.

12-) Uluslararasi sektarel fuarlar.

13-) Hedef dlkenin politik vapis.

14-) Hedef dlkenin dahil oldudu ortak pazar veya bélgesel bloklar.
15-) Hedef tlkenin ekonomik Yapisi.

16-) Hedef tlke ici naklive, iletisim vb. teknik altyapisi.

17-) Turkiye'den vapilacak naklive véntemlerinin maliveti ve etkinligi.

lletisim we (TV. Radyo, basii medya, reklam ajanslan) medya

18-) araclanmn maliveti ve etkinligi.

19-) Kota, gimrik vergileri, ithal izinleri gibi yvasal dizenlemer.
20-) Ullsenin kaltdr yapisi.
21-) Ulkenin editim dizeyi.

22-) Ulkede cesitli etnilz, dini, rksal farkhlikta kiltir gruplannin varhd.

23-) Bu gruplar arasindaki yvasam tarzlan ve geleneklen arasindaki uyum ve
catismalar.

24-) Ullkede Tiirk kiiltiiriine uygun yasam tarzinm yayamhdr.

25-) Is dinyasi icinde Tirkce konusan kitlenin oram ve Tlrk tarzi is yirdtme
ahiskanhdi.
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C. Asadidaki uluslararasi halkla iliskiler faalivetlen ve araclanm kullaniyor musunuz?

26-) Yabanc medyada reklam.

27-) Uluslararasi fuarlara katiim.

28-) Yurtdisi zivaret ve ikili gériismeler.

29-) Kampanya ve promosyonlar.

30-) Sponsoriuk.

31-) Adrese postalama.

32-) Yurt disinda sube/ofis acma.

33-) Yurt disinda temsilcilik/acenta bulundurma.

34-) Yurtdisindaki ticaret odalan ile temas .
35-) Yabano dilde tarbm brosdrleri .

26-) Internette ilan ve reklam.

37-) Web sitesi.

38-) Basin bdltenler.

39-) Mesaj Tasanmi.

40-) E- ticaret.

Ad Sovad: | - E-posta:
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KUCUK ve ORTA GLCEKLI ISLETMELERDE ULUSLARARAST HALKLA iLISKILER UYGULAMALARI

Sayin Yetkili,

Bu anket Akdeniz Universitesi [letisim Fakultesi Halkla [hskiler ve Tanim Bolumi bunyesinde, Yrd. Dog. Dr. Gulseren
Sendur Atabek darmsmanhdinda yorutdlen vuksek Lisans Tez Arastirmasi icin uygulanmaktadir.

Anket sorulan kicuk ve orta dlcekdi isletmelerin uluslararas halkla iliskileri ve bu igletmeler igin uluslararas: halkla
iligkiler faalivetien ve araclan hakkinda iki bélumde toplanmistr. Cevaplanmzla ilgili her tir bilgi gizli tutulacaktr,
liginize, dnenlerinize ve yardmlanniza tesekkur edenz.

A. Uluslararas: halkda iiskilen etkileyen asagidaki unsurlann kiglik ve orta Glgekdi isletmeler igin size gére anem
derecelerin lutfen belirimiz.

1-) Bulundudunuz Ulkedeki potansiyel abalar.

2-) Bulundugunuz tlkedeki sektorel ve uluslararasi fuarlar.
3-) Ulkenin politik yapiss.

4-) Ulkenin dahil oldudu ortak Pazar veya bolgesel bloklar.
5-) Ulkenin ekonomik Yapisi.

6-) Ulke ici nakliye, ietisim vb. teknik altyapisi.

7-) Turkiye'den yapilacak naklive yontemlerinin maliyeti ve etkinlidi.

8-) lletisim ve (TV. Radyo, basih medya, reklam ajanslan) medya araglannin
maliveti ve etkinlidi.

9-) Kota, gumrik vergileri, ithal izinleri gibi yasal duzenlemer.
10-) Ulkenin kiltir yapisi.
11-) Ulkenin editim duzeyi.
12-) Ulkede cesith etnik, ding, rksal farklibkta kiltir gruplanmn varkid.

13-) Bu gruplar arasindaki yasam tarzlan ve gelenekleri arasindaki uyum ve
cabismalar.

14-) Ulkede Turk kaltGrane uygun yagam tarzirn yayginhg,

ls dinyas: icinde Tirkce konusan kitlenin oram ve Tirk tarzi is ylritme
ahskanhgi.
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B. Asadidaki uluslararasi halkla iligkiler faaliyetieri ve araclannin kiicik ve orta dlcekli isletmeler icin size gére dnem

derecelerini [Gtfen belirtiniz.

16-) Yabanc medyada reklam.

17-) Uluslararasi fuarlara katiim.

18-) Yurtdisi ziyaret ve ikili gérlismeler.
19-) Kampanya ve promosyonlar.
20-) Sponsorluk.

21-) Adrese postalama.

22-) Yurt disinda sube/ofis acma.

23-) Yurt disinda temsilcilik/acenta bulundurma.

24-) Yurtdisindaki ticaret odalan ile temas .
25-) Yabanc dilde taritim brosirlen .

26-) internette ilan ve reklam.

27-) Web sitesi.

28-) Basin bultenlen.

29-) Mesaj Tasanmi.

30-) E- ticaret.
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