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Ozet

Bilgi eksikligi, firmalarin ihracat kararlar1 verirken karsilagtiklart 6nemli sorunlardan biridir.
Ihracatla ilgili kararlardan biri, ihracat pazarlama karmasimn olusturulmasidir. fhracat pazarlama bilgisi
literatiiriindeki ¢alismalarin bir kismi, ihracat bilgisiyle ihracat kararlari arasinda herhangi bir iliski
kurmazken, bir kismu da ihracat pazari se¢imi igin gerekli olan bilgileri ele almaktadir. Bu anlamda, ihracat
pazarlama karmasi kararlari igin gerekli bilgiler konusunda literatiirde bir bosluk gdze c¢arpmaktadir. Bu
caligmanin amaci, ihracat pazarlama karmas: kararlari icin gerekli olan bilgilerin 6nem diizeyinin
belirlenmesidir. Bunun igin otuz bir kuru incir ihracatgisi firma iizerinde bir uygulama gerceklestirilmistir. Bu
uygulamada, firmalarin ihracat pazarlama karmasi kararlarini verirken kullanabilecekleri bilgilerin dnem
diizeyleri ortaya g¢ikarilmaya caligilmistir. Sonuglar, firmalarin pazarlama karmasi elemanlarindan en ¢ok
araci segimi ve fiyatlama ile ilgili bilgileri onemli goérdiiklerini ortaya koymaktadir. Hedef pazar ve son
tiiketici ile ilgili bilgiler ise daha az 6nemli goriilmektedir.

Anahtar Sozciikler: ihracat pazarlamasi, ihracat pazarlama bilgisi, ihracat pazarlama karmasi, karar
verme, kuru incir

Information Requirements for Export Marketing Mix Decisions: A Study
on Exporters of Dried Fig

Abstract

Lack of information is one of the important problems, which firms face when they make export
decisions. Formation of the export marketing mix is one of the decisions, which is associated with exporting.
Some of the studies on export marketing information are concerned with the export information without
relating it to an export decision, while some of them deal with information required for the selection of export
markets. In this sense, there is a gap in the literature on the information necessary for export marketing mix
decisions. The aim of this study is to identify the level of importance attached to the information required for
export marketing mix decisions. A field study was conducted on thirty one exporters of dried fig. This field
study attempted to ascertain the importance, which exporters attach to the information which they might
utilize while making export marketing mix decisions. The results show that firms considered the information
related to the selection of marketing intermediaries and pricing as the most important, among the marketing
mix components. The information associated with the target market and final consumers is rated as less
important.

Keywords: Export marketing, export marketing information, export marketing mix, decision
making, dried fig
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Ihracat Pazarlama Karmasi Kararlar: Icin
Bilgi Gereklilikleri:
Kuru Incir Ihracatcilar1 Uzerinde Bir Uygulama

Giris

Bilgi eksikligi, firmalarin dis pazarlara girmesi ve uluslararasi
pazarlamaya katilma derecelerinin artmasi karsisindaki en 6nemli engellerden
biridir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306; Johanson ve Vahlne, 1977:
26; Johanson ve Vahlne, 1990: 11). Thracat bilgisinin ve deneyiminin eksikligi,
ihracatla ilgili algilanan riski arttirmaktadir (Samiee ve Walters, 1999: 378). Bu
sorun, firmalar i¢in pazara uzakligi beraberinde getirmekte ve ihracatta
pazarlamanin biiylik kisminin aracilara birakilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
da ihracatta daha kisa dénemli bir bakis acisina karsilik gelmekte, ihracatin bir
uluslararas1 pazarlama etkinliginden ¢ok bir satis etkinligi gibi goriilmesine
neden olmaktadir.

Firmalarin, uluslararasi pazarlarda etkinlik gosterirken karar verme
stireclerinde bilgiye ihtiyaglar1 vardir. Bu kararlardan pazarlama karmasi
kararlari, pazarlama program ve stratejilerinin olusturulmasini igermektedir
(Karakaya vd., 1995: 15-16). Ancak ihracat pazarlama bilgisi literatiiriine
bakildiginda, konu hakkinda ¢ok sayida calisma olmasina karsin, bu
caligmalarin bilgiyi ya higbir kararla iliskilendirmeden ya da hedef pazar se¢imi
ile iliskilendirerek ele aldiklar1 dikkati gekmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, ihracat pazarlama karmasi kararlar igin gerekli
bilgilerin 6nem diizeylerinin belirlenmesidir. Bu nedenle ihracat pazarlama
karmasi kararlart igin kullanilabilecek bilgiler belirlenmis ve kuru incir
ihracatcilar1 lizerinde bu bilgilerin 6nem diizeyini Olgen bir anket caligsmasi
gergeklestirilmistir. Literatiir taramasi, ihracat pazarlama bilgisi ve ihracat
pazarlama kararlarin1 kapsamaktadir. Daha sonra alan ¢aligsmasinin tasarimi ve
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sonuclart agiklanmigtir. Sonuglar, katilime1 firmalarin pazara ve son tiiketiciye
iligkin bilgileri daha az 6nemli buldugunu, en ¢ok dagitim ve fiyatlamayla ilgili
bilgilere énem verdiklerini gostermektedir. Calisma, ¢ok az deginilen ihracat
pazarlama karmasi kararlar1 ve bunlarm verilmesi igin gerekli bilgileri konu
edindigi icin literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir.

1. Kavramsal Cergeve

1.1.lhracat Pazarlama Bilgisi

Pazarlama, bir firma ile ¢evresi arasindaki en Onemli temas noktasidir.
Bir firma, verdigi pazarlama kararlar ile iiriin ve hizmetlerini, toplumun ihtiyag
ve arzularina uygun hale getirmektedir. Bu uygunlugun etkililigi, biiyiik olciide,
pazardan firmaya gelen siirekli bir bilgi geri bildiriminin bulunabilirligine ve
kullanimina baghdir (Buzzell vd., 1969: 3). Pazar yonli firmalarda, pazarla
ilgili her tiirlii bilginin toplanmasi ve analizlerinin yapilip karar vericilere
sunulmasi firmanin en 6nemli faaliyetlerinden biridir (Tek ve Ozgiil, 2005:
135). Glinlimiizde firmalarin karsilagtiklar1 temel sorunlardan biri de, pazardaki
degisiklikleri yonetmelerini saglayacak gegerli ve giivenilir bilgiyi toplamaktir
(Tanyeri vd., 2002: 1).

Firmalarin  uluslararast1 pazarlara acilmasi ve uluslararasilagsma
diizeylerinin artmasi karsisindaki en 6nemli engellerden biri olan bilgi eksikligi
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306; Johanson ve Vahlne, 1977: 26;
Johanson ve Vahlne, 1990: 11), basariyr diisiirmekte (Oktav, 1994: 199),
firmalar i¢in 6nemli bir ihracat sorunu olmakta (Keng ve Jiuan, 1989: 31), hatta
firmalarin ihracata hi¢ baslamamalarina neden olabilmektedir (Darling ve
Postnikoff, 1985: 28; Yaprak, 1985: 76-77).

Ihracat bilgisinin ve deneyiminin eksikligi, ihracatla ilgili algilanan riskin
artmasina yol agmaktadir (Samiee ve Walters, 1999: 378). Dis pazarlarin iyi
taninmamasi, ihracatci firma ile alicilarin farkli tilkelerde olmalar1 ve aralarinda
bircok araci isletmenin bulunmasi, belirsizligi ve riski arttirmaktadir (Ozcan,
2000: 63; Pirtini ve Melemen, 2004: 68). Uluslararasi iiretim ve pazarlama
etkinlikleri i¢ pazara gore oldukga karisik, riskli ve kesinlikten uzaktir (Akat,
2008: 33). Buna paralel olarak, ¢ok farkli ve karmasik olan uluslararasi ¢evre,
ulusal g¢evrede ihtiya¢c duyulan bilgiye gore daha fazla ve daha farkli bilgi
gerektirmektedir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996: 50).

1980’lerin bagindan bu yana, uluslararasi pazarlama literatiiriinde ihracat
pazarlama bilgisi konusu cesitli yazarlar tarafindan ele alinmistir. Konu
hakkinda ¢ok sayida caligma olmasina karsin bu c¢aligmalarin bilgiyi ya genel
olarak higbir kararla iligkilendirmeden (Crick, 2001; Crick, 2005; Julien ve
Ramangalahy, 2003; Leonidou, 1997; McAuley, 1993) ya da hedef pazar
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secimi ile iligkilendirerek (Wood ve Goolsby, 1987; Evirgen vd., 1993;
Robertson ve Wood, 2001) ele aldiklar1 dikkati gekmektedir.

Hedef pazar se¢imini konu eden g¢aligmalara bakildiginda, Wood ve
Goolsby (1987) ABD’de 137 ihracat¢inin dig pazar potansiyelini
degerlendirmek i¢in hangi bilgileri kullanmayi tercih ettiklerini aragtirmiglardir.
Buna gore bu firmalarin bu amagla kullandiklar1 bilgiler alti faktorde
toplanmustir: (1) politika, (2) ekonomik basar1 ve yasam tarzi lizerindeki etkisi,
(3) pazar potansiyeli, (4) makroekonomik basari ve potansiyel, (5) ihracat
kisitlamalart ve (6) yasal perspektif. Tim katilimcilar, sirasiyla pazar
potansiyeli, ihracat kisitlamalari, politika, yasal perspektif, makroekonomik
basar1 ve potansiyel ile ekonomik basar1 ve yasam tarzi iizerindeki etkisini
onemli bulmaktadir. Evirgen vd. (1993) tarafindan iilkemizdeki 18 ihracatg1
firma iizerinde gergeklestirilen ve pazarlarin degerlendirilmesinde ve se¢iminde
kullanilabilecek bilgilerin 6nem diizeyini konu edinen calismaya gore, hedef
iilkenin finansal yapisi, rekabet ve pazara girig kosullar: ile ilgili bilgiler tiim
endiistrilerde onem bakimindan en iist siralarda yer almistir. Ancak, ayni
caligmada, katilimcilar pazar arastirmasi, demografik ¢evre ve kiiltiirel/sosyal
cevre ile ilgili bilgileri en diigsiik 6nem diizeyinde gormiislerdir. Robertson ve
Wood (2001) tarafindan ABD’de 137 ihracatgi iizerinde yapilan ve dis pazar
seciminde kullanilan bilgileri konu eden calismada en ¢ok Onem verilen
bilginin potansiyel yabanci miisterilerin firmalarin tirlinlerini satin alabilme
giicli oldugu, en az 6nem verilen bilginin ise yabanci iilkedeki degisik kiiltiirel
gruplagmalarin sayist oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayni ¢alismada en ¢ok Onem
verilen bilgi grubu rekabet, en az Oonem verilen bilgi grubu ise tiiketimdir.
Temel ¢evresel boyutlardan en ¢ok pazar potansiyeline, en az kiiltiire 6nem
verilmektedir.

Genel olarak literatlirde ihracat bilgisine verilen 6énem iizerine yapilmig
caligmalara bakildiginda genel olarak rekabet, miisteriler ve pazar ile ilgili
bilgilerin ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir (Aslan ve Aksoy, 2005: 72;
Crick, 2001: 19; Crick, 2005: 119; Julien ve Ramangalahy, 2003: 236;
Leonidou, 1997: 577; Robertson ve Wood, 2001: 372-374; Wood ve Goolsby,
1987: 45-48). Ay calismalarda en az 6nem verilen bilgilerse, makro gevre
(Leonidou, 1997: 577), tiikketim (Robertson ve Wood, 2001: 372-374) ve
kiiltiirel bilgidir (Aslan ve Aksoy, 2005: 72).

1.2.ihracat Pazarlama Kararlari

Uluslararas1 pazarlama kararlari; ihracata baslama/ uluslararasilagsma
karar1, bolge/iilke/pazar se¢imi, pazara giris yontemi karari, pazarlama karmasi
karart ve uluslararasi pazarlarda Orgiitlenme karari olarak siralanmaktadir
(Karakaya vd., 1995: 15-16; Thorelli ve Becker, 1990: 559). Bunlardan ilkinde
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firma, yabanci pazarlara girmek ile ulusal bir isletme olarak kalmak arasinda
karar vermektedir. Ikinci karar, firmanin giris yapacag: hedef pazar1 secmesini
icermektedir. Diger karar ise, pazara girerken ihracat, dogrudan yabanci
yatirim, lisans verme gibi yoOntemlerin segilmesidir. Pazarlama karmasi
kararlari, pazarlama program ve stratejilerinin olusturulmasini kapsamaktadir.
Orgiitsel ~ kararlar ise firmanmn yabanci pazarlardaki faaliyetlerinin
orgiitlenmesini ve esglidimiinii icermektedir (Karakaya vd., 1995: 15-16).
Pazarlama karmasi kararlarinin tiimii de belirsizlik ve risk igerdiginden bu
kararlarin verilmesi ek bilgi gerektirmektedir (Turanli, 1984).

Bu kararlara ihracat pazarlamasi kapsaminda bakildiginda siirh sayida
calisma bulundugu goriilmektedir. Bunlarin bir bolimii ihracata baglama
kararini ele almiglardir (Simpson ve Kujawa, 1974: 107; Reid, 1981: 101;
Morgan, 1999: 323; Kogak, 1997). Bazi ¢aligmalar ikinci karar olan pazar
secimi ile ilgilenmistir (6rnegin Wood ve Goolsby, 1987: 45-48; Evirgen vd.,
1993; Robertson ve Wood, 2001: 372-374). Crick (2002: 66) ve Matthyssens ve
Pauwels (2000: 697) ise ihracatt birakma ve ihracat pazarlarindan g¢ikma
kararlarini incelemislerdir. Ancak ihracat pazarlama karmasi kararlar1 ve bunlar
icin gerekli bilgiler konusundaki ¢alismalar oldukga sinirlidir.

Pazarlama karmasi kararlarini ilgilendiren bilgiler, ihracat pazarlama
bilgisi iizerine yapilan caligmalarda kullanilmistir. Tablo 1 bu caligmalarda
kullanilan degiskenleri gostermektedir. Ancak Leonidou (1997) disindaki
calismalarda bu bilgiler, kullanilan dl¢iim araglarinda, kasith olarak pazarlama
karmasi kararlar1 ile 1ilgili bilgileri aragtirmak igin diizenlenmemistir.
Leonidou’nun (1997) calismasinda ise pazarlama karmasi kararlari i¢in gerekli
bilgilerin ayrintilar1 verilmemis, yalnizca genel diizeyde birakilmigtir. Bu
durumda Tablo 1, ihracat pazarlama bilgisi alaninda yapilan genel ¢aligmalarda
pazarlama karmasi ile ilgili bilgilerin se¢ilmis ve derlenmis bigimi olarak
degerlendirilmelidir. S6z konusu tablodan ihracat pazarlama karmasi
kararlarinda kullanilabilecek bilgilerin, literatiirde ¢ok kisitli, ayrintidan uzak
ve goreli yiizeysel bicimde yer buldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 1: ihracat Pazarlamasi Literatiiriinde Pazarlama Karmasi ile Tlgili Bilgiler

Bilgi tiirii

Yazar(lar)

Uriin

Leonidou (1997)

Uriinii dis pazar i¢in uyumlastirma yollari

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001); Crick (2005)

Uriin potansiyeli ve {iriiniin uyumlastiriimas1

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yeni iiriinler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci teknik standartlar McAuley (1993)
Standartlar, diizenlemeler Julien ve Ramangalahy (2003)
Fiyatlama Leonidou (1997)

Pazar fiyatlan

Julien ve Ramangalahy (2003)

Pazardaki fiyat trendleri

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001); Crick (2005)

Thracat 6demesi

McAuley (1993)

fhracat finansmani

McAuley (1993)

Kur dalgalanmalari

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001); Crick (2005)

Komisyonlar, kar marjlari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Dagitim

Leonidou (1997)

Nakliye ve dagitim

McAuley (1993); Julien ve Ramangalahy
(2003)

Dis pazarda dagitim ve saklama olanaklari

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001,2005)

Dis pazardaki nakliye altyapisi

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001); Crick (2005)

Lojistik

Leonidou (1997)

Ihracat sigortasi

McAuley (1993)

Teslim zamanlari/ hizmeti

Julien ve Ramangalahy (2003)

Tutundurma

Leonidou (1997)

Tutundurma yontemleri

Julien ve Ramangalahy (2003: 237)

Pazarda tutundurma yapmaya yonelik rehber

ve reklam bilgisi

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve Crick
(1998); Crick (2001); Crick (2005)
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2. Arastirma Tasarimi

Alan c¢aligmasinda, ihracat¢i firmalarin pazarlama karmasi kararlarini
verirken ihtiya¢ duyabilecekleri bilgilerin 6nem diizeyleri ortaya ¢ikarilmaya
calistlmistir (Aykol, 2009a). Burada diisiiniilen, karar vermede 6nemli olarak
goriilen faktorler hakkinda bilgi toplanmasi gerektigidir. Bu nedenle, her bir
ihracat pazarlama karmasi karar verilirken dikkate alinmasi gereken faktorler,
firmalarin ihtiya¢ duyabilecegi bilgiler olarak diistintilmiistiir.

Bu arastirma, temelde son tiiketiciyle ilgili bir kuramsal ¢ergeveye dayal
olarak, tiiketici iirlinii ihra¢ eden firmalar iizerinde uygulanan bir anket
calismasiyla desteklenmistir. Ankette her bir karar igin gerekli bilgilerin dnem
diizeyleri arastinnlmistir. Tiiketici iirlinlerinden, Ege Bolgesi’nin ve Tiirkiye nin
ihracati igerisinde geleneksel olarak 6nemli bir iiriin olan kuru incir secilmistir.
Tiirkiye incir liretiminde diinya lideridir (DPT, 2007a: 11) ve tiretimdeki tekeli
nedeniyle, diinya kuru incir ihracatinda da lider konumundadir (Buguk vd.,
2001: 85). Tirkiye’deki kuru incir {iretiminin %70-75’ini Aydin, %25-30’unu
ise Izmir karsilamaktadir (Cobanoglu vd., 2005: 41).

Calismanin 6rneklemi, Ege Ihracatg1 Birlikleri (EIB) Kuru Meyve ve
Mamulleri Thracatcilarindan kuru incir ihracatcist firmalardir. Orneklemi
olusturan firmalarin belirlenmesi i¢in EIB yetkilileriyle baglantiya gegilmistir.
2008 yilinda kuru incir ihracatgisi olarak kayitli bulunan firma sayist 210
olmasina karsin kurum yetkilileri sektorde bir konsantrasyon oldugunu, ilk 30
firmanin ihracatin %85’ini, ilk 75 firmanin ise %95’ini gergeklestirdigini
belirtmislerdir. Buna dayanarak, EiB verilerine gére kuru incir ihracatinda
satiglar bazinda ilk 30 ve ardindan gelen 45 firma 6rneklem olarak alinmustir.

Soru formu olduk¢a uzun oldugu i¢in bu firmalarla temelde yiiz yiize
goriisme yapilmasina karar verilmistir. Ancak bunun miimkiin olmadig1
durumlarda ya da firmanin tercihi nedeniyle posta yoluyla da anket
gonderilmistir. Yiiz yiize goriigmenin muhatab1 belirlenirken iki konu dikkate
alinmustir. ilk olarak firmalar ile iletisim kuruldugunda, her birine ihracat
pazarlama kararlarini veren kisiyle goriisiilmesi gerektigi belirtilmistir. ikinci
olarak, anketteki unvan boliimiine yazilacak secenekler icin literatiir dikkate
alinmustir.  Ihracatta kullanilacak bilgilere verilen &nemi konu alan
aragtirmacilar s6z konusu calismalarinda, yanitlayici olarak, isletmede ihracat
faaliyetlerinden sorumlu kisi (Leonidou, 1997), oOnemli karar vericiler
(Robertson ve Wood, 2001), yoneticiler (Crick, 2001), ihracat yoneticisi (Julien
ve Ramangalahy, 2003) ve idari yoneticileri (Crick, 2005) belirlemislerdir.
Diger yandan iilkemizde yapilan ve konuyu bilgi kullanimi1 (Bodur ve Cavusgil,
1985) ve bilgi kaynaklan (Riddle ve Gillespie, 2003) gibi farkli yonlerden ele
alan ¢alismalarda yanitlayict olarak sirasiyla iist diizey ihracat veya pazarlama
yOneticisi ve igletme sahibi olarak belirlenmistir. Bu konularin da bilgi
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konusuna yakinlklar1 dikkate almarak anketteki yanitlayicinin unvam
boliimiinde, ihracat yoneticisi, pazarlama yoneticisi, igletme sahibi ve genel
miidiir secenekleri sunulmustur. Sonug¢ olarak anket, ihracat yoneticisi,
pazarlama yoneticisi, isletme sahibi ve genel miidiirler tarafindan
yanitlanmustir. 1k 30 firmadan 18’i, ardindan gelen 45 firmadan da 13’ii anketi
yanitlamugtir. Ik grupta yamitlama oram %60, ikinci grupta ise %29’dur.
Anketlerin 27 tanesi yiiz yiize doldurulmus, 4 tanesi posta yoluyla alinmigtir.
Veriler, 2008 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda kuru incir iretiminin en
yogun oldugu iller olan izmir ve Aydin’da (Ozden, 2008:2) toplanmustir.

2.1.0lgiim Araci

Veri toplama araci olarak kullanilan soru formu, ihracat pazarlama
karmas1 kararlart verilirken ihtiya¢ duyulabilecek bilgileri igermektedir ve
bunlarin 6nem diizeylerini ortaya c¢ikarmaya yoneliktir. Bu karmanin dort
bileseni, yani iiriin, fiyatlama, dagitim ve tutundurma kararlari i¢in bu kararlar
verilirken dikkate alinmasi gereken faktorler firmanin toplamasi gereken
bilgiler olarak diigiiniilmiistiir. Tiim bilgiler Albaum vd. (1989), Czinkota vd.
(2004), Jain (1989), ITC/UNCTAD/WTO (2001) ve Kozlu’dan (2000)
derlenmistirl. Bilgilerin 6nem diizeyi “1= Hi¢ onemli degil” ve “5= Cok
onemli” olmak iizere katilimcilara sorulmustur.

Bu calismada, ozellikle ihracat pazarlama karmasi kararlari dikkate
almmistir. Bir bagka deyisle uluslararasi pazarlama karmasi kararlarinda
dikkate almman faktorler kasith olarak yer almamistir, ¢linkii uluslararasi
pazarlama kararlar1 birbirlerini etkilemekte ve belirlemektedir. Giris yontemi
karar1 da pazarlama karmasi kararlar i¢in belirleyici olacaktir (Thorelli ve
Becker, 1990: 559). Bu durumda, pazara dogrudan yabanci yatirim ile giren bir
firma ile ihracatla giren bir firmanin pazarlama karmasi kararlar1 ve bunlar i¢in
toplamasi gereken bilgiler arasinda fark olacaktir.

Soru formu hazirlandiktan sonra {i¢ firma ile deneme goriismesi
yapilmistir. Literatlir taramasi sonucunda bulunan bazi bilgiler ankette yer
almamustir, ¢linkii s6z konusu bilgiler, iiriin ve sektor i¢in ilgisizdir veya
giiniimiizde gegerliligini yitirmis durumdadir. Ornegin iiriin standartlagtirma-
uyumlastirma kararlari ile ilgili olarak goriiniim, kullanim yontemleri, garanti
ve satis sonrasi hizmetler bu iiriin i¢in gegerli olmadigindan soru formuna dahil
edilmemistir. Bazi bilgiler ise deneme goriismelerinde anlasilmadigi igin
ankette daha farkli bir bicimde yer almustir. Ornegin ambalaji uyumlastirma

IBilgilerin agiklamalar1 yer kisiti nedeniyle burada yer almanustir ancak istenilmesi
halinde yazarlardan edinilebilir.
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maliyeti yerine “ambalaj1 miisterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun
hale getirme maliyeti” ifadesi kullanilmistir. Aracinin iriine iliskin teknik
bilgisi, aracinin biinyesinde kuru incirle ilgilenen teknik eleman bulundurmasi
ve aracinin calistirdigi eleman sayist deneme anketlerinde yanitlayicilardan
gelen Oneriler sonucu eklenmistir. Soru formu son seklini alirken bilgi
ihtiya¢larinin ortaya cikarilmasi amaglandigi icin, birbirini kapsayan bilgilerin
olmasi durumunda daha spesifik olan bilgi tercih edilmistir.

Soru formunda iirlin karar1 kapsaminda, iiriin gelistirme, iirlin dizisi,
marka, ambalaj ve etiketleme kararlarini verirken ihtiya¢ duyulabilecek bilgiler
listelenmigtir. Bunlardan yalnizca {iriin gelistirme 6lgeginin giivenilirligi kabul
edilebilir diizeyin altinda kalirken (Malhotra, 2004: 268), diger Olgeklerin
giivenilirlik diizeyi kabul edilebilir giivenilirlik diizeylerinin oldukga
iistlindedir. Bu durumun nedeni, yeni iiriin gelistirme kavraminin genellikle
teknolojik tirlinlerle iligkilendirilmesi olabilir. Yiiz ylize goriismelerdeki
gozlemler de ayn1 soruna igaret etmektedir. Bu sektorde yeni iiriin gelistirilmesi
de sik rastlanan bir durum degildir. Deneme anketlerinde ortaya ¢ikmayan bu
sorun, asil calismada zaman zaman gozlenmistir. Ancak kuru incirde {irlin
gelistirme konusunun ag¢iklanmasi ve bu konuda 6rnek verilmesi, birbirine rakip
olan firmalarim bilgisinin paylasilmasi anlamia geleceginden ve profesyonel
bir aragtirmaci davranisi olmayacagindan boyle bir agiklamadan kaginilmisgtir.

Fiyatlama ve araci se¢imi kararlari i¢in kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik
diizeyleri, sirasiyla 0,917 ve 0,920’dir. Burada 6nemli bir nokta, dagitim
kararlarmin ilki olan dagitim kanallarinin se¢imidir. Bu karar daha ¢ok kanalin
uzunluguyla ve ne kadar dogrudan olduguyla ilgilidir. Deneme anketlerinde bu
boliim yer almistir ancak yanitlayicilar bu kararin zaten verilmis oldugunu
belirttikleri i¢in dagitim kanallarinin se¢imi karari ile ilgili bilgiler tamamen
anketten c¢ikarilmigtir. Dagitim konusunda yalnizca kanal igindeki aracilarin
secimi kararina iligkin bilgiler yer almigtir.

Tutundurma kararlar ile ilgili 6lgeklerden yalnizca kisisel satig kararlari
Olgegi kabul edilebilir giivenilirlik diizeyinin altinda kalmistir. Hemen
belirtmek gerekir ki kuru incir ihracat¢ist firmalarin baskin tutundurma araci,
fuarlardir. Cok sinirhi sayida firma (n=4, %=13), tutundurma araci olarak
reklami kullanmaktadir. Bu boliimdeki giivenilirlik degerlendirmeleri de bu az
sayidaki firmanin yanitlarina dayalidir. Kisisel satis kararlari ile ilgili sorular iki
asamada yoOneltilmigtir. Bunlarin ilki, Tiirkiye’deki ihracat¢i firmanin satig
giiciinii kullanarak yaptig1 kisisel satistir. Ikincisi ise, ihracat¢1r firmanin
ithalate1 ililkede kendisine ait bir satig birimini kullanarak yaptigi kisisel satistir
ki bu tanima uyan 6 firma vardir. ilk dlgegin giivenilirligi 0,256’dir. Bu
durumun nedeni, kuru incir ihracatgisi firmalarda kigisel satig1 yapan kisilerin
aslinda isletme sahibi veya genel miidiir olmasiyla ve bu kisilerin bdyle bir
kararla karsilasmadiklarimi diisiinmeleriyle aciklanabilir. Ihracatci isletmeler,
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iiriinlerini yurtdigindaki alicilara devrettikten sonra kisisel satis ile cok da fazla
ilgilenmemekte,  ithalat¢ilar  kisisel  satist kendi  personelleriyle
gergeklestirmektedirler (Dogan, 2005: 108). Firmalarin hemen hepsi, kisisel
satigla ne kastedildigini sormus, gériismelerden yanitlayicilarin bu tutundurma
aract i¢in bir eleman bulundurmadiklari, bu gorevi kendilerinin {istlendikleri
anlagilmistir.

3.Bulgular

3.1.Firma Profilleri

Tablo 2’de gosterildigi gibi, ankete katilan firmalarin %25,8’i (n=8) ya
41 yildan daha fazla siiredir ya da 10 yil ve daha az bir siiredir kuru incir
ihracati yapmaktadir. 11-20 yil arast ve 21-30 yil aras1 kuru incir ihracati1 yapan
firmalar esit sayidadir (n=6; %=19,4). Ug¢ firma ise, 31-40 yildir kuru incir
ihracati yapmaktadir (%=9,7). 31 firmadan 29 tanesi (%=93,5) Avrupa’ya, 15
tanesi (%=48,4) Asya’ya, 16 tanesi (%=51,6) Kuzey Amerika’ya, 7 tanesi
(%=22,6) Giiney Amerika’ya, 3 tanesi (%=9,7) Afrika’ya ve 12 tanesi de
(%=38,7) Avustralya’ya kuru incir ihracatt yapmaktadir. Firmalarin ihracat
yaptiklar1 ortalama tilke sayis1 ise 11°dir. Genel olarak firmalarin ¢ok biiyiik bir
kism1 Avrupa pazarinda faaliyet gostermektedir.

Anketi yanitlayan kisilerin ¢ogu isletme sahibidir (n=12; %=38,7).
Isletme sahiplerini ihracat yoneticileri (n=10; %=32,3), genel miidiirler (n=5;
%=16,1) ve pazarlama yoneticileri (n=2; %=6,5) izlemektedir. Kuru incir
sektoriinde calisanlart siirekli ve gegici olarak ikiye ayirmak daha dogrudur.
Firmalarda siirekli ¢alisan sayisi ortalama 43, gecici ¢alisan sayist da ortalama
342°dir. Bu boliimden sonra her bir pazarlama karmasi karar1 igin
kullanilabilecek bilgilerin 6nem diizeyleri agiklanacaktir, ancak anket ¢ok uzun
oldugu i¢in her karar i¢in bulgulardan sonra yorumunun da yapilmasinin daha
uygun oldugu diigiiniilmiistiir.
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Tablo 2: Katilime1 Firmalarin Ozellikleri

ihracat yapma siiresi n %
1-10 y1l arasi 8 25,8
11-20 y1l arast 6 19,4
21-30 y1l aras1 6 19,4
31-40 y1l aras1 3 9,7
41 y1l ve iizeri 8 25,8
Toplam 31 100
ihracat pazarlan n %
Avrupa 29 93,5
Asya 15 48,4
Kuzey Amerika 16 51,6
Giliney Amerika 7 22,6
Afrika 3 9,7
Avustralya 12 38,7
Katilimeilar: unvanlan n %
Ihracat yéneticisi 10 32,3
Pazarlama yoneticisi 2 6,5
Isletme sahibi 12 38,7
Genel mudiir 5 16,1
Diger 2 6,5
Toplam 31 100

3.2. Uriin Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler
3.2.1. Uriin Dizisi

Yeni iiriin gelistirme kararlar i¢in gerekli bilgilerin yer aldig1 olgekte
giivenilirlik sorunu oldugu i¢in bu boliime dogrudan firiin dizisi kararlarinin
sonuglartyla baglanmstir. Uriin dizisi kararlarinda, ambalaj ve iiriiniin icerigi ile
ilgili yasal diizenlemeler ile iiriin satislarinin istikrari en yiiksek degerleri almig
ve Onemli gorilmistiir (Tablo 3). Ancak genel olarak bakildiginda {iriin
cesitlerine karar verilirken kullanilabilecek bilgilerin yer aldigi bu olgekte
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bilgilerin ¢ogunun 6nem diizeyi 4’lin altinda kalmistir. Gergekten de yiiz yiize
gorlismelerde, ihracatgilar bu karar1 verirken aslinda en ¢ok dikkate aldiklart
faktoriin miisterinin istekleri oldugunu belirtilmislerdir. Bir baska deyisle ¢cogu
ihracatci, bu karari verirken aslinda ¢ok da serbest olmadigini belirtmistir.
Firmanin amaglari, kaynaklar1 ve karlilik ile ilgili bilgiler disinda bu dl¢ekte yer
alan ve 6nem diizeyi 3 ve 4 arasinda degisen tiim bilgilerin firma dis1 bilgiler
oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bunlarin hepsi ihracat yapilan pazarla ilgilidir ve
ozellikle son tiiketiciler ile ilgili olanlar ancak bir pazarlama arastirmasi ile elde

edilebilecek nitelikte bilgilerdir.

Tablo 3: Uriin Dizisi Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

bilgiler

Uriin Dizisi Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* S;Z?:;:t
Firmanizin amaglar ile ilgili bilgiler 31 | 3,3871 1,17409
Firmanizin kaynaklar ile ilgili bilgiler 31 | 3,7742 1,08657
Potansiyel karliliginiza iligkin bilgiler 31 | 3,9677 1,01600
Ihracat yaptiginiz iilkenin kiiltiirel degerleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,7097 1,07062
Ihracat yaptiginiz iilkede Tiirkiye’nin imaji ile ilgili bilgiler 31 | 3,4516 1,15004
Rakip {iiriinlere olan talep ile ilgili bilgiler 30 | 3,6667 1,12444
Uriin satislarmn istikrar ile ilgili bilgiler 30 | 4,1333 ,57135
Lh;:lsitl l}ggaet;glmz pazarlardaki dagitim kanallarinin yapist ile 31 | 3.6452 105035
Uriin igerigi ile ilgili yasal diizenlemelere iliskin bilgiler 31 | 4,2581 1,06357
Uriiniin ambalajn ile ilgili yasal diizenlemelere iliskin bilgiler 31 | 4,3871 ,95490
Ithalat ile ilgili biirokratik formalitelere iligkin bilgiler 31 | 3,3226 1,27507
li)ti}ll;;ietfl tilkedeki iklim ve diger fiziksel kosullar ile ilgili 31 | 3.2903 124348
Ihracat yaptiginiz iilkelerin ekonomik gelisme diizeyi ile ilgili 31 | 3.6452 75491

Cronbach Alfa=0,880

*1= Hig¢ 6nemli degil, 5= Cok 6nemli
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3.2.2. Marka

31 firmadan 25 tanesi kendi markasi ile kuru incir ihracatt yapmaktadir.
Markanin {ilkelerin dillerindeki anlami ve yabanci marka kullanimina iliskin
yasal diizenlemeler en yiiksek degerleri alsa da bu degerlerin tiimii 4’iin altinda
kalmistir (Tablo 4). Diger yandan ihracat pazarindaki din, egitim, okuryazarlik
diizeyi, iiriiniin algilanan degeri, yabanci markalara kars1 tutum gibi son tiiketici
ile ilgili bilgiler en diisiik 6nem diizeylerine sahiptir. Bu da marka yonetiminin
ve iletigiminin sinirh kaldig1 yolunda bir izlenim uyandirmaktadir.

3.2.3. Ambalaj

Ambalaj konusunda, ambalaji miisterilerin isteklerine ve yasal
zorunluluklara uygun hale getirme maliyeti, son tiiketicilerin ve ithalatgi
iilkenin devletinin ambalaj materyali tercihleri ve diizenlemeleri ilk siralardadir
(Tablo 5). Genel olarak nakliyecilerle ve son tiiketicilerle ilgili bilgilere goreli
daha az Onem verildigi soylenebilir. Nakliyeciler ile 1ilgili bilgilerin
ambalajlama kararlarinda ¢ok 6nemli bulunmamasi, artik ambalajin belirli bir
gilivenlik standardina ulasmis olmasiyla agiklanabilir. Diger yandan bu durum,
firmanin nakliyecileri ¢ok da kontrol altinda tutmadiginin bir gostergesi
olabilir. Son tiiketici ile ilgili bilgiler yine geri plandadir. Miisterilerin istekleri
ve yasal diizenlemeler 6ne ¢ikmaktadir. Bu da ambalajin hald bir tutundurma
araci olarak diisliniilmedigi ve son tiiketici ile iletisimin aracilara birakildigi
yolunda bir izlenime yol agmaktadir.

Tablo 4: Marka Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Marka Kararlarinda Kullamlabilecek Bilgiler n Ort.* Standart
Sapma
Yeni marka olugturmanin maliyeti ile ilgili bilgiler 25 3,8400 1,10604
Markanin {ilkelerin dillerindeki anlamu ile ilgili bilgiler 25 3,9600 1,20692
Ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler 25 3,1200 1,05357

Ihracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi ile

ilgili bilgiler 24 2,9583 | 1,04170

Uriiniin algilanan degeri ile ilgili bilgiler 25 3,7200 1,10000

Yabanci marka kullanimina iligkin yasal diizenlemeler ile

25 3,9600 93452
ilgili bilgiler 9 ’
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Yabanci markalara kars1 tutum ile ilgili bilgiler 25 3,5200 1,15902

Thracat yapilan iilkede marka koruma yasalar ile ilgili

bilgiler 25 3,8400 ,94340

Cronbach Alfa= 0,884

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

Tablo 5: Ambalaj Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

t t
Marka Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* Standar

Sapma
Yeni marka olusturmanin maliyeti ile ilgili bilgiler 25 3,8400 1,10604
Markanin {ilkelerin dillerindeki anlamu ile ilgili bilgiler 25 3,9600 1,20692
Ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler 25 3,1200 1,05357

Fhr.a'cat‘ yépllan iilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi ile 24 29583 104170
ilgili bilgiler

Uriiniin algilanan degeri ile ilgili bilgiler 25 3,7200 1,10000

Yabanci marka kullanimina iligkin yasal diizenlemeler ile

ilgili bilgiler 25 3,9600 ,93452

Yabanci markalara kars1 tutum ile ilgili bilgiler 25 3,5200 1,15902

Thracat yapilan iilkede marka koruma yasalar ile ilgili

bilgiler 25 3,8400 ,94340

Cronbach Alfa= 0,884

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

3.2.4. Etiketleme

Etiketlemede ilk iki siray1 etiketleme ile ilgili yasal diizenlemeler ile
iiriiniin adinin her {ilkedeki karsiligi almistir (Tablo 6). Diger yandan yine son
titketicilere iligkin egitim, gelir diizeyi, dil, din ve okuryazarlik ile ilgili bilgiler
diisiik onem diizeylerine sahiptir. Oysa firmalar agisindan etiket, {irliniin
tutundurulmasina katki saglayan bir arag olarak goriilmelidir (Ozgiil ve Aksulu,
2006: 2).
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Tablo 6: Etiketleme Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Standart

Marka Kararlarinda Kullanmilabilecek Bilgiler n Ort.*
Sapma

Yeni marka olusturmanin maliyeti ile ilgili bilgiler 25 3,8400 | 1,10604

Markanin tilkelerin dillerindeki anlamu ile ilgili
bilgiler

Thracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler 25 3,1200 | 1,05357

25 3,9600 | 1,20692

Ihracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi
ile ilgili bilgiler
Uriiniin algilanan degeri ile ilgili bilgiler 25 3,7200 | 1,10000

24 2,9583 | 1,04170

Yabanci marka kullanimina iligkin yasal
diizenlemeler ile ilgili bilgiler

Yabanci markalara kars1 tutum ile ilgili bilgiler 25 3,5200 | 1,15902

25 3,9600 ,93452

Thracat yapilan iilkede marka koruma yasalari ile ilgili
bilgiler

Cronbach Alfa= 0,884

25 3,8400 ,94340

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

3.3. Fiyatlama Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Fiyatlama kararlarinda ilk ii¢ sirayr hammadde maliyetleri, kurlar ve
ig¢ilik maliyetleri almistir (Tablo 7). Genel olarak maliyetler, hedefler, kurlarla
ilgili bilgilerle rakiplerle ilgili bilgilerin bir kismi yiiksek degerler almistir.
Maliyetler arasinda bu durumun istisnasi, uyumlastirma, pazar arastirmasi ve
tutundurma/tanitim maliyetleridir. Pazar aragtirmast maliyetlerinin goreli diigiik
onem diizeyi, anketin genelinde goriilen firma dis1 ve 6zellikle son tiiketici ile
ilgili bilgilerin diisik O6nem diizeyleri dikkate alindiginda, beklenen bir
sonugtur. Dig pazarlar i¢in yapilan tutundurma/tanitim maliyetlerinin daha
diisik degerler almasi da firmalarin ¢ok azmin tutundurma karmasinin
elemanlarini kullanmasi ve genel olarak fuarlara katilmalariyla agiklanabilir.

Uriiniin miisteriye tesliminde katlanilan maliyetlere bakildiginda, yurt ici
tagimactya yiikleme, limana nakliyat, rihtima nakliyat, gemiye yiikleme ve
navlun maliyetlerinin 4 ile 5 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Diger
yandan, karst limanda bosaltma ve ithalat¢i iilkede nakliyat maliyetleri ile
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glimriik vergileri, yaygin teslim sekilleri FOB ve CIF oldugu i¢in 6nemsiz
gOrlilmistiir.

Yasal konulardan KDV vb. uygulamalar 6nemli goriiliirken anketlerde
bu sektor icin gegersiz oldugu belirtilen anti-damping diizenlemeleri ve ikili
anlagmalara bagli ayricalikli giimriik tarifeleri diisik 6nem diizeylerinde
kalmigtir. Yabanci miisterilere iligkin riskler 6nemli goriiliirken son tiiketici ile
ilgili bilgilerin higbirinin 6nemli goriilmedigi dikkati ¢ekmektedir. ABD’de
gergeklestirilen bir ¢calismada da yoneticiler son ihracat fiyati {izerinde sinirli
kontrollerinin oldugunu diisiinmektedir. Ciinkii miisteri, Uriiniin pazardaki
degeri hakkinda daha dogru bilgilere sahip olarak goriilmektedir (Myers, 1997:
281).

Rakiplerle ilgili bilgilerden pazarin doygunluk orani, rakip iiriinlerin
fiyatlari, rakiplerin maliyetleri, sektordeki farklilastirma yiiksek; ikame
iiriinlerin fiyati, fiyat dis1 rekabet, rakiplerin fiyata tepkisi, firma sayis1 ve firma
biiyiikliikleri ise diislik Onem diizeyine sahiptir. Burada, rakiplerin
maliyetlerinin  ve fiyatlarimin fiyatlama kararlarinda dikkate alindig:
goriilmektedir. Firmalarin {irlin {izerinde yarattiklart farklilagtirmanin da
dikkate alinmasi firmalarin yenilikleri ve yaraticiliklar takip etmeleri agisindan
iyl bir gelisme olarak goriilebilir. Rekabet genelde Tiirk firmalari arasinda
gergeklestigi icin rakiplerin degil, pazarin fiyat degisikliklerine tepkisinin
dikkate alindig1 diisliniilebilir. Ancak ikame iiriinlerin fiyatina verilen 6nemin
diisiik kalmasi oldukea riskli bir durumdur, ¢iinkii iiriin 6zellikle saglikli gidalar
pazarinda konumlandirildiginda ikame iiriinler ortaya ¢ikacaktir.

Tablo 7: Fiyatlama Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Fiyatlama Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* Standart
sapma
Her pazar i¢in fiyatlama hedefleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,1290 ,80589
Her pazar i¢in pazarlama hedefleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0323 , 79515
Firmanizin hedefleri ve politikalari ile ilgili bilgiler 31 | 4,2903 ,58842
Iscilik maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,7419 ,51431
Hammadde maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,8387 ,45437
Satis maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,6452 ,66073
Sevkiyat maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,5484 , 76762
i bl e
Personel maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,6129 ,61522
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Pazar arastirmasi maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,8387 , 77875
Sigorta maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,2258 , 71692
Yabanci miisterilerle iletisim maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0000 ,77460
Dis pazarlar i¢in yapilan tutundurma/ tanitim maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,7097 ,93785
Her pazardaki glimriik vergileri ile ilgili bilgiler 31 | 3,3226 1,30095
Yabanci miisterilerle ilgili risklere iliskin bilgiler (Tahsilat riski gibi) 31 | 4,5806 ,88597
Yurt i¢i tagimaciya ylikleme maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0000 ,85635
Limana nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0323 ,83602
Rihtima nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0323 ,83602
Gemiye yiikleme maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0645 ,85383
Navlun maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 43871 ,66720
Kars1 limanda bosaltma maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,1935 1,30178
Ithalatgu iilke i¢indeki nakliyat maliyetlerine iliskin bilgiler 31 | 3,1290 1,35995
Son tiiketicilerin iirtine bigtikleri deger ile ilgili bilgiler 31 | 3,6452 1,05035
Son tiiketicilerin satin alma giicii ile ilgili bilgiler 31 | 3,7097 ,86385
Son tiiketicilerin satin alma istegi ile ilgili bilgiler 31 | 3,9032 90755
Uriiniin son tiiketicilerin yasam tarzindaki yerine iliskin bilgiler 31 | 3,5484 92516
Ikame iiriinlerin fiyati ile ilgili bilgiler 31 | 3,7742 ,88354
Pazarmn doygunluk orani ile ilgili bilgiler 31 | 4,0645 ,62905
Fiyat dis1 rekabetin durumu ile ilgili bilgiler (Reklam, ambalaj gibi) 31 | 3,4194 ,80723
Pazar bolimleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,5161 81121
Fiyat degisikliklerine kars1 pazarin tepkileri ile ilgili bilgiler 31 | 4,2258 ,71692
Fiyatin son tiiketicilerin karar verme siirecindeki 6nemi ile ilgili bilgiler 31 | 3,9355 ,81386
Algilanan fiyat-kalite iligkisi ile ilgili bilgiler 31 | 4,1613 ,77875
Rakip tirtinlerin fiyatlari ile ilgili bilgiler 31 | 4,1290 ,99136
Rakiplerin firmanizin fiyatlaria verdigi tepkiler ile ilgili bilgiler 31 | 3,7097 1,16027
Pazara giris engelleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0968 1,01176
Sektordeki firma sayisi ile ilgili bilgiler 31 | 3,6774 1,22167
Sektordeki firmalarin goreli bityiikliikleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,5161 1,12163
Sektordeki diger firmalarin {iriinde yarattiklar: farkliliklarin diizeyi ile ilgili 31| 40323 91228

bilgiler
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Anti-damping diizenlemeleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,0645 1,26321
Déviz kurlarindaki dalgalanmalar ile ilgili bilgiler 31 | 4,6774 ,83215
KDV vb. vergilerle ilgili farkli uygulamalar ile ilgili bilgiler 31 | 4,1613 1,03591
ikili anlagmalara bagh ayricalikh giimriik tarifeleri ile ilgili bilgiler 31 | 3,7097 1,10132
Uriin 6zellikleri (kalitesi, ambalaj, gesitleri) ile ilgili bilgiler 31 | 44194 ,56416
Miisterilerin Tiirkiye’ye karsi tutumlari ile ilgili bilgiler 31 | 3,6774 1,01282
Segilen dagitim kanallari ile ilgili bilgiler 31 | 3,6774 1,01282
Uluslararas: tutundurma ¢abalar ile ilgili bilgiler 31 | 3,6129 ,95490
Miisterinin tercih ettigi para birimi ile ilgili bilgiler 31 | 3,6452 ,98483
Kaurlar ile ilgili bilgiler 31 | 4,8065 ,40161
Firmanizin pazarda taninma diizeyi ile ilgili bilgiler 31 | 42581 , 72882
Rakiplerin maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 | 4,1613 1,03591
Rakiplerin aldig1 devlet yardimu ile ilgili bilgiler 31 | 3,7419 1,09446
Firmanizin buytikliigi ile ilgili bilgiler 31 | 3,6129 1,17409
Firmanizin pazar pay ile ilgili bilgiler 31 | 4,0323 1,01600
Cronbach Alfa=0,917

*1= Hi¢ 6nemli degil, 5= Cok dnemli

Fiyat disindaki diger pazarlama karmasi elemanlar1 olan secilen dagitim
kanallar1 ve uluslararasi1 tutundurma g¢abalar1 3 ve 4 arasinda degerler alirken
iriin  ozellikleri en yiliksek degerleri alanlardan birisidir. Bu durum,
ihracatgilarin pazar {lizerinde ¢ok kontrollerinin olmadigina ve daha ¢ok {iriin
yonlii calistiklarna isaret etmektedir. Yasal engelleri de igeren pazara giris
engelleri 4’iin lizerinde bir deger alarak olduk¢a 6nemli goriilmiistiir.

3.4. Aracilarin Seciminde Kullanilabilecek Bilgiler

Dagitim kararlarina bakildiginda, en Onemli {i¢ bilgi, araci ile
ihracat¢inin uyumlu caligmasi, aracinin finansal giicii ve aracinin ihracatciya
kars1 genel tutumu/bagliligidir. Bunlar genel olarak araci ile ihracatgr arasindaki
kigisel iligkilerle ilgilidir. Araci aynmi zamanda ihracatginin miisterisi
konumundadir. Bu nedenle finansal giicii, ihracatginin karliligi agisindan
onemlidir.
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Aract se¢imi kararlarinda kullanilabilecek bilgilere bakildiginda bunlarin
genel olarak 4 ve 5 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir (Tablo 8). 4 ile 5
arasinda deger alan ve oldukc¢a 6nemli olarak diigiiniilebilecek bilgiler; aracinin
amaglar1 ve stratejileri; bliylkligli; {inli; ticaret yaptigi alanlar; iiriin dizisi;
irinle ve rakiplerle ilgili deneyimi; satis Orgiitii; fiziksel olanaklari; stok
bulundurma istegi; satis performansi; araciyla iletisim; aracinin istedigi fiyat,
teslimat ve depolama destekleri ile {irline iligkin teknik bilgisidir. Bu goreli
daha Onemli bilgilerden aracinin amaci, stratejisi, bilyiikligii, {ind, ticaret
yaptig1 alanlar, dagitimini yaptigt iriinler, kuru incirle ilgili deneyimi ve
rakiplerle ilgili deneyimi ve satig performansi genel olarak araci segiminde rol
oynayan faktorlerdir. Digerleri de yine iirliniin satigini, saklama kosullarii ve
ihracatginin aracitya verecegi destekleri ilgilendiren ve anlagmalar yoluyla
belirlenecek faktorlerdir. Bunlarin hepsi de iiriiniin yurt disindaki satigini,
performansint ve dolayisiyla aracinin, yani miisterinin 6deme giiciinii
etkileyecek faktorlerdir.

Goreli olarak diisiik deger alan bilgiler, aracinin hizmet verdigi bolge
sayis1, pazar sayisl, tutundurma araglarini kullanmasi, kendi devletiyle iliskileri,
istedigi kredi destegi, satis egitimi destegi, reklam destegi, biinyesinde kuru
incirle ilgilenen teknik eleman bulundurup bulundurmadigi ve caligtirdigi
eleman sayisidir. Daha az Onemli bilgiler dikkate alindiginda bunlardan
aracinin hizmet verdigi bolge ve pazar sayisi, tutundurma araglarini kullanmasi,
kendi devletiyle iligkileri, satig egitimi destegi, reklam destegi ve kuru incirle
ilgilenen eleman bulundurmasi gibi faktdrlerin daha az Onemli bulunmasi,
aslinda ihracatcinin pazarlamanin ne kadarini araciya biraktigii  da
gostermektedir. {lk bakista bu bilgiler, ihracat¢inin {iriinii miisteriye veya
aractya sattiktan sonra edinmesi zorunlu olan bilgiler degildir. Oysa bu
bilgilerin edinilmesi firmalara daha fazla rekabet giicii saglayacak, ihracat
yapilan {ilke ile aradaki psikolojik uzaklig1 azaltacak ve firmalarimizi araciya
gore daha giliglii hale getirebilecektir. Aracinin tutundurma araglarini
kullanmasi ve istedigi reklam destegi ile ilgili bilgilerin daha az énemsenmesi
de reklamin ¢ok az ihracatg1 tarafindan kullanilmasiyla da agiklanabilir.

Tablo 8: Araci Se¢imi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Araci Secimi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ort* S;zl;i?:t
Aracinin amaglar1 ve stratejileri ile ilgili bilgiler 31 | 4,0968 ,65089
Aracinin biiytikligi ile ilgili bilgiler 31 | 4,0645 , 77182
Aracinin finansal giici ile ilgili bilgiler 31 | 4,4839 ,62562
Aracinin Uinii ile ilgili bilgiler 31| 4,1290 , 71842
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Aracinin ticaret yaptig1 alanlar ile ilgili bilgiler 31 | 4,0968 ,70023
Aracinin hizmet verdigi bolge sayist ile ilgili bilgiler 31 | 3,9032 97826
Aracinin hizmet verdigi pazar sayist ile ilgili bilgiler 31 | 3,9677 , 70635
Araci ile ihracat¢inin uyumlu calismasi ile ilgili bilgiler 31 | 4,5484 ,67521
Aracinin {iriin dizisi /dagitimini yaptig tirtinler ile ilgili bilgiler 31 | 4,0968 ,87005
Aracinin iiriinle ilgili deneyimine iliskin bilgiler 31 | 4,3548 ,66073
Aracinin rakiplerle ilgili deneyimine iliskin bilgiler 31 | 4,0968 ,83086
Aracinin satis orgiiti ile ilgili bilgiler 31 | 4,0000 , 77460
Aracinin fiziksel olanaklart ile ilgili bilgiler 31 | 4,0000 ,85635
Aracinin stok bulundurma istegi ile ilgili bilgiler 31 | 4,3226 ,70176
Aracinin tutundurma araglarini kullanmasi ile ilgili bilgiler 31| 3,6774 , 74776
Aracinin satig performansi ile ilgili bilgiler 31 | 4,3548 ,75491
Aracinin kendi devletiyle iliskileri ile ilgili bilgiler 31| 3,6774 1,07663
Araciyla iletisim ile ilgili bilgiler 31 | 4,3548 ,60819
lig:;m ihracatgtya karst genel tutumu / baglilig ile ilgili 31 | 4.4839 67680
Aracinin istedigi fiyat destegi ile ilgili bilgiler 31 | 4,2258 ,49730
Aracinin istedigi kredi destegi ile ilgili bilgiler 31| 3,9677 ,87498
Aracinin istedigi teslimat destegi ile ilgili bilgiler 31| 4,1613 ,52261
Aracinin istedigi satis egitimi destegi ile ilgili bilgiler 31| 3,7097 ,93785
Aracinin istedigi reklam destegi ile ilgili bilgiler 31 | 3,2903 93785
Aracinin istedigi depolama destegi ile ilgili bilgiler 31 | 4,0645 ,57361
Aracinin iiriine iligkin teknik bilgisine iligkin bilgiler 31 | 4,0645 ,96386
e R D
Aracinin galistirdigi eleman sayisi ile ilgili bilgiler 31 | 3,1613 1,00322

Cronbach Alfa=0,920

*1=Hig¢ 6nemli degil, 5= Cok 6nemli
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3.5. Tutundurma Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler
3.5.1. Tutundurma Biitgcesinin Dagilimi

Tutundurma biitgesinin dagilimi kararinda en 6nemli bulunan bilgiler,
firmanin finansal giicii, biitce ve Uriiniin yeniligidir (Tablo 9). Firmalarin yeni
iirinleri oldugunda tutundurma biit¢esinin dagilimi ve miktar1 degisebilir.
Dagitimin yapist 6nemli bulunmazken yeterlili§i nisbeten daha Onemli
bulunmustur. Son tiiketiciler ile ilgili bilgiler burada biraz daha Onem
kazanmaya baslamistir. Bunun nedeni bu soruyu tiim firmalarin yanitlamamis
olmasi1 olabilir, ¢linkii bazi1 firmalar, tanitim/tutundurma igin hi¢ biitge
ayirmadiklarini belirtmiglerdir. Satin alinma bi¢iminin 6nemli bulunmamasi
ihracatgilarin 6zellikle perakende diizeyinde ¢ok da kontrollerinin olmadigina
dair bir isaret olabilir.

Tablo 9: Tutundurma Biit¢esinin Dagilimi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Tutundurma Biitcesinin Dagilimi Kararinda Kullanilabilecek n Ort.* Standart
Bilgiler ) Sapma
Uriiniin yeniligi ile ilgili bilgiler 28 | 4,2143 , 73822

Urliniin son tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imi ile ilgili 28 | 4.1786 54796

bilgiler

Uriiniin satin alinma bigimi ile ilgili bilgiler 28 | 3,7143 1,04906
Uriiniin tiiketilme bigimi ile ilgili bilgiler 28 | 4,1429 ,75593
Biitge ile ilgili bilgiler 28 | 42143 ,95674
Finansal giicliniiz ile ilgili bilgiler 28 | 4,4286 ,87891
Dagitim yapasi ile ilgili bilgiler 28 | 3,9643 ,79266
Dagitimin yeterliligi ile ilgili bilgiler 28 | 4,0357 ,79266

Cronbach Alfa = (0,859

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

3.5.2. Kigisel Satis

Daha once de belirtildigi gibi kigisel satis sorulari iki asamada
katilimcilara yoneltilmistir. Bunlarin ilkinde kisisel satist yurt igindeki
birimleriyle gergeklestiren firmalara yer verilmistir. Ancak bu Olgekte
giivenilirlik sorunu oldugu i¢in sonuglarina burada yer verilmemistir.

Kisisel satis1 yurt disindaki satis birimi aracilifiyla gerceklestiren
firmalarda, maas yapilari, miisteri davranisi ve kiiltiir ile ilgili bilgiler esit
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derecede onemli bulunmaktadir (Tablo 10). Bu bilgilerin tamami 4’{in iizerinde
deger almistir. Dikkat edilecek olursa bdyle bir satis bi¢imi, ihracatta daha
yiksek bir bagliliga karsilik gelmektedir ve bu nedenle pazarla ilgili bu bilgiler
daha 6nemli bulunmaktadir.

Tablo 10: Kisisel Satis1 Yurtdisindaki Birimi Araciligtyla Gergeklestiren Firmalar I¢in Kisisel
Satig Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Kisisel Satis Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler- n Ort.* Standart
Yurtdis1 Satis Birimi ’ Sapma

Maas yapilari ile ilgili bilgiler 4,1667 1,16905

Ozendirme planlar ile ilgili bilgiler 4,0000 1,09545

Miisteri davranisi ile ilgili bilgiler 4,1667 1,16905

N[N [N |

Kiiltiir ile ilgili bilgiler 4,1667 ,98319

Cronbach Alfa= 0,802

*1= Hi¢ 6nemli degil, 5= Cok dnemli

3.5.3. Reklam Kararlar

Reklam ortaminin uygunlugu ile ilgili kararlar igin gerekli olan bilgilere
bakildiginda yalnizca bir bilginin 4’ten yiiksek bir 6nem diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir (Tablo 11). Bu durumun nedeni, biiyiik olasilikla reklamla ilgili
cok ayrintili bilginin kullanilmamasi veya reklam iglerinin hem firmalar hem de
ihracat yapilan iilkelerdeki reklam ajanslari tarafindan yiiriitiilityor olmasidir.
Sadece dort firmanin reklam yaptigi da unutulmamalidir. Reklam ortaminin
uygunlugu kararlarinda en ¢ok toplumsal yapi ile ilgili bilgiler onemli
goriilmektedir. Kiiltiir, sansiir uygulamalar1 ve reklam kisitlamalan ile ilgili
bilgiler ise oldukga diisiik degerlere sahiptir.

Tablo 11: Reklam Ortamimin Uygunlugu Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Reklam Ortaminin Uygunlugu Kararinda Kullanilabilecek n Ort.* Standart
Bilgiler ) Sapma
Toplumsal yapu ile ilgili bilgiler 4 4,5000 ,57735
Ihracat yapilan iilkenin dili ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,29099
Ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743
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Thracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik

4 | 3,2500 95743
diizeyi ile ilgili bilgiler ’ ’
Sansiir uygulamalar ile ilgili bilgiler 4 3,0000 ,81650
Medyaya yonelik reklam kisitlamalart ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743

Cronbach Alfa= 0,908

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

Medyanin belirlenmesinde kullanilabilecek bilgilere bakildiginda ise
hicbir bilginin 6nemli goriilmedigi fark edilmektedir (Tablo 12). Ortalamalar da
3-4 arasinda g¢ikmaktadir. Dikkat edilecek olursa bu bilgilerin hepsi ihracat
yapilan iilke ile ilgili ve genel olarak pazar arastirmasi ile elde edilecek
bilgilerdir. Bunlar yine reklam ajansina birakiliyor olabilir.

Tablo 12: Medya Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Medya Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* S;Z‘:::t
Medyanin bulunabilirligi ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,29099
Okuyucu/ izleyici kitlesi ile ilgili bilgiler 4 | 3,2500 1,50000
Gelir ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Okuma yazma orant ile ilgili bilgiler 4 | 3,2500 1,50000
Mesajin yerine ulagma oran ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Yayinlarin kapsamu ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Yayinlarin tiraji ile ilgili bilgiler 4 | 3,0000 ,81650
Medyanin etkililigi ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Medyanin maliyeti ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,25831
Medyanin etkinligi ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Bin kisi bagina diisen maliyet ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,25831
Cronbach Alfa=0,968
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Tablo 13: Metin Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Metin Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* S;z:::::t
Ihracat yapilan iilkenin dili ile ilgili bilgiler 4 | 4,0000 1,41421
Ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,29099
:)I:lr;clz‘; yapilan {ilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi ile ilgili 4 | 3.0000 81650
Son tiiketicilerin zevkleri ile ilgili bilgiler 4 | 4,0000 1,41421
Son tiiketicilerin tutumlari ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,25831
Son tiiketicilerin degerleri ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,25831
Uriiniin kullanimi ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,50000
Reklam mesajlarinin anlamu ile ilgili bilgiler 4 | 3,7500 1,25831
Gelir diizeyi ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Ihtiyaclar ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Aliskanliklar ile ilgili bilgiler 4 | 3,2500 ,95743
Reklam ajans1 hizmetleri ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,00000
Devletin reklamla ilgili kisitlamalart ile ilgili bilgiler 4 | 3,2500 ,95743
Yaniltict reklamla ilgili diizenlemeler ile ilgili bilgiler 4 | 3,5000 1,29099
i [ssom | 1w
Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgiler 4 | 4,5000 ,57735

Cronbach Alfa=0,977

*1= Hig¢ 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

Metin kararlarinda en yiiksek degeri, {irliniin 6zellikleri, son tiiketicilerin
zevkleri ve ihracat yapilan iilkenin dili ile ilgili bilgiler almistir (Tablo 13).
Biiyiikk olasilikla reklam mesajlarinda iriiniin  6zellikleri ve tiiketicilerin
begenileri dikkate alinmaktadir. Dil zaten reklam mesajlarn kararlar verilirken
kullanilan vazgecilmez bir unsurdur. Diger bilgiler ise 6nemli bulunmamustir.
Metin, medya ve reklam ortaminin uygunlugu kararlarina bakildiginda bunlarin
hemen hepsinde 6nemli bulunmayan bilgilerin ihracat yapilan iilkeyle ilgili ve
genel olarak bir pazarlama arastirmasi sonucunda elde edilecek bilgiler oldugu

goze carpmaktadir.
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3.5.4. Satis Gelistirme Kararlan

Satig gelistirme de yaygin olarak kullanilan bir tutundurma araci degildir.
Bu aragla ilgili kararlara iligkin bilgilere bakildiginda en yiiksek Onem
diizeyinin, rakiplerin planladig satis promosyonlarina ait oldugu goriilmektedir
(Tablo 14). Firmalar belki de ancak rakiplerinin yaptig1 satis promosyonlarina
karsilik olarak bdyle bir ¢aba igine girmektedirler. Yine 4 ve 5 arasinda deger
alan sati promosyonu biitcesi ve satis promosyonu ile ilgili yasalar, bu
tutundurma aracinin  maliyetine ve yasal yonlerine O©nem verildigini
gostermektedir. Ulkelerin cografi durumu ve ulasim olanaklarinin en diisiik
oneme sahip olmasi da bu firmalarin genel olarak son tiiketiciye degil de
aracilara yonelik satis promosyonu yaptiklari i¢in boyle bir bilgiye ihtiyag
duymamalart ile agiklanabilir. Dagitim kanallarinin etkililikleri ve aliskanliklart
da aslinda dagitim kanallarmin firmalarin miisterisi olmas1 ve onlarla ilgili
bilgilerin satig promosyonu kararlarini etkilemesiyle agiklanabilir.

Tablo 14: Satis Gelistirme Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Satis Gelistirme Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n Ort.* Standart
Sapma

Satis promosyonu biitgesi ile ilgili bilgiler 9 4,2222 ,66667
Satis promosyonu ilgili yasalar ile ilgili bilgiler 9 4,1111 ,60093
]).ag}tlm kanallarmin etkililikleri ve aliskanliklari ile ilgili 9 4,0000 70711
bilgiler

R.ak‘lpler tarafindan planlanan satig promosyonlart ile ilgili 9 43333 50000
bilgiler

Ulkenin cografi durumu ve ulagim olanaklari ile ilgili bilgiler | 9 3,5556 1,23603
Cronbach Alfa=0,695

*1= Hig 6nemli degil, 5= Cok 6nemli

3.5.5. Fuarlara Katilim Kararlan

Tutundurma araci olarak fuarlar1 kullanan firma sayis1 23’tiir. Fuarlara
katilim karartyla ilgili bilgilerden en ¢ok 6nem verileni, ziyaretgilerin niteligidir
(Tablo 15). Bunun disinda, fuarda sergilenecek iiriinler, her iilkeden beklenen
ziyaretgi sayisi, firmanin miisteri portfoyiiniin fuara ilgisi gibi bilgiler de 4,5’in
iizerinde degerlere sahiptir. Bu da firmalarin en ¢ok ziyaretgilerin niceligi,
niteligi ve kendi miisterilerinin fuara ilgisi ile ilgilendigini gostermektedir.
Diger yandan fuara gelencksel olarak katilan firmalarla ilgili bilgiye en diigiik
onem diizeyi atfedilmistir. Katilim sonrasinda yapilacak yeni sdzlesmeler ve
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elde edilecek faydalar da fuarin firmalara getirilerini olusturmaktadir ve onlar
da oldukea yiiksek degerlidir.

Tablo 15: Fuar Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Fuar Kararinda Kullamlabilecek Bilgiler n Ort.* S;ig(:::t
Uriiniin zellikleri ile ilgili bilgiler 23 | 4,4348 ,58977
Fuarda sergilenecek tirtinler ile ilgili bilgiler 23 | 4,5652 ,50687
Her tilkeden beklenen ziyaretgi sayist ile ilgili bilgiler 23 | 4,5652 ,58977
Ziyaretgilerin niteligi ile ilgili bilgiler 23 | 4,6957 ,47047
Fuara geleneksel olarak katilan iilkeler ile ilgili bilgiler 23 | 4,0435 1,10693
Fuara geleneksel olarak katilan firmalar ile ilgili bilgiler 23 | 3,9565 1,14726
Fuarin maliyeti ile ilgili bilgiler 23 | 4,1739 ,98406
Fuar organizatériiniin verdigi hizmetler ile ilgili bilgiler 23 | 4,2609 ,44898
Katilim sonrasi elde edilecek fayda diizeyi ile ilgili bilgiler 21 | 4,4762 ,67964
llj(lzligllll;l sonrasinda yapilacak yeni sdzlesmelerin diizeyi ile ilgili 21 | 4.4286 67612
Firmanizin miisteri portf6yiiniin fuara ilgisine iliskin bilgiler 23 | 4,5652 ,50687
Fuar i¢in verilen devlet tesvikine iliskin bilgiler 23 | 4,3913 ,94094
Cronbach Alfa=0,637

*1= Hi¢ 6nemli degil, 5= Cok dnemli

Fuarin maliyetine ve bu maliyeti azaltan devlet tesvikine iliskin bilgiler
de 4 ve 5 arasinda degerlere sahiptir. Genel olarak diger tutundurma karmasi
araglart ile ilgili bilgilere bakildiginda fuarlara katilim kararlariyla ilgili
bilgilerin agik bir sekilde daha 6nemli goriildiigli ortaya ¢ikmaktadir.

3.6.Bilgiye Verilen Onemin Pazarlama Karmasi
Elemanlan Arasinda Kargilastiriimasi

Her bir pazarlama karmasi karari i¢in gerekli olan bilgilere atfedilen
genel 6nem diizeyleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini arastirmak i¢in
varyans analizi yapilmistir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in her bir pazarlama
karmasi karari igin verilen yamitlarin ortalamasi alinnmustir. Ornegin her bir
yanitlayict i¢in tiim {irlin sorularina verdigi yanitlarin toplamu {iriin sorularinin
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sayisina boliinmiistiir. Bu her bir pazarlama karmasi karar1 i¢in tekrarlanmstir.
Gegersiz bulunan oOl¢ekler analiz disinda birakilmistir. Sonug olarak iirlin
kararlart i¢in 43, fiyatlama kararlari igin 54, dagitim kararlari i¢in 28 ve
tutundurma kararlar1 igin 62 soruya verilen yanitlarin ortalamasi alinmigtir,
Daha sonra 4 pazarlama karmasi gruplar1 olusturmak {izere, bu gruplara verilen
yanitlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadig1 aragtirilmistir. Her grup icin 31 tane yanit bulunmaktadir.

Dort grup bilgi arasindaki farkliliklari ortaya koymak igin yapilan
varyans analizi sonucunda, iiriin, fiyatlama, dagitim ve tutundurma kararlar ile
ilgili bilgilere verilen 6nem diizeyleri arasinda 0,001 diizeyinde anlamli
farklilik oldugu goriilmiistiir (Tablo 16). Buna gore, en ¢ok dagitimla ilgili
bilgilere 6nem verilmektedir. Dagitimdan sonra, sirasiyla, fiyatlama, {iriin ve
tutundurma gelmektedir.

Tablo 16: Dért Pazarlama Karmasi1 Elemaniyla flgili Bilgiler igin Varyans Analizi Sonuglari

E?:;l:::;:::ll{armam n Ortalama Standart sapma F p
Uriin 31 3,5765 ,64367 105,503 ,000
Fiyatlama 31 3,9739 ,39402

Dagitim 31 4,0397 ,43937

Tutundurma 31 1,4887 97132

Gruplar aras1 karsilagtirmalara bakildiginda yalnizca fiyatlama ile
dagitim bilgilerine verilen ©6nem arasinda anlamli bir fark olmadigi
goriilmektedir (Tablo 17). Iki gruba verilen yanitlar birbirine ¢ok yakindir.
Bunun diginda tiim gruplar arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir. Yalnizca
iirlin ve fiyatlama arasindaki fark 0,05 diizeyinde, diger gruplar arasindaki 0,01
diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17: Dért Pazarlama Karmasi1 Elemann ile flgili Bilgi Gruplar1 Aras1 Farkliliklar

Bilgi Tiirii (I) Bilgi Tiirii (J) Ortal?l'_'f; Fark p

Uriin Fiyatlama -39742 018
Dagitim -,46323 ,006
Tutundurma 2,08774 000
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Fiyatlama Uriin , 39742 018
Dagitim -,06581 ,692
Tutundurma 2,48516 ,000
Dagitim Uriin 46323 ,006
Fiyatlama ,06581 ,692
Tutundurma 2,55097 ,000
Tutundurma Uriin -2,08774 ,000
Fiyatlama -2,48516 ,000
Dagitim -2,55097 ,000

Ancak tutundurma boliimiinde hi¢bir boliim firmalarin tamami tarafindan
yanitlanmadigl i¢in ayni analizin bir de tutundurma kararlart hi¢ dahil
edilmeden yapilmasi disiiniilmiistiir. Buna gore, ii¢ grup arasinda bilgiye
verilen onem diizeyleri bakimindan 0,01 diizeyinde anlamli farklilik oldugu
ortaya ¢cikmistir (Tablo 18). Gruplar arasi farkliliklar, iiriin ve fiyat diginda tiim

grup kombinasyonlarinda
gostermektedir (Tablo 19).

0,01 diizeyinde anlamli farklilik oldugunu

Tablo 18: Ug Pazarlama Karmasi Elemamyla Ilgili Bilgiler i¢in Varyans Analizi Sonuglart

E?j;:ﬁ::;Karmam n Ortalama Standart sapma F p

Uriin 31 3,5765 ,64367 7,659 ,001

Fiyatlama 31 3,9739 ,39402

Dagitim 31 4,0397 ,43937

Tablo 19: Ug Pazarlama Karmasi Eleman ile Tlgili Bilgi Gruplar1 Aras1 Farklihklar

Bilgi Tiirii (1) Bilgi Tiirii (J) Ortal?l'_'f; Fark p

Uriin Fiyatlama -,39742 ,003
Dagitim -,46323 ,000

Fiyatlama Uriin ,39742 ,003
Dagitim -,06581 ,609

Dagitim Uriin ,46323 ,000
Fiyatlama ,06581 ,609
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Sonucg

Bu calismada ihracatgi firmalar agisindan pazarlama bilgisi {lizerinde
durulmustur. Firma, uluslararasi pazarlar1 daha az tamimaktadir ve iilkeler
arasinda bir¢ok a¢idan onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu nedenle bu
pazarlarda bilgi edinmek hem daha zor hem de daha &nemlidir. Thracat yapan
bir firma, degisik pazarlama kararlarin1 verirken bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.
Bu kararlardan ihracata baslama, pazarlarin sec¢imi, ihracati birakma gibi
alanlarda az sayida c¢alisma yapilmigsa da ihracat pazarlama karmasi
kararlarinin  verilmesi ve bunlar i¢in gerekli bilgiler konusuna pek
deginilmemistir.

Bu c¢alismada, ihracat pazarlama karmasi kararlari verilirken ihtiyag
duyulabilecek bilgilerin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymak i¢in kuru
incir ihracatgilar1 iizerinde bir alan c¢alismasi gerceklestirilmistir. Uriin
kararlarina genel olarak bakildiginda en 6nemli goriilen bilgilerin yasalarla ve
miisterilerle ilgili oldugu dikkati ¢ekmektedir. Ulkemizde bu alanda yapilmis
olan bir calismaya gore de hedef pazara yonelik bilgi konularindan yasal bilgi,
ihracatc1 firmalarin en fazla 6nem verdigi bilgi olarak ortaya ¢ikmistir (Aslan
ve Aksoy, 2005: 72). Diger yandan iirlin dizisi, marka, ambalajlama ve
etiketleme kararlarinda genel olarak firma disi, ihracat pazariyla ve 6zellikle de
son tiiketicilerle ilgili olan bilgiler diisik 6nem diizeylerine sahiptir. Bu
bilgilerin bir kismi da pazarlama arastirmasi ile elde edilebilecek bilgilerdir.
Ambalajlama kararinda ihtiyag duyulan bilgiler son tiiketiciye ek olarak
nakliyecilerle ilgili bilgilere de diisiik 6nem atfedildigini ortaya koymaktadir.
Yasal konularla ilgili bilgilere bu kadar ¢ok onem verilirken pazarla ilgili
bilgilere verilen 6nemin diisiik kalmasi bu {iriin i¢in zorunlu uyumlastirma
yapildigina ve gonillii uyumlastirmaya ¢ok da onem verilmedigine isaret
etmektedir. Yasal gereklilikler, ihracatin kosulu oldugu i¢in firmalarin bu
bilgileri kullanmalar1 zorunludur. Ancak Tiirkiye’nin ¢ok giiglii oldugu bu
iirlinde pazarla ve son tiiketicilerle ilgi bilgilerin dnemsenmiyor olmasi {izerinde
durulmasi gereken bir konudur. Firmalar, ileride baska rakip iiriinlerin pazara
sunulabilecegini ve tiiketicilerin 6zellikle saglikli iiriinler pazarinda kuru incire
ikame olacak iirlinler bulabileceklerini dikkate almalidir. Markada yalnizca
yasal konularin dikkate alinmasi smirli bir marka iletisimine isaret etmektedir.
Ambalajdaki yasal yonler de ambalajin tutundurma arac1 olarak
degerlendirilmedigi yoniinde bir kantya yol agmaktadir.

Fiyatlama kararlarinda, genel olarak maliyetler, hedefler, kurlarla ilgili
bilgilerle rakiplerle ilgili bilgilerin bir kismi yiiksek degerler almistir.
Maliyetlerden uyumlastirma, pazar arastirmasi, tutundurma/tanitim, karst
limanda bosaltma ve ithalatci iilkede nakliyat maliyetleri ile giimriik vergileri
Oonemli goriilmemistir. Yabanci miisterilere iligskin riskler onemli goriiliirken
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son tiiketici ile ilgili bilgilerin higbiri 6nemli goriilmemistir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan yalnizca iiriiniin fiyatlama kararlar1 i¢in 6nemli goriiliip dagitim
kanallarinin, tutundurma ¢abalarinin ve maliyetlerinin daha az Onemli
goriilmesi, hem ihracatcilarin pazar iizerinde ¢ok kontrollerinin olmadigini hem
de daha ¢ok iiriin yonlii calistiklarint géstermektedir.

Rakiplerin maliyetleri ve fiyatlari, fiyatlama kararlarinda dikkate
almmaktadir. Firmalarin {iriin {izerinde yarattiklar1 farklilagtirmanin da dikkate
alinmasi firmalarin yenilikleri ve yaraticiliklar1 izlediklerini gostermektedir.
Ikame iiriinlerin fiyatina verilen 6nemin diisiik kalmasi olduk¢a riskli bir
durumdur. Goériismeler sirasinda ihracatgilarin kuru incir i¢in bir ikame {iriin ad1
vermekte zorlandiklar1 dikkat ¢ekmistir. Kuru incir, 6zellikle bir Noel iiriini
olarak konumlandirildiginda, ikamesinin bulunmamasi normal goriilebilir.
Diger yandan saglikli liriin konumlandirmasi yapan firmalarda ikame {irtinlerin
fiyatt1 daha 6nemli olabilir. Ciinkii kuru erik, hurma ve kayis1 gibi iirlinlerin
bulunabilirligi arttik¢a diinya kuru incir talebinin diisebilecegi belirtilmektedir
(Olgun ve Akgiingdr, 1997: 322). Konumlandirma ile ilgili tartismalar, bu
calismanin kapsami disinda olmakla beraber, firmalarin ¢ogunun kuru inciri
hala bir Noel iiriinii olarak gordiikleri ve satiglarin Noel dncesinde yogunlagtigi
unutulmamalidir (Aykol, 2004; Aykol, 2009b). Burada 6nemli bir konu, bu
ankette yer verilen maliyetlerin birka¢ tanesi disinda oldukga yiiksek degerler
almasidir. Bu calismayla dogrudan karsilagtirma yapmak miimkiin olmasa da
ihracat pazarlama bilgisi literatiiriinde maliyetlere hemen hi¢ yer verilmemesi
ilgingtir. Maliyetler yalnizca bir kez ve “nakliye maliyetleri” bigiminde yer
almistir (Wood ve Goolsby, 1987).

Araci se¢iminde kullanilan bilgilere bakildiginda en yiiksek degerlerin
aract ile ihracatcinin uyumlu calismasi, aracinin ihracat¢iya karsi genel
tutumu/bagliligi ve aracinin finansal giiciine ait oldugu goriilmektedir. Bunlarin
ilk ikisi araci ile ihracatci arasindaki kigisel iligkileri yansitmaktadir. Aracinin
finansal giiciiniin 6nemli bulunmasi da iizerinde durulmasi gereken bir konudur.
Her firmanin kullandig1 aracilar degisebilir. Ancak firmalarin kontrolii altinda
olan, yani hakkinda karar verecekleri aracilar, aslinda firmanin miisterileridir.
Kuru incir ihracati {izerine bir 6rnek olay calismast da dagitimdan limandan
itibaren ithalat¢1 firmanin sorumlu oldugunu bildirmektedir (Aykol, 2009b).
Uriiniin satisindan sonras1 miisterinin, yani aracinin kontroliindedir. Uriinii son
tiikketicilere ulastiran da aracidir. Aracinin ayni zamanda miisterinin kendisi
olmasi, firmanin onun finansal giicii ile ilgili bilgileri 6nemsemesini anlagilir
kilmaktadir.

Bu bilgilere genel olarak bakildiginda, araci se¢iminde, yani iiriinii son
titketicilere ulastiracak firmalarin se¢iminde kullanilan bilgilerin énemli oldugu
goriilmektedir. Diisiik 6nem diizeyine sahip olan bilgilerin ortak 6zelligi ise bu
bilgilere iiriiniin araciya tesliminden sonra zorunlu olarak ihtiyag
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duyulmamasidir. Bu durumda kuru incirin uluslararasi pazarlamasinin ne
kadarimin aracilara birakildigi iizerinde durulmalidir. Burada pazarla,
tiikketicilerle ilgili bilgilerin edinilmesi ve aracinin daha ¢ok kontrol altinda
tutulmasi, pazara olan psikolojik uzakligi azaltacak ve ihracatgilarin araciya
gore daha giiclii olmasini saglayacaktir. Ihracat pazarinda iiriinii dagitan
aracilardan olusan bir agin gelistirilmesi ve aracilarin pazarlama, dagitim ve
tiiketici hizmetlerini daha iyi yerine getirmelerini saglayacak destek ve egitimin
saglanmasi (Uner ve Karatepe, 1998: 81) konusunda diisiiniilmelidir.

Tutundurma boéliimiinde yer alan 6lgeklerden higbiri, firmalarin tiimii
tarafindan yamtlanmamistir. Bazi firmalar tutundurmaya hi¢c kaynak
ayirmadiklarint  belirtmiglerdir. Yalmizca dort firma reklam yaptigini
belirtmistir. Baskin tutundurma araci fuarlardir, ancak fuarlar da tiim firmalar
tarafindan kullanilmamaktadir. Anketin genelinde goriilen, ihracat yapilan iilke
ve Ozellikle de son tiiketiciyle ilgili ve bir pazarlama aragtirmasiyla elde
edilebilecek olan bilgilerin diisiik 6nem diizeyleri reklam kararlarinda da devam
etmektedir. Buradaki diigiikk 6nem diizeyleri de biiyiik olasilikla bu bilgilerin
reklam ajanslar1 tarafindan arastirilmasindan kaynaklanmaktadir.  Satig
gelistirmede de rakiplerin planladigi satig gelistirme etkinlikleri, satis gelistirme
biitgesi ve yasalar one ¢ikmaktadir. Bu da, daha onceki bolimlerde yasa ve
maliyetlere verilen 6nemle tutarlidir. Rakiplerin satis gelistirme etkinliklerine
verilen 6nem ise bu aracin rekabet araci olarak kullanildigina isaret edebilir.

Tutundurma biitgesinin dagilimi kararlarinda en ¢ok finansal konularin
one ¢ikmasi kullanilan araglarin maliyetinin 6nemli oldugunu gostermektedir.
Ozellikle tutundurma konusunda ¢ok az firmanin reklami kullanmasi, genel
tutundurma aracinin fuar olmasi yine pazara ve son tiikketiciye uzakligi ve son
tiikketici yerine aracilarla iletisim kuruldugunu gostermektedir. Gerek son
tiiketicilerle ilgili bilgilerin gerekse reklam maliyetinin yiiksek olmasi, firmalar
icin zorluk yaratabilir. Ancak iilkemizin ¢ok gii¢lii oldugu ve pazan
genigleyebilecek olan bu {irlinde uluslararasi pazarlamaya katilim derecesinin
arttirilmast uygun olabilir.

Genel olarak bakildiginda ihracat pazarlama karmasinda iiriiniin
misterinin istekleri ve yasal zorunluluklar dikkate alinarak olusturuldugu,
fiyatta oOzellikle kurlar, maliyetler gibi faktorlerin dikkate alindigi
gorililmektedir. Perakende diizeyinde ise ihracatgilarin pazari ¢ok kontrol altinda
tuttugu sdylenemez. Ancak son pazarlama karmasi elemani olan tutundurma
konusunda ihracat¢i firmalarimizin varligir hissedilmemektedir. Firmalarin
baskin tutundurma araci fuar olup bu ara¢ bile tiim firmalar tarafindan
kullanilmamaktadir. Firmalarimiz genel olarak son tiiketiciye ve pazara uzak
durmay1 tercih etmektedirler. Bu durum genel olarak ihracatin olumsuz
yonleriyle iligkilendirilebilir. Bir firmanin her pazarda pazarlama c¢abalarini o
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pazardaki aracisina birakmasi ihracatin olumsuz yonlerinden biri olarak
sayilmaktadir (Hill, 2001: 435).

Caligmanin sonuglart literatiirle dogrudan karsilastirmaya olanak vermese
de benzer konulan farkli baglamda ele alan c¢alismalarin sonuglariyla uyum
gostermektedir. Ornegin literatiirde de en az 6nemli goriilen bilgiler, dis cevre,
tiikketim ve kiiltiirle ilgilidir (Leonidou, 1997: 577; Robertson ve Wood, 2001:
372-374; Aslan ve Aksoy, 2005: 72; Evirgen vd., 1993). Diger yandan ihracat
pazarlama bilgisi literatiiriinde herhangi bir kararla iligkilendirilmeyen veya
pazara giris karariyla iliskilendirilen bilgilerin 6nem diizeylerine bakildiginda
ilk siralarda rekabet, miisteriler ve pazarla ilgili bilgilerin yer aldig:
goriilmektedir (Aslan ve Aksoy 2005: 72; Crick, 2001: 19; Crick, 2005: 119;
Julien ve Ramangalahy, 2003: 236; Leonidou, 1997: 577; Robertson ve Wood,
2001: 372-374; Wood ve Goolsby, 1987: 45-48). Bu c¢alismada ise bu konular
tek baslarina degil bir pazarlama karmasi karan ile ilgili olarak sorulmustur.
Denilebilir ki rekabet ile ilgili bilgilerden fiyatlama kararlarinda rakibin
maliyetleri ve fiyatlar; araci se¢iminde de aracinin rakiplerle ilgili deneyimi
yiiksek degerlerdedir. Ancak cesitli kararlarda miisteri ile ilgili bilgilere
bakildiginda bunlarin rakiplerle ilgili bilgilerden genel olarak daha 6nemli
goriildiigii gozlenmektedir. Pazarla ilgili bilgilerde ise yasal konular one
cikarken pazarin biiylik bolimiinii olusturan son tiiketicilerle ilgili bilgilerin
onemli goriillmemesi pazara uzakligin bir bagka gostergesidir. Bilgi arayisinin
pazar yonliliigin ve cagdas pazarlamanin Onemli bir gostergesi oldugu
diisiiniildiigiinde, bu sonuglar, ihracat¢ilarimizin hala ihracati bir satig olarak
gordiiklerini, ihracat pazarlamasiin gerisinde kaldiklarin1 gostermektedir.

Cahismanin Kisitlan

Bu ¢alismanin en énemli kisiti, drnekleminin kiigiik olmasi ve ¢aligmanin
tek bir sektorde gerceklestirilmis olmasidir. Ancak secilen sektor, iilkemiz ve
Ege Bolgesi’nin ihracati agisindan stratejik dnem tasimaktadir. Kuru incir, hem
bu bdlgenin geleneksel bir ihrag lriiniidiir hem Tiirkiye’nin diinyada en giiclii
oldugu iiriinlerden biridir, hem de gelecekte 6nemli bir pazar potansiyeli
tasimaktadir. Orneklem kiiciik de olsa katilan firmalar sektdriin biiyiik
boliimiini olusturdugu igin temsil giicli yiiksektir.

Ikinci kisit, sorulan sorularda karar vericilerin rasyonel davrandiklari
varsayimidir. Cilinkii karar verme siirecinde rasyonel bir kisi ancak her bir
ozelligin 6nem derecesini degerlendirmektedir (Edwards, 1977; aktaran
Westen, 1999). Oysa karar vericiler her zaman bu varsayim altinda hareket
etmeyebilirler. Son kisit, firmalarin fiyatlandirma yaptiklar1 kisiye, aracilarina
ve teslim sekillerine gore ihtiyag duyulan ve Onem verilen bilgilerin
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degisecegidir. Ancak bu kisitin asilmast Ornek olay ¢aligmalarini
gerektirmektedir.

Oneriler

Katilimc1 firmalarin yanitlarina bakilarak pazara ve son tiiketiciye
uzaklik, ihracata katilma derecesinin arttirilmasi, goniillii uyumlagtirma,
rekabetin yeniden diigiiniilmesi, tutundurma icin ortak cabalar konusunda
onerilerde bulunulabilir.

Pazar ve son tiiketiciyle ilgili bilgilerin daha az 6nemli goriilmesi
ihracatgilarimizin pazarlara uzak durmayi tercih ettiklerini ve {iriiniin araciya
satig1 gergeklestikten sonra son fiyati, son tiiketiciye ulastirilmasi ve iletisimin
aracilara birakildigin1 gostermektedir. Oysa Tiirkiye bu iiriinde ¢ok giicliidiir.
Firmalar icin EiB biinyesinde veya iiniversitelerle isbirligi kurarak pazarlama
arastirmalar1 yapilmasi uygun olabilir. Ayrica bu arastirmalarin yapilabilmesi
icin liniversitelerde uluslararasi isletmecilik merkezlerinin kurulmasi giindeme
gelebilir.

Firmalarin yasal bilgilere ve miisteri isteklerine dnem vermeleri goniillii
uyumlagtirmayr  degil, zorunlu uyumlastirmayr dikkate aldiklarini
gostermektedir. Bu firmalar, iirlindeki gii¢leri nedeniyle su anda rekabetten ¢ok
etkilenmiyorlarsa da ileride ozellikle saglikli gida pazarinda incire rakip
iirlinlerin ¢ikacagini goz oOniinde bulundurmalidirlar. Bu nedenle de goniillii
uyumlastirmay1 bir an 6nce dikkate almalar1 yerinde olacaktir.

Tutundurma konusunda ihracatgilarimizin hi¢ varliginin hissedilmemesi
onemli bir sorundur. Ulkemizde, 1980 sonrasinda ihracatta énemli bir sicrama
saglanmasina ragmen markalasma ve tanitim faaliyetleri konusunda yetersizlik
ve Tiirk mali imajinin yeterince bilinmemesi ihracatta 6nemli sorunlarimizdan
biridir (DPT, 2007b: 50). Bunun i¢in yine EIB diizeyinde, firmalar icin degil
tiim sektor i¢in, profesyonel reklam yapilabilir ve tek bir firma yerine “Tiirk
inciri” konumlamasi ve diisiiniilebilir. Ayn1 sorun marka ile ilgili yalnizca yasal
bilgilerin dikkate alinmasinda da gbze c¢arpmaktadir. Oysa marka da
tiketicilerle iletisim kurmanin bir yoludur ve burada cografi markalama
kullanilarak EiB diizeyinde “Tiirk inciri” konumlamas: yapilabilir. Olgun ve
Akglingor (1997: 323-324) tarafindan Onerilen bir “ulusal incir konseyi” de
ihracatta basari i¢in uygun bir yap1 olarak dikkate alinabilir.

Calisma, literatiire ve uygulamacilara dnemli katki saglamaktadir. Thracat
pazarlama karmasi kararlar1 icin gerekli bilgiler, literatiirde ¢ok az yer
bulmustur. Bu nedenle bu derlenmis bilgiler, firmalara ihracat pazarlama
karmasi kararlarini verirken yol gosterici olabilir.
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