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OZET
Doktora Tezi
Ihracat Pazarlama Karmasi Kararlan I¢in Bilgi Ihtiyaclarinin
Belirlenmesi: Kuru Incir hracatgilar1 Uzerinde Bir Uygulama

Bilge AYKOL

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitsu
Isletme Anabilim Dah
Isletme Program

Bilgi eksikligi firmalarin ihracat kararlan verirken karsilastiklar1 onemli
sorunlardan biridir. Bilgi eksikligi, firmalarin pazara uzak kalmalarmna ve
ihracatta pazarlamanin 6nemli bir boliimiiniin aracilara birakilmasina neden
olmaktadir. Thracatla ilgili kararlardan biri, ihracat pazarlama karmasinin
olusturulmasidir. Bu Kkararlarin verilmesi icin bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.
Thracat pazarlama bilgisi literatiirii, ihracat pazarlama bilgisi alaninda ¢ok sayida
calisma icermektedir. Ancak bu ¢alismalarin bir kismu ihracat bilgisiyle ihracat
kararlar1 arasinda herhangi bir iliski kurmazken, bir kismm da ihracat pazan
secimi icin gerekli olan bilgileri ele almaktadir. Bu anlamda, ihracat pazarlama
karmasi1 kararlan icin gerekli bilgiler konusunda literatiirde bir bosluk goze
carpmaktadir. Bu calismanin amaci, ihracat pazarlama karmasi Kkararlari icin
gerekli olan bilgilerin belirlenmesidir. Bunun i¢in 0Oncelikle ilgili literatiirden
yararlanilarak bu kararlarin verilmesinde dikkate alinmasi gereken faktorler
derlenmistir. Daha sonra, bu derlenen bilgilerin rehberliginde olusturulan soru
formu ile otuz bir Kkuru incir ihracatgis1 firma iizerinde bir uygulama
gerceklestirilmistir. Bu uygulamada, firmalarin ihracat pazarlama karmasi
kararlarimm  verirken Kkullanabilecekleri bilgilerin Onem diizeyleri ortaya
cikarilmaya cahsilmistir. Sonuclar, firmalarin pazarlama karmasi elemanlarindan
en ¢ok araci secimi ve fiyatlama ile ilgili bilgileri onemli gordiiklerini ortaya
koymaktadir. Hedef pazar ve son tiiketici ile ilgili bilgiler ise daha az o6nemli
goriilmektedir. Ayrica firma icinden elde edilebilecek bilgiler de disaridan elde
edilebilecek bilgilerden daha 6nemli bulunmaktadir. Cahismada ayrica, ihracat
pazarlama karmasi kararlarinin verilmesine yonelik bir pazarlama bilgi sisteminin
hakkinda veri toplamasi gereken varliklarin da ortaya konmasina calisiimistir.
Ancak bu varliklarin firmalar iizerinde test edilmesi gerekmektedir. Caliymada,
bulunan sonuglar ve ortaya c¢ikan sorunlar hakkinda ¢6ziim oOnerileri de



tartistlmistir. Calismanin ihracat alanindaki uygulamacilara ve akademisyenlere
yararh olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ihracat pazarlamasi, ihracat pazarlama bilgisi, ihracat pazarlama

karmasi, pazarlama bilgi sistemleri, kuru incir



ABSTRACT
Doctoral Thesis

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

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Business Administration Program

Lack of information is one of the important problems, which firms face
when they make export decisions. Lack of information causes a distance between
firms and the market and induces firms to leave a significant part of marketing
activities to intermediaries. Formation of the export marketing mix is one of the
decisions, which is associated with exporting. Making this decision requires
information. Literature on export marketing information contains a number of
studies in the field. Yet, some of these studies 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 information required for export
marketing mix decisions. First, the factors, which have to be considered while
making these decisions, were identified based on the relevant literature. Then, a
field study was conducted on thirty one exporters of dried fig using the
guestionnaire, which was designed based on these identified factors. 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. Moreover, internal information is regarded as
more important than external information. In addition to this field study, an
attempt is made to identify the entities of a marketing information system for
export marketing mix decisions. However, these entities have to be tested on firms.
In this study, results and recommendations for solving the arising problems are

Vi



discussed. The study is expected to be helpful for practitioners and academicians in
the field of exporting.

Keywords: Export marketing, export marketing information, export marketing mix,

marketing information systems, dried fig
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GiRiS

inracat, uluslararasi pazarlama agisindan dis pazarlarda biiyimenin en kolay
yolu olarak goérulmektedir. Ancak ihracata getirilen en O6nemli elestirilerden biri
pazarlamadan ¢ok satisa yakin olmasidir. Bu da ihracatin kisa dénemli, hedef pazardan
uzak, musteri iliskilerinden yoksun bir bicimde yuritilmesine yol agmaktadir. ihracatta
uluslararasi pazarlama yaklagimi ise, pazarin istek ve ihtiyaglarina gore uriin ve hizmet
gelistirmeyi, bu Grtnleri uygun bir bigcimde fiyatlamayi, dogru bir bicimde son tiketiciye
ulagstirmayr ve mdasterilerle iletisim kurmayi gerektirmektedir. Bunu gergeklestirmek

icinse ihracatgi firmalarin bilgiye ihtiyaci vardir.

Pazarlama, bir firma ile c¢evresi arasindaki en Onemli temas noktasini
olugturmaktadir. Firmalar, pazarlama kararlari ile Grin ve hizmetlerini, toplumun ihtiyag
ve isteklerine uyumlu hale getirmektedir. S6zU edilen uyumun etkili olmasi iginse,
pazardan firmaya sirekli bir geri bildirimin gerceklesmesi ve bu geri bildirimin firma
tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 3).
GunUmuzde firmalarda bilginin edinilmesi ve kullanimi, kararlarin verilmesinde bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu, ulusal pazarlarda oldugu kadar uluslararasi pazarlarda
da gecerlidir. Hatta uluslararasi pazarlar, bilgi acgisindan firmalari daha c¢ok
zorlamaktadir. Bunun igin de bir pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi ve kullaniimasi

firmalar icin artik bir gereklilik gibi goraimelidir.

Firmalarin yurtdisi pazarlara girmesi ve uluslararasi pazarlamaya katilma
derecelerinin artmasi karsisindaki en énemli engellerden biri bilgi eksikligidir (Johanson
ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306; Johanson ve Vahlne, 1977: 26; Johanson ve Vahine,
1990: 11). ihracat bilgisinin ve deneyiminin eksikligi, ihracatla ilgili algilanan riski
arttirmaktadir (Samiee ve Walters, 1999: 378). Ayni zamanda ihracatta bilgi eksikligi,
firmalar icin pazara uzakhdi beraberinde getirmekte ve ihracatta pazarlamanin biyik
kisminin aracilara birakilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu da ihracatta daha kisa dénemli
bir bakis acgisina karsilik gelmekte, ihracatin bir uluslararasi pazarlama etkinliginden

cok bir satis etkinligi gibi gériimesine neden olmaktadir.



Firmalarin, uluslararasi pazarlarda etkinlik gésterirken karar verme sireclerinde
bilgiye ihtiyaclari vardir. Uluslararasi pazarlamanin temel kararlar; ihracata baslama/
uluslararasilagsma, bolge/ilke/pazar seg¢imi, pazara giris yontemi, pazarlama karmasi ve
uluslararasi pazarlarda orgutlenme kararlaridir (Karakaya, Kaynak ve Venkataraman,
1995: 15-16; Thorelli ve Becker, 1990: 559). Pazarlama karmasi kararlari, pazarlama
program ve stratejilerinin  olusturulmasini icermektedir (Karakaya, Kaynak ve
Venkataraman, 1995: 15-16). Pazarlama karmasi kararlarinin tamami belirsizlik ve risk
icerdiginden bu kararlarin verilmesi i¢in ek bilgi gerekmektedir (Turanl, 1984). Ancak
ihracat pazarlama bilgisi literattrine bakildiginda konu hakkinda ¢ok sayida calisma
olmasina karsin bu calismalarin bilgiyi ya hicbir kararla iliskilendirmeden ya da hedef

pazar secimi ile iliskilendirerek ele aldiklar dikkati cekmektedir.

Pazarlama kararlarinin verilmesi icin pazarlama bilgi sistemleri énemli bir
destekleyici olarak gérilmektedir. Hatta, pazarlama bilgi sistemleri hem ulusal hem de
uluslararasi pazarlama literatlriinde pazarlama kararlarin verilmesine destek veren
sistemler olarak gértlmustir (Brien ve Stafford, 1968: 19; Cox ve Good, 1967: 145;
Daser, 1984: 151; Talvinen, 1995: 8; Cateora, 1990: 394). Diger yandan pazarlama bilgi
sistemlerinin dnemli bir iglevi bilgi toplamak olarak goérilmus (Cox ve Good, 1967: 145;
Kotler ve Armstrong, 2006: 100) ve bu sistemlerin gelistirimesinde 6nemli asamalardan
biri, bilgi ihtiyaclarinin belirlenmesi olarak ortaya konmustur (Cateora, 1990: 395; Craig
ve Douglas, 2005: 422; Jain, 1993: 395; Onkvisit ve Shav, 1993: 401-402).

Bu tez calismasinin amaci, ihracat pazarlama karmasi kararlari igin gerekli
bilgilerin belirlenmesidir. ilk bélimde, ihracatin firmalar agisindan anlamina yer verilmis
ve konuya genel bir giris yapilmistir. ihracat bigimleri, firmalari ihracata yonelten
nedenler ve firmalarda ihracat gelisim sdreci konularina deginilmistir. Bu bdlimde
ayrica firmalar agisindan ihracat ve pazarlama iliskisi (izerinde de durulmustur. Ozellikle
ihracatin uluslararasi pazarlamadan farki ve ihracat pazarlamasi yaklasimindan

bahsedilmistir.

ikinci boltim, pazarlama bilgi sistemlerini ele almaktadir. Pazarlama bilgisi,
pazarlama ve uluslararasi pazarlama bilgi sistemleri, bu sistemlerin gelistirimesi ve bir

pazarlama bilgi sisteminde yer alabilecek veriler bu bélimin konusunu olugturmaktadir.



Bu bolimde genel olarak bilgi sistemleri ile ilgili konularda 6ncelikle jenerik bilgi
sistemlerinden s6z edilmis, daha sonra pazarlama bilgi sistemlerinde bu konularin ele

alinis sekline yer verilmistir.

L"JgUncU bolim, ikinci bolimin devami niteligindedir. Bu bdlimde, 1980’lerin
bagindan itibaren ihracat pazarlama bilgisi literatiirQi ayrintili olarak incelenmistir. ihracat
pazarlama bilgisi, bu bilgilerin kaynaklari, ihracat pazarlama bilgisinin kullanimi ve bilgi-
ihracat performansi iliskisi, bu bolimiin ana basliklarini olusturmaktadir. ikinci bélimle
Uclncl bélum arasindaki en dnemli fark, ikinci bolimde yer verilen firma igi pazarlama
bilgilerine Ug¢linci bélimde hemen hi¢ yer verilmemesidir. Bir baska deyisle, ulusal
pazarlama bilgi sistemi literatirinde firma ici bilgiler 6nemli yer tutarken ihracat

pazarlama bilgisi literatiriinde bu bilgilere ¢ok az rastlaniimaktadir.

Dorduncu bolimde, ihracat pazarlama karmasi kararlari igin gerekli olan bilgiler
Uzerinde yogunlasiimigtir. Bu amagla, Urtin, fiyatlama, dagitim ve tutundurma kararlari
aciklanmis ve her karar igin bu karar verilirken dikkate alinmasi gereken faktorler
firmanin toplamasi gereken bilgiler olarak distntlmustir. Bu bolimin sonunda dort
ihracat pazarlama karmasi karari icin gerekli olan bilgiler literatire dayali olarak

listelenmisgtir.

Dordinct bdlimde listelenen bilgiler uygulamayi olusturan besinci bolime
rehberlik etmistir. Dérdinct bolimde listelenen bilgilerden yararlanarak ve bu bilgiler
Uzerinde gerekli degisiklikler yapilarak kuru incir ihracatgilarina yonelik bir soru formu
olusturulmustur. Besinci bélimde, bu soru formu kullanilarak gerceklestiriien alan
calismasinin tasarimina ve sonuglarina yer verilmistir. Soru formu, otuz bir kuru incir
ihracatgisina uygulanmigtir. S6zi edilen alan c¢alismasinda katihmci firmalara doért
ihracat pazarlama karmasi kararini verirken kullanabilecekleri bilgilerin 6nem duzeyleri
sorulmustur. Sonuclar, katilimci firmalarin pazara ve son tiketiciye iligkin bilgileri daha
az onemli buldugunu, en cok dagitim ve fiyatlamayla ilgili bilgilere énem verdiklerini
gostermektedir. Ayrica yapilan analizler, firmalarin firma icinde elde edebilecekleri
bilgileri daha 6nemli gordugunu de ortaya koymaktadir. Dagitimla ilgili bilgilerin en
yuksek Onem dizeyine sahip olmasi dagiticinin ayni zamanda musteri olmasiyla

yakindan ilgilidir. Sonuglarin yarattigi izlenim, katilimci firmalarin kuru incirin



pazarlanmasinda ¢ok da fazla kontrollerinin olmadigi yéniindedir. Onem verilen ve
veriimeyen Dbilgilere bakildiginda firmalarin kararlarinda en ¢ok Urinl sattiklari
musterinin etkili oldugu géze carpmaktadir. Ozellikle son tiiketiciye yénelik tutundurma
araglarinin ¢cok nadir kullanildigi gorulmektedir. Pazarla ve son tuketicilerle ilgili bilgiler
daha Oonemsiz gorulmektedir. Tum bunlar da Turkiye'nin bu kadar guglu oldugu bir
Urinde rekabet gucunidn eksik kullanildigi kanisina yol agmaktadir. Bu bdlimde
galismanin sonuglari ayrintili olarak aktariimis ve bahsedilen sorunlarin ¢ézimune

yonelik dneriler getiriimeye ¢aligiimistir.

Besinci bélumde ayrica, yine dordinct bolimde derlenen ve ihracat pazarlama
karmasi kararlarinin  verilmesinde kullanilan bilgilerden yararlanilarak, ihracat
pazarlama karmasi kararlarinin verilmesine yonelik bir pazarlama bilgi sisteminde yer
alabilecek bilgilerin c¢esitli bagliklar altinda toplanmasina calisiimigtir. Baska bir ifadeyle,
bu bilgiler baska basliklar altinda toplanmis ve ihracat pazarlama karmasi kararlarinin
verilmesi igin “ne” hakkinda bilgi toplanmasi gerektigi ortaya konulmaya calisiimigtir.
Buna gore bu bagliklar, Grin, firma, pazar/pazar bolimu/Ulke, rakipler, misteri/araci ve
fuarlardir. Bu basliklar altinda toplanacak bilgiler de ayrintili olarak belirtilmistir. Ancak
belitmek gerekir ki bu c¢alisma tamamen literatire dayali olarak yapilmistir. Bu da
Onerilen basgliklarin firmalar Uzerinde 06zellikle 6rnek olay calismalari yoluyla test
edilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle besinci bolimin bu kismina

ilerideki galismalarin hipotezi goéziyle bakiimasi yerinde olacaktir.

Calismanin literatire 6nemli katkilarindan s6z etmek muimkindir. Birincisi,
calisma, literatirde ¢ok az deginilen ihracat pazarlama karmasi kararlari ve bunlarin
verilmesi icin gerekli bilgileri konu edinmektedir. ikinci olarak, inracat pazarlama bilgisi
literatirinde ¢ok az yer alan firma i¢i bilgilerin ve kaynaklarinin dnemli bulunduklari
anlagilmistir. Ugiinciisu, ihracat pazarlama karmasi kararlarina yonelik bir pazarlama
bilgi sistemi i¢in bilgi ihtiyaclarinin ortaya konulmasina c¢alisiimigtir. Calismanin

uygulamacilara ve akademisyenlere dnemli katkilar saglayacagi distintlmektedir.



BiRINCi BOLUM
IHRACAT GELIiSIM SURECINDE FiRMA DAVRANISI

1.1. ihracatin Tanimi

inracat uluslararasi igletmecilikte uluslararasi pazarlara girmek igin bir yol (Griffin
ve Putsay, 2005: 346; Root, 1987: 53; Wild, Wild ve Han, 2003: 370); veya bir yontem
(Daniels ve Radebaugh, 1989: 439; Khambata ve Ajami, 1992: 31; Zenoff, 1971: 65—
66) olarak goérilmektedir. Cesitli kaynaklarda yer alan ihracat tanimlari ise asagidaki
gibidir:

“Bir egyay! bir Ulkeden bir baska Ulkeye satiimasi amaciyla sevk etme”

(Hinkelmann, 2002 [Uluslararasi Ticaret S6zIGgd]).

“‘Mallarint  Ulke disinda dureten veya isleyen bir tedarikgi firmayla
karsilastirildijinda tedarikgi firmanin kendi Ulkesinde Uretilen, depolanan veya iglenen

bir esyanin bir dis pazarda satis1” (Bennet, 1998:15).

“Yeni pazarlara satici tarafindan riske edilen varliklari ve taahhit edilen

calisanlari en aza indirecek sekilde giris yontemi” (Zenoff, 1971: 65-66).

“Mal veya hizmetleri bir ulustan digerlerine gonderme eylemi” (Wild, Wild ve
Han, 2003: 370).

“Mal veya hizmetleri bir Glkeden baska Ulkelere satiimalari veya kullaniimalari

amaciyla génderme sureci” (Griffin ve Putsay, 2005: 346).

Bu tanimlarda ihracatin dis pazarlara giris yontemi olarak kendisini diger
yéntemlerden ayiran dzellikleriyle tanimladigi gértulmektedir. Bir Glkede dretilen mallarin

baska Ulkelere satigi ve gonderilmesi de vurgulanan diger yonleridir.



inracat, firmanin uluslararasilagsmasini bir siire¢ olarak goren yaklagimlara gore
bu sirecin ilk asamasidir (Cavusgil, 1990; Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975;
Leonidou ve Katsikeas, 1996). Firmalarin, dig pazarlara ilk kez giris yaparken ihracat
yéntemi ile baglayip yurtdiginda tretim yapmaya dogru asamali bir gelisme gosterdikleri

dusinUlmektedir.

Diger yandan, pazara giris yolu olarak ihracatin segilmesi, firmanin bir dis
pazara giris yaparken i¢ ve dis faktorleri karsilastirarak verdigi bir karar olarak da ele
alinmaktadir. Bu yaklasima gére, firmanin dnlinde, bir pazara giris yapmak igin ¢esitli
giris yollari vardir. Firma s6z konusu Ulkedeki pazar ve Uretim faktorleri ile ¢evresel
faktorleri; kendi Ulkesindeki faktorleri ve firmanin kendi o6zelliklerini dikkate alarak
bunlara en uygun giris yontemini segmektedir. Buna gore, 6rnegin firmanin trdnlerinin
farklilasma dizeyi yuksek ise bu Urunlere konan yuksek fiyat, onlari nakliye maliyetleri
ve —varsa- gumrik vergileri kargilandiktan sonra bile hedef Ulkede rekabetci kilabilir.
Ancak farklilasma dizeyi duslk olan drtnler dreten bir firma fiyat rekabeti ile karsi
karsiya kalacaktir. Firmanin ilk durumda ihracat ikinci durumda ise Uretim yolu ile
pazara giris yapmasl beklenmektedir (Root, 1987: 2—15). Ancak bu yaklasimda bile
uluslararasi pazarlara giris yapmis bir firmanin giderek uluslararasi pazarlama
faaliyetleri Uzerinde daha fazla kontrol saglayan giris yollarini sececegi belirtilmistir
(Root, 1987: 15).

Ayrica ihracat, bir dis pazara girmenin en kolay yolu olarak goértlmektedir.
Cunkl dis pazarlara hizmet etmek icin gereken kaynak dlzeyi oldukga dusuktir. Bu da

taahht ve riskin en aza indirilmis olmasi anlamina gelmektedir (Bradley, 1999: 284).

ihracat yénteminin hem dig pazarlara ilk kez girerken segilmesi, hem de en
kolay giris yontemi olarak gorilmesi aslinda birbiriyle iligkilidir. CUnkl dis pazarlara ilk
giriste, firmanin bu pazarlarda rekabet edebilme yetenedi ile ilgili kaygilarini agmasi
gerekmektedir. Bu nedenle ihracata baslayan firma, uluslararasi pazarlama iglemleri
Uzerindeki kontrolini maksimize etmekten ¢ok uluslararasi pazar risklerini ve politik
riskleri minimize etmekle ilgilenmektedir (Root, 1987: 53). Firmalarin dis pazarlara ilk
olarak en az kaynak ve risk gerektiren ihracat yéntemiyle giris yapacaklari, daha sonra

pazardaki taahhdtlerini arttiracaklar dustunilmektedir (Khambata ve Ajami; 1992: 31).



1.2. ihracat ve Pazarlama

inracat, uluslararasi pazarlamada, uluslararasi pazarlara giris yolu (Douglas ve
Craig, 1995: 155); giris stratejisi (Jeannet ve Hennesey, 1995: 297) veya giris yontemi
(Bradley, 1999: 284) olarak degerlendiriimektedir.

Bir diger bakis acisi da ihracati uluslararasi pazarlamanin dagitim bileseninin bir
parcasi olarak gérmektir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 370). Bu durum da soyle
aciklanmaktadir. Pazarlama agisindan, her dis pazara ihrag edilen her Urin icin dagitim
kanallari kurulmasi gerekmektedir. Bu kanallarin olusturulmasi ise her pazar igin bir
giris karari verilmesine benzetiimektedir (Albaum, Strandaskov, Duerr ve Dowd, 1989:

133). iki durumda da ihracatin pazara giris yolu yéniiniin baskin oldugu gériilmektedir.

inracat ile pazarlama arasinda iki baglanti kurulabilir. ilk baglanti, ihracatin dig
pazarlara giris yolu olarak goérulmesiyle ilgilidir. Pazara giris yolu ile pazarlama plani
yakindan ilgilidir. Her seyden once, pazara giris yolu, firmanin hedef Ulkedeki
pazarlama programi Uzerindeki kontrol duzeyini belirleyecektir. Ayrica pazarlama plani
olmadan giris yolunun secilemedigi de distnulmektedir (Root, 1987: 18-20). Pazara
giris yolunun secilmis olmasi, girilen pazar veya pazarlarda uluslararasi pazarlama
programini etkilemekte ve bicimlendirmektedir (Gilligan ve Hird, 1993: 99; Terpstra ve
Sarathy, 1994: 370-371).

ihracat ve pazarlama arasindaki ikinci baglanti ise bir elestiri niteligindedir. ilk
bdélumde yer alan ihracat tanimlarinda ihracatin daha ¢ok satis yonune agirhk verildigi
gérilmektedir. Bu nedenle ihracat, o&zellikle uluslararasi pazarlama ile
karsilastirildiinda daha dar kapsamli, uzun dénemde basarili olmasi mimkin olmayan
bir etkinlik olarak goérulmustir ve ihracatin uluslararasi pazarlamaya dogru evrilmesi
gerektiginden s6z edilmistir (Keegan ve Green, 2003: 288; Kozlu, 2000: 28-29; Oktav,
1994: 3). ihracatta pazarlama yaklagimiysa, firmalari Griin merkezlilikten pazar ve
musteri merkezli olmaya yoneltmektedir (Pirtini ve Melemen, 2004: 45). Pazar yonli
olmak arastirma gerektirmekte (Once, 1991: 8); misteriye donik bir tutum da firmayi
musteri ihtiyaclarina yoneltmektedir (Aytug, 1997: 12). Ancak Ulkemizde ihracat ile ilgili

en c¢ok dile getirilen sorunlardan biri pazarlamadir. Satis ve pazarlama konusunda



birgok firmanin ayrim yapmadigi ve genellikle satis drgutlerinin pazarlamayi da yonettigi
belirtiimektedir (DPT, 2007c: 50). Bunlar da kargimiza ihracat pazarlamasi kavramini

¢cikarmaktadir.

inracat pazarlamasi, bir pazara giris stratejisi olarak uluslararasi pazarlamanin
onde gelen boyutlarindan biridir (Albaum ve digerleri, 1989: 4). Bir bagka tanima gore
de ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlardaki musteriler igin bir yerden bir yere
gonderilen mal ve hizmetlerin butlnlesik pazarlamasidir ve hedef pazar ¢evresinin
anlasiimasi; pazarlama arastirmasinin kullaniimasi; pazar potansiyelinin belirlenmesi ve
pazarlama karmasi  kararlarinin  verilmesi  eylemlerinin  gergeklestiriimesini
gerektirmektedir (Keegan ve Green, 2003: 290). ilk tanim ihracat ve pazarlama

arasindaki ilk baglantinin, ikinci tanim da ikinci baglantinin ifadesi olarak goérulebilir.

1.3. ihracat Tirleri

1.3.1. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat, bir Ureticinin veya ihracat¢inin bir yabanci pazardaki
ithalatclya veya musteriye dogrudan satis yapmasiyla gerceklesmektedir. Yani, uluslar
arasindaki islem akisi, dogrudan, Ureticiye bagl bir organizasyon, yurtdisindaki bir
pazarlama organizasyonu veya musteri tarafindan yerine getiriimektedir (Albaum ve
digerleri, 1989: 173).

Dogrudan ihracat yapan bir firma, ihracatla ilgili tim isleri kendisi yerine
getirmektedir (Bennett, 1998: 17; Douglas ve Craig, 1995: 158; Gilligan ve Hird, 1993:
104-105; Terpstra ve Sarathy, 1994: 384). Bu nedenle bu yontem, firmanin ihracat
sevkiyat ile ilgili prosedurleri, gerekli belgeleri ve uluslararasi 6deme dizenlemelerini
o6grenmesini gerektirmektedir (Root, 1987: 57). Dogrudan ihracat igin gerekli olan
pazarlama c¢abalari dolayli ihracata gére hayli fazla olup ihracat pazarlama karmasini
olusturmaktadir (Gilligan ve Hird, 1993: 105). Ayrica dogrudan ihracat, firmada bir

uluslararasi pazarlama fonksiyonu olusturulmasini gerektirmektedir (Koslow, 1996: 84).



Dogrudan ihracat firmaya gesitli avantajlar saglamaktadir. ilk olarak dogrudan
ihracat, firmaya daha fazla kontrol olanagi vermektedir (Gilligan ve Hird, 1993: 105;
Terpstra ve Sarathy, 1994: 384). Firmanin pazarlama plani (Root, 1987: 57), pazarlama
stratejileri (Bennett, 1998: 17), dagitim kanallari (Jeannet ve Hennessey, 1995: 298) ve
urdnlerinin satildig1 kosullar (Douglas ve Craig, 1995: 158) Uzerindeki kontrolu
artmaktadir. ikincisi, dolayli ihracata gére daha fazla satis olanagi saglamaktadir
(Terpstra ve Sarathy, 1994: 384). Ucuncisi, firma, fikri milkiyet haklarini daha iyi
koruyabilmektedir (Root, 1987: 57). Dorduncusi, firma daha iyi pazar bilgisi
edinmektedir (Terpstra, 1994: 384). Pazardan firmaya daha iyi geri bildirim
ulasmaktadir (Gilligan ve Hird, 1993: 105; Root, 1987: 57). Bu da firmanin pazarlama
stratejilerinde ve uygulamalarinda dizenleme ve degisiklik yapmasina yardimci
olmaktadir (Douglas ve Craig, 1995: 158; Root, 1987: 57). Bu bilgi akisina bagli olarak
da firma, uluslararasi pazarlamada bir uzmanlik gelistirmektedir (Gilligan ve Hird, 1993:
105; Terpstra ve Sarathy, 1994: 384).

Ancak dogrudan ihracat, dolayl ihracata gbére daha yiuksek maliyetlidir. Clnki
bu kez ihracatgl, dolayl ihracatta baska organizasyonlarla paylastigi tim maliyetlere tek
basina katlanmaktadir (Gilligan ve Hird, 1993: 105; Terpstra ve Sarathy, 1994: 384).

1.3.2. Dolayl ihracat

Dolayl ihracat, firmanin Grinlerinin dis pazarlarda satiimasi, ancak firma iginde
bu amagla 6zel bir etkinligin gerceklestiriimemesidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 375).
Dolayli ihracat, ureticinin kendi Ulkesindeki bagimsiz organizasyonlari kullanmasiyla
yapilmaktadir (Albaum ve digerleri, 1989: 159). Dolayli ihracat yapan bir firma,
Uranlerini aracilara satmakta, onlar da bir hedef pazardaki misterilere tekrar
satmaktadirlar (Wild, Wild ve Han, 2003: 373). Satis yerli bir musteriye yapilmakta, s6z
konusu misgteri Grand ihrag etmektedir (Griffin ve Putsay, 2005: 348). Bu durumda firma
kendisi ihracat yapmamaktadir ve firmanin, drinunun uluslararasi pazarlamasinda en

fazla marjinal bir roll vardir (Root, 1987: 57).

Bu yontem, 6zellikle dis pazarlara ilk kez giris yapan (Root, 1987: 57) veya

sinirli uluslararasi genisleme hedefleri olan, uluslararasi satiglarin marjinal veya Uretim



fazlalarini elden ¢ikarmak igin bir yol olarak goruldigu veya uluslararasi genislemeye
ayirabilecegi ¢ok az kaynagi olup uluslararasi pazarlara adim adim girmek isteyen

firmalar icin uygun gorilmektedir (Douglas ve Craig, 1995: 156).

Bilgi eksikligi sorunu firmalari bu ydntemi secmeye yodneltmektedir. Cunki
ihracat yapmayi ilk kez disunen bir firma dig pazar cevresi ile ilgili bilgi eksikligi
sorunuyla kargilasmaktadir. Bu bilgiler olmadan c¢esitli pazarlama kararlarini alabilmesi
¢ok zordur. S6z konusu aracilarin belirli pazarlardaki rekabetci kosullar hakkinda
ayrintili bilgileri vardir veya yurtdisindaki potansiyel miusterilerle kisisel temaslari
bulunmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 54-55).

Bu yéntemde, bagka Ulkelerdeki olasi musterilerin ve dagiticilarin belirlenmesi;
mallarin sevkiyati, sigorta ve finansman icin didzenlemeler yapilmasi veya gumrik
formalitelerinin yerine getirilmesi i¢in belgelerin hazirlanmasi gibi ihracatin gerektirdigi

sorumluluklar baska orgutlere devredilmektedir (Douglas ve Craig, 1995: 156).

Bu yontem firmalara belirli avantajlar sunmaktadir. ilk olarak dolayl ihracat,
firma icin uluslararasi pazarlamada kolay bir dagitim secgenegidir (Gilligan ve Hird,
1993: 101; Oktav, 1994: 154). ikincisi, diisiik maliyetli bir ydntemdir (Gilligan ve Hird,
1993: 101). Cunku ek bir sabit sermaye yatirnmi gerektirmemektedir (Root, 1987: 53).
Uclinciisl, dolayh ihracat, daha az riskli bir ydntemdir (Root, 1987: 53). Ozellikle eger
ihracata konu olan mallarin milkiyeti aracilara gegmisse firmanin ihracat satiglariyla

ilgili riskleri ortadan kalkmis demektir (Douglas ve Craig, 1995: 156).

Ayrica bu yodntem, ¢ok az uluslararasi uzmanlik gerektirmekte veya hig
uluslararasi uzmanlk gerektirmemektedir (Gilligan ve Hird, 1993: 101), ¢unku ihracat
aracilarinin dig pazar kosullari ile ilgili bilgisinden yararlaniimaktadir. Bu, 6zellikle ¢cok
az ihracat deneyimi olan veya hi¢ ihracat deneyimi olmayan firmalar igin uzmanlhk

saglamaktadir (Jeannet ve Hennessey, 1995:298).

Eger firma dis pazarlarda basari saglarsa bu basariya dayanarak ihracat
artnlerinin sayisini arttirmak, yeni hedef pazarlara girmek ve dogrudan ihracata

yonelmek suretiyle ihracat gabalarini asamal olarak arttirabilmektedir (Root, 1987: 53).
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Dolayl ihracatin en 6nemli dezavantaji, kontrol eksikligi ya da kontrolun sinirli
olmasidir. Firmanin, hedef pazarlar, pazarlama stratejileri ve uygulamalari (Douglas ve
Craig, 1995: 156); her bir pazar igin baglilik derecesi (Gilligan ve Hird, 1993: 101) ve
satiglar Uzerinde (Oktav, 1994: 154) kontroll eksiktir. Pazarlama stratejileri tzerinde
sinirli kontrol de uluslararasi pazarlarda firmanin Urdnlerinin imajini zedeleyebilmektedir
(Douglas ve Craig, 1995: 156). Ayrica dolayh ihracattan elde edilecek karlar sinirlidir
(Griffin ve Putsay, 2005: 348).

Firma bu uygulamayla son pazardan uzak kalmaktadir ve bilgi agikligi sorunu
yasamaktadir (Oktav, 1994: 154). Daha 6nce dolayli ihracatin firma agisindan az pazar
bilgisi gerektirdiginden s6z edilmisti. Ancak dolayli ihracat, tam da bu yizden firmanin
uluslararasi pazarlardan uzak kalmasina neden olmaktadir (Root, 1987: 57). Ozellikle
uluslararasi pazarlarda varligini asamali olarak arttirmayi didslnen firmalar igin bu
yéntem, firmanin dis pazarlarla ya ¢ok az temas kurabilmesine ya da hi¢ temas
kuramamasina neden olmaktadir. Bu da firmanin dis pazar potansiyeli hakkinda sinirli
bilgi, uluslararasi genisleme plani hazirlayabilmek iginse az girdi elde etmesine yol
acmaktadir (Douglas ve Craig, 1995: 156).

Dolayli ihracat, bir firmanin kendi uluslararasi pazara giris stratejisinin olmasina
izin vermemektedir (Root, 1987: 53). Hatta genellikle dolayli ihracat etkinlikleri firmanin
bilin¢li uluslararasilasma stratejisinin bir parcasi olarak goérilmemektedir (Griffin ve
Putsay, 2005: 348). Dolayli ihracat satislari yurt igi satislara benzetiimektedir (Douglas
ve Craig, 1995: 156; Terpstra ve Sarathy, 1994: 375). Dolayli ihracatta firmanin,
uluslararasi pazarlamada higbir yikimlulige girmedigi (Oktav, 1994: 154), hatta gercek
anlamda uluslararasi pazarlama yapmadigdi belirtimektedir (Terpstra ve Sarathy, 1994:
375).

1.3.3. Birlesik ihracat

Birlesik ihracat hem dogrudan hem de dolayh ihracatin bazi Ozelliklerini
tagimaktadir. Uretici agisindan hala dolayli ihracat s6z konusudur, ¢iinkii birlesik ihracat
organizasyonu, idari agidan dreticinin organizasyonunun bir parcasi degildir. Bu

ydénteme dogrudan ihracat niteligini veren ise, uUreticinin belirli dlcide de olsa birlesik
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ihracat organizasyonun faaliyet politikalar Gzerinde idari kontroliiniin olmasidir (Albaum
ve digerleri, 1989: 170).

Bu ydntem, uluslararasi satislari Gzerinde kontrolinin olmasini isteyen ancak
kendi ihracat satis organizasyonunu kuracak kadar kaynagi olmayan; dogrudan ihracat
yapamayacak kadar kuguk veya uluslararasi pazarlama igin gok fazla yatirrm yapmak
istemeyen firmalar icin uygun goérilmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 170; Douglas
ve Craig, 1995: 157).

Birlesik ihracatin bir tiri de 6érgutlenmis yapimci-dagitimcilarin kullaniimasidir
(Oktav, 1994: 155). Bu yontemde bir firma, kendi uluslararasi dagitim olanaklarini hem
kendi drUnlerini hem de bir baska firmanin Grdnlerini satmak igin kullanmaktadir
(Albaum ve digerleri, 1989: 170; Douglas ve Craig, 1995: 157; Gilligan ve Hird, 1993:
103; Oktav, 1994: 155). Burada ilk firmaya taslyici, ikinci firmaya da yikleyici adi
verilmektedir (Oktav, 1994: 155).

1.3.4. Kurum igi Transferler

Kurum ici transferler, bir Glkedeki firmanin bir baska Ullkedeki bagh firmaya
yaptigi mal satislaridir. Bu transferler, ¢okuluslu firmalarin buyukliklerinin artmasiyla
onem kazanmistir. Bircok cokuluslu firma, tretim maliyetlerini diisirmek amaciyla, yari
mamul durumundaki Urinleri ve pargalari ithal ve ihra¢ ederek kurum igi transfer
yapmaktadir. S6z konusu firmalar, her bir girdinin Uretimi icin belirli fabrikalari
kullanarak ve bu girdileri gerektiginde diger fabrikalara sevk ederek yerli ve yabanci
fabrikalarinin Uretken kapasitesini daha etkin kullanmaktadirlar (Griffin ve Putsay, 2005:
349).

1.4. Firmalarin ihracat Yapma Nedenleri
Firmay: ihracata yonelten nedenler firmanin icinden veya digindan

kaynaklanabilir. Ayrica, bu nedenler firmanin ihracata i¢c veya dis baskilara karsilik

olarak (reaktif) veya kendi yeteneklerinden ve pazarin sundugu olanaklardan
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yararlanma istegiyle (proaktif) baglamasina gére siniflandirilabilmektedir. Sekil 1-1, bu

siniflamayi géstermektedir.

i Dis
Proaktif Yoénetimin istegi Dis pazar firsatlari
Bulyldme ve kar amaglari Degisim temsilcileri

Pazarlama ustunlikleri
Olcek ekonomisi
Benzersiz Urdn / Teknolojik beceriler

Reaktif Riski dagitma Firmanin istegi disinda gelen siparisler
Mevsimlik bir Grinin satis slresini | Klicuk yerli pazar
uzatma Durgun veya kucilen yerli pazar

Fazla kaynak kapasitesi

Sekil 1-1: Firmalarin ihracat Yapma Nedenlerinin Siniflanmasi
Kaynak: Albaum, Gerald, Strandskov, Jesper, Duerr, Edwin ve Dowd, Laurence (1989).
International Marketing and Export Management. Addison-Wesley Publishing

Company: Great Britain, s.35.

1.4.1. Firma igi Nedenler

Yénetimin Istegi: Yoénetimin dis pazarlarla ilgili algilari, beklentileri ve bu
pazarlara karsi tutumlarn ile firmanin bu pazarlara girme yeterliligi konusundaki
dusunceleri ihracata baglama kararinda etkilidir. Bu algi ve tutumlar ise, karar verici
konumundaki yoneticinin bireysel 6zellikleri ile yurtdisinda yasamis olmasi, dis Ulkelere
seyahat etmesi, daha 6nce ihracat¢i bir firmada ¢alismis olmasi gibi deneyimlerinden
etkilenmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 36-37).

Biiyiime ve kar amaclari: Cografi genisleme yoluyla biylime istegi, ¢ok sik
rastlanan ihracata baglama nedenlerinden biridir (Bradley, 1999: 284-285). Firma,
ihracat satislarini daha yuksek kar marjlar igin potansiyel bir kaynak olarak gérdigu
icin de ihracata baslayabilmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 4;
Hill, 2004: 422). Ayrica firmanin ihracata buyume amaciyla baslamasi 6nemlidir.
Firmanin blylimek igin motivasyonu ne kadar guigliyse ihracat i¢cin o kadar daha fazla
caba goOstermesi beklenmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 37). Firmanin pazarini
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daha buyuk olarak tanimlamasi, potansiyel satis hacminin artmasina da yol agmaktadir
(Daniels ve Radebaugh, 1989: 439).

Benzersiz Uriin / Teknolojik beceriler: Benzersiz bir Griine veya teknolojik bir
ustlinlige sahip olan firma, bunlari elde etmek igin yerli pazarda katlandigi maliyetleri
ihracat yoluyla baska pazarlara dagitmaktadir. Ayrica bdyle Urlnleri olan firmalarin
daha fazla siparig alacagi disunilmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 38). Yine bu
durumdaki  bir  firmanin  Grlnleri, uluslararasi pazarlarda az rekabetle
karsilasabilmektedir. Ancak bu teknolojik Ustlnliklerden yararlanma stresi, hem Uriin
ve teknolojilerdeki yenilik hizinin artmasiyla, hem de fikri mdulkiyet haklarinin
korunmasinda yasanan sikintilar nedeniyle azalmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve
Ortiz-Buonafina, 2004: 5). Pazarlama avantajlari ise dig pazarlarda rakipler icin giris

engeli niteligi tagsimaktadir (Albaum ve digerleri, 1989: 37).

Olcek ekonomisi: ihracat yapmak firmanin gikti miktarini arttirmasini ve birim
maliyelerini distrmesini sadlayabilmektedir (Bradley, 1999: 285; Czinkota, Ronkainen
ve Ortiz-Buonafina, 2004: 4-5; Wild, Wild ve Han: 371). Dis pazarlar icin Uretimi
arttirmak firmanin maliyetlerini dusureceginden firmayi i¢ pazarda da daha rekabetci

konuma getirebilmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 4-5).

Riski dagitma: Degisik uluslararasi pazarlara ihracat yapan firma, tim
pazarlarda ekonomik sorunlarin ayni anda veya ayni yogunlukta yasanmayacagi
beklentisi icindedir (Albaum ve digerleri, 1989: 38). Bdylece, herhangi bir pazardaki
yiksek buylmenin bir baska pazardaki daha yavas blylmeyi dengeleyebilecedini
distnmektedir (Daniels ve Radebaugh, 1989: 439; Wild, Wild ve Han, 2003: 371.).

Mevsimlik bir (liriiniin satig siiresini uzatma: Firma, mevsimlik bir Grindn
satis slresini uzatma amaciyla da ihracat yapabilmektedir, ¢inki Gretim déngusindeki
dalgalanmalari ortadan kaldirmak veya surekli bir buyume ve karlihk yakalamak
istemektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 38).
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Fazla kaynak kapasitesi: Kullaniimayan kapasite, firmayi, ihracat yoluyla
genislemeye ve bu sekilde sabit maliyetlerini dagitmaya ydneltmektedir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 7; Griffin ve Putsay, 2005: 347).

Bir bagka firma ici neden, lretim fazlasi olabilir (Bradley, 1999: 285). Firma, yerli
pazarda durgunluk yasandiginda fazla stoklarini satmak igin ihracat yapabilmektedir,
ancak dis pazarin ihtiyaglarina goére pazarlama karmasini dizenlemek yerine, yalnizca
fiyat dislrerek fazla stoklari satmak ve sonra da yerli pazara geri dénmek kisa dénemli
bir bakis agisini yansitmaktadir. Bunlarin disinda firmanin musteriye ve limanlara
yakinhgi ve sinir kentlerde faaliyet gosteriyor olmasi da ihracata baglamasinda etkili

olmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 6-7).

1.4.2. Firma Disi Nedenler

Dig pazar firsatlari: Dis pazar firsatlarinin farkina variimasi da firmanin ihracat
yapmasina neden olabilmektedir, ancak bu durum, yalnizca firmanin bu firsatlari
degerlendirmek igin gerekli kaynaklari varsa gecerlidir. Bir bagka ihracat yapma nedeni
olan istek disi gelen siparisler de firmalarin ihracat pazarlarindaki firsatlarin farkina

varmalarini saglamaktadir (Albaum ve digerleri, 1989: 39).

Degisim temsilcileri: Devlet kurumlari, ticaret birlikleri, bankalar veya ticaret
odalari gibi kurumlarin finansal destek ve pazar bilgisi saglama gibi tesvik edici
faaliyetleri de ihracata baslamak icin bir neden olabilmektedir (Albaum ve digerleri,
1989: 39).

Kiiciik, doyuma ulasmis veya durgun yerli pazar: Firma, yerli pazar
potansiyelinin disuk olmasi, yerli pazarin doyuma ulagsmasi veya pazarda durgunluk
yasanmasi nedeniyle de ihracata baslayabilmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 40;
Griffin ve Putsay, 2005: 347; Wild, Wild ve Han, 2003: 371). Firmanin Urind, yasam
evresinin son asamasinda ise firma yerli pazarda Urinunde yenilik yapmak yerine,
Ozellikle Urindn yasam evresinin ilk asamalarinda olacadi daha az gelismis Ulke
pazarlarina girerek Urindnin yasam evresini uzatma yolunu segebilmektedir (Czinkota,

Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 7).
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Bunlarin diginda rekabetgi baskilar da firmayi ihracata yonelten dis nedenler
arasinda sayilabilir. Firma, ihracat yoluyla Olcek ekonomisi Ustinligu elde etmis
rakiplerine kargi yerli pazar payinin dismesinden kaygi duyabilmektedir. Ayrica, dis
pazarlara odaklanmaya karar vermis olan yerli rakiplerine karsi dig pazarlari surekli
olarak kaybetme korkusu da ihracata baslamak icin bir neden olabilir. Bir bagka dig
neden de ihracatginin tlkesinde ihracat igin saglanan vergi avantajlari olabilir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 5-6). Son olarak firmalar, deneyim kazanmak igin
ihracata baslayabilir. Bunun nedeni, ihracati, dis pazarlara agilmanin dustk riskli ve
disuk maliyetli bir yolu olarak gérmeleridir (Wild, Wild ve Han, 2003: 371).

Karafakioglu'nun (1986) istanbul Ticaret Odasr'na kayith 108 iretici-ihracatg
firmay1 kapsayan calismasina gore Turk Ureticilerin gogunun ihracata baslama nedeni,
farklilasmadan kaynaklanan Gstunlidkleri degil, olumsuz dig etmenlerdir. Firmalarin
%871’ ihracata yerli pazarda yasanan talep dlismesi ve rekabetci baskilar nedeniyle;
%61’i ise yabanci firmalardan kendi istekleri disinda gelen sipariglere karsilik olarak
basladiklarini belirtmiglerdir. Benzer bicimde Oktav ve digerleri (1990: 96-97) tarafindan
gerceklestirilen calisma, KOBI’lerin en ¢ok belirtti§i ihracata ydnelme nedenleri
arasinda, 1980 sonrasi uygulanan disa acgilma politikalarinin avantajlarindan
yararlanmak kadar i¢i pazardaki daralma ve rekabetin de yer aldigini ortaya
koymaktadir. Demet’in (1996: 122) izmirde 66 firma Uzerindeki calismasinda da
firmalari ihracata yonelten en 6nemli faktorler kdr maksimizasyonu,gelir istikrari ve ic
pazar kosullarinin zorlugu olarak gorilmektedir. ilter (1999: 25) tarafindan Ege
Bolgesi'ndeki degisik Olcekli 78 Uretici-ihracatci Gzerinde yapilan ¢alismada ise, ihracat
yapma nedenleri arasinda en ¢ok dile getirilenler, uzun dénemli bluyume, karhligin

arttirlmasi ve-farkli pazarlarda faaliyet géstererek riskin azaltiimasidir.
1.5. ihracatin Gelisim Siirecinde Firma Davranisi

inracat, firmanin uluslararasilagsmasinin ilk agsamasi olarak gériilmektedir. Ancak
ihracatin firmadaki gelisiminin de bir sure¢ izledigi 6ne surtulmektedir (Bilkey ve Tesar,

1977; Bilkey, 1978; Cavusgil, 1990; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004

Leonidou ve Katsikeas, 1996). 1970’lerin ortalarindan bu yana firma iginde ihracatin
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gelisimi Gzerine benzer modeller kullaniimistir. Tablo 1-1, bu modellerden bazilarini ve

iclerinde yer alan ihracat agamalarini gostermektedir.

Pavord ve Bogart (1975; aktaran Karafakioglu, 1986: 39) ihracati dért agsamali
bir siire¢ olarak ele almiglardir. jlk agsamada, firma ihracat pazarinda etkinlik
gostermemektedir. fkinci asamada, firma ihracat pazarinda pasif etkinlik
goOstermektedir; yani higbir zaman ihracat satigi yapmaya c¢alismamaktadir, ancak yine
de istegi disinda gelen siparigleri yerine getirmektedir. Uclincii asama 6nemsiz etkinlik
olarak adlandiriimaktadir. Bu asamada firma zaman zaman ihracat satisi yapmaya
calismaktadir. Agresif etkinlik adi verilen son asamada ise firma surekli ihracat satigi

yapmaya ¢alismakta ve ihracati surekli bir etkinlik olarak gérmektedir.

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975: 307) tarafindan 6ne sirllen ve dort
isve¢ firmasinin gelisimine dayali model, aslinda ihracatin gelisimini degil,
uluslararasilagsmayi dort asama olarak ele almistir. Bunlarin ilk ¢ tanesi ihracati
kapsadigi i¢in bu bdlimde bu modele de yer verilmigtir. Birinci asama, duizenli ihracatin
yapilmadigi asamadir. Bu asamada firma, pazar icin hi¢bir kaynak ayirmamistir ve
pazarla firma arasinda diizenli bir bilgi akisi kanali bulunmamaktadir. ikinci asama
bagimsiz temsilciler araciligiyla ihracattir. Bu asamada firma ile pazar arasinda,

satislari etkileyen faktorlerle ilgili nisbeten dizenli bilgi alinan bir kanal bulunmaktadir.

Burada pazara ayrilan kaynaklar belirli bir diizeye ulagsmistir. Uclincii agsama,
firmaya bagli satis birimlerinin kurulmasi asamasidir. Bu asamada firma ile pazar
arasinda, firmanin kontroliinde bir bilgi kanali oldugundan s6z edilebilir. Bu da firmaya,
pazardan kendisine akan bilginin tirind ve miktarini yonlendirme olanagi vermektedir.
Dordincli asama, ihracat asamasi degildir; bu asamada firma yurtdisinda dretim
yapmaktadir. Bu modelde her agsama, bir dncekine gore daha fazla kaynak ayirmayi
ifade etmektedir. Her asamadaki pazar deneyimleri ve firmanin edindigi bilgi de
birbirinden farkhdir.
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Tablo 1-1: Firmalarda ihracat Asamalari

Pavord ve
Bogart (1975)

Firma ihracat pazarinda etkinlik gdstermemektedir
Pasif etkinlik

Onemsiz etkinlik

Agresif etkinlik

Johanson ve
Wiedersheim-Paul (1975)

Duzenli ihracatin yapiimadigi asama
Bagimsiz temsilciler araciligiyla ihracat
Firmaya bagli satig birimleri kurulmasi

Bilkey ve Tesar (1977)

IS

PloNREIdON R

Yoénetim ihracat ile ilgilenmemektedir, kendi istedi
disinda gelen bir ihracat siparisini bile yerine getirmeyi
disunmemektedir.

Yonetim kendi istegi disinda gelen bir ihracat siparigini
yerine getirmektedir, ancak ihracat olanaklarini
arastirmak icin hicbir caba géstermemektedir.

Yonetim, aktif olarak ihracat olanaklarini aragtirmaktadir.
Firma psikolojik olarak yakin goérdigu Ulkeye deneme
bazinda ihracat yapmaktadir.

Firma bir 6nceki asamadaki Ulkeye ihracat yapan
deneyimli bir ihracat¢i konumundadir ve daha iyi ihracat
yapabilmek igin  dlzenlemeler ve  dedisiklikler
yapmaktadir.

Yonetim, psikolojik olarak uzak olan baska Ulkelere
ihracat yapma olanaklarini aragtirmaktadir.

Cavusgil (1980)

Yerli pazarlama agsamasi

ihracat éncesi asama

ihracati deneme/ deneysel katilim asamasi
Aktif ihracat/ aktif katilm asamasi

ihracati benimseme ve siirdiirme asamasi

Wortzel ve Wortzel (1981)

agrpONPIOR~ONE

ithalatginin istegi

Temel Uretim kapasitesinin pazarlanmasi

ileri Gretim kapasitesinin pazarlanmasi

Kanallara itme stratejisi uygulayarak rtin pazarlamasi
Tlketiciye  cekme  stratejisi  uygulayarak  Urdn
pazarlamasi

Moon ve Lee (1990)

Dusuk
Orta
Yiksek

Crick (1995)

Tamamen ilgisiz firma
Kismen ilgili firma
Arastirma yapan firma
ihracati deneyen firma
Deneyimli kiigik ihracatgi
Deneyimli blylk ihracatgi

Leonidou ve
Katsikeas (1996)

ol L R e e N

ihracat éncesi
Baslangi¢ agsamasi
lleri asama
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Bilkey ve Tesar (1977: 93) tarafindan oOnerilen model alti asamadan
olusmaktadir. Birinci agamada yonetim ihracat ile ilgilenmemektedir ve kendi istegi
disinda gelen ihracat siparisini bile yerine getirmeyi diistinmemektedir. /kinci agamada
ydnetim, kendi istedi disinda gelen bir ihracat siparigini yerine getirmektedir, ancak
ihracat olanaklarini arastirmak igin higbir gaba godstermemektedir. Uglincii asama,
yonetimin, aktif olarak ihracat olanaklarini arastirdigi agsamadir (Bu asama, eger firma
istegi disinda bir ihracat siparisi almigsa atlanabilir). Dérdiincii asamada firma psikolojik
olarak yakin gérdigu Ulkeye deneme bazinda ihracat yapmaktadir. Psikolojik uzaklik,
firma ile pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya kesen faktorler olarak
tanimlanmaktadir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308). Firma beginci asamada
bir dnceki asamadaki Ulkeye ihracat yapan deneyimli bir ihracat¢i konumundadir ve
daha iyi ihracat yapabilmek igin dizenlemeler ve dedisiklikler yapmaktadir. Son
asamada ise yoOnetim, psikolojik olarak uzak olan baska Ulkelere ihracat yapma

olanaklarini arastirmaktadir.

Cavusgil (1990) de ihracati bes asamali bir slre¢ olarak gérmektedir. Birinci
asama, yerli pazarlama asamasi olup bu asamada firma ihracat yapmamaktadir ve bu
durumun degisik nedenleri olabilir. Firmanin bir baska firma igin parca, tasinmasi zor bir
Urin veya oldukca 6zellikli bir Grin Uretiyor olmasi ya da gunlik islerin fazla zaman
almasi, ihracat yapmasina engel olabilmektedir. Bunlarin yaninda firmanin, ihracatla
ilgilenmedigi ya da ihracati denemek istemedidi soéylenebilir. Ayrica, firmanin
uluslararasi pazarlama firsatlarina karsi olumsuz tutumu, ilgisizligi veya s6z konusu
firsatlarin farkinda olmamasi, ihracat yapmiyor olmasinin nedenleri arasinda sayilabilir
(Cavusgil, 1990: 151).

Bu modelin ikinci asamasi ihracat 6ncesi agamadir. Bu asamada, bazi i¢ ve dis
uyaricilarin varhgi, yénetimin uluslararasi pazarlamanin uygulanma olanaklari hakkinda
bir 6n degerlendirme yapmasina neden olmaktadir. Disg uyaricilar, firmanin istegi
disinda verilen siparigler veya banka, ticaret birlikleri ve aracilarin tesvikleri olabilir. i¢
uyaricilar ise, firmanin drlnlerinden, Uretim sureclerinden, kaynaklarindan veya
pazarlardan kaynaklanan farkli Ustunlikleri; doyuma ulagsmis yerli pazar ve artan
rekabetgi baskilar gibi olumsuz kosullar; karar vericilerin 6zellikleri veya Ust yonetimin

uluslararasi yonelimi olabilir. Bu agamada yonetimin onemli temel bilgi eksikligi,
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¢alisanlarin da deneyim eksikligi s6z konusudur. Firma sirekli bir bilgi arayigi icindedir.
Ancak ihracattan beklenen yararlarin belirsizligi bu arayisin genellikle sinirli kalmasina
neden olmaktadir. Bu asamada, karar verme, temel olarak yonetimin ihracatin gekiciligi

konusundaki yaygin izlenimlerine dayahldir (Cavusgil, 1990: 151-156).

Uglincli asamada firma ihracat yapmayi denemektedir. Yonetim bir dnceki
asamada ihracatin c¢ekici oldugunu dusundyorsa ihracati deneme asamasina
ilerleyebilmektedir. Bu, araliklarla kesilen, siirekli olmayan bir asamadir. ihrag edilen
toplam c¢iktinin orani %10’u gegmemektedir. Genellikle, yalniz bir veya iki dis pazara
ihracat yapilmaktadir. Birgok firma bu asamada bazi pazarlama etkinliklerini aracilara
birakarak dolayli/aracili ihracat yapmaktadir. Firmayr motive eden gulgler, acgik¢a
belirlenmis uzun dénemli hedefler degil, kisa dénemli karlardir. Bu asamada ihracat,
géreli olarak iyi bilinen ve isletme uygulamalari benzer, yani psikolojik olarak yakin
Ulkelerde yogunlagmaktadir (Cavusgil, 1990: 151-156).

Aktif ihracat/ aktif katiim, firmanin daha énceki durumuna bagl olarak yeni dis
pazarlara ihracat yapma, ihracat hacmini arttirma veya dogrudan ihracat yapma
biciminde gerceklesebilir. Bu asamada birgok dis pazar firsatinin sistematik olarak
arastirilmasi, musteri ihtiyaglarinin ve yasal zorunluluklarin ortaya c¢ikariimasi ve dis
pazarlarda satis isini Ustlenecek Kisilerin yerlestiriimesi gibi firma icin yeni olan
etkinlikler s6z konusudur. Bu etkinlikler ve daha fazla bilgi ihtiyaci firmanin kaynaklari
Uzerinde bir talep ortaya cikaracaktir. Bu taleplerin karsilanip karsilanmayacagi ve
firmanin aktif inracat asamasina gecip gecmeyecegi bazi etmenlere baglidir. ilk etmen,
ybnetimin ihracatin firma igin c¢ekici olacagina dair, kendi deneyimlerine dayali
beklentileridir. Artik yaygin izlenimlere giivenme geregi ortadan kalkmistir. Clnku artik
yonetim kendi ihracat deneyimlerinin sonucu olarak bilgi edinmis durumdadir.
Olusturulan beklentiler ve pazarin taninmasi, daha sonraki karar verme durumlari igin
onemli bir girdi haline gelmistir. ikinci etmen, bu agsamaya 6zgi yeni etkinliklerin
gerceklestirilebilmesi icin gerekli olan 6énemli firma kaynaklarina ulagim kolayhgidir.
Cesitli kaynaklarin bulunabilirligi, firma buayukligu ile yakindan ilgilidir. Bu agsamada
Ozellikle kuguk firmalar sinirli finansal ve ydnetimsel kaynaklari, ginlik islerin fazla
zaman almasi ve uzun donemli planlama eksikligi gibi sorunlari nedeniyle o6zellikle

dezavantajli konumdadir. Uglincii etmen ise ydnetimin yeni etkinlikler igin yeterli kaynak
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kullanma istegidir. Bu istegin gostergeleri, firmada bir ihracat i¢in ayri bir érgutsel
olusum olup olmadigl ve dis pazarlara yapilan Kigisel ziyaretlere verilen 6nemdir
(Cavusgil, 1990: 151-156).

Son asama olan ihracati benimseme ve slirdiirme asamasinda firma,
uluslararasi pazarlamada kendini adamis bir katihmci konumundadir. Yénetim uzun
dénemde surekli olarak sinirli kaynaklarini yerli ve yabanci pazarlara dagitma kararlari
ile karsilasabilir. Uzun dénemde firmanin durumunu, yonetimin pazarlama karmasinin
planlanmasi ve yodnetimi konusundaki performansi ile uluslararasi pazarlamada
karsllasacagl engelleri asmadaki basarisi belirlemektedir. Ayrica bir énceki asamada
belirleyici olan U¢ etmen firmanin uluslararasi pazarlamadaki uzun dénemli taahhatlerini

etkilemeye devam etmektedir (Cavusgil, 1990: 151-156).

Wortzel ve Wortzel (1981: 52-56) yeni endistrilesen Glney Kore, Hong Kong,
Tayvan, Tayland ve Filipinlerde tlketici elektronigi, spor ayakkabi ve giyim sektériinde
faaliyet gosteren ve daha ¢ok ABD’ye ihracat yapan firmalar Uzerindeki incelemeleri
sonunda bes asamali bir ihracat sureci ileri sirmusglerdir. Birinci asamada firma ihracat
cabalarina girismek icin acik¢ca bir karar vermemistir. Bu firmalarin ihracata
baslamalarina neden olan, isteklerine uygun Urini daha disik maliyetle Greten bir
tesis arayan bir ithalatgidir. Tim tasarim kararlari, kalite kontrolleri ve sevkiyat ithalatgi
tarafindan yerine getirimektedir. ihracatgi, basarisi blyiik dlciide konulan fiyata bagli

olan “Uretim kapasitesi’ni satmaktadir.

Firma, birinci asamadan ikinci asamaya gecebilecedi gibi dogrudan ikinci
asamayla da ihracata baslayabilir. Bu asamada Urin Uzerinde daha fazla kontroll
olmakla birlikte hala istenen urin &zelliklerinin belirlenmesi konusunda mdasterisinin
yardimina ihtiyaci vardir. Firma satig ve pazarlama igin basit bir organizasyon kurmaya
baslamistir. Daha ¢ok musterilerin firma hakkindaki farkindalik dizeyini arttirmaya ve
masteri bulmaya yonelik olan pazarlama ¢abalarini da kendi Ulkesinde yiratmektedir.
Ancak hala fiyata dayali rekabet etmektedir. Yine de firmanin ihracat igin belirli
taahhutleri vardir ve fiyat digi faktrlere 6nem veren musteri arayisindadir (Wortzel ve
Wortzel, 1981: 52-56).
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Uclincii asamada firma hala musterilerinin sipariglerine gore (retim yapsa da
artik musterilerinin yardimi olmadan kaliteli Griin Gretebilecek tasarim yetenekleri elde
etmis durumdadir. Bu asamada firma belirli Grtnlerin Gretiminde yogunlagsma, Urin
dizisini genigletme veya musterilerinin sayisini arttirma gibi yonelimler igine girebilir.
Ayrica pazarlama organizasyonu daha gelismis hale gelmekte ve uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinin kapsami artmaktadir. Firma artik yalniz kendi tlkesinde degil
ihracat yaptigi Ulkelerin bir veya birkaginda da pazarlama faaliyetlerini yurtitmektedir.
Firma bu Ulkelerde bilgi akisini kolaylastiran kiguk burolar agabilir. Ancak Urln, satis
hacmi ve fiyat tGzerinde kontrolU artmis olsa da drtnlerinin pazarlanmasi Gzerinde tam
bir kontrolden s6z etmek henliz mimkuin degildir. Karlar bir 6nceki asamaya goére daha
fazladir (Wortzel ve Wortzel, 1981: 52-56).

Doérdinci asamada firma artik Urlnleriyle ilgili tim kararlari kendisi vermekte ve
urnlerini  kendisi  pazarlamaktadir.  Musterinin  degil kendisinin  markasini
kullanmaktadir. UrGinlerini ihracat yapti§i Glkedeki toptanci veya perakendecilere kendisi
ulastirmaktadir. Fiyat, rekabette en 6nemli unsur olmaya devam etmektedir. Pazarlama
organizasyonu daha da gelismistir ve pazarlama faaliyetleri; satis yonetimi, dagitim
yonetimi ve hatta (UrGne bagli olmakla beraber) tutundurma gibi fonksiyonlari da
kapsamaktadir. Bu asamadaki firma, gelismis Ulkelerdeki rakipleriyle ayni teknolojik
ilerlemelere erisebilme sansina sahiptir ancak bunlari Urinlerinde kullanmanin fiyat
arttirici etkisi nedeniyle ¢cekingendir. Beginci asamadaki firmalarin pazarlama stratejileri,
ihracat yaptiklari gelismis Ulkelerdeki rakiplerinden farkli degildir. Firma artik trininde
cesitli yollarla farklilastirma yapmaya calismaktadir. Fiyat rekabet unsuru olarak
onemini yitirmistir. Firma aktif olarak tutundurma ve pazarlama arastirmasi yapmaktadir
(Wortzel ve Wortzel, 1981: 52-56).

Moon ve Lee (1990: 18-24) de modellerinde, ihra¢ edilen drtnlerin firma iginde
geligtiriliyor olmasi; fiyatlari belirlemede ihracatg¢i firmanin pazarlik gicu; firmanin kendi
markaslyla yaptigi ihracat satiglarinin orani; ihracat satiglarinin toplam satiglara orani
ve ihracat kanallarina baghlik degiskenlerine goére firmalari digiik, orta ve yuksek
dizeyde ihracatgilar olarak ayirmiglardir. Kore’'de elektronik sektoriindeki 52 ihracatgl
firma Uzerinde test ettikleri bu modelde U¢ dizeydeki firmalar arasinda farki agiklayan

degiskenler; Urlnun benzersizliginden ve fiyattan kaynaklanan Ustunlikler; ihracatin
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pazar pay! elde etme, yatirimin geri dénds orani ve blylime gibi isletme hedeflerini
gerceklestirmedeki 6nemi; ihracatin kar Gzerindeki etkisi ve yonetimin dis faaliyetleri

kontrol etme istegidir.

Crick (1995: 83) de ihracat gelisim surecini alti asamali olarak degerlendirmigtir.
Bu alti agsama, (1) tamamen ilgisiz firma, (2) kismen ilgili firma, (3) arastirma yapan
firma, (4) ihracati deneyen firma, (5) deneyimli kiigiik ihracatgi ve (6) deneyimli buyik
ihracatgidir.  Bu alti asamayi Ingiltere’de giyim ile kauguk ve plastik isleme
endustrilerinde faaliyet gosteren, 200’den az kisinin calistigi 422 ihracat¢ firma
Uzerinde test etmislerdir. Buna gore, ikinci, Gg¢lincli ve dérdlnci gruplarda, firmalarin
satis hacmi, ¢alisan sayisi, ihracat yapilan Ulke sayisi ve ilk ihracat siparisini kendi
cabalariyla alan firmalarin orani, bes ve altinci gruptakilerden daha azdir. ihracat orani,
her asamada artmaktadir. ihracata, Avrupa Toplulugu tilkelerine (ki bu calismada
ingiltere’ye psikolojik yakinh@i olan (lkeler olarak dusiniimistir) satis yaparak
baslayan veya halen s6z konusu Ulkelere ihracat yapan firmalarin orani ilk agsamadan
son asamaya dogru dusmektedir. TUm gruplarda ihracat alaninda temel karar verici
genel midir olup besinci ve altinci gruplardaki firmalarda birgok ihracat karari baska
calisanlara devredilebilmektedir. Gruplar arasinda ihracat yapma nedenleri bakimindan

belirgin farklar bulunamamistir.

Leonidou ve Katsikeas (1996: 524-525) ise ihracat gelisim modellerinden
ampirik gecerliligi olan on bir modeli incelemeleri sonucunda, firmada ihracat gelisiminin
Uc genis asama olarak ele alinabilecegini ileri sirmektedir. Bunlarin ilki, ihracat
oncesidir. Bu asamadaki firmalar, Grlnlerini yalnizca yerli pazarda satan ve ihracat ile
ilgilenmeyen firmalar; yerli pazarda faaliyet gosteren ancak ihracat yapmayi ciddi olarak
disuinen firmalar ve ge¢miste ihracat yapmis ancak artik yapmayan firmalar olarak
siniflandiriimaktadir. ikinci asama ise baslangi¢c asamasidir. Bu asamadaki firmalar,
araliklarla kesilen bigcimde ihracat yapmakta ve dedisik secenekleri dikkate
almaktadirlar. Bu asamadaki firmalar da soyle siniflandiriimaktadir: (1) Uluslararasi
pazarlardaki katilimlarini arttirma potansiyeli tagiyanlar ve (2) ihracatin gerektirdikleriyle
basa cikamadigi icin marjinal ihracat davranigina yonelenler veya ihracat yapmayi
tamamen birakanlar. Son asama da ileri agsama olarak adlandiriimaktadir. Firmalar bu

asamada 6nemli 6l¢clde uluslararasi pazar deneyimi olan dizenli ihracatgilar haline
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gelmiglerdir ve uluslararasi isletmeciligin daha fazla kaynak gerektiren bicimlerine

yénelmeyi distinmektedirler.

Farkh Ulke ve endustrilerde yapilan bu ¢alismalar, firma iginde ihracatin
gelisimiyle ilgili bazi ortak ozellikler oldugunu gostermektedir. Birbirini izleyen her bir
asamada; daha fazla ihracat deneyimi elde edilmektedir, firma iginde ihracata daha
fazla kaynak ayrilmaktadir, ihracat siparisi almak icin daha aktif olarak c¢aba
gOsterilmektedir, ihracat yapilan Ulke sayisi artmaktadir ve psikolojik agidan uzak
gorilen Ulkelere de ihracat yapilmaya baslanmaktadir. Asamalar ilerledikge, pazarla
firma arasindaki bilgi akisi artmaktadir ve bu bilgi akisi, firmayi pazarlama ¢abalarinda
gerekli degisiklikler ve diizenlemeler yapmaya ydéneltmektedir. ilerleyen asamalarda
dolayli ihracattan dogrudan ihracat yontemine gecilmektedir. Firma iginde pazarlama
organizasyonu daha gelismis hale gelmektedir. Bunlar, firmada ihracatin éneminin
arttigini géstermektedir. Pazarlama karmasi kararlari tzerindeki kontrol, sirekli olarak,
musteriden ihracatgl firmaya ge¢mektedir ve uluslararasi pazarlama etkinliklerinin

kapsami artmaktadir.

Tark firmalarinin  ihracatinin  da, ihracat gelisim modellerini izledigi
disunulmektedir. Buna gore, uzun sire yalnizca ulusal pazar igin tretim yapmig Turk
Ureticilerinin ¢ogu icin ihracat, planlanmamis bir yan etkinlik konumunda kalmistir.
Ureticilerin codu, 1973 petrol krizinden sonra ihracata baslamistir. Bundan énce dnemli
dis ticaret aciklari yoktur ve Ureticiler gerekli olan makineleri ve hammaddeleri ithal
edebilmislerdir. Bdylece ihracata ihtiya¢c duyulmamistir. inracat yapanlar iginse ihracat

kazanglari marjinal dizeyde kalmistir (Karafakioglu,1986: 39).

Karafakioglu'nun (1986: 39) daha 6énce de anilan c¢alismasindaki firmalarin
cogunun Cavusgilin yukarida bahsedilen “ihracati Deneme” asamasinda olduklari
go6rulmustar. Buna gore ihracatgilarin cogunun, sinirli sayidaki komsu pazarlara satis
yapmay! daha guvenli bulduklari; ihracat departmanlarinin olmadidi; aracili kanallari
kullandiklari; yaptiklari ihracatin ¢ogunun ardinda kendi istekleri digsinda gelen
sipariglerin oldugu ve o siralarda uygulanan ekonomik istikrar programlarindan
kaynaklanan kisa dénemli sorunlara ¢6zim bulmak icin isteksizce ihracat yaptiklari

ortaya ¢cikmistir (Karafakioglu,1986: 39).
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Kogak (1997: 483) tarafindan Ulkemizde on bir ilde, gida, dokuma ve giyim,
makine ve plastik sektorlerinde faaliyet gOsteren 362 kiicik ve orta 6lgekli sanayi
isletmesi Uzerinde yapilan c¢alisma ise, bu isletmelerin ihracata algilanan dis pazar
firsatlari ile bagladiklarini ortaya koymaktadir. ihracat karari tizerindeki en énemli etkisi
olan degiskenler igsletme sahiplerinin fuara katilma egilimi ve yurtdigina yatkinlik olarak

ortaya ¢gikmigtir.
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iKiNCi BOLUM
PAZARLAMA BiLGi SISTEMLERI

2.1. Girig

isletmelerin bilgi edinme, isleme, gelistirme ve ydnetme vyetenekleri, artik
ekonomik buyume, verimlilik ve rekabetgiligin temel unsuru haline gelmistir (DPT, 2006:
10; DPT, 2007d: i). Ancak yine de gunumuzde bilgiye erisim, Ulkemizde isletmelerin

onemli sorunlarindan birini olugturmaktadir (DPT 2006: 10).

Pazarlama, bir firma ile cevresi arasindaki en 6nemli temas noktasidir. Bir firma,
verdigi pazarlama kararlari ile Urin ve hizmetlerini, toplumun ihtiya¢c ve arzularina
uygun hale getirmektedir. Bu uygunlugun etkililigi, biyik olcide, pazardan firmaya
gelen surekli bir bilgi geri bildiriminin bulunabilirligine ve kullanimina baglidir. Bu geri
bildirim ile firma, o anki performansinin yeterliligini ve faaliyetleri icin firsatlar
degerlendirebilmektedir (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 3). Pazar yonli firmalarda, pazar
ile ilgili her tGrlG bilginin toplanmasi ve analizlerinin yapilip karar vericilere sunulmasi
firmanin en 6nemli faaliyetlerinden biridir (Tek ve Ozgul, 2005: 135). Guniimizde
firmalarin karsilastiklari temel sorunlardan biri de, pazardaki degisiklikleri ydnetmelerini
saglayacak gecerli ve glvenilir bilgiyi toplamaktir (Tanyeri, Yesilada ve Yesilada, 2002:
1).

Bilginin iyi kullaniimasi, pazarlama yonetiminin etkinliginin bagh oldugu
etmenlerden biridir (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 3). GUnimuzin hizla degisen isletme
cevresinde rekabet eden isletmeler igin bilgi, cok dnemli bir kaynak haline gelmistir
(O'Brien, Schoenbachler ve Gordon, 1995: 16).

Bir firma, cevresiyle stratejik acidan uyum iginde olmalidir. Dig gevre ile ilgili
bilgiler, firmanin rekabetg¢i olmasi agisindan ¢ok &énemlidir. Bu bilgilerin, pazarlama
kararlarinin verilmesine dayanak olacak sekilde, etkin ve etkili bir bicimde biriktiriimesi,
yapilandiriimasi ve o&rgutlenmesi gerekmektedir. Bu anlamda, bir pazarlama bilgi
sistemi, ham verilerin kullanilabilir bilgiye cevrilmesi icin temel bir ara¢ olarak
gorilmektedir (O'Brien, Schoenbachler ve Gordon, 1995: 16).
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ilk bolimde belirtildigi gibi, ihracat pazarlamasinda, ihracat satisindan farkli
olarak, UrUne verilen dnem, musteriye verilen dneme ddniusmektedir. Pazarlama
programinin her yonu, yani urdn, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi, hedef pazardan
elde edilen bilgilere dayali olarak degistiriimektedir (Dager, 1984: 147). Bu bdlimde ilk
olarak, pazarlama bilgisinden s6z edilecektir. Daha sonra bilgi sistemleri konusuna
girilecek ve pazarlama ve uluslararasi pazarlama bilgi sistemleri icin yapilimis cgesitli
siniflandirmalara yer verilecektir. Bir sonraki konu, pazarlama bilgi sistemlerinin
geligtiriimesidir, ancak bu c¢alismada o6nce jenerik bilgi sistemi gelistirmeden
bahsedilmis ve sonra pazarlamadaki uygulamalarla benzer ve farkli yOnleri
aciklanmigtir. Son olarak, pazarlama bilgi sisteminde yer alabilecek veriler literatirden
yola c¢ikarak derlenmistir. Uluslararasi pazarlama, daha spesifik olarak da ihracat
pazarlamasi icin gerekli bilgiler ise bu bolimin devami niteliginde olan bir sonraki

bdlimin konusunu olusturmaktadir.

2.2. Pazarlama Bilgisi

Bilgi, bir karar vericinin belirli bir yonetim sorunu veya firsati ile ilgili
belirsizliklerin dogasi ve derecesi hakkindaki algilamalarini etkileyen tim nesnel
gercekler ve inanglardan olusmaktadir. Bu anlamda, bu belirsizlikleri azaltan her sey
bilgi olarak goérulmektedir (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 13). Bilgi turlerini G¢ baslhk

altinda incelemek mimkundur (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 11-12):

Gercgekler: Gergek, dogrudan gézlemlenen bir durum veya kosuldur ve
pazarlama bilgisinin en yalin tlraddr. Her yonetici, kendi gozlemledigi veya kendisine
satis personeli, diger yoneticiler veya aracilar tarafindan rapor edilen gerceklere bagli

hareket etmektedir.

Tahminler: Tahminler, gergeklerden farkl olarak, dogrudan gdzlemden cok,
clkarimlara vel/veya istatistiksel prosedirlere dayalidir. Tahminler, gegmis ve simdiki
zamanla ilgili iken benzer bir kavram olan 0Ongoruler, gelecekle ilgilenmektedir.
Pazarlama yo0neticileri ve pazarlama arastirmasi uzmanlari, tahmin yapmak ve
ongoride bulunmak igin genellikle degiskenler arasindaki genel kabul gérmas iligkileri

kullanmaktadirlar.
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Sdylentiler: Sdylentileri gerceklerden ayiran nokta, bilgi kaynaginin glvenilir
olmadid1 varsayimidir. Sdylentiler, genel olarak birbirleriyle ve bilinen gerceklerle
celisirler. Diger yandan sdylentiler, rakiplerin planlari gibi bilgilerin bulunabilecegi tek
kaynak da olabilir.

2.3. Bilgi Sistemleri

Bir bilgi sistemi, bir organizasyonu desteklemek igin gereken bilgiyi toplamak,
islemek, saklamak ve saglamak amaciyla karsilikli etkilesimde bulunan kisiler, veriler,
surecler ve bilgi teknolojilerinden olugan duzendir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004:
12).

Bir bilgi sisteminin paydaslari, sistem sahipleri, sistem kullanicilari, sistem
analistleri, sistem tasarimcilari ve sistemi insa edenlerdir. Sistem sahipleri, genellikle
orta ve Ust dizey yoneticilerdir ve genellikle sistemin maliyeti ve isletmeye saglayacagi
yararlar ve katacagi degerler ile ilgilenmektedirler. Sistem kullanicilari ise sistemin
maliyeti ve yararlarindan c¢ok, islerine kattigi islevsellikle ilgilenmektedirler. Sistem
tasarimcilari, bilgi sistemleri alaninda teknolojik uzmanligi olan kisilerdir. Bu kisiler daha
¢ok bilgi teknolojilerinin secimi ve segilen teknolojileri kullanan sistemlerin tasarimiyla
ilgilenmektedir. Sistemi insa edenler ise, sistemi, tasarimcilarin belirledikleri 6zelliklere
gobre olusturmaktadir. Sistem analistleri, isletmenin iyilestiriimesini en iyi bicimde
saglayacak olan Kisileri, verileri, slrecleri ve bilgi teknolojilerini belirlemek icin bir
orgutin sorunlarini ve ihtiyaglarini arastiran uzmanlardir (Whitten, Bentley ve Dittman,
2004: 12-16).

2.4. Pazarlama Bilgi Sistemleri

Asagida degisik kaynaklarda degisik bicimde yapilan pazarlama bilgi sistemi
tanimlari bulunmaktadir. Pazarlama bilgi sistemleri, bu isimle ilk olarak Cox ve Good
(1967) tarafindan tanimlanmistir. Ancak daha 6nce, “pazarlama bilgi sistemi” adini
kullanmamis olsa da, Kotler (1966) tarafindan tanimlanan benzer bir yapidan s6z etmek
yerinde olacaktir. Kotler (1966: 70), firma icinde “Pazarlama Bilgi ve Analiz Merkezi”

adinda bir orgutsel birimin kurulmasini 6nermigtir. Bu birimin, yoneticilere guncel,
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zamaninda ve eksiksiz pazarlama bilgisi hizmetlerini sunmasi beklenmektedir. Bu birim,
firmada bir “pazarlama sinir sistemi” gibi igleyecektir ve yoneticilerin ihtiyaci olan bilgiyi
saglamanin yaninda onlara her turlu analitik yardimi saglayacak ve karar vermelerine
yardim edecektir. Bu yapi, ¢agdas bir pazarlama yoneticisinin butin planlama,
uygulama ve denetleme ihtiyacglarini karsilamak tzere tasarlanmistir. Bu merkeze firma
icinden ve digindan bilgi gelmektedir. Firma disindan bilgi akisi, musteriler, aracilar ve
tedarikgiler gibi kaynaklardan gelirken, firma ici kaynaklar arasinda muhasebe, ekonomi
ve tahminleme bdélimi ve saha satis glicl gosterilebilir. Merkez U¢ tur hizmet
vermektedir: bilgi toplama, bilgiyi isleme ve bilgiden yararlanma. Bilgi toplama
hizmetinin iginde, belirli 6zel pazarlama bilgi talepleri igin arastirma yapmak, pazarlama
istihbarati toplamak ic¢in bilgi taramak ve gerektiginde bilgiyi geri ¢agirmak gibi alt
hizmetler yer almaktadir. Bilginin gecerliligi konusunda degerlendirme, yalnizca gereken
bilgiyi saglamak icin bilgiyi soyutlama, siniflama igin endeksleme, dogru kigilere dogru
bicimde en kisa zamanda dagitma ve depolama igleri, bilgi isleme hizmeti tarafindan
yerine getirilmektedir. Bilgiden yararlanma hizmeti ise, yOneticilerin hem bilginin
kendisinden yararlanmalarina, hem analizi i¢cin destek almalarina, hem de bilgisayar

programlarini kullanmalarina yardim etmeye yoneliktir (Kotler, 1966: 70-73).

1967 yilindan itibaren “pazarlama bilgi sistemleri’ adiyla anilan yapilar icin
degisik tanimlar kullaniimistir. Ortak yonleri bulunan bu tanimlar tarih sirasiyla asagida

siralanmaktadir:

“Bilginin, pazarlama kararlarinin verilmesinde kullanilmasi icin dizenli ve planli
olarak toplanmasi, analizi ve sunumu igin gerekli prosedurler ve yéntemlerin toplami”
(Cox ve Good, 1967: 145).

“Pazarlama yonetiminin belirli sorumluluk alanlarinda karar verme igin dayanak
olarak kullanilacak, firma igindeki ve digindaki kaynaklardan toplanmis ilgili bilginin
dizenli akisini saglamak icin tasarlanmig, insanlardan, makinelerden ve prosedurlerden

olusan, yapilandiriimis ve karsilikh etkilesimli bitin” (Brien ve Stafford, 1968: 21).

“Surekli olarak pazarlama verilerini pazarlama bilgisine dénustiren 6rgitsel
arag” (Daser, 1984: 141).
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“Surekli olarak raporlarla ve istatistiksel sire¢ ve modellerle analiz edilen

verilerin diizenli butiind” (O’Brien, Schoenbachler ve Gordon, 1995: 17).

“Pazarlama karar vericilerine, gerekli, zamaninda ve dogru bilgiyi toplayan,
gruplayan, analiz eden, degerlendiren ve dagitan insanlar, ekipman ve prosedurler”
(Kotler ve Armstrong, 2006: 100).

Bu tanimlara bakildiginda, pazarlama bilgi sistemlerinin hemen her taniminda
pazarlama kararlari i¢in gerekli bilginin dizenli bir bicimde toplanmasi, siniflandiriimasi,
analizi, degerlendiriimesi, dagitilmasindan séz edildigi gbérilmektedir. Bu bilgi, sisteme
firma igindeki ve disindaki kaynaklardan gelmektedir. Pazarlama bilgi sistemi bir

buttndur ve bu batindn icinde insanlar, makineler ve prosedirler bulunmaktadir.

Bu tanimlara goére, pazarlama bilgi sistemlerinin cok 6nemli bir 6zelligi karar
vermeye destek olmasidir. Pazarlama bilgi sistemleri genellikle, pazarlama kararlarin
verilmesine destek veren sistemler olarak dustnilmuistir (6rnegin Brien ve Stafford,
1968: 19; Cox ve Good, 1967: 145; Daser, 1984: 151; Talvinen, 1995: 8). Hatta
pazarlama yonetiminin karar verme etkinligini arttirmak ve planlama ve denetleme
sureclerine kararlarla ilgili girdi saglamak, pazarlama bilgi sisteminin nihai amaci olarak

gorulmustir (Daser, 1984: 141).

Tanimlara bakildiginda bir pazarlama bilgi sisteminin iginde insanlarin,
makinelerin ve prosedurlerin yer aldigi goérulmektedir. O’Brien, Schoenbachler ve
Gordon’'a gore de (1995: 31) bir pazarlama bilgi sisteminin doért parcgasi, veritabani;
insanlar, modeller ve kavramlar; analitik araglar ve musteri hizmeti teknolojisidir. Burada
aciklik getirilmesi gereken bir nokta bilgisayarla bilgi sistemleri arasindaki iligkidir.
Bilgisayarlar ve bilgi sistemleri birbirlerinin olmazsa olmazi degildir. Bir bilgi sisteminde
bilgisayar bulunabilir veya bulunmayabilir (Brien ve Stafford, 1968: 22; Colgate, 1998:
81). Ancak gunumuzde bilgi sistemlerinde bilgisayarin kullanildidi ve kullaniimasi

gerektigi de bir gercektir.
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Diger yandan jenerik bir bilgi sisteminin bilegenleri, bilgi, stre¢ ve iletigimdir. Bir
isletme bilgiyi, verilerden ve islenmis verilerden elde etmektedir. Ham veriler islenerek
bilgi ortaya ¢ikmakta ve sonugta isletmede bir bilgi birikimi olusmaktadir. Stregler, bir
sistemde gerceklestirilen islerdir. liletisim bileseni ise, bilgi sisteminin etkilesimde
olacagi diger bilgi sistemlerini kapsamaktadir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 64-
70).

2.4.1. Pazarlama Bilgi Sistemi Turleri

Pazarlama bilgi sistemleri dedisik yazarlar tarafindan degisik bicimlerde
siniflandiriimistir. Ornegin Cox ve Good'a gore (1967: 145) iki temel sistem bilegeni
destek sistemleri ve faaliyet sistemleridir. Destek sistemleri, veri olusturmak ve
manipule etmek igin gereken faaliyetleri (pazarlama arastirmasi, programlama ve veri
isleme gibi) kapsamaktadir. Faaliyet sistemleri ise, verileri pazarlama etkinliklerini
planlamada ve denetlemede kullanan sistemlerdir ve Uge ayriimaktadir. Denetleme
sistemleri, egilimleri, sorunlari ve pazarlama firsatlarini strekli izleyen ve fark eden
sistemlerdir. Planlama sistemleri, pazarlama yoneticisine pazarlama ve satis
programlarini planlamak icin gereken bilgiyi uygun formatta saglamaktadir. Temel
arastirma sistemleri ise, karmasik karar kurallarini ve neden-sonug iliskisi kuran

hipotezleri gelistirmek ve test etmek igin kullaniimaktadir (Cox ve Good: 145-148).

Talvinen (1995: 18) ise, pazarlama bilgi sistemlerini, yonetim pazarlama bilgi
sistemi ve operasyonel pazarlama bilgi sistemi olarak ikiye ayirmistir. Yonetim
pazarlama bilgi sistemleri icinde pazarlama istihbarat sistemi, pazarlama arastirmasi
sistemi, pazar karar destek sistemi, pazarlama planlamasi sistemi, pazarlama
denetleme sistemi ve pazarlama raporlama sistemi yer almaktadir. Bu alt sistemler
genel olarak analiz, denetleme, planlama yapmakta ve karar vermektedir. Operasyonel
pazarlama bilgi sistemlerinin amaci ise, bir firmanin deger zincirindeki satis ve
pazarlama faaliyetlerini yonetmektir. Bu sistemler, 6zellikle satis personeli tarafindan
faaliyetlerini planlamak, uygulamak ve raporlamak icin kullaniimaktadir. Alt sistemleri,

pazarlama ve satig verimliligi ve destek sistemleridir.
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Bu siniflamalarin yaninda bir de Talvinen (1995: 12—-13) tarafindan hazirlanan
jenerik bilgi sistemleri siniflamasinin pazarlama bilgi sistemlerine uyarlanmis bigiminden

s6z etmek yararli olacaktir.

Atomik Is Isleme Sistemleri*: Bu sistemler, siparis girisi, siparis isleme ve
faturalama gibi pazarlamayla ilgili giinluk faaliyetler igin kullaniimaktadir. Bu sistemlerin
ciktisi, periyodik olarak hazirlanan standart raporlardir. Odak noktasi, guncelligi
arttirmak ve gunlik faaliyetlerle ilgili verilere erisimin daha hizli olmasini saglamak

yoluyla maliyetlerin disurilmesidir (Talvinen, 1995: 12).

Yénetim Bilisim Sistemleri: Bu sistemler, yoneticilerin, raporlara, 6rgutin
performansina ve gecmis kayitlarina c¢evirim ici erisimini sadlamaktadir. Farkli veri
setlerinin kullanimini kolaylastirmak igin gelistiriimektedir. Bu sistemler, atomik is isleme
sistemlerinden aldiklari bilgiyi kisaltarak rutin 6zetler veya istisnai raporlar bi¢ciminde

yonetime sunmaktadir (Talvinen, 1995: 12).

Karar Destek Sistemleri: Karar destek sistemi, yapisal olmayan problemleri
¢6zmek icin verilerden ve modellerden yararlanarak karar verme durumlarinda yardimci
olmak igin tasarlanmis, karsilikli etkilesime dayali bilgisayar tabanli bir sistemdir. Bu
sistemlerin amaci, yonetimin karar verme ve bu kararlari iletme sireclerini iyilestirmek
ve hizlandirmaktir (Talvinen, 1995: 12). Yukarida da s6z edildigi gibi pazarlama bilgi
sistemleri icin yapilan hemen her tanimda, bu sistemlerin karar verme sureglerine
katkilari yer almaktadir. Bu nedenle pazarlama bilgi sistemleri ile karar destek ve
yonetim bilisim sistemleri arasindaki iliski ve farklardan bahsetmek yararli olacaktir.

Buna gore;

e Pazarlama bilgi sistemleri, ydnetim bilisim sistemlerinin ve karar destek
sistemlerinin pazarlama stratejileri ve faaliyetleri ile ilgilenen bdlumudur;

e Pazarlama bilgi sistemleri, ydnetim bilisim sistemlerinin ve karar destek
sistemlerinin tanimi ve en o6nemli kavramlari ile uyumlu oldugu ic¢in bu

sistemlerden biri veya digeri olarak goérUimuistir. Ancak pazarlama bilgi

! “Transaction Processing Systems”in karsiligi olarak Karahoca ve Karahoca’nin (1998: 22) gevirisi
kullaniimigtir.
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sistemlerinin ilgilendigi konular kurumun yonetim bilisim sisteminden daha
Ozeldir;

e Bir ydnetim bilisim sistemi olarak pazarlama bilgi sistemi, yalnizca tek bir boélime
degil firmaya hizmet etmektedir. Yani Ust yonetime ve isletme fonksiyonlarina
pazarlama bilgisi saglamaktadir;

e ideal durumda, pazarlama bilgi sistemi, diger bdlimlerin veya isletme
fonksiyonlarinin bilgi sistemlerinden bilgi almalidir (Piercy ve Evans, 1983;
aktaran Talvinen, 1995: 13).

Tum bunlar, pazarlama bilgi sisteminin pazarlama etkinlikleri ve pazarlama
bilgisi ile iligkili bir ydnetim bilisim sistemi veya karar destek sistemi olarak

tanimlanabilecegini gdstermektedir (Talvinen, 1995: 13).

Uzman Sistemler: Bu sistemler, karar verme durumlarina normalde bir insanin
uzmanhgini gerektiren problemleri ¢ozerek destek olmaktadir (Talvinen, 1995: 13).
Benzer bir sistem de akill pazarlama bilgi sistemleridir. Bu sistemler de pazarlama
karar verme surecini desteklemek icin kullaniimaktadir. Bu sistemlerde veritabani
yaninda pazarlamanin gesitli yonleriyle ilgili bir bilgi tabani bulunmaktadir (Amaravadi,
Samaddar ve Dutta, 1995: 5)

Yonetici Bilgi Sistemleri: Bu sistemler, Ust diizey ydnetimin karar vermesine

destek olmaktadir. Karar destek sistemlerine gore, daha az katidir (Talvinen, 1995: 13).

2.5. Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemleri

isletmenin cevresi uluslararasi pazarlara dogru genislediginde, karar verme icin
gerekli olan bilgiyi olusturmak daha da énemli hale gelmektedir (Daser, 1984: 142).
isletmelerin uluslararasi pazarlarda deneyimleri ve faaliyetleri arttikga; bilgi ihtiyaclari
pazara ilk yatirrm yapma karari i¢cin gereken bilgilerden, sirekli faaliyetler igin gereken
bilgilere dogru kaydikca, her llkedeki operasyonlari i¢in ve dinya capinda kurumsal
dizeyde sdrekli bilgi kaynaklari icin talep ortaya g¢ikmaktadir (Cateora, 1990: 394).
Blylk ve karmasik orgltler, bircok ulkede, birgok Urin ve hizmetle faaliyet

gOstermektedir. Buna ek olarak, gunumuzin zorlayici isletme cevresi, uluslararasi
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pazarlamacilarin dogru hareket etmeleri i¢in yeterli bilgiye zamaninda sahip olmalarini
daha da o6nemli hale getirmektedir (Jain, 1993: 395). Tum bunlar, bir c¢okuluslu
pazarlama bilgi sistemini dnemli kilmaktadir. Bir ¢okuluslu pazarlama bilgi sistemi,
dinya c¢apinda ve Ulkeler bazinda karar vermeye dayanak olarak kullanilacak firma
icindeki ve digindaki kaynaklardan gelen bilgiyi yaratmak, saklamak, listelemek ve

analiz etmek icin tasarlanmig surekli bir sistemdir (Cateora, 1990: 394).

Bir kuresel firma icin, musteriler, pazarlar, rakipler ve pazarlama yaklagimlari ile
ilgili bilginin paylagiimasi, zorlayici sorunlardan biridir (Jeannet ve Hennesey, 1995:
219). Bir uluslararasi pazarlama bilgi sisteminin kurulmasiyla, firmanin faaliyet
gOsterdigi cevreler ile karar verme sorumlulugunu tasiyan yoéneticiler arasinda disuk

maliyetli bir iletisim kanali olusturulmaktadir (Gilligan ve Hird,1993: 75).

Uluslararasi pazarlama bilgi sistemi ile ulusal pazarlama bilgi sistemi arasinda
yalnizca kapsam ve bilgi duzeyleri bakimindan fark vardir. Uluslararasi pazarlama
bilgisi birden fazla Ulkeyi kapsamaktadir ve hem ayri ayri Ulkeler dizeyinde, hem de
uluslararasi faaliyetleri icine alacak bicimde dinya capinda calismaktadir (Cateora,
1990: 395).

Farkli Ulkelerde, urlin pazarlarinda ve dinya capindaki o6rgltsel birimlerde
bulunan bilginin miktari ve kapsami dikkate alindiginda, asiri bilgi ylklemesinden
kacinmak ve degisik dizeylerdeki yoneticilerin dogru bilgiye erisimini temin edebilmek
bakimindan bir uluslararasi bilgi sistemi kurmanin énemi ortaya ¢ikmaktadir (Craig ve

Douglas, 2005: 421). Bir uluslararasi bilgi sistemi;

e Ortaya clkan ve dedisen c¢evresel edilimleri izlemek ve dinyanin bir yerinde
ortaya c¢ikan ve bagka yerlerdeki Urln pazarlarini etkileyebilecek gelismeleri
veya dinya ekonomisindeki ani degisimleri kesfetmek ve agiklamak amaciyla
kuresel cevreyi taramak icin;

e Uzun doénem karlligini maksimize edecek bicimde, degisen pazar egilimleri ve
firsatlar 1s1§inda, kaynaklarin pazarlar arasinda nasil yeniden dagitilacagini

degerlendirmek igin;
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e Gelecekteki bluyume agisindan ortaya c¢ikabilecek sorunlari ve firsatlari
kesfetmek ve agiklamak amaciyla farkl pazarlardaki performansi izlemek igin;

e Dunya gapindaki en iyi uygulamalari paylasacak bigimde, bir pazardan bir bagka
pazara deneyim, dislince, bilgi ve becerilerin aktarilmasi igin kullanilabilir (Craig
ve Douglas, 2005: 422).

2.5.1. Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemi Turleri

Bu boélimde uluslararasi pazarlama igin gelistiriimis bilgi sistemlerinden sé6z
edilecektir. Burada anlatilan sistemler de genel olarak jenerik bilgi sistemleri
siniflamasina sadik kalinarak yapilmistir. Ancak tanitilan sistemler herhangi sistemler
olmayip gelistirilmis ve piyasaya surulmuis sistemlerdir. Hepsi ABD kdkenli olan bu
sistemlerin bir kismi igletme &grencilerine, bir kismi uluslararasi pazarlama
profesyonellerine, bir kismi da yurtdisina agilacak firmalara destek veren birimlere
yoneliktir. iglerinde yukaridaki siniflandirmadan farkli olarak veri tabanlari ve
simllasyonlar da bulunmaktadir. Hemen hepsinin ortak yonu, belirsizligin egemen
oldugu uluslararasi pazarlama ortaminda, uluslararasi pazarlama ¢evresi hakkinda bilgi

vererek ve deneyim kazandirarak riskleri azaltmaktir.

2.5.1.1.Veri Tabanlan

World Trade Exporter: ihracat siirecinin tim asamalariyla ilgili bilgi
saglamaktadir. Amaci, kiglk ve orta blyuklikteki ABD igletmelerine ihracat basarisi
icin dnemli olan bilgileri saglayarak bu isletmelerin kiresel isletmecilik dinyasinda daha

rekabetci olmalarina yardim etmektir. Bu veri tabani dért bélimden olusmaktadir:

Ticaret Konulari: 160 konu iginde ihracat sireci igin rehber, devletin ihracat
destek programlarinin tanimlari, belirli Ulkelere ihra¢ edilen drtnlerin listesi, ticaret
fuarlarinin takvimi yer almaktadir.

Ticaret Rehberi: ihracatla ilgili birimlerin ve kuruluslarin isim, adres ve telefon
listeleri, ihracatginin Ulkesinde ve yabanci ulkelerde ihracat bilgisi ve destedi saglayan

kamu kurumlari ve 6zel kurumlarla ilgili bilgileri icermektedir.
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Ihracat kiitiiphanesi: Uluslararasi ticaret konulariyla ilgili kamu ve ézel gevirim igi
veri tabanlarinin, basili kitap ve raporlarin listesidir.

Ticaret sézlugi: Ticaret terimlerini icermektedir.

Veri tabani ayrica Amerikan Ticaret Bakanhdina bir baglanti da saglamaktadir
(Schmitt ve Kearns, 1995: 130-131).

World Trader: Kullanicilarin ihracat slrecini anlamalarina, ihracat pazarlarini
tanimlamalarina, énemli ticaret konularini agiklamalarina ve yabanci llkelerde ticaret
iletisimi kurabilmelerine yardimci olan bir kaynaktir. Kuglk, orta ve buyuk olcekli
isletmelere tavsiyede bulunan avukat, danisman, muhasebeciler ile devlet birimlerine,
isletme egditimcilerine ve o6grencilerine yoneliktir. DOrt program bdliminden

olusmaktadir.

Diinya Atlasi: 125’ten fazla Glke hakkinda genel bilgi icermektedir.

Pazar Analisti: Belirli arama kriterleri kullanilarak Ulkeler bazinda ticaret
verilerinin analizi yapiimaktadir.

Elektronik Rehber: Bu rehberde hem ABD icinde bulunan hem de yabanci
ticaret iletisimi yer almaktadir.

Ihracat Basvuru Rehberi: ihracat slrecinin her asamasiyla ilgili basvuru
kaynagidir.

Bu veri tabaninda da, ticaret sozligu ve uluslararasi fuar listesi bulunmaktadir
(Schmitt ve Kearns, 1995: 133-134).

The National Trade Data Bank: ABD Ticaret Bakanlhgi tarafindan saglanan ve
icinde on bes ABD federal hikimet biriminden gelen glincel uluslararasi ticaret ve
ekonomi belgelerinin yer aldigi bir veri tabanidir. Amaci, ihracatla ilgili faaliyetlerde
bulunan ABD firmalarinin, ABD federal hukumet verilerine kamu erisimini saglamaktir.
Ogrencilere, fakiiltelere, isletmelere ve devlet birimlerine yénelik olarak hazirlanmistir.
Bir arama ve bilgiyi geri cagirma sistemidir. Bu veri tabaninda da ihracat rehberi, ABD
hikidmetinin ihracat Gzerine kaynaklari, CIA World Factbook, belirli Ulkelerin pazar
arastirmasi ve raporlari ve yabanci tlccarlar endeksi bulunmaktadir (Schmitt ve
Kearns, 1995: 127).
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Compact Disclosure: Compact Disclosure veritabanindaki bilgiler, daha ¢ok
ABD Sermaye Piyasasi Kurulu verilerinden olugsmaktadir. On binden fazla halka agik

sirketin bilgilerini icermektedir (Clarry, 1995: 148).

Disclosure/Worldscope: Compact Disclosure’a benzer bir veritabani olan
Disclosure/Worldscope ise daha fazla yabanci firma bilgisine sahiptir ve kirk tlkede
yirmi bes endustride dokuz binden fazla firmanin verilerini bulundurmaktadir (Clarry,
1995: 148).

Veri tabani kullanicilar, bu verilerin guncelligine dikkat etmelidirler. Bu
kullanicilara birka¢ veri tabani kullanarak topladiklari verilerin guncelligini denetlemeleri

Onerilebilir (Karakaya ve Kaynak, 1995: 10).

2.5.1.2.Karar Destek Sistemleri

CORE (Company Readiness to Export): CORE, bilgisayarla ¢alisan ve bir
firmanin ihracata ne kadar hazir oldugunu goésteren bir karar destek sistemidir. Bir
firmanin 6rgltliinin ve Urunlerinin ihracata baslamak icin ne kadar hazir oldugunu
goOstermektedir. Bu anlamda ihracata baslama karari icin bir destek sistemidir (Cavusgil
ve Nason, 1990: 130).

CORE II: Tamer Cavusgil tarafindan yoneticilerin bir isletmenin ihracat yapmaya
ne kadar hazir oldugunu degerlendirmeleri amaciyla kullanmalari igin tasarlanmistir.
Amaci, potansiyel ihracatgilara ve ihracat danismanlarina, ihracat pazar gelistirmeye
sistematik ve proaktif bir yaklasim gelistirerek, destek olmaktir. ihracata hazir olma
dizeylerini degerlendiren igletmelere, musterilerinin ihracati degerlendirmesine ve
ihracata hazirlanmalarina yardim eden ihracat destek kuruluslarina, ihracat surecini
kesfetmeye yonelik egitim araci arayiginda olan Universiteler ve calistay duzenleyicilere
yoneliktir (Schmitt ve Kearns, 1995: 136).
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2.5.1.3.Uzman Sistemler

Karakaya, Kaynak ve Venkataraman (1995: 39-42) uzman sistemlerin tim temel
uluslararasi pazarlama kararlarinin verilmesi i¢cin uygun oldugunu 6ne siUrmusglerdir,
cunku bu alanda iyi kararlarin verilebilmesi icin hem nicel hem de nitel yargisal mantik
yuritme gerekmektedir. Bu kararlardan uluslararasilagsma karari, Ulke veya bolge
secimi karar1 ve orgutsel kararlar igin bu sistemlerin kullanilmasi uygun bulunmustur.
Pazarlama karmasi kararlari iginse ilk bakista uygun gorinse de pazarlama karmasini
olusturan degiskenler birbirlerinden badimsiz olmadiklari i¢cin bu sistemlerin
kullanilmasinda yazarlar bazi sakincalar gérmuslerdir. ClnkU bu sistem en uygun rln,
en uygun fiyat, en uygun dagitim ve en uygun pazarlama iletigsimi kararlarini ayri ayri
vermektedir. Oysa bu ayri kararlarin birlesimi, her zaman en uygun pazarlama karmasi
kararlari olmayabilir. Bu nedenle yazarlar uzman sistemlerin bu alandaki kullaniminda
bazi degisiklikler yapilmasi gerektigini belirtmiglerdir. Uluslararasi pazarlamanin karar
alanlarinda bu sistemlerin kullanilmasi, stratejik, taktik ve operasyonel duzeydeki

kararlarin kalitesini arttiracaktir.

Country Consultant: Country Consultant, uluslararasi pazarlamacilara pazar
degerlendirme ve segme konularinda yardimci olmak igin tasarlanmis “akilli” bir bilgi
tabanidir. Bir uzman sistem olup Michigan Eyalet Universitesi'nin Uluslararasi isletme
Merkezi'ndeki bir grup arastirmaci tarafindan gelistiriimistir. Dlnya U(zerindeki bazi
Ulkelere iliskin pazar arastirmalarindan olusan ve surekli glincellenen bir akilli bilgi
tabanidir. Kullanicilar, yapisal bir bicimde, ekonomik iklim, ticari ¢evre, pazara erigim,
kultdr, siyasal ve yasal faktorler gibi konularda bilgi edinebilmektedirler. Bu sistemde
ham veriler yerine iglenmis bilgiler, nicel, yargisal bilgi bigiminde bulunmaktadir. Bu
sistem, eger veri tabaninda bir konu ile ilgili dogrudan bir bilgi yoksa, i¢cinde bulunan
yakin veya benzer bilgilere dayanarak gikarimlar yapabilmektedir ve akilli sifatini bu
nedenle almaktadir (Evirgen, Mitri ve Cavusgil, 1995: 45-46).

2.5.1.4.Similasyonlar

The Management of Strategy in the Global Market Place: Tennessee

Universitesinden Ernest R. Cadotte tarafindan gelistirimis bir uluslararasi isletmecilik
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simulasyonudur. Bu similasyonda katilimcilar, kendi firmalarini kurmakta, pazarlarini
analiz etmekte, taktikler uygulamakta ve strateji gelistirmektedirler. Kendi markali
Urtnlerini tasarlamakta, Uretmekte ve uluslararasi pazarda baska firmalarla rekabet
etmektedirler. Simulasyonda dinya bes cografi bodlgeye ayriimistir ve ekonomik
kosullar, dinyada egemen olan kosullari yansitmaktadir. Kullanicilar bir bélgede retim
yapabilmekte ve drettiklerinin diger bdlgelere dagitimini  yapmaktadirlar. Bu
simulasyonda ug¢ yil boyunca bir isletmenin faaliyetleri yansitiimaktadir. Her yil degisik

sorunlarla karsilagilmaktadir (Nicholls ve Corner, 1995: 101).

Export to Win!: Bir ihracat simulasyonu olan “Export to Win!”in amaci, pazar
payini ve karlarini arttirirken uluslararasi dlgcekte basariyla ihracat yapmayi 6grenmeye
destek olmaktir. Hem 6grenciler, hem de profesyoneller tarafindan kullanilabilmektedir.
Bu similasyonda kullanici, XEBEC isletmesinin ihracat yoneticisi olmaktadir ve bir
uluslararasi pazarlama slrecini yagsamaktadir. Kendisinden bu stirecin her asamasinda
uluslararasi igletmecilik sorularini yanitlamasi istenmektedir. Kullanicilar, sezgiler
gelistirmekte ve pazari rekabet, fuarlar, sigorta, finansman, trend analizleri ve strateji
bakimindan degerlendirmeye baslamaktadirlar ( Harper, Sjolander ve Gislason, 1995:
81-86).

DIALOG: Ogrencilere yonelik olarak hazirlanan DIALOG bilgi sisteminin
uluslararasi isletmecilik projelerinde, pazar degerlendirme; firmalarin finansal analizi;
olasi firsatlarin, destek hizmetlerinin, musterilerin, ortaklarin ve/veya rakiplerin
tanimlanmasi ve rekabet analizleri alaninda yararl olacagi diustntlmektedir (Miller ve
Miller, 1995: 196).

2.6. Bilgi Sistemleri Gelistirme

Bilgi sistemi geligtirme temel olarak, sistem analizi ve sistem tasarimindan
olusmaktadir. Sistem analizi; kapsamin ortaya konmasi, problem analizi, ihtiya¢ analizi,
mantiksal tasarim, karar analizi streglerini kapsarken, sistem tasarimi; fiziksel tasarim
ve entegrasyon, sistemi ingsa ve test etme ve sistemin kurulmasi asamalarindan

olusmaktadir.
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Kapsamin Ortaya Konmasi: Bu asamada yeni bir bilgi sistemi gelistirme
projesinin blyUukliglu ve sinirlari, vizyonu, kisitlari, katilimcilari, butcesi ve
programi belirlenmektedir.

Problem Analizi: Firmada, halihazirda, bilgi teknolojilerinden yararlanan veya
yararlanmayan bir sistemin mutlaka bulundugu distntlmektedir. Bu asamada
var olan sistem analiz edilmekte ve bu sistemin bilgi ve slre¢ bilesenleri ortaya
konulmaktadir. Bu asamada yeni sistemin kurulmasina neden olan sorunlar ve
firsatlarin anlagilmasina ¢alisiimaktadir.

ihtiyag Analizi: Bu asamada yeni sistemin ihtiyaglari analiz edilmekte, bir bagka
ifadeyle “sistem ‘ne’ yapmalidir?” sorusunun yaniti aranmaktadir. isletmenin
veri, sure¢ ve iletisim ihtiyaclari ve bunlarin 6ncelikleri ortaya konmaktadir.
Teknolojiden bagimsiz bir asamadir. Bu asamada sistemin ihtiyacglari bilgi
toplama yoluyla bulunmaktadir. Bu bilgi, érgut semasi, formlar, raporlar, daha
once yapilmig arastirmalar/kurulmus sistemler, gézlem, anket, gérisme, prototip
ve ortak ihtiya¢ planlamasi oturumlari ile toplanabilir.

Mantiksal Tasarim: Tanimlanan isletme ihtiyaclari sistem modellerine
donuasturilmektedir.

Karar Analizi: ihtiyac analizi ve mantiksal tasarim asamalarina bakarak yeni bir
bilgi sistemi igin bircok alternatif oldugu gérilebilir. Bu asamanin amaci, olasi
teknolojik ¢dzimleri ortaya koymak, bunlari fizibilite agisindan degerlendirmek
ve iclerinden en uygununu se¢mektir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 95-
104).

Sistem analizi tamamlandiktan sonra, sistemin fiziksel tasarim ve entegrasyonu

gerceklestiriimekte, daha sonra sistem olusturulmakta ve test edilmekte, son olarak da
sistem kurulmakta ve kullaniimaktadir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 95-104).

Burada ihtiya¢c analizi asamasi Uzerinde durmak yararli olacaktir. Sistem

ihtiyaglarinin analizi asmasinda, analist, kullanicilarin iglerini gerceklestirmek icin hangi

bilgiye ihtiya¢ duyduklarini anlamaya calismaktadir (Kendall ve Kendall, 1992: 7). Bir

orgut, etkili bir bilgi sistemi plani gelistirmek icin uzun ve kisa dénemli bilgi ihtiyaclarini

belirlemelidir. Temel olarak, yeni bir sistemin bilgi ihtiyaclari, kimin hangi bilgiye nerede,

40



ne zaman ve nasll ihtiya¢ duydugunun ortaya konmasini gerektirmektedir (Laudon ve
Laudon, 2006: 496-507). Analiz asamasinda, sistemin son kullanicilari ve biligim
teknolojisi uzmanlari, yeni sistemin isletme ihtiyaglarini toplamak, anlamak ve belgelere
dokmek igin birlikte calismaktadirlar. Bu agsamada yukarida da belirtildigi gibi,
uygulamayla veya teknik ayrintilarla ilgilenilmemektedir (Haag, Cummings ve
McCubbrey, 2004: 289).

2.7. Pazarlama Bilgi Sistemleri Gelistirme

Pazarlama bilgi sistemlerinin gelistirilmesi ile ilgili literatir, jenerik bilgi
sistemlerinin  gelistiriimesinden daha farklidir. Buttery ve Buttery'nin  (1991)
¢alismasinda pazarlama bilgi sistemi gelistirmeye yoénelik (¢ yaklasimdan séz
edilmektedir: Kuralci yaklasim, pozitivist paradigma ve fenomenolojik paradigma. Buna
gbre, pazarlama bilgi sistemleri iki ayri, fakat birbirini bitlinleyen alt sistemler olarak
gOrilebilir. Bunlarin ilki, insanlarin karar vermelerini kapsayan karar verme sirecidir.
ikincisi ise, tiim yazihm ve donanim gereklilikleriyle kisith olan bir bilgisayar sisteminin
programlanmasi ve kullaniimasi ile ilgilidir. ilk sistemi gelistirmek icin uygun érgiitsel
ikimde fenomenolojik paradigmadan vyararlaniimasi, ikincisini gelistirmek icinse
positivist paradigmanin veya kuralci yaklasimin kullaniimasi énerilmektedir (Buttery ve
Buttery, 1991: 33). Fenomenolojide, arastirmaci ve sistem kullanicisi igin karar
vermenin dogasini ve gerekliliklerini ortaklasa kesfetmek ve anlamak igin firsatlar
vardir. Degisik bireylerin sistemin basarmasi gereken seyler ve saglamasi gereken bilgi
ile ilgili degisik duslnceleri olabilir. Burada arastirmacinin goérevi, bu dusunceler
arasindaki uzlasmayi en iyi bicimde yansitacak sistemi ortaya cikarmanin yollarini
saglamaktir. Pozitivist paradigma, sistem analizi, sistem tasarimi, uygulama ve
faaliyetlerden olusmaktadir. Kuralci yaklasim ise, karar vericilerin sorunlarini anlamanin
ve onlarin ihtiyaglari ile ilgili bilgi toplamanin gerekliliine vurgu yapmaktadir ancak
hicbir paradigmadan yararlanmamaktadir (Buttery ve Buttery, 1991: 27-36). Burada

jenerik bilgi sistemlerine en yakin yaklasimin pozitivist paradigma oldugu gértlmektedir.

Jenerik bilgi sistemi gelistirme asamalarina benzer bir yaklasim da O’Brien,
Schoenbachler ve Gordon (1995: 24-29) tarafindan ortaya konmustur. Buna gore

pazarlama bilgi sistemi gelistirme asamalari asagdidaki gibidir:
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Misyon ve stratejinin ortaya konmasi: Orgitin misyon ve stratejileri, bir

pazarlama bilgi sistemine dahil edilecek bilesenlere 11k tutmalidir.

Pazarlama bilgi sistemi gelistirme amaclarinin ortaya konmasi: Bir
pazarlama bilgi sistemi gelistirmenin en bastaki amaci, pazarlamayla ilgili raporlari
hazirlayabilecek bir pazarlama veri tabaninin sistemde yer almasidir. Musteri hizmeti
duzeylerini optimize edecek, pazar yonli bir sistemin tasarlanmasi ise ikinci en édnemli

amag olarak belirtilmistir.

Orgiitiin hazirlanmasi: Bir pazarlama bilgi sisteminin gelistirimesi igin énemli
miktarda finansal kaynaga ve insan kaynaklarina ihtiyag vardir. Her dizeydeki
pazarlama yoneticileri, sistemin islemesi igin ¢cok ¢alismalidir. Tepe yonetimin de gerekli
mali kaynaklarina, zamanina ve c¢abasina ihtiya¢g duyulmaktadir. Bunun yaninda,
pazarlama bilgi sisteminden herhangi bir sekilde etkilenebilecek orgit Uyelerinin de

sistemin kullaniimasi ve uygulanmasi ile ilgili degisikliklere hazirlanmasi gerekmektedir.

Girdilerin ve cgiktilarin tasarimi: Pazarlama bilgi sisteminin girdileri, gerekli bilgi
kaynaklaridir. Bu bilgi kaynaklari firmanin icinde ve disinda bulunabilir. Bu girdiler
pazarlama bilgi sistemine yalnizca pazarlama béliminden degil, tim fonksiyonel

birimlerden gelmektedir.

Dosyalarin tasarimi: Girdi ve ciktilarin tasarlanmasindan sonra bu verileri

anlamh bir sekilde diizene sokacak dosyalarin hazirlanmasi gerekmektedir.

Sistemin parcgalari: Bu asamada, sire¢ tasarimi, sistem denetimi ve donanimin

hazirlanmasi yer almaktadir (O’Brien, Schoenbachler ve Gordon, 1995: 24-29).

Buna goére, jenerik bilgi sistemi gelistirmedeki ihtiyagc analizi ile O’Brien,
Schoenbachler ve Gordon’in (1995) yaklasimindaki “girdi ve giktilarin tasarimi” birbiriyle
ortisen asamalardir. Ancak ihtiya¢ analizinde hem veri, hem sitre¢ hem de iletisim
intiyaclari ortaya c¢ikarilirken “girdi ve c¢iktilarin tasarimi” veri ihtiyaglarina

odaklanmaktadir.
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Pazarlama bilgi sistemleri literattiriinde sisteme girmesi gereken bilgiler 6n plana
cikarken sirecler daha yeni yeni giindeme gelmeye baglamistir. Ornegin Colgate’e
gore (1998: 83), pazarlama bilgi sistemi teknolojilerinin ardindaki teknoloji énemlidir,
ancak bu teknolojiler rakip firmalar tarafindan kolayca taklit edilebilmektedir. Bu
nedenle, surdurulebilir rekabetgi Ustunlugun asil kaynagi, bu teknolojinin i¢inde yer alan
veya onun tarafindan yaratilan bilgidir (Colgate, 1998: 83). Kitchen ve Dawes (1995: 8)
de etkili bir pazarlama bilgi sisteminin olusturulmasi igin iki temel konudan sé6z
etmektedir. Bunlarin ilki uygun verilerin toplanmasi iken ikincisi onu isleyen ve erisilebilir

bir formatta sunan, bitlnlesik bir sistemin kurulmasidir.

2.8. Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemi Gelistirme

Uluslararasi pazarlama bilgi sistemi gelistirmeyle ilgili literatir de pazarlama bilgi
sistemi gelistirme literatlrl gibi, jenerik bilgi sistemi geligtirme literatlrt ile ortak ve
farkll yonler tasimaktadir. Tablo 2—1, bazi yazarlara gére uluslararasi pazarlama bilgi

sistemi gelistirme slrecini gostermektedir.

Jain'e gore (1993: 395), bir uluslararasi pazarlama bilgi sistemi gelistirirken
dikkate alinmasi gereken bes temel bilesen, bilgi ihtiyaclarinin belirlenmesi; bilgi

kaynaklarinin tanimlanmasi; bilginin toplanmasi, analiz edilmesi ve dagitiimasidir.

Onkvisit ve Shaw (1993: 401-402) bu sureci U¢ asamali olarak ele almislardir:
sistem analizi, sistem tasarimi ve sistemin uygulanmasi. Burada yazarlara gére sistem
analizi, kullanicilarin bilgi ihtiyaclarinin arastiriimasini igcermektedir. Buna gore, ilgili
taraflarin, hangi bilgiye, ne zaman ve hangi formatta ihtiya¢c duyduklarini belirlemek, igin
bu kigilerle iletisim kurulmalidir. Bunu yaparken dikkate alinmasi gereken bir konu da
bilginin maliyetidir. Bilginin bir maliyeti oldugu igin tum bilgi ihtiyaclarini karsilamak
uygun olmayabilir. ikinci asama olan sistem tasariminda, degisik bilgi ihtiyaglari,
pazarlama verilerinin edinilmesi, kaydedilmesi ve analiz edilmesinde kullanilacak
program ve prosedurlerin belirlendigi planlar haline getiriimektedir. Uygulama

asamasinda ise, sistem kurulmakta ve kontrol edilmektedir.
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Tablo 2-1: Uluslararasi Pazarlama Bilgi Sistemi Gelistirme Asamalari

Yazar(lar) Asamalar

Jain (1993) Bilgi ihtiyaglarinin belirlenmesi
Bilgi kaynaklarinin tanimlanmasi
Bilginin toplanmasi

Bilginin analiz edilmesi

Bilginin dagitilmasi

Onkvisit ve Sistem analizi

Shaw (1993) Sistem tasarimi

Sistemin uygulanmasi

Craig ve Stratejik planlama ve karar verme icin yonetimin bilgi
Douglas (2005) | ihtiyaglarinin degerlendiriimesi

Verilerin toplanmasi, verilere erisim ve verilerin sisteme
girilmesi icin  ve bilgilerin gincellenmesi ve ilgili
veritabanlarina  erisimi  temin  etmek igin  gerekli
prosedurlerin belirlenmesi;

Bilgiye erisim, bilgilerin analizi ve yoneticilerin birbirleriyle
iletisimi icin gerekli yazilimin belirlenmesi;

Bilgiden degisik dlzeylerdeki yodneticilerin karar verme
sirasinda hangi uygulamalarla  yararlanacaklarinin
belirlenmesi

Craig ve Douglas da (2005: 422), bir uluslararasi pazarlama bilgi sistemi
gelistirmek igin ilk agamada, stratejik planlama ve karar verme igin yOnetimin hangi
bilgilere ihtiyagc duydugunun degerlendirimesine yer vermislerdir. Verilerle ilgili
prosedurlerin belirlenmesi ikinci asamay! olustururken bunu, gerekli yazilimin
belilenmesi agsamasi izlemektedir. Son asama ise, bilgiden yararlanacak degisik
dizeylerdeki yoneticilerin karar verme sirasinda hangi uygulamalari kullanacaklarinin

belirlenmesidir.
Burada da yine bilgi ihtiyaglari 6n plana ¢ikmaktadir. Cateora’ya goére (1990:

395), uluslararasi bilgi sistemi gelistirme sirasinda en zorlayici igslerden biri, veri tirlerini

belirlemek ve verilerin nasil islenecegini belirlemektir.
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Her firmanin farkli bilgi ihtiyaclari oldugu icin her firmanin uluslararasi pazarlama
bilgi sistemi de farkliik goOsterecektir. Ancak yine de bir uluslararasi pazarlama bilgi
sisteminin Ug¢ bileseni oldugundan s6z edilebilir (Daser, 1984: 143). Bunlarin basinda
yine veritabaninin geligtiriimesi yer almaktadir. Bir uluslararasi pazarlama bilgi sistemi,
Oncelikle kayit tutmak igin bir format gelistiriimesi ve bunun farkli pazarlar igin yapilmasi
islevlerini yerine getirmektedir. Veritabaninin saglayacagi bilgilerin kullanici veya
yoneticilerin taleplerine karsiik vermesi gerekmektedir. ikinci bilesen, istatistik
bankasidir. Yonetim, organize edilmis ve ulagsilabilir verilerle ¢alisma konusunda
deneyim kazandik¢a, veritabaninin ciktilarini analiz etmek ve degerlendirmek igin
istatistiksel teknikler kullanilacaktir. Son bilesen ise model bankasidir ve model
parametrelerinin, dinyanin yapay bir c¢evre olarak kurgulandigi deneyim veya
simllasyonlara dayali olarak dedistirildigi surecleri icermektedir (Daser, 1984: 143-
146).

Onkvisit ve Shaw'a gore (1993: 401-402) bir pazarlama bilgi sisteminin ¢ alt
sistemi bulunmaktadir: firma igi raporlama, pazarlama arastirmasi ve pazarlama
istihbarati. Firma ici raporlama, sistem igin ¢ok énemlidir, ¢linki bir firma her gin satis
raporlari, tlketici sikayetleri, siparisler ve sevkiyatlar gibi cok fazla bilgi ile
ugrasmaktadir. Firma icinde yaratilan tim bu bilgiler kaydedilmeli ve ilgili taraflarin
kullanimina sunulmalidir. Diger alt sistemler ise firma disi verilerle ilgilidir. Bunlarin ilki
pazarlama arastirmasi alt sistemi, ikincisi ise pazarlama istihbarati veya cevre tarama
alt sistemidir. Bu sistem, cevredeki degisiklikleri ve egilimleri arastirmaktadir. Verilerini,
satis personelinden; dagiticilardan; arastirma hizmetlerinden; hikimet birimlerinden;
teknoloji, toplumsal ve kiltirel normlar, yasal ve siyasal ortam, ekonomik kosullar ve

rakiplerin etkinlikleri ile ilgili yayinlardan toplamaktadir.

2.9. Bir Pazarlama Bilgi Sisteminin Veri ihtiyaglari

Tablo 2-2, bir pazarlama bilgi sisteminde yer alacak veri kaynaklarinin degisik
kaynaklardan derlenmig halini gostermektedir. Buna gore ikinci situn genel olarak bilgi
kaynaklarini firma ici ve disindaki kaynaklar olarak ayirmaktadir. Tam olarak bu isimle
anilmayan yayinlar, diger firmalar ve bilgi endistrisi firma digi kaynaklara dahil edilebilir.

Diger yandan pazarlama arastirmasi da firma ici bilgi kaynagi olarak degerlendirilebilir.
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Uglincti stitun her bir bilgi kaynagindan sisteme giren verilere karsilik gelmektedir.
Diger yandan dérdincu situn pazarlama bilgi sisteminden disariya akan verilerden

olusmaktadir.

2.9.1. Firma igi Bilgi Kaynaklari

O’Brien, Schoenbachler ve Gordon’a gore (1995: 27), bir pazarlama bilgi
sisteminin i¢sel girdileri, 6rgut icinde pazarlama bilgi sisteminin g¢iktilariyla baglantili
olmasi gereken bilgi kaynaklaridir. Bu girdiler, yalnizca pazarlama biriminden dedgil, tim
isletme birimlerinden gelmektedir. Kotler ve Armstrong’a goére (2006: 102), bir¢ok firma
kendi icindeki veri kaynaklarindan elde edilen bilgilerden olusan elektronik veritabanlari
hazirlamaktadir. Pazarlama yoneticileri, pazarlama firsatlarini  ve sorunlarini
tanimlamak, programlari planlamak ve performansi degerlendirmek igin bu
veritabanlarindaki bilgiyi kullanmaktadirlar. Ancak unutulmamasi gereken bir konu, bu
verilerin baska amaglar icin toplanmis oldugudur. Eksik veya uygun olmayan bir formda
bulunan verileri pazarlama kararlarinda kullanirken dikkatli olunmahdir. Ayrica
veritabani igin 6nemli bir bagka konu da verilerin surekli giincel tutulmasidir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 102).

Buzzell, Cox ve Brown'a goére (1969:13), firma i¢i pazarlama bilgi kaynaklari,
dzel calisma gruplari, diizenli raporlar ve her tiirlii enformel iletisimdir. Ozel ¢alisma
gruplari, pazarlama arastirmasi, satis analizleri, planlama, ekonomik analizler,
operasyon arastirmalari ve sistem analizi gibi isimlerle anilabilir. Burada ozellikle
muhasebe boéliminin en temel islevinin, yénetime, bircogu pazarlamayla ilgili bilgi
saglamak oldugu ileri strilmektedir (Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 13) ve muhasebe
bdliminden gelen bilgiler kesinlikle pazarlama bilgi sisteminin bir pargasi olarak
gorilmektedir (Brien ve Stafford, 1968: 21).

Amaravadi, Samaddar ve Dutta (1995: 6), bilgi kaynaklar olarak, g¢evirim igi veri

tabanlarini, kamu bilgisini, ulusal ve uluslararasi planlamayi, tutundurmayi, dagitimi,

artn/fiyat ydnetimini ve maliyet ydnetimini saymigtir.
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Tablo 2-2: Bir Pazarlama Bilgi Sisteminde Yer Alabilecek Veriler ve Kaynaklari

Yazarlar Bilgi Kaynaklari Bilgi Kaynaklari (2. Derece) Veriler Sistem Digina Akan Veriler
(1. Derece)
Kotler Pazarlama Istihbarati Akisi Ekonomi
(1966) Teknoloji
Hukuk
Kaltar
Rakipler
Tedarikgiler
Tamamlayici Urtnler
Pazarlar
Dagitim kanallari
Musteriler
Firma Igi Pazarlama Bilgisi Akisi | Firma icindeki istihbarat
Firma icinde pazarlama ile ilgili raporlar
Pazarlama lletisimi Akigi Uriin tutundurmasi
Kurumsal pazarlama iletisimi
Buzzell vd. | Firma i¢i kaynaklar Ozel caligma gruplari
(1969) Duzenli raporlar

Her tirll enformel iletisim

Yayinlar

Hikdmet birimlerinin raporlari

Ticaret birliklerinin raporlari

Akademik yayinlar

Ticaret dergileri

Rehberler ve listeler

Genel yayinlar

Diger firmalar

Tedarikgiler

Reklam ajanslari ve medya

Musteriler

Rakipler

Bilgi enduistrisi

Pazarlama arastirmasi firmalari

Diger uzman birimler

Devam ediyor.
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Yazarlar Bilgi Kaynaklari Bilgi Kaynaklari (2. Derece) Veriler Sistem Disina Akan Veriler
(1. Derece)
O'Brien vd. | Firma ici girdiler Kurumsal planlama Kurumun Hedeflerin
(1995) amagclar gergeklestiriimesine yénelik
pazarlamadaki ilerlemenin
Olcimi
Genisleme Yeni trlnler icin pazar
planlari analizleri
Satis glicu Satiglar Satis temsilcilerinin yaptigi

satig analizleri

Sahadan gelen
geri bildirim

Siparis alma ve yerine getirme

Faturalar

Uriin dizilerinin satis analizleri

Sevkiyatlar

Siparis sonrasi
durum

Satis glictyle iletisim

Genel pazarlama- pazarlama Yeni trlnler Potansiyel yeni Uriinler ve
arastirmasi, planlama, mdusteriler icin Pazar analizi
tutundurma ve yonetim verileri

Mevcut Mevcut Urtin/hizmetlerin satis

arin/hizmetlere analizleri

tuketicilerin

tepkisi

Planlama Medya analizi

Tutundurma

kampanyalari
Musteri/ Griin hizmetleri Uriiniin Sikayetler

performansi

hakkinda

musterilerden
gelen geri bildirim

Yeni triin fikirleri

Uriinuin
performansi
hakkinda satig
gucinden gelen
geri bildirim
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Yazarlar Bilgi Kaynaklari Bilgi Kaynaklari (2. Derece) Veriler Sistem Disina Akan Veriler
(1. Derece)
O'Brien vd. | Firma ici girdiler Uriin arastirma ve gelistirme Yeni Uriin Yeni Urdnd pazara sunmak
(1995) gelistirme icin zamanlama
programlari
Muhendislik Uriinler igin Yeni trdnd pazara sunmak
mihendislik icin zamanlama
programlari
Veri igleme Veri dosyalarinin | Pazarlama gruplarinin
dizenlenmesi ve | bilgisayarda hazirlanmig
raporlamalar icin raporlarla ilgili istekleri
sistem
Uretim Stok durumu Uretim ve stoklarla ilgili
ongoruler
Personel Satis ve Ogrenme egrisinin etkisi
pazarlama
calisanlarinin
Ozellikleri

Satig/performans
verileri

Gelecekte eleman seciminde
belirleyici olacak faktérler

Kurumsal finansal raporlama
ve planlama

Uriin fiyatlama

Uriin veya satis temsilcisi
bazinda karllk

Uriin maliyetleri

Pazarlama ve
satig giderleri

Firma disi girdiler

Endustri raporlari

Kurumsal veriler
ve analizler

EnduUstri baylime ve egilim
istatistikleri

Endustri haberleri

Yeni teknoloji ve trlnler

Rakipler

Uruinler

Teknoloji karsilastirmalari
Firma degerlerinin analizi

ikincil arastirma

Ozel pazar
bilgileri

Pazar béliumlemesi ve pazar
profili
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Yazarlar Bilgi Kaynaklari Bilgi Kaynaklari (2. Derece) Veriler Sistem Disina Akan Veriler
(1. Derece)
O’Brien vd. | Firma disi girdiler Dagitimcilar, toptancilar, Pazar kosullari Ozel satis programlari
(1995) Perakendeciler Tiketici analizleri | Satig analizleri
Fiyatlama girdisi
Pazar bélimlemesi
Musteriler Mdasteri profili Mdisteri bélimlemesi
Satis verileri Profil analizi
Uriinlin gegmisi
Devlet istatistiksel bilgileri Kurumun, Rekabet analizleri
rakiplerin ve
kamu
kuruluslarinin
istatistiksel
karsilagtirmalari
Ekonomik ve Kurum profili
finansal veriler
Pazar dilimi analizi
Bilgi hizmetleri Ozel aragtirmalar | Ozel misteri dilimi
arastirmalari
Pazar haberleri
Veritabanlari Haber 6zetleri Uriin konumlarinda,
pazarlarda ve endustrilerdeki
degisimler
Uriin, pazar ve Satiglar Uzerinde ekonomik
endustri haberleri | etkiler
ve analizleri
Ekonomik Haberlerin pazara etkisi
haberler
Amaravadi Cevirim ici veritabanlari
vd. (1995) Kamu bilgisi

Ulusal planlama

Uluslararasi planlama

Tutundurma

Dagitim
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Yazarlar Bilgi Kaynaklari Bilgi Kaynaklari (2. Derece) Veriler Sistem Digina Akan Veriler
(1. Derece)

Amaravadi Urun/fiyat yonetimi

vd. (1995) Maliyet yonetimi

Kotler ve Firma ici veriler Muhasebe bolimu

Armstrong Uretim bolimii

(2006) Satis bolimu

Pazarlama bolimu

Musteri hizmetleri b6lumu

Pazarlama istihbarati

Pazarlama arastirmasi
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Kotler ve Armstrong’a gore de (2006: 102), firma ici bilgi kaynaklari, muhasebe
bolimd, Uretim bolimi, satis bolimd, pazarlama bolimi ve musteri hizmetleri

bolumudar.

En kapsamh pazarlama bilgi sistemi bilgi kaynaklarini veren O’Brien,
Schoenbachler ve Gordon’a (1995: 28) gore ise firma ic¢i kaynaklar, kurumsal planlama,
satis gucu, siparis alma, genel pazarlama, muagsteri hizmetleri, arastirma ve gelistirme,
muahendislik, veri isleme, Uretim, personel ve kurumsal planlama ve finansal
raporlamadir. Tablo 2-2-'nin Gg¢lncu suUtunu her bir kaynaktan alinabilecek verileri
gOstermektedir. Bu bolumde 6zellikle pazarlama bilgi sistemleri ile yakin iligkisi olan

pazarlama arastirmasindan s6z edilecektir.

Pazarlama Arastirmasi: Pazarlamada, ihtiyag durumunda dis kaynaklardan
anket, gérisme veya deney yoluyla ek bilgi de alinabilir (Brien ve Stafford, 1968: 23).
Pazarlama arastirmasi, bir 6rgitln kargl kargiya kaldigi belirli bir pazarlama sorunu ile
ilgili verilerin sistematik olarak tasarlanmasi, toplanmasi, analizi ve raporlanmasidir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 105). Bir firmanin iginde bir pazarlama arastirmasi bolimi
olabilir, firma disaridan bir uzmandan pazarlama arastirmasi isteyebilir veya baska

firmalarin topladigi verileri satin alabilir.

Pazarlama arastirmasi bolimunin goérevleri arasinda 6zel saha arastirmalari,
satislarin analizi ve rutin raporlarin hazirlanmasi ve belirli yoneticileri ilgilendirebilecek
haberlerin gonderilmesi gibi isler yer almaktadir. Ancak bu boélim, ne yoneticilerin
ihtiyac duyabilecekleri her tirli pazarlama istihbaratini arastirmaktadir ne de pazarlama
alaninda analiz yapma veya karar vermeye yardimci olmak igin bilgisayar programlari
gelistirmektedir. Bilgi degerlendirmesi, endekslemesi, depolamasi ve geri ¢agirma gibi
hizmetler de sunmamaktadir (Kotler, 1966: 64). Bir baska sorun da, pazarlama
arastirmasinda bilginin belirli bir proje kapsaminda ve belirli bir zamanda toplanmasi ve
kullaniimasidir. Oysa uluslararasi pazarlar igin stratejik planlama, gevresel firsat ve
tehditlerin, firmanin rekabetci pazar konumunun ve performansinin sirekli izlienmesini
ve degerlendiriimesini gerektirmektedir (Daser, 1984: 143). Pazarlama arastirmasi
mutlaka pazarlama bilgi sisteminin i¢cinde yer almal ve sisteme bilgi saglamalidir
(Buzzell, Cox ve Brown, 1969: 16). Brien ve Stafford da (1968: 23), hem pazarlama
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arastirmasi yapma ihtiyacinin, hem de bunun igin kullanilacak tekniklerin bir yénetim

bilgi sistemi ihtiyaclari baglaminda belirlenebilecegini 6ne sirmuslerdir.

2.9.2. Firma Dis1 Bilgi Kaynaklari

Firma digi bilgi kaynaklari arasinda Buzzell, Cox ve Brown (1969: 13), yayinlari,
diger firmalar ve bilgi endUstrisini saymislardir. Yayinlar, hikiimet birimlerinin ve ticaret
birliklerinin raporlari, akademik yayinlar, ticaret dergileri ve rehberler ve listeler gibi
kaynaklari kapsamaktadir. Bir baska kaynak olan diger firmalarin icine tedarikgiler,
reklam ajanslari, musteriler ve rakipler girmektedir. Bilgi endustrisi ise, pazarlama

arastirmasi firmalari ile diger uzman birimleri kapsamaktadir.

O’Brien, Schoenbachler ve Gordon (1995: 29) de firma disi kaynaklar arasinda
endUstri raporlari, rakipler, ikincil arastirma, dagitimcilar, toptancilar, perakendeciler,
musteriler, devlet istatistiksel bilgileri, bilgi hizmetleri ve veritabanlarina yer vermiglerdir.
Burada genel olarak c¢evre taramasi ile ilgili olan ve pazarlama bilgisi ve Dbilgi
sistemlerinde sikga gecen bir firma disi kaynaga, pazarlama istihbaratina ayrica yer

vermek yerinde olacaktir.

Pazarlama istihbarati: Pazarlama istihbarati, rakipler ve pazardaki gelismeler
ile ilgili kamuya acik bilgilerin sistematik olarak toplanmasidir. Amaci, stratejik karar
vermeyi gelistirmek, rakiplerin eylemlerini izlemek ve degerlendirmek ve firsat ve
tehditlerle ilgili erken uyarilarda bulunmaktir (Kotler ve Armstrong, 2006: 104).
Pazarlama istihbarati ile genel olarak firmanin c¢evresinden firmaya olan bilgi akisi
kastedilmektedir. Bu bilgi akisinin icinde, ¢evrede, firmanin firsatlarini ve performansini
etkileyebilecek gelismeler ve kurumlar ile ilgili gercekler yer almaktadir. Bir firmanin
pazarlama istihbarati elde etmek amaciyla izleyecegi dokuz temel kurum, ekonomi,
teknoloji, hukuk, kultdr, rakipler, tedarikgiler, tamamlayici Urinler, pazarlar ve dagitim
kanallaridir (Kotler, 1966: 68). Bu konulardaki istihbaratin bulunabilirligi farklidir.
Pazarla ilgili genel 6zellikler en kolay bulunabilen istihbaratken; rakiplerle ilgili spesifik
bilgilerin bulunmasi ¢ok zordur (Kotler, 1966: 68). Ancak rakiplerle ilgili bilgiler
pazarlama bilgi sisteminin icinde yer almasi gereken bilgilerdir. CUnku 6zellikle

pazarlama arastirmalarinin gogunun odak noktasi musteriler oldugu igin rakip firmalar
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benzer sonuclar elde etmekte ve aldiklari bilgilerle benzer Griin ve hizmetleri pazara
sunmaktadirlar. Bu nedenle rakipler hakkindaki bilgilere daha ¢ok 6nem verilmelidir
West (1999: 144).

2.9.3. Firmadan Disariya Bilgi Akiglari

Firmadan ¢evreye olan bilgi akisi pazarlama iletisimi akisidir ve dogrudan bilgi
akisinin  yaninda Urin tutundurmasini ve kurumsal pazarlama iletisimini de
kapsamaktadir (Kotler, 1966: 68). Ayrica pazarlama bilgi sistemi, tedarikcilere,
pazarlama aracilarina ve pazarlama hizmeti sunan birimlere de bilgi saglamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 101).

2.10. Pazarlama Stregleri

Pazarlama bilgi sistemleri gelistirmeye yonelik olarak jenerik yaklagima uygun
bir calisma Daniel, Wilson ve McDonald (2003: 831-834) tarafindan gergeklestiriimigtir.
Buna gore, pazarlama, literatire dayali olarak dort surece ayrilmistir ve bu surecler
Sekil 2-1'de gosterilmektedir:

Pazarlari tanimlamak ve miisteri degerini anlamak: Orgitin faaliyet
gosterdigi pazarlari ve bunlarin bolimlerini tanimlamasi ilk sureci olusturmaktadir. Bu
asamanin dort adimi bulunmaktadir. Bu adimlarin girdileri ise, kurumun misyon ve
amaglari, pazar arastirmasi ve firma ici verilerden gelmektedir. Bu adimlar, pazarlari ve
bolimleri tanimlamak, her boélimdeki musteriler icin nasil bir deger yaratilacagini
anlamak, rakiplerin pazarda nasil bir deger yaratip konumlandiini anlamak ve her

pazar bolumundn ¢ekiciligini degerlendirmektir.

Deger teklifi olugsturmak: Bu asamada, tanimlanan mdusteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi igin bir deger teklifi olusturulmaktadir. Bu asamanin girdileri, bir édnceki
surecgte hazirlanmis olan musteri ihtiyaglarinin analizi ve degdisik pazar boélimlerinin ne
kadar cekici olduguna dair bilgilerdir. Bu asamanin i¢indeki adimlar, pazar bdlimlerinin
segilmesi, amaglarin tanimlanmasi, fiyat/deger teklifinin tanimlanmasi, pazarlama

stratejilerinin tanimlanmasi ve beklenen sonuglarin tahminlenmesidir.
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Miigteri degerini yerine getirmek: iki asamadan olusmaktadir. Birincisi, Uriin
ve hizmetlerin pazara ulagtiriimasi, ikincisi yaratilan degerin pazarla iletisiminin
saglanmasidir. Bu asamanin girdisi de bir onceki siregte hazirlanan pazarlama

planlaridir.

Miisteri degerini izlemek: Bu asamada mdusteriye saglanan deger ile

musteriden elde edilen deger karsilastiriimaktadir.

Bu bolimde bir pazarlama bilgi sisteminde yer alabilecek bilgilerden, bunlarin
kaynaklarindan ve pazarlama sureglerinden s6z edilmistir. Uluslararasi pazarlamada,
daha spesifik olarak ihracatta ise daha farki bilgiler kullaniimaktadir. Bu bilgiler,

bolimdn  batdnlidld  agisindan  bir  sonraki  bdlumde  yer  almaktadir.
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Sekil 2-1: Pazarlama Suirecleri Haritasi

1. Pazarlar tanimlamak ve miisteri degerini anlamak

Pazarlarin/ bélimlerin

tanimlanmasi

3

ihtiya¢ duyulan

degerin anlasiimasi

2. Deger teklifi olugturmak

Analiz

L4

Pazarlarin/ bélimlerin

segilmesi

S P lar/ bolumleri Rakiplerin deg
Sari = azarlar/ bolimlerin akiplerin deger
4. Degeri 5 /Dol p &
) ey cekiciliginin < konumlamasinin
izlemek S degerlendirilmesi anlasilmasi
x
ihtiyag duyulan Pazara sunulan
deger deger
Elde edilen Degerin
deger sunulma/iletilme
bigimi - . .
¢ 3. Degeri yerine getirmek
Uriintin/hizmetin yerine getirilmesi
Satin »
Ar-Ge [ alma | Operasyonlar Dagitim Hizmet
Bilgi aligverisi
S || Degerin iletisimi
2 Pazarlama iletisimi programlarinin tasarimi/uygulanmasi Razallamalietisin
< o = programlarinin
‘;Eh Programin tasarlanmasi Degisiklikler yapilmasi o .
§ Diyalogun baslatiimasi Baglanma AT
Bilgi aligverisi Deger alisverisi

[ Amaglarin

belirlenmesi 1

L Fiyat/deger teklifinin

tanimlanmasi

Pazarlama
stratejilerinin

belirlenmesi

L]

Beklenen
sonuglarin

tahmin edilmesi

Pazarlama planlari

Kaynak: Daniel, Elizabeth; Wilson, Hugh
ve McDonald, Malcolm. (2003). Towards
a Map of Marketing Information Systems:
An Inductive Study. European Journal of
Marketing, (37) 5/6, s.827.
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UCUNCU BOLUM
IHRACAT PAZARLAMA BILGISi VE KULLANIMI

3.1. Girig

Firmalarin uluslararasi pazarlara agilmasi ve uluslararasilasma dizeylerinin
artmasi karsisindaki en 6nemli engellerden biri olarak bilgi eksikligi gosterilmektedir
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306; Johanson ve Vahine, 1977: 26; Johanson
ve Vahlne, 1990: 11). Bilgi eksikligi basariy1 digurmekte (Oktav, 1994: 199), firmalar
icin 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). Dig pazarlarin iyi
taninmamasi, ihracatgi firma ile alicilarin farkh Ulkelerde olmalari ve aralarinda birgok
aracl igletmenin bulunmasi, belirsizligi ve riski arttirmaktadir (Ozcan, 2000: 63; Pirtini ve
Melemen, 2004: 68). Uluslararasi Uretim ve pazarlama etkinlikleri i¢ pazara gore
oldukca karisik, riskli ve kesinlikten uzaktir (Akat, 2008: 33). Bu duruma paralel olarak,
cok farkli ve karmasik olan uluslararasi gcevre, ulusal ¢evrede ihtiyac duyulan bilgiye
gbre daha fazla ve daha farkh bilgi gerektirmektedir (Souchon ve Diamantopoulos,
1996: 50).

Firmalarin hem ihracata baslarken hem de daha sonraki asamalarda bilgiye
ihtiyaclari vardir. Uluslararasi pazarlara girerken, degisik Ulkelerdeki firsatlari ve riskleri
degerlendirmek ve uluslararasi pazarlara giris ile faaliyet ydntemini planlamak igin
bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Daha sonra pazarlama karmasi kararlari igin bilgi
gerekmektedir. Firmanin uluslararasi deneyimi arttik¢ca ve faaliyetleri daha genis alana
yaylldikca kidresel bir bilgi sisteminin kurulmasi énem kazanmaktadir (Craig ve
Douglas, 2005).

1980’lerin bagindan bu yana uluslararasi pazarlama literatirinde ihracat

pazarlama bilgisi konusu gesitli yazarlar tarafindan ele alinmigtir. Bu bdlim 1983’ten
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gunumuze bu alanda yapilmis ¢alismalari incelemektedir. Tablo 3-1, bittintyle ihracat
pazarlama bilgisi konusunda yapiimis uygulamali c¢alismalari icermektedir. Bu
calismalarin daha ¢ok Birlesik Kralllk ve ABD’'de gergeklestirildigi gorilmektedir. Listede

tlkemizde yapilmig doért calisma da bulunmaktadir.

Galismalar bazen belirli endustrilerde bazen de endustri ayrimi yapiimadan
gerceklestiriimistir. Bazi c¢alismalarda igletmeler arasinda ayrim yapilmazken bazi
calismalar, kiicik ve orta biyikliikteki isletmeleri (KOBI), yeni uluslararasilagsan
firmalar veya ihracat alaninda 6dul almig olan firmalari kapsamaktadir. Caligmalarin
¢ogunda veri toplama aracli olarak anketin kullanildidi nicel arastirmalar kullaniimistir.
Bu arastirmalarda anketlerin geri dénls orani en az %11,6, en fazla %81,8 olmustur.
Nitel arastirmalara da yer veren c¢alismalar vardir, ancak belirtmek gerekir ki bu nitel
arastirmalarla kastedilen, anketin hazirlanmasi icin yapilan aciklayici c¢alismalar
degildir. Burada nicel arastirmadan sonra ve nicel arastirmay! desteklemek amaciyla
yapilan ¢alismalar kastedilmektedir. Bunlara daha &énceki yillarda rastlanmazken son
yillarda yapilan ¢alismalarda belirtilen amagla yapilmig nitel arastirmalara yer verildigi
dikkati cekmektedir. Calismalarda yanitlayici olarak secilen kisiler genellikle ihracat

yoneticileridir.

Calismalar, ihracat pazarlama Dbilgisi konusuna degisik ydnlerden
yaklagsmislardir, ancak bunlari belirli gruplar altinda incelemek olanakhdir. Bu gruplar
ihtiyac duyulan ihracat pazarlama bilgisi tlrleri, ihracat pazarlama bilgisi kaynaklari,
ihracat pazarlama bilgisi kullanimi ve bilgi ve ihracat performansi iligskisi olarak 6ne
cikmaktadir. Bu bdlimde bu gruplardan her birinin bu ampirik calismalarda nasil ele

alindigi incelenecektir.
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Tablo 3-1: ihracat Pazarlama Bilgisi Kullanimi Arastirmalari

Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Hangi Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Yonuyle Ele Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Doniis Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Alindigi Endustri isletmeler Orani Oldugu
ABD Yaygin olarak Orman drtnleri | Belirtiimemis. Goérlisme %70 33 Yok ihracat
—_ kullanilan bilgi faaliyetlerin-
3 kaynaklari den sorumlu
3 yonetici
n Yararl bilgi
g kaynaklari
<
= Bilgiyi
yorumlayanlar
olarak uguncu
taraflarin roli
Turkiye Orguitsel ozellikler Gida ve tekstil | Istanbul'da Yapilandi- | %71 88 Ust diizey
ve kaynaklarla ilgili gida ve tekstil rilmis veri ihracat veya
ozellikler ihracati yapan | toplama pazarlama
isletmeler araci ile yoneticisi
7} Bilgi kullanimi kisisel
S davranigi gOrusme-
= ler
D ihracat pazarlarinin
g degerlendiriimesind
3 e kullanilan dlgutler
O
g Uluslararasi
5 pazarlama
_§ arastirmasi ile

ilgilenme dizeyi
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
ABD Yerlesik Orneklem Deneyimli Anket %53 137 Yok Belirtiimemis
~ ihracatgilarin dis belirlendikten ihracatgilar (Nicel
x pazar potansiyelini | sonra arastirma-
) degerlendirmek i¢in | siniflandirma dan sonra
2 kullanmayi tercih yapilmig siniflandirma
v ettikleri bilgi turleri (1) Tarim, yapilmis.)
S ormancilik ve
O Bu tercihlerin 6nde | madencilik
g gelen ihracat (2)Uretilmig/is-
g enddstrileri lenmis tiiketim
o arasinda mallari
= karsilastiriimasi (3) Uretilmis
sanayi mallari
(4) Hizmetler
(5) Diger
Birlesik Kralllk | Ihracatcilarin Ayrim 1989'da Anket %75 77 Yok Belirtiimemis
kullandiklar bilgi yaplimamis. Queen’s
kaynaklari Award for
Export
Bu kaynaklarin Achievement
yararlilik derecesi odalina
o kazanan
2} En fazla ihtiyag isletmeler
2 duyulan bilgi tirleri
)
=
<
(8]
=
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Doniis | Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Endustri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
Turkiye Ihracatgilarin pazar | Tekstil, demir- | TURKTRADE Anket %81,8 18 Yok Ust diizey
© — secimi icgin celik, cam, Uyeleri yoneticiler
sz .9,\ kullandiklari elektronik, ilag, ve ihracat
©33 @ biIgiIe(in 6nem kimya, glibre pazar]qmq
> &g dizeyi yoneticileri
Gliney Kibris ihracatcilarin Tekstil- giyim Belirtiimemis. Kisisel %25 80 isletmede
Rum Kesimi degisik bilgi tirlerini | ve yiyecek- gorisme ihracat
kullanma dereceleri | icecek Anket faaliyetlerin-
den sorumlu
Bilginin kullaniima kisi
sikhig
5 Bilgi turlerine
% verilen 6nem
_§ Orgut profilinin
= kullanilan ihracat
b bilgisi tlru
-

Uzerindeki etkisi

Firmanin
uluslararasilagsma
davranisi ile bilgi
ihtiyaclarinin iligkisi
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildig: Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yonuyle Endustri Isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
Galler ve ihracat bilgi Ayrim ihracatg! Anket %26 39 Yok ihracat
Ingiltere kaynaklarinin yapiimamis firmalar yoneticisi

Souchon ve Diamantopoulos (1997)

farkinda olma

ihracat bilgisinin
fazla yuklemesi

Bilginin hemen
kullanimi

Bilginin gelecekte
kullanimi

Bilginin dikkate
alinmasi ve
kullanimindan
vazgecilmesi

Bilginin dikkate
alinmamasi

ihracat performansi
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
< Guney Kibris ihracat bilgi Tekstil- giyim Uruinlerinin bir | Anket %25 80 Yok Isletmede
e Rum Kesimi kaynaklarini ve yiyecek- bolimini veya ihracat
N kullanma icecek tamamini dig faaliyetlerin-
@ ] pazarlara den sorumlu
2 Ihracat bilgi satan Uretici kisi
7] kaynaklarinin igletmeler
S kullanilma sikhg
g . .
- lhracat bilgi
S kaynaklarina
= verilen énem
2
- Orgiitsel
degiskenler
Uluslararasilagsma
Birlesik Krallik | Farkh buytklikteki | Ayrim Uretici Anket %28 1471 Yok Belirtimemis
firmalara goére yapiimamis isletmeler

Crick ve Chaudry (1997)

pazarlama bilgi
kaynaklarinin
yararlilik derecesi

Farkli bayuklukteki
firmalara goére
gerekli bilgi turleri
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildig: Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Doniis Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindig1
Birlesik Krallik | Pazarlama bilgi Ayrim ingiliz KOBI'leri | Anket %28 906 Ingiliz Yok Belirtimemis
kaynaklarinin yapillmamis ile ingiltere’de 342 Asyali
g yararhlik derecesi bulunan ve
o sahibi Asyali
vt Firmalar icin gerekli olan KOBI'ler
© bilgi tirleri
15} Uretici
S isletmeler
>
S 250’den az
E kisinin ¢alistigi
O isletmeler
2 Birlesik Kralllk | ihracat pazarlama Ayrim Ayrim Anket %24 198 Yok Tercih
g bilgisi edinme yapiimamis. yapiimamis. sirasina
Q yéntemleri icin gore;
g dlgek gelistirme ihracat
®© yoneticisi,
% satig/pazarla
= ma
g yoneticisi,
£ idare. N
<5 yoneticisi,
59 finansman
3= yoneticisi
A Birlesik Kralllk | Ihracat pazarlama Ayrim Ayrim Anket %24 198 Yok ihracat
=} bilgisinin kullanim yaplimamis. yaplimamis. kararlarini
§_ S turleri igin dlgek veren kisiler
% § R gelistirme
EQS
8 o9
os>d
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
ABD Bilgi kaynagi Endistriyel Son 10 yildir Anket %32 180 Yok Firmada en
kullaniminin ve bilgi | makine- aktif ihracat Ust
arama gabalarinin ekipman yapan firmalar dizeydeki
oncilleri olarak bilgi karar verici
kaynaginin Elektrik-
ozellikleri, firmanin elektronik
stratejik yonelimi, ekipman
cevresel dzellikler
ve orgitsel Kimyasallar ve
ozellikler ilgili Grtinler
ihracat performansi | Yari iletkenler
ve bilgisayarla
ilgili ranler
Telekomuni-
kasyon
ekipmani
g
8
<
8
>
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu

Ele
Alindigi
ABD ihracat pazarlarini Ayrim Ayrim Anket %52 137 Devlet Onemli karar
degerlendirmek i¢in | yapilmamis yapiimamis ajansla- vericiler
bilgi tarleri rindan,
uluslar
Karar verme arasi
sirecinde bankacilk
ihracatcilarin “iyi” kurumla-
pazarlar rindan,
tanimlamak igin ozel
degerlendirme isletme-
kriteri olarak 6nemli lerden
gordukleri bilgiler temsilciler-
le 16
Degerlendirme kisisel
kriterlerinin agirhgi gorisme
8 ihracat
uzmani
odak grup
oturumu

Robertson ve Wood (2001)
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
Birlesik Krallik | Pazarlama Bilgi Ayrim 1996-1999 Anket %39 156 10 Yonetici
Kaynaklarinin yapiimamis yillarinda (70’i yalnizca gorisme
Yararhlik Derecesi Queen’s ihracatgi)
Award for Nicel
Firmalarin Export 6dulini arastirma-
Pazarlama Bilgi alan firmalar yI destek-
Kaynaklarindan lemek igin
Yararlanma Yalniz ihracat
Dereceleri ile uluslararasi Yari
— pazarlara giren yapilandi-
S Firmalara Gerekli isletmeler riimis
& Bilgi Turleri
X Diger girig Uluslara-
2 yontemleri ile rasilasma
© uluslararasi kararlarin-
pazarlara giren dan
isletmeler sorumlu
yonetici ile
Avusturya ihracat bilgisinin Ayrim Ayrim Anket Avustur- | Avusturya Yok ihracatcilar
& Almanya arag yapiimamis yapiimamis ya (N=220)
=] Yeni Zelanda olarak/kavramsal (%16,8) | Almanya
S Ingiltere ve sembolik Alman- (N=172)
5 ABD kullanimlarinin ya Yeni Zelanda
z onculleri (%14) (N=239)
o Bilgiye 6zgu Yeni Ingiltere
S faktorler Zelanda | (N=198)
3 ihracata 6zgii (%46) ABD
n faktorler ingiltere | (N=163)
Baglama 6zgu (%14,9) | Toplam: 992
faktorler ABD
Ulke mensei (%8,4)
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
Turkiye Firma sahiplerinin Tekstil ve hazir | 10 yasindan Yiz yuze 250 Devlet isletme
yeni drinler, giyim kiglk anket yetkilileri sahibi
teknoloji/yenilik, isletmeler ve
’g musteriler ve endustri
S tedarikgilerle ilgili 10 yas ve Uzeri liderleri ile
Py bilgi kaynaklarinin isletmeler derinle-
3 tanimlanmasi mesine
a gorisme
= Firma sahiplerinin
g Tark giyim
> ihracatgisi firmalara
= bilgi ve destek
h= saglayan isletme
@ birlikleri
konusundaki
farkindaliklarinin
Olculmesi
Kanada ihracat performansi | Ayrim Kiigik ve Orta | Anket %11,6 346 Yok ihracat
yapiimamis Buyudklukteki madurd /
Rekabetgi strateji isletmeler yoneticisi
ihracatla ilgili 250’den az
bilgiye verilen kisinin galigtigi
6nem isletmeler

Julien ve Ramangalahy (2003)

ihracatla ilgili bilgi
kaynaklarinin
kullaniima sikhgi

ihracat yetenegi
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Yazar(lar) Arastirmanin Konunun Arastirma Arastirma Nicel Geri Kullanilabilir Nitel Kime
Yapildigi Hangi Kapsamindaki | Kapsamindaki | Arastirma | Donls Anket Sayisi Arastirma | Yonelik
Ulke Yoniyle Enddistri isletmeler Orani Oldugu
Ele
Alindigi
R Norvecg ihracat pazarlama Deniz Ortalama 25 Anket %51,4 243 Genel Mudur
S bilgisi kullaniminin Mabhsulleri kisinin galistigi
28 onciilleri: isletmeler
c Z Algilanan deger
§ g Algilanan kalite
e Algilanan maliyet
ingiltere Yabanci dil bilme Ayrim Kuguk ve Orta | Anket %21 405 Gérigme- | Ihracat
. yaplimamis Buyuklukteki ler Muduard/
S ihracat Pazarlama isletmeler 5 Pazar Yoneticisi
I bilgisi kullanimi arastirma-
= Calisan sayisi sl firmasi
2 Yabanci llke 10-250 olan 4 devlet
@ deneyimi isletmeler destekli
6 destek
® ihracat yonetimi ajansi
» deneyimi
§
= ihracat pazarlamasi
= kararlari
Birlesik Kralllk | Pazarlama Bilgi Ayrim Kuguk ve Orta | Anket % 22,4 448 20 idari yonetici
Kaynaklarinin yapillmamis Buyuklukteki 170Q’i ihracatgi goérisme
Yararlilik Derecesi isletmeler Nicel
arastirma-
Firmalarin 250'den az yi
Pazarlama Bilgi kisinin galistigi desteklem
Kaynaklarindan isletmeler ek icin
g Yararlanma Yari
S Dereceleri En az 3 yildir yapilandi-
= uluslararasi riimis
o Firmalara Gerekli ticaret yapan Kolayda
8] Bilgi Tarleri firmalar Orneklem
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Yazar(lar)

Arastirmanin
Yapildigi
Ulke

Konunun
Hangi
Yonuyle
Ele
Alindigi

Arastirma
Kapsamindaki
Endustri

Arastirma
Kapsamindaki
Isletmeler

Nicel
Arastirma

Geri
Donis
Orani

Kullanilabilir
Anket Sayisi

Nitel
Arastirma

Kime
Yonelik
Oldugu

IAslan ve Aksoy (2005)

Turkiye

Hedef pazar bilgisi
trleri

Hedef pazar bilgisi
turlerinin firmalar
tarafindan
toplanma oranlari

Firmalarin hedef
pazar bilgisi
turlerine ve
iclerindeki spesifik
bilgilere verdikleri
onem

ihracat
performansi-hedef
pazar bilgisine
verilen dnem iligkisi

ihracat
performansi-hedef
pazar bilgisi
toplama durumu
iliskisi

Ayrim
yapilmamig

Ayrim
yapilmamis.

Anket

102

Yok

Belirtiimemis
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3.2. ihracat Pazarlama Bilgisi

inracat pazarlama bilgisi alaninda yapiimis g¢aligmalardan bir kismi bu bilginin
kendisini ele almistir. Bu alanda vyapilan c¢alismalarin genel olarak arastirma
kapsamindaki firmalarin hangi bilgileri kullandiklarini; bu bilgilerin kullaniima sikhgini ve
cesitli bilgi turlerine firmalarin ne kadar 6nem verdiklerini ele aldiklari dikkati
cekmektedir. Bazi galismalar ise gerekli bilgileri belirli bir uluslararasi pazarlama karari
olan hedef pazar secimi ile iligkilendirmislerdir. Tablo 3-2 ¢esitli calismalarda kullaniimig
bilgi tlrlerini listelemektedir. Bu listede, aslinda calismalarda kategorize edilmis olan
bilgilerin ayri ayri yazildidi belirtiimelidir, ¢inkid bu kategorilerin bir faktér analizine
dayali olmayip 6znel olarak olusturulduklari gorilmuistir. Tablo 3-3 ise yalnizca dis
pazar potansiyelini degerlendirmek icin kullanilan bilgileri i¢cerdigi icin Tablo 3-2’den ayri

olarak olusturulmustur.

Bu calismalarin ilkinde, Wood ve Goolsby (1987: 45-48) ABD'de 137
ihracat¢cinin dig pazar potansiyelini degerlendirmek icin hangi bilgileri kullanmay! tercih
ettiklerini arastirmiglardir. Buna gére bu firmalarin bu amagla kullandiklari bilgiler alt
faktorde toplanmistir: (1) politika- dogasi ve ticaret Uzerindeki etkisi, (2) ekonomik
basari ve yasam tarzi lzerindeki etkisi, (3) pazar potansiyeli, (4) makroekonomik basari
ve potansiyel, (5) ihracat kisittamalari — tarife engelleri, tarife disi engeller ve nakliye
engelleri ve (6) yasal perspektif. Tim katihmcilar, sirasiyla pazar potansiyeli, ihracat
kisittamalari, politika, yasal perspektif, makroekonomik basari ve potansiyel ile
ekonomik basari ve yasam tarzi Uzerindeki etkisini énemli bulmaktadir, ancak farkli
endustri gruplari arasinda bu alti faktérden bazilarina verilen énem degismektedir.

Tablo 3-3 bu bilgi tirlerini ve gruplarini gdéstermektedir.

McAuley (1993: 58) Birlesik Krallik'ta “Queen’s Award for Export Achievement”
6dulind alan 77 firma Uzerinde en ¢ok ihtiya¢c duyulan bilgi tarlerini arastirmistir. Buna
gore en c¢ok ihtiyag duyulan bilgi tarleri; potansiyel musterilerle ilgili raporlar, yurtdigi
temsilcilerini belirleme, ihracat 6demesi, spesifik ihracat firsatlari, nakliye ve dagitim,
pazar raporlari ve yabanci teknik standartlardir. En az ihtiya¢ duyulan bilgi tarleri ise

Ulkeler hakkinda ekonomik raporlar ve dis ticaret literattradr.
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Evirgen, Bodur ve Cavusgil (1993: 31) tarafindan Ulkemizdeki 18 ihracatgci firma
Uzerinde gercgeklestirilen ve pazarlarin  de@erlendirimesinde ve segiminde
kullanilabilecek bilgilerin 6nem dlzeyini konu edinen calismaya goére, hedef Ulkenin
finansal yapisi, rekabet ve pazara giris kosullari ile ilgili bilgiler tim endustrilerde 6nem
bakimindan en Ust siralarda yer almistir. Ancak, ayni ¢alismada, katiimcilar pazar
aragtirmasi, demografik gevre ve kulturel/sosyal ¢evre ile ilgili bilgileri en diusuk énem

dizeyinde gérmuslerdir. Bu bilgiler de Tablo 3-4'te gosterilmektedir.

Leonidou (1997: 577) tarafindan Glney Kibris Rum Kesimi’nde 80 ihracatgi
Uzerinde yapilan arastirmada bu ihracatgilarin en yaygin olarak kullandiklari bilgilerin,
artn, fiyatlama, musteriler, pazarin tercihleri, pazarin blyikligl/ bliylime orani ve
ekonomik gevre hakkindaki bilgiler oldugu ortaya konmustur. En sik kullanilan bilgiler
ise, pazarin tercihleri, musteriler, Urln, fiyatlama, pazar potansiyeli ve rakipler
hakkindaki bilgilerdir. Bu firmalar en ¢ok mdisteriler, pazarin tercihleri, Grtn, rakipler,
fiyatlama ve pazar potansiyeli hakkindaki bilgilere 6nem vermektedir. Diger yandan en
az kullanilan bilgi grubu mikro ¢evre, en seyrek kullanilan ve en az énem verilen bilgi

grubu da makro gevredir.

Chaudry ve Crick (1998: 144) Birlesik Krallik'ta 250’den daha az kisinin ¢alistigi
1248 (retici firma yoOneticisinin ihracat bilgisi tlrlerini ne o6lglide 6nemli gérdaguni
arastirmislar ve bu énem derecelerine gére bilgileri tic faktdrde toplamislardir. ilk faktér
“pazar gerekliliklerini iceren konular’dir ve pazarda bulunan rakip Urlnler, pazardaki
yerel rekabet, pazardaki uluslararasi rekabet, pazardaki fiyat trendleri, ihracat
pazarindaki musterilerin tercihleri, pazara ihracat yapmanin o6nlndeki potansiyel
engeller, pazar blyikligl ve pazar biyime orani bilgilerini icermektedir. ikinci faktor,
“pazarin gecmisi ile ilgili bilgiler” adini almistir ve dig pazarin toplumsal ve politik
gecmisi, dis pazardaki nakliye altyapisi, yabanci pazarlarin ekonomik gecmisleri, dis
pazarda dagitim ve saklama olanaklar, kur dalgalanmalari ve pazardaki yasal
zorunluluklari kapsamaktadir. Ugiincl faktor “devlet tutundurmasi ile ilgili konular’dir ve
pazarda tutundurma yapmaya yonelik rehber, Grini dig pazar igin uyumlastirma yollari,

ihracatcilara devlet yardimi bu faktérin altinda yer almaktadir.
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Robertson ve Wood (2001: 372-374) tarafindan ABD’de 137 ihracat¢i Uzerinde
yapilan ve disg pazar se¢iminde kullanilan bilgileri konu eden calismada en ¢cok 6nem
verilen bilginin potansiyel yabanci musterilerin firmalarin Grinlerini satin alabilme gulcu
oldugu, en az énem verilen bilginin ise yabanci Glkedeki dedisik kultirel gruplagsmalarin
sayisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Ayni calismada en ¢ok 6nem verilen bilgi grubu rekabet,
en az 6nem verilen bilgi grubu ise tiiketimdir. Temel ¢evresel boyutlardan en ¢cok pazar

potansiyeline, en az kiltire 6nem verilmektedir.

Crick (2001: 19) tarafindan Birlesik Krallk'ta “Queen’s Award of Export
Achievement” 6dulini alan 70 ihracatgl Gzerinde yapilan arastirmada firmalarin en ¢ok
onem verdigi bilgi tlrlerinin pazardaki uluslararasi rekabet, pazarda bulunan rakip

drtinler ve pazardaki yerel rakipler oldugu gortlmustir.

Julien ve Ramanagalahy (2003: 236) tarafindan Kanada'da 346 ihracat
yoneticisi ile yapilan anket sonuclarina gére firmalarin énem verdigi bilgi kategorileri
siraslyla, pazarlar ve UrlUnler, rekabet, is firsatlari, faaliyet kosullari ve ihracat
faaliyetleridir. Bu kategorilerin igcinde daha 6nemli gorulenler ise; pazar fiyatlari, Grinun
potansiyeli ve uyumlastiriimasi, yeni urtnler, potansiyel musteriler, rakiplerin guglu ve
zayIf yanlari, teslim zamanlari, satis sonrasi hizmetler, yerel topluluklar ile iligkiler ve
baglantilar olup daha az &6nemli gorilenler ithalat-ihracat lisanslari, ortaklik igin

potansiyel, devlet destegi ve dis ticaretin yasal yonleri ile ilgili bilgilerdir.

Crick (2005: 119) tarafindan Birlesik Krallik'ta 170 ihracatgi KOBI (zerinde
yapilan calismada bu ihracatcilarin en ¢ok 6énem verdigi bilgilerin, pazarda bulunan
rakip Urlnler, pazardaki uluslararasi rekabet ve pazardaki fiyat trendleri oldugu ortaya

cikmistir.

Aslan ve Aksoy (2005: 72) tarafindan tlkemizdeki 102 ihracatgi firma Uzerinde
yapilan galismada da katilimci firmalarin ihracat pazarina /hedef pazara yonelik bilgi
konularindan en ¢ok yasal bilgiye 6nem verdikleri, bunu pazar potansiyeline ydnelik

bilginin izledigi, en az 6nemin ise kulturel bilgi grubuna verildigi gorulmektedir.
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Bilgi gruplan dikkate alindiginda bu galismalarda en cok rekabet ve pazar

hakkindaki bilgilerin énemli bulundugu dikkati cekmektedir. Tek tek bilgiler dizeyinde

ise, musteriler, rekabet ve pazarla ilgili bilgilere dnem verilmektedir.

Tablo 3-2: ihracat Pazarlama Bilgisi- Genel

Bilgi tard Yazar(lar)

FIRMA Leonidou (1997)
PAZAR

Ihracat pazari Crick ve Chaudry (1997)
Pazar raporlari McAuley (1993)

Ulkeler hakkinda ekonomik raporlar McAuley (1993)

Pazarin yapisi

Leonidou (1997)

Yabanci pazarlarin ekonomik gegmigleri

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

Dis pazarin toplumsal / politik gegmisi

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

Pazar blyGkIGg

Crick ve Chaudry (1997); Leonidou
(2997); Chaudry ve Crick (1998); Crick
(2001); Crick (2005)

Pazar blylime orani

Crick ve Chaudry (1997); Leonidou
(2997); Chaudry ve Crick (1998); Crick
(2001); Crick (2005)

Pazara giris kosullari

Leonidou (1997)

Pazar potansiyeli

Leonidou (1997)

Rekabet

Rakipler

Leonidou (1997)

Pazarda bulunan rakip urlnler

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

Pazardaki yerel rekabet

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

Pazardaki uluslararasi rekabet

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

Pazar konumu/ payi

Leonidou (1997)

Guclu ve zayif yénler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Strateji

Julien ve Ramangalahy (2003)
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Bilgi taru

Yazar(lar)

Miigteriler

Leonidou (1997)

Potansiyel musterilerle ilgili raporlar
Potansiyel mugteriler

McAuley (1993)
Julien ve Ramangalahy (2003)

ihracat pazarindaki musterilerin tercihleri
Pazarin tercihleri
Musterilerin zevk ve ihtiyaclari

Crick ve Chaudry (1997); Leonidou
(1997); Chaudry ve Crick (1998); Crick
(2001); Crick (2005); Julien ve
Ramangalahy (2003)

Tedarikgiler

Leonidou (1997)

Pazarlama aracilari

Leonidou (1997)

Yurtdigi temsilcilerini belirleme

McAuley (1993)

Pazarin politik-yasal kogullan

Leonidou (1997)

Devlet yardimi

Julien ve Ramangalahy (2003)

Pazara ihracat yapmanin onundeki politik | Crick ve Chaudry (1997)

engeller

Pazardaki yasal zorunluluklar Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve
Crick (1998); Crick (2001); Crick
(2005)

ihracatcilara (dis pazarlarda  faaliyet | Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve

gosterebilmek i¢in) devlet yardimi Crick (1998); Crick (2001); Crick
(2005)

Pazarda faaliyet gOstermeye potansiyel | Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve

engeller Crick (1998); Crick (2001); Crick
(2005)

Diger

iletisim ve iliskiler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Ortaklik olanaklari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Kamuoyu gruplari

Leonidou (1997)

PAZARLAMA KARMASI

Uriin

Leonidou (1997)

UriinG dis pazar icin uyumlastirma yollari

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

Uriin potansiyeli ve Uiriiniin uyumlastiriimasi

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yeni Urinler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci teknik standartlar
Standartlar, diizenlemeler

McAuley (1993)
Julien ve Ramangalahy (2003)

Fiyatlama

Leonidou (1997)

Pazar fiyatlari

Julien ve Ramangalahy (2003: 237)

Pazardaki fiyat trendleri

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve

Crick (1998); Crick (2001); Crick
(2005)

ihracat 6demesi McAuley (1993)

ihracat finansmani McAuley (1993)

Kur dalgalanmalari

Crick ve Chaudry (1997); Chaudry ve
Crick (1998); Crick (2001); Crick
(2005)
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Bilgi taru Yazar(lar)

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)

MAKRO CEVRE

Fiziksel cevre

Leonidou (1997)

Demografik cevre

Leonidou (1997)

Sosyo-kilturel cevre

Leonidou (1997)

Ekonomik cevre

Leonidou (1997)

Teknolojik cevre

Leonidou (1997)

OPERASYONEL KOSULLAR

ithalat/ ihracat lisanslari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Odeme yéntemleri, sézlesmeler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Gumrik faaliyetleri

Julien ve Ramangalahy (2003)

Uluslararasi ticaret

Julien ve Ramangalahy (2003)

Dis ticaret literatir McAuley (1993)
DIGER

Spesifik ihracat firsatlar McAuley (1993)
Dil/ Ceviri McAuley (1993)
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Tablo 3-3: ihracat Pazarlama Bilgisi- Hedef Pazar Secimi

Bilgi Turu

(1) Politika- dogasi ve ticaret lizerindeki etkisi

Bir yabanci tlkede kulturel gruplar arasindaki uyum veya anlagsmazhgin derecesi
Yabanci tlkelerin ulusal istikrarsizlik derecesi

Yabanci lUlkedeki siyasi muhalefetin 6zgurlik derecesi

ihracatginin llkesi ile yabanci ilke hikiimetlerinin arasindaki normal diplomatik
iligkilerin derecesi

Yabanci Ulkenin vize gereklilikleri

Yabanci llkedeki liderligin politik gicl

(2) Ekonomik basar ve yasam tarzi iizerindeki etkisi

Yabanci llkede kisi basina dusen tiketim mallari sahipligi

Yabanci llkedeki toptan perakende sistemlerinin gelismiglik derecesi
Yabanci Glkedeki farkh gruplarin yasam tarzlari ve geleneklerindeki farkhliklar
Yabanci llkede ihracatgi tlkenin yasam tazinin benimsenme 6lglsi

Yabanci llkede kisi basina gida tuketimi

(3) Pazar potansiyeli

Rakiplerin yabanci Ulkedeki Pazar paylari, egemenlikleri ve bliylime oranlari
inracatginin kendi CIF fiyatlariyla karsilagtirildiginda rakip triinlerin fiyat dizeyleri
Yabanci ulke pazarindaki rakip Grtnlerin tlrleri ve sayisi

Yabanci llkedeki rakiplerin UstlnlUkleri ve zayif yonleri

(4) Makroekonomik basari ve potansiyel

Yabanci llkede kisi basina eneriji tiketimi

Yabanci llkede kisi basina endustriyel mal tliketimi

Yabanci ulkenin dogal kaynaklar bakimindan zenginligi ve bunlarin gelismislik derecesi

(5) ihracat kisitlamalari — tarife engelleri, tarife disi engeller ve nakliye engelleri
Ihracatgi firmanin Urdnleri icin yabanci Ulkenin éngoérdigu tarifeler, ithalat vergileri ve
vergiler

Yabanci Ulke tarafindan istenen belgeler ve uygulanan ithalat prosedurleri ile kotalar
Ihracatgi Glkeden yabanci Ulkeye nakliyenin maliyeti ve etkinligi

(6) Yasal perspektif
Yabanci llkedeki patent, telif hakki ve marka tescili korumasi
Yabanci uUlkede reklami ve tutundurmayi dizenleyen ve kisitlayan yasalar

Kaynak: Wood, Van R. ve Goolsby, Jerry R. (1987). Foreign Market Information
Preferences of Established U.S. Exporters. International Marketing Review. (4) 4, ss.
43-52.
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Tablo 3-4: Hedef Pazar Degerlendirmesi ve Segimi icin Kullanilabilecek Bilgiler

Demografik cevre Rekabet

Politik cevre Reklam ve tutundurma

Ekonomik cevre Pazar arastirmasi

Kulturel/sosyal cevre iletigim

Pazara girig kosullari Finansal yap!

Yasal cevre On pazar arastirmasi/ taramasi
Pazar yapisi Endustriyel Pazar potansiyeli analizi
Talep ve tuketici davranisi Firma satis potansiyeli analizi
Dagitim Diger bilgiler

Kaynak: Evirgen, Clneyt; Bodur, Muzaffer ve Cavusgil, S. Tamer. (1993). Information
Needs of Exporters: An Empirical Study of Turkish Exporters. Marketing Intelligence
and Planning, (11) 2, s. 31.

3.3. ihracat Pazarlama Bilgisi Kaynaklar

ihracat pazarlama bilgisi kaynaklari oldukca fazla sayida calismanin konusu
olmustur. Bu alt baslkta yapilan ¢alismalarin genel olarak bu kaynaklarin kullanim
yayginliklarini, yararliik derecelerini, kullanim sikliklarini ve bu kaynaklara verilen
onemi ele aldiklari gorulmektedir. Tablo 3—4, bu ¢alismalarda yer alan kaynaklari, Tablo

3-5 ise yalnizca Ulkemizde yapilan ¢alismalarda yer alan kaynaklari listelemektedir.

Walters (1983: 38-40) tarafindan ABD’de ormancilik endustrisinde faaliyet
gOsteren 33 firma Uzerinde yapilan arastirmada en yaygin kullanilan bilgi kaynaklarinin
ihracatcinin  kendi Ulkesindeki temsilcileri ve devlet ajanslar;; en az kullanilan
kaynaklarin ise dergiler ve gazeteler ile ABD Ticaret Odasi oldugu goérulmastir. Ayni
firmalarin en yararli bulduklari bilgi kaynaklari; danigsmanlar, firma ydneticisinin dig
pazarda yapti§i arastirma, ithalat temsilcisi, ihracatginin kendi Ulkesindeki temsilcileri,
yabanci isadamlari ile kisisel iletisim, bankalar ve dergiler ile gazetelerdir. Bu kaynaklari
kullanma egilimi bakimindan buyudk ve kuguk firmalar arasinda yalnizca devlet
ajanslarini kullanma bakimindan fark bulunmustur; kigik firmalar bu kaynaklari daha
¢ok kullanmaktadir. Yararlihk bakimindan ise firma buydkligd sadece ABD Ticaret

Bakanligrnin bilgi kaynagi olarak kullaniminda fark yaratmistir; bu kaynagi da kiguk
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firmalarin daha yararli buldugu ortaya gikmustir. inracat satiglarinin orani da yalnizca
firma yoneticisinin dis pazarda yaptigi arastirmanin kullaniminda fark yaratmigtir. Bu
kaynagdi ihracat satiglarinin orani daha yiksek olan firmalar daha ¢ok kullanmaktadir.

Ayni firmalar ihracat temsilcilerini daha yararli bulmaktadir.

Darling ve Postnikoff (1985: 32-35) kiguk firma yoneticilerine ihracat icin kendi
devletlerini, yabanci Ulke devletlerini, ticaret birliklerini, bankalari ve pazar arastirmasi

firmalarini bilgi kaynagi olarak énermiglerdir.

istanbul’daki 88 firma {izerinde yapilan bir galismada Bodur ve Cavusgil (1985:
9-10) ihracatci firmalarin en yaygin olarak kullandiklari bilgi kanallarinin, dis pazarlari
ziyaret, kendi firmalarinin yaptigi pazar arastirmasi, yabanci ticaret temsilcilerinin
Tarkiye'ye yaptiklari ziyaretler oldugunu ortaya koymuslardir. Daha az kullanilan
kanallar ise Sanayi ve Ticaret Odalar ile ihracatci birlikleri, inracati Geligtirme Etiid
Merkezi (IGEME) ve yabanci (lkelerin Tirkiye’'deki ticaret ataselikleri; en az kullanilan
kanallar ise bankalardir. Ayni siralama vyararliliklari icin de gecerlidir. ihracat yapilan
pazar, bu kanallarin kullaniminda fark yaratmamaktadir. Ancak Kuzey Afrika ve
Ortadogu’'ya ihracat yapan firmalar, OECD (lkelerine ihracat yapanlarla
karsilastirildiginda ilk gruptaki firmalarin cesitli konulardaki pazar arastirmasini daha
yararl bulduklari ve daha sik arastirma projesi uyguladiklari ortaya cikmistir. Bu
konular, ithalat¢inin Ulkesindeki fiziksel dagitim kanallari, ambalajlama testleri, Grin

uyumlulugu, toplumsal-kiltirel calismalar, tuketici tercihleri ve pazar dilimleridir.

Kaynak ve Erol (1989: 222) tarafindan 1989 yilinda istanbul, Adana ve
Mersin’de 36 (Uretici firma Uzerinde yapilan bir calismaya gore, (Uretici-ihracatgl
firmalarin en édnemli bulduklari ilk G¢ bilgi kaynagdi, firma yoneticisi araciligiyla kurulan
kisisel iletisim, yari-devlet ajanslari ve Sanayi ve Ticaret Bakanhgrdir. Oktav (1994:
210) ise uluslararasi pazarlar, ekonomi ve ticaret konularinda bilgilenme sisteminin
dagihminda kamu kuruluglarinin payinin %31, 6zel kesimin payinin ise %58 oldugunu
belirtmektedir.

Czinkota ve Ursic'in (1983: 29) ABD'de 182 firma Uzerinde yaptigi ¢calismada,

ihracat yogunlugunda blyume beklentisi icinde olan firmalarin digerlerine goére bilgi
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kaynaklari ile daha ¢ok iletisim iginde oldugu bulunmustur. Bu firmalarin sirasiyla en
cok Ticaret Bakanhgi, yabanci firmalar, yabanci dagiticilar, bankalar, ticaret birlikleri ve
ticaret odalari ile iligkisi ve iletisimi vardir. Ayni firmalar bu kaynaklar arasindan yabanci

dagiticilar ile yabanci firmalari en yardimci bulmustur.

McAuley (1993: 57-58) tarafindan Birlesik Krallik'ta “Queen’s Award for Export
Achievement” édulinu alan 77 firmada yapilan arastirmaya goére bu firmalarin birkag
kez kullandigi kaynaklar; ticaret odasi, blytkelgilikler, Ticaret ve Sanayi Bakanligi,
bankalar ve ticaret fuarlari; sik kullandiklari kaynaklar ise yurtdisindaki temsilciler,
yurtdisindaki kisisel iletisim, ticaret fuarlari, firmanin yurtdisindaki birimi, firmanin
yurtdisindaki burosudur. Firmalar, herhangi bir zamanda kullandiklari bilgi kaynaklari
arasinda yurtdisindaki kisisel iletisimi, yurtdisindaki temsilcileri, ticaret fuarlarini, kendi
ulkesindeki kisisel iletisimi, firmanin yurtdigindaki birimini ve firmanin yurtdisindaki
blrosunu en yararli olarak gérmuglerdir. En az yararli algilanan kaynaklar ise, halka
acik kdtiphaneler, ticari kithphaneler, profesyonel kurumlar ve

Universiteler/ylksekokullar olmustur.

ihracat bilgi kaynaklarinin kullanimi firma biyGkliga ile de ilgilidir. Crick ve
Chaudry (1997: 99) tarafindan Birlesik Krallik’'ta 1471 firma Ulzerinde yapilan ¢alismaya
goére, en kicguk boyutlu isletmelerin (bu calismada en fazla 9 kisinin calistigi
isletmelerdir) ihracat bilgi kaynaklarinin hemen hepsini daha blylk isletmelere goére

daha az yararli bulduklari gériimektedir.

Leonidou ve Katsikeas (1997: 76-77) da Guney Kibris Rum Kesimi'nde
yaptiklari galismalarinda en yaygin kullanilan kaynaklarin devlet birimleri ve bakanliklar,
fuarlar ve sergiler, dis pazar ziyaretleri, ticaret odalari, kigisel iletisimler ve musteriler
oldugunu bulmusglardir. En az kullanilan kaynaklar ise uluslararasi ajanslar,
bilgisayardaki veri tabanlari ve rehberler, Universiteler ve ylksekokullar ile rakiplerdir.
En sik kullanilan bilgi kaynaklar ise, musteriler, kigisel iletisimler ve dis pazar
ziyaretleridir. En onemli gorulen bilgi kaynaklari da kisisel iletigimler, musteriler, dig

pazar ziyaretleri ile fuar ve sergileridir.
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Crick (2001: 17) tarafindan Birlesik Krallk'ta “Queen’s Award of Export
Achievement” édulinu alan 70 ihracatgi Uzerinde yapilan arastirmada bu firmalarin en
yararh bulduklar uluslararasi pazarlama bilgisi kaynaklari, kendi pazarlama aragtirmasi
takimlari, kendi ulkelerindeki satis glcu ve yurtdigindaki temsilcilerdir. Bu kaynaklar
ayni zamanda firmalarin en ¢ok yararlandiklari pazarlama bilgi kaynaklaridir. Devlet

birimleri gibi kurumsal kaynaklar daha az yararl gértlmektedir.

Julien ve Ramanagalaphy (2003: 237) tarafindan Kanada'da 346 ihracat
yoneticisi ile yapilan anket sonuglarina goére firmalarin en sik kullandiklari bilgi
kaynaklari; musteriler, temsilciler, temsilciler/toptancilar/dagiticilar, tedarikgiler ve
Ozellikli dergilerdir. Daha seyrek kullanilan kaynaklar ise, yabanci pazarlama ajanslari,
Kanada pazarlama ajanslari, yabanci ticaret gruplari ve birlikleri, Kanada ticaret gruplari
ve birlikleri, yabanci ve Kanadali danismanlar, sektér birlikleri, yerel paydaslar ve ana

sirketlerdir.

Riddle ve Gillespie (2003: 110-112) 1999 yilinda Ulkemizde 250 giyim ihracatgisi
firma sahibi ile yaptiklari ¢calismada bu firma sahiplerinin yararlandiklari enformel bilgi
kaynaklarini arastirmis ve yanitlari dért grupta toplamislardir: (1) is iligkileri / iletisimleri,
(2) firma ici kaynaklar, (3) arkadaslar/ aile ve (4) diger kaynaklar. Teknoloji/ yenilik,
musteriler ve tedarikgiler konusunda bilgi edinmek icin isletme sahiplerinin en c¢ok
yararlandiklari kaynak is iligkileridir. Yeni Urlnler konusunda ise en c¢ok diger
kaynaklardan yararlaniimaktadir. Bilgi kaynaklarinda firma yasi degisiklik yaratmistir. 10
yasindan buyulk isletmelerin sahiplerinin, digerlerine gére kendilerini ve ¢alisanlarini
onemli bir bilgi kaynadi olarak gérme olasiliklari daha fazladir. Yeni Grin fikirleri ve
musteriler konusunda bilgi kaynagdi olarak 10 yasindan kiglk ve bulyuk firmalarin
sahipleri, arkadaglarini ve ailelerini esit siklikta anmaktadirlar. Teknoloji/yenilikler ve
tedarikgiler konusunda ise 10 yasindan kiguk firmalarin sahipleri digerlerine gore
arkadaslarindan ve ailelerinden bilgi kaynagi olarak daha yodun bigcimde

yararlanmaktadirlar.
Crick (2005: 117-118) de Birlesik Krallik'ta 170 KOBI ihracatgi tizerinde yaptig

calismada bu ihracatgilarin pazarlama bilgisi kaynagi olarak en ¢ok kendi pazarlama

arastirma takimlarini, toplumsal iletisim agini, kendi Ulkelerindeki satis glcunu, dig
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pazarlardaki temsilcilerini ve interneti kullandiklari ortaya ¢ikmistir. Bu firmalarin en
yararli bulduklari ilk bes pazarlama bilgisi kaynagi ise sirasiyla kendi pazarlama
arastirma takimlari, kendi Ulkelerindeki satis gicl, toplumsal iletisim agi, dis

pazarlardaki temsilcileri ve internettir.

Solberg, Stoéttinger ve Yaprak (2006: 42) tarafindan Avusturya, Norve¢ ve
ABD’de toplam 24 firmanin uluslararasi fiyatlamadan sorumlu yoneticisi ile yaptiklari
nitel aragtirmaya goére, firmanin yeteneklerinin dig c¢evredeki durumsalliklarla baga
¢ikabilmesini saglama dlglsu arttikca kullanilan bilgi kaynaklari daha cesitli ve daha
sofistike olmaktadir. Firmalar daha ¢ok uluslararasilastikga hem bilginin giderek artan
¢ok yonlu icerigine hem de yabanci ortaklari ile aralarindaki bilgi bagimhhgina deger

vermektedirler.

Bilgi toplama ve kullanma, bazi dediskenlerden etkilenmektedir. Yeoh (2000: 50-
52) tarafindan ABD’de 180 firma Uzerinde yapilan c¢alismada, bilgi kaynaklarinin
kullaniilma sikhgi ile bu kaynaklarin algilanan yararliligi arasinda olumlu bir iligki
bulunmustur. Ayni calismada ihracat girisimciligi ile bilgi arama yogunlugu arasinda
olumlu bir iliski bulunmustur. ihracat girisimciligi ile kisisel bilgi kaynaklari ve yari devlet
kaynaklarinin kullanilma sikligi arasinda olumlu, ihracat girisimciligi ile belge-
kaynaklarin kullanimi arasinda olumsuz bir iliski vardir. Cevresel belirsizlik arttikga bilgi
arama c¢abasl artmakta ve daha fazla kisisel bilgi kaynagi kullaniimaktadir. Firma
blyUkligu ile bilgi arama miktari ararsindaki iliski anlamsiz bulunmustur. Belirsizlikten
kaginma 6zelligi daha fazla olan firmalar yari devlet bilgi kaynaklarini kullanmaya daha

egilimlidir.

Bu calismalarin genel bir degerlendirmesi, kaynaklarin kullanim yayginhgi
acisindan ortak bir sonu¢ vermemektedir. Bazi calismalarda temsilciler, yurtdigi
ziyaretleri, firmanin yapti§i pazar arastirmasi dne ¢ikarken bazilarinda kamu kurumlari
ilk siralarda yer almaktadir. Bu durum anketlerde vyanitlayiciya sunulan bilgi
kaynaklarinin sayisiyla da ilgili olabilir. Ancak kaynaklarin kullanim sikhgi konusunda
temsilciler, kigisel iletisim, musteriler, pazarlama aracilari ve fuarlar gibi birincil
kaynaklar ilk siralarda yer almaktadir. Bilgi kaynaklarina verilen 6nem konusundaki iki

calisma arasinda da bir ortaklik yoktur. Bilgi kaynaklarinin yararliigini ele alan
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calismalarda ise en yararli gorulen kaynaklar i¢in bir genelleme yapmak olanakhdir. Bu
calismalarin hepsinde, dis pazar ziyaretleri, firmanin arastirmalari, temsilcileri, ihracat
aracilari, firma birimleri ve toplumsal iletisim agi gibi kaynaklar yararlilik bakimindan ilk

siralarda yer almistir.

Tablo 3-5 anilan ¢aligmalarda kullaniimis olan bilgi kaynaklarini gostermektedir.
Burada da daha ©once Tablo 3-2'deki yaklasim benimsenerek orijinal kaynakta
kategorilere ayrilmis kaynaklar tek tek, yani kategoriden bagimsiz olarak ele alinmistir.
Daha sonra birbiri ile iligkili kaynaklarin belirli bilgi kaynagi gruplari altinda toplanmasina
calisilmistir. Bu calismalarda gecgen bilgi kaynaklarinin her biri egit dizeyde dedgildir.
Baska bir deyigle bazilarn spesifik bilgi, bazilari ise bilgi grubu dizeyindedir. Bu
nedenle, bilgi kaynadi grubuna daha yakin oldugu dusidndlen kaynaklar grup olarak

gOsterilmis ve italik olarak yazilmistir.

Buna gore bilgi kaynaklari, temsilciler, kisisel iletisim, pazarlama ve pazar
arastirmasi, danigsmanlar, fuarlar, firma birimleri, medya, kurumsal kaynaklar ve diger
kaynaklar olarak gruplandiriimistir. Temsilciler, ihracat¢inin hem kendi Glkesindeki hem
de yabanci Ulkedeki temsilcileri ile ihracat yapilan Ulkedeki ihracat aracilarini
kapsamaktadir. Kisisel iletisim, hem ihracatcinin Ulkesinde hem de ihracat yapilan
Ulkedeki kisisel iletisimi icermektedir. Bu kisisel iletisim mdusterilerle, tedarikcilerle,
baska firmalarla ve rakiplerle kurulabilir. Bu grup ayni zamanda ihracat yoneticisinin
yabanci isadamlari ile ve dis pazarlari ziyaret ederek kurdugu Kisisel iletisim ile

yoneticinin kendi toplumsal iletisim agini da kapsamaktadir.

Ucuincu grup pazarlama ve pazar arastirmasidir. Bu bilgi kaynagi da firma iginde
yapilan aragtirmalar ile yoneticinin yurtdiginda yaptigi arastirmalari kapsamaktadir.
Danigmanlar doérdincu bilgi kaynagi grubunu olusturmaktadir. Besginci grup olan fuarlar,
ticari fuar ve sergilerle ticaret delegasyonlarini icermektedir. Firma birimleri grubu ise
firmanin yurtiginde ve ihracat yaptigi Ulkedeki birimlerini kapsamaktadir. Medya grubu
hem kitlesel iletisim kaynaklarini hem de 6zellikli dergileri igermektedir. internet de bu
grupta yer almigtir. Ancak interneti bir bilgi kaynagindan ¢ok bu listede yer alan birgok

bilgi kaynagini icinde barindiran bir ara¢ olarak gérmek daha dogru olacaktir.
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Kurumsal kaynaklar iki alt gruba ayriimigtir: devlet kaynaklari ve diger kurumsal

kaynaklar. Devlet kaynaklari, bakanliklar, blyukelgilikler, sanayi ve ticaret odalari,

sanayi ve ticaret birlikleri, ihracati gelistirme organizasyonlari gibi kaynaklari
kapsamaktadir. Diger kurumsal kaynaklar arasinda da bankalar, finansal kurumlar,
universiteler, ylksekokullar, pazarlama ajanslari, kutuphaneler gibi kurumlar

bulunmaktadir. Diger kaynaklar da yerel paydaslari ve istatistiksel verileri icermektedir.

Tablo 3-5: Ampirik Calismalarda Yer Alan ihracat Pazarlama Bilgisi Kaynaklari

Bilgi kaynaklari

Yazar(lar)

Temsilciler

Julien ve Ramangalahy (2003)

ihracatginin kendi Ulkesindeki temsilciler

ihracat temsilcileri

Walters (1983); Crick ve Chaudry, 1997
Crick (2005, 2001) Chaudry veCrick (1998)

Czinkota ve Ursic (1983)

Temsilciler / toptancilar / perakendeciler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci dagiticilar

Czinkota ve Ursic (1983)

Yurtdisindaki temsilciler

McAuley (1993); Crick (2005, 2001)
Crick ve Chaudry, 1997 Chaudry veCrick
(1998)

Yurtdisindaki temsilciler/ dagiticilar

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Acente/ sevkiyatgi Leonidou ve Katsikeas (1997)
Ithalat temsilcisi Walters (1983)
Kisisel iletisim Leonidou ve Katsikeas (1997)

Yabanci is adamlari ile kisisel iletisim

Walters (1983)

Yurtdigindaki kigisel iletisim McAuley (1993)
inracatginin  kendi (lkesindeki kigisel | McAuley (1993)
iletisimi

Toplumsal iletisim agi

Crick ve Chaudry, 1997 Crick (2005, 2001)

Dis pazarlari ziyaret

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Rakipler Leonidou ve Katsikeas (1997) Julien ve
Ramangalahy (2003)

Musteriler Leonidou ve Katsikeas (1997); Julien ve
Ramangalahy (2003)

Tedarikciler Leonidou ve Katsikeas (1997) Julien ve

Ramangalahy (2003)

Diger isletmeler

Julien ve Ramangalahy (2003)

is ortakliklari

Julien ve Ramangalahy (2003)

is gruplari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci firmalar

Czinkota ve Ursic (1983)
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Bilgi kaynaklari

Yazar(lar)

Pazarlama ve Pazar Aragtirmasi

Firmanin kendi pazarlama arastirmasi
takimi

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

Firmanin yaptigl pazar arastirmasi

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Firmanin kendi pazar arastirmasi takimi

Chaudry veCrick (1998)

Firma yoneticisinin dis pazarda yaptigi
arastirma

Walters (1983)

Danigsmanlar

Walters (1983); Crick (2005, 2001);

Crick ve Chaudry, 1997 Chaudry veCrick
(1998)

Leonidou ve Katsikeas (1997) Julien ve
Ramangalahy (2003)

Yabanci danigmanlar

Julien ve Ramangalahy (2003)

Fuarlar

McAuley (1993); Leonidou ve Katsikeas
(1997); Julien ve Ramangalahy (2003)

Yurt ici ticari fuarlar

Julien ve Ramangalahy (2003)

Ticaret delegasyonu

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Ticari sergiler

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Firma Birimleri

Kendi Ulkelerindeki satis glict

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

Firma ici kayitlar

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Satis elemanlari / satis birolari

Leonidou ve Katsikeas (1997)
Julien ve Ramangalahy (2003)

Firmanin yurtdigindaki birimi

McAuley (1993)

Firmanin yurtdigindaki birosu

McAuley (1993)

Yurtdisindaki satis birimi

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

Ana firma ve birimleri

Julien ve Ramangalahy (2003)

Medya

Bilgisayarli veri tabanlari ve rehberler

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Dergiler

Walters (1983) Leonidou ve Katsikeas
(1997)

Ticaret dergileri

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Ozellikli isletme dergileri

Julien ve Ramangalahy (2003)

Gazeteler

Walters (1983); Leonidou ve Katsikeas
(1997); Julien ve Ramangalahy (2003)

Televizyon, radyo

Julien ve Ramangalahy (2003)

Internet

Crick ve Chaudry (1997); Crick (2005,
2001)
Julien ve Ramangalahy (2003)

Kurumsal Kaynaklar

Devlet birimleri /bakanliklar

Leonidou ve Katsikeas (1997)
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Bilgi kaynaklari

Yazar(lar)

ihracatginin devleti

Darling ve Postnikoff (1985)

Ticaret Bakanligi
Ticaret ve Sanayi Bakanligi

Walters (1983); Czinkota ve Ursic (1985)
McAuley (1993); Crick ve Chaudry (1997)
Chaudry veCrick (1998) Crick (2005, 2001)

Buyukelgilikler

Buyukelcilikler / diplomatik hizmetler

McAuley (1993)
Leonidou ve Katsikeas (1997)

Devlet ajanslari

Walters (1983)

Devlet organizasyonlari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci devletler-hikimetler

Darling ve Postnikoff (1985)

Yabanci devletlerin érgutleri

Julien ve Ramangalahy (2003)

Ticaret odalari

Walters (1983); Czinkota ve Ursic (1985);
McAuley (1993); Leonidou ve Katsikeas
(1997); Crick ve Chaudry (1997); Chaudry
veCrick (1998) ; Crick (2005, 2001)

Sektorel birlikler

Julien ve Ramangalahy (2003)

Sanayi birlikleri

Walters (1983); Leonidou ve Katsikeas
(1997)

Ticaret birlikleri

Czinkota ve Ursic (1983); Darling ve
Postnikoff (1985); McAuley (1993); Crick ve
Chaudry (1997) ; Chaudry veCrick (1998) ;
Crick (2005, 2001);Leonidou ve Katsikeas
(1997)

Ticaret gruplari ve birlikleri

Julien ve Ramangalahy (2003)

Dis ticaret gruplari ve birlikleri

Julien ve Ramangalahy (2003)

ihracatc! birlikleri

Leonidou ve Katsikeas (1997)

ihracat gelistirme érgditleri

Leonidou ve Katsikeas (1997)

Diger Kurumlar

Bankalar

Walters (1983); Czinkota ve Ursic (1983);
Darling ve Postnikoff (1985); McAuley
(1993); Crick (2005, 2001); Crick ve
Chaudry (1997); Chaudry veCrick (1998)
Leonidou ve Katsikeas (1997)

Finansal kurumlar

Julien ve Ramangalahy (2003)

Universiteler / yilksekokullar

McAuley (1993) Leonidou ve Katsikeas
(1997)

Katiphane

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

Ticari kituphaneler

McAuley (1993); Leonidou ve Katsikeas
(1997)

Halka acik kiatiphaneler

McAuley(1993);LeonidouveKatsikeas(1997)

Profesyonel kurumlar

McAuley (1993)

Yurt igcindeki pazarlama ajanslari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Yabanci pazarlama ajanslari

Julien ve Ramangalahy (2003)

Pazar arastirmasi ajansi

Darling ve Postnikoff (1985); Crick ve
Chaudry (1997); Crick (2005, 2001);
Chaudry veCrick (1998); Leonidou ve
Katsikeas (1997)
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Bilgi kaynaklan Yazar(lar)

Uluslararasi ajanslar Leonidou ve Katsikeas (1997)

Standardizasyon ajanslari/drgutleri Julien ve Ramangalahy (2003)
 Diger

Yerel paydaslar Julien ve Ramangalahy (2003)

istatistiksel veriler Julien ve Ramangalahy (2003)

Not: Crick ve Chaudry (1997); Crick (2005, 2001) ve Chaudry veCrick (1998)'de yer verilmig
olan Business Link, British Overseas Trade Board (BOTB), Confederation British Industry (CBI)
ve Crick ve Chaudry (1997) ile Crick (2005, 2001)'de yer alan Foreign and Commonwealth

Office yalnizca Birlesik Krallik’'ta bulundugu igin listeye eklenmemistir.

Benzer bir siniflama, Turkiye’de yapilmis ¢calismalar igin de yapilabilir. Tablo 3-6
bu siniflamay igermektedir. ilk grup firma ici kaynaklardir, ancak bu kaynaklarin yer
aldigi calismada i¢ kaynaklar, firmalarin kullandigi enformel kaynaklardan biri olarak
gecmektedir. ikinci kaynak firmalarin kendi yaptiklari pazar arastirmasidir. Kisisel
kaynaklar ise dis pazarlari ziyaret, firma yoneticisi araciligiyla kurulan kisisel iletisim, is
iliskileri, arkadaglar/ aile ve yabanci ticaret temsilcilerinin TUrkiye’'ye yaptiklari ziyaretleri
icermektedir. Kurumsal kaynaklar ise Sanayi ve Ticaret Bakanligi’'ni, sanayi ve ticaret

odalarini, ihracatg! birliklerini ve diger kurumlari kapsamaktadir.

Bilgi kaynaklari bazi galismalarda degisik bigimlerde siniflandiriimistir. Ornegin
Darling ve Postnikoff (1985: 31) ihracat karari verebilmek gerekli bilgi tirlerini; pazar
blyukligu ve kompozisyonu, rekabet, ambalajlama, tutundurma, dagitim kanallari,

kaltar, ve politik —yasal ¢evre adini verdikleri genis kategorilere ayirmiglardir.
Chaudry ve Crick (1998: 144) Birlesik Krallik'ta 1248 KOBI (izerinde yaptiklari

arastirmada, ihracat bilgi kaynaklarini yoneticilerin bu kaynaklari ne olgtude yararl

gorduklerine goére dort faktor altinda gruplamiglardir:
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Tablo 3-6: Turkiye’deki Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynaklari

Yazar(lar)

Firma Igi Kaynaklar

ic kaynaklar

Riddle ve Gillespie (2003)

Pazar Arastirmasi

Kendi firmalarinin
aragtirmasi

yaptigi pazar

Bodur ve Cavusgil (1985)

Kisisel Kaynaklar

Dis pazarlari ziyaret

Bodur ve Cavusgil (1985)

Firma yoneticisi araciligiyla kurulan kisisel
iletisim

Kaynak ve Erol (1989)

is iligkileri

Riddle ve Gillespie (2003)

Arkadaslar /aile

Riddle ve Gillespie (2003)

Yabanci ticaret temsilcilerinin Turkiye'ye
yaptiklari ziyaretler

Bodur ve Cavusgil (1985)

Kurumsal Kaynaklar

Sanayi ve Ticaret Bakanligi

Kaynak ve Erol (1989); Oktav (1994)

Sanayi Odalari

Bodur ve Cavusgil (1985); Kaynak ve Erol
(1989)

Ticaret Odalari

Bodur ve Cavusgil (1985)

ihracatc! birlikleri

Bodur ve Cavusgil (1985); Oktav (1994)

IGEME

Bodur ve Cavusgil (1985); Oktav (1994)

Finansal kurumlar

Kaynak ve Erol (1989)

Mesleki kuruluglar Oktav (1994)
Devlet istatistik Enstitisii / Turkiye | Oktav (1994)
istatistik Kurumu

iktisadi Kalkinma Vakfi Oktav (1994)
Turk Sevk ve idare Dernedi /MEB- | Oktav (1994)
TUBITAK Tirkiye Sanayi Sevk ve idare

Enstitisu

Milli Prodiktivite Merkezi Oktav (1994)
Devlet Planlama Tegkilat Oktav (1994)
Universiteler Oktav (1994)

Yari-devlet ajanslari

Kaynak ve Erol (1989)

Bankalar Bodur ve Cavusgil (1985); Kaynak ve Erol
(1989)

Yabanci ulkelerin  Turkiye’deki ticaret | Bodur ve Cavusgil (1985)

ataselikleri

Faktor 1- f¢ Kaynaklar: Kendi iilkelerindeki satis giicii, kendi pazar arastirmasi

takimi, yurtdisindaki satis birimi, yurtdisindaki temsilcileri, kendi tGlkesindeki temsilciler.
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Faktor 2- Firma Digi Destek Orgiitleri: Danismanlar, ticaret odasl, ticaret
birlikleri.

Faktor 3- Devlet Birimleri: Devlet birimleri, Ticaret ve Sanayi Bakanhgi, diger
devlet birimleri.

Faktor 4- Diger Daha Genel Orgiitler: Pazar arastirmasi ajansi, bankalar,
diger kaynaklar.

Yeoh (2000: 44-45) da ABD’de 180 firma Uzerindeki ¢galismasinda yaygin olarak

cevreyi taramak icin kullanilan bilgi kaynaklarini G¢ faktor altinda toplamistir:

Faktor 1- Kigisel Kaynaklar: internet, dis pazarlari ziyaret, yabanci
tedarikgilerle iletisim, fuarlar / ticaret delegasyonlari

Faktor 2- Yarr Devlet Kaynaklari: Ticaret odalari, devlet ihracat gelistirme
programlari, yabanci ticaret ataselikleri

Faktor 3- Belge-Kaynaklar: Ticaret yayinlari, endustri veya ticaret birlikleri,

sureli yayinlar

Bir baska siniflama da Souchon ve Diamantopoulos (1999) tarafindan yapilan
ve ihracat bilgisi edinme yollarini gosteren calisma ile ortaya konmustur. Tablo 3-7 bu
siniflamay1 géstermektedir. Bilgi edinme, karar vermeyle dogrudan ilgili olan bilginin
uretilmesidir. ihracatcilar tarafindan kullanilan bilgi edinme yontemleri ise firmalarin
ihracat faaliyetleri ile dogrudan ilgili olan bilgiyi topladiklari mekanizmalardir Bu

yontemler, ihracat pazarlama arastirmasi, ihracat destegi ve ihracat pazar istihbaratidir:

ihracat pazarlama arastirmasi: Firmalarin uluslararasi pazarlama kararlarini
cevreleyen belirsizligi azaltmak amaciyla ulusal pazarda veya dis pazarlarda yaptiklari
arastirma faaliyetleridir (Cavusgil, 1984; aktaran Souchon ve Diamantopoulos, 1997:
136).

ihracat Destegi: Standardize edilmis veya uyumlastirimis pazar bilgisi ile
ihracat ve ihracat pazarlamasi hakkinda yardimi kapsamaktadir ve genellikle devlet
birimleri veya bagka resmi organizasyonlar tarafindan saglanmaktadir (Seringhaus,

1985: aktaran Souchon ve Diamantopoulos, 1997: 136). Genel olarak, kicik ve orta
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blyuklukteki firmalara yoneliktir. Uluslararasilagsma surecinin farkli agsamalarinda yararl

olacak bilgiyi saglamaya ¢alismaktadir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996: 51).

inracat Pazar istihbarati: Miisteriler, dagiticilar ve rakiplerle iletisim kurulmasi,
uluslararasi fuarlara katilim ve yurtdigina yapilan ziyaretler araciliiyla bilgi edinmenin
enformel bir ydntemidir. ihracat bilgisini edinme vyollari birbirlerinden kesin cizgilerle
ayrilmamaktadir ve bu ¢ yolun tamaminin tim firmalar tarafindan kullaniimayabilecegi

belirtiimektedir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996: 51-52).

Tablo 3-7: ihracat Pazarlama Bilgisi Edinme Yéntemleri

Ihracat Pazarlama Arastirmasi Firma icinde gerceklestirilir.
Abonelikle satin alinabilir.
Bagimsiz bir kuruluga yaptirilabilir.

inracat Destegi Devlet birimleri

Ticaret birlikleri

ihracat birlikleri / kuliibii

Ticaret odasi

Bankalar

Buyukelcilikler

Ticaret delegasyonlari

inracatla ilgili konferanslar/ seminerler

Ihracat Pazar istihbarati Ticaretle ilgili streli yayinlar, kitaplar
Fuarlarda/sergilerde kurulan iletisim
Yurtdigindaki personel

ihracat musterileri

ihracat temsilcileri / dagiticilar

Not: Bu c¢alismada gecen “Confederation of British Industry” yalnizca Birlesik Krallik'ta

bulundugu icin listeye alinmamistir.

Kaynak: Souchon, Anne L. ve Diamantopoulos, Adamantios. (1999). Export
Information Acquisition Modes: Measure Development and Validation. International
Marketing Review. (16) 2, s. 150.
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Diamantopoulos ve Souchon’un (1999: 4) 198 firma Uzerinde Birlesik Krallik'ta
yaptiklari galigmada, firmalarin ihracat pazar istihbaratini ihracat pazarlama aragtirmasi

ve ihracat destegine gore daha fazla tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Bu bilgi kaynaklarinin kullanimi zamana gére de degismektedir. Souchon ve
Dimantopoulos (1997: 142) tarafindan Birlesik Krallik’ta 39 firma Uzerinde yapilan pilot
calismada ihracat pazarlama arastirmasi bilgisinin daha sonra kullaniimak Uuzere
saklandigi ve/veya hemen kullanildigi ortaya ¢ikmistir. Benzer bir sonu¢ ihracat pazar
istihbarati bilgisi icin de gecerlidir. Ancak az bir farkla da olsa daha ¢ok firma bu bilgiyi
hemen kullanmaktadir. Firmalarin ¢gogu ihracat destegi bilgisini sonra kullanmak lzere

saklamaktadir.

3.4. ihracat Pazarlama Bilgisi Kullanimi

inracat pazarlama bilgisi kullanimi, ihracat pazarlama arastirmasi bulgularinin,
ihracat pazar istihbarati sonuclarinin ve ihracat destegi bilgilerinin karar vericiler
tarafindan nasil ve ne kadar dikkate alindigidir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996:
58). Karar vericiler tarafindan edinilmis herhangi bir bilginin, karar vermede
kullaniimadik¢a, firma performansi Uzerinde az etki yapacadi dustnitlmektedir
(Diamantopoulos ve Souchon, 1999: 1). Ug tir ihracat pazarlama bilgisi kullanimi;
bilginin ara¢ olarak kullanimi, bilginin kavramsal kullanimi ve bilginin sembolik

kullanimidir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996: 54-55):

ihracat pazarlama bilgisinin arag olarak kullanimi: Bilginin pazarlama ile ilgili
bir sorunu ¢ézmek icin dogrudan kullaniimasidir.

inracat pazarlama bilgisinin kavramsal kullanimi: Bilginin yénetimin bilgisini
genisletmek icin dolayh olarak kullaniimasidir.

ihracat pazarlama bilgisinin sembolik kullanimi: Bilginin, baskalarina karsi
karar vericinin gorisinU desteklemesi icin saptiriimasi veya zaten verilmis bir karari

hakli ¢ikarmak i¢in kullaniimasidir.

ihracat bilgisinin arag olarak kullanimi ile kavramsal kullaniminin tek bir boyutun

iki yonu oldugu bulunmustur (Diamantopoulos ve Souchon, 1999: 10). Bilginin arag
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olarak ve kavramsal kullanimi bilginin “iyi” kullanimini, sembolik kullanim ise “kotu”
kullanimini ifade etmektedir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996: 67). Diamantopoulos
ve Souchon’un (1999: 8) 198 firma Uzerinde Birlesik Krallik’ta yaptiklar galismada,
ihracat karar vericileri igin ihracat bilgisinin arag olarak/kavramsal kullaniminin sembolik
kullanimindan daha yaygin oldugu ortaya ¢ikmistir. Souchon ve digerleri (2003: 117),
Diamantopoulos ve Souchon tarafindan 1999'da gelistirilen ihracat bilgisi kullanimi

Olcedinin uluslararasi tutarlihdinin oldugunu da ortaya koymusglardir.

Bilgi kullanimi tdrleri, edinilen bilgi ile oldugu kadar baska degiskenlerle de
iliskilidir. Souchon ve digerleri (2003: 120), Avusturya, Almanya, Yeni Zelanda, ingiltere
ve ABD’deki ihracatgilar Gzerinde ihracat pazarlama arastirmasi, ihracat destegi ve
ihracat pazar istihbaratindan elde edilen ihracat bilgisinin ara¢ olarak/kavramsal ve
sembolik kullaniminin oncullerini arastirmislardir. Bu 6ncdller, bilgiye 6zgu faktorler
(bilgi edinme yogdunlugu, asiri bilgi yuku, bilgi kullanicilari); ihracata 6zgu faktorler
(ihracat deneyimi, ihracata badimlilik, ihracatin karmasikhdi, ihracatin spesifikligi);
baglama 6zgu faktorler (¢cevresel karmasiklk, firma baydkligd) ve Ulke menseidir
(belirsizlikten kaginma, erkeksilik ve glic mesafesi). Buna goére, ara¢ olarak/kavramsal
bilgi kullaniminin dénemli bir belirleyicisi firmanin bilgi edinme yogdunlugudur. ihracat
pazarlama arastirmasinin arag¢ olarak/kavramsal kullanimi 6zellikle rekabet yogunlugu
yuksek oldugunda baskindir. Yani firma o6nemli bir rekabetle karsi karsiya ise
pazarlama arastirmasi bilgisinin yararliigi artmaktadir. ihracata daha az bagimi
firmalarin ihracat destegi bilgisinden daha c¢ok yararlandiklari goérilmustir. Daha fazla
sayida Ulkeye ihracat yapan firmalar ise ihracat pazar istihbaratini arag
olarak/kavramsal olarak daha ¢ok kullanmaktadir. ihracat bilgisinin sembolik
kullaniminin énemli bir énclll, asiri bilgi yikidur. Yani tim kaynaklardan gereginden
fazla bilgi edinilmesi, sembolik kullanima yol agmaktadir ve karar verme surecini ters

yonde etkilemektedir.

inracat pazarlama bilgisi kullanimi ile bilgiyi kullanan kisilerin 6zellikleri arasinda
da bazi iligkiler bulunmustur. Ornegin ihracat, finansman ve tepe yonetim personeli
ihracat bilgisinin temel kullanicilari oldugunda ihracat bilgisinin ara¢ olarak/kavramsal
kullaniminin arttig1 ortaya ¢ikmistir (Souchon ve digerleri, 2003: 120). Williams ve
Chaston (2004: 475-476) tarafindan ingiltere’de KOBI niteligindeki ihracatgilar izerinde
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yapilan arastirmaya gore de, ihracat ydneticisinin yurtdigsinda yasamis veya calismis
olmasi, hem bilgi toplama sikhdini hem de karar verme davranisini etkilemektedir.
inracatla ilgili tim kararlar, daha sik olarak bu Kkisiler tarafindan verilmektedir. Bu
kisilerin yabanci dil biliyor olmalari, bilgi toplama duzeyinde énemli bir fark yaratmamisg,
karar verme davraniginda biraz fark yaratmis ve ihracat bilgisinin olumlu (arag olarak /
kavramsal) kullanim diizeyinde anlamli bir farkhlik yaratmistir; yani yabanci dil bilenler

arasinda (arag olarak / kavramsal) kullanimi daha yuksek bulunmustur.

Toften ve Olsen’in (2004: 121) calismasinda da ihracat pazarlama bilgisinin
algilanan degerinin, kullanimi agisindan énemli oldugu ve bu degerin bilginin algilanan

maliyetinden ve kalitesinden etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

3.5. ihracat Performansi ve ihracat Bilgisi iligkisi

ihracat pazarlama bilgisi ile ihracat performansi arasinda iki yénli bir iligki
gorulmektedir. Bir baska deyigle hem bilgi kullanimi ihracat performansini etkilemekte,
hem de ihracat performansi bilgiyi etkilemektedir. Ornegin aktif bilgi arayisinda olan
firmalarin daha ylksek performanslari oldugu ortaya c¢ikmistir (Yeoh, 2000: 52).
Souchon ve Dimantopoulos (1997: 142-145) tarafindan Birlesik Krallik'ta 39 firma
Uzerinde yapilan pilot ¢alismada ihracat pazarlama arastirmasi bilgisinin hemen ve
gelecekteki kullaniminin ihracat performansi ile pozitif bir iliskisi oldugu goértlmustuir.
Bilgiyi hicbir sekilde dikkate almamak ise kotl ihracat performansi ile iliskilidir. Ancak
bilgiyi dikkate alip sonra kullanimindan vazgecmek ile ihracat performansi arasinda

pozitif bir iliski bulunmustur.

Samiee ve Walters (1999: 392) tarafindan ABD’de 160 ihracatgi firma Uzerinde
yapilan calisma da ihracat performansi ile yapisal bir ihracat egitimine duyulan ilgi
arasinda olumu bir iliski oldugunu géstermektedir. Denis ve Depelateau’nun (1985: 86)
Kanada’daki ¢alismalarinda da bilgi toplamanin ihracatin genislemesi strecinde énemli
bir belirleyici oldugu ortaya konmustur. Diger yandan Madsen (1989: 51) tarafindan
Danimarka’da 82 ihracatgi firma Uzerinde gergeklestirilen calismada ise pazar

arastirmasi ile ihracat performansi arasinda bir iligski bulunamamistir.
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inracat performansi da firmalar arasinda bilgi toplama davranigi ve bilgiye
verilen dnem bakimindan fark yaratabilmektedir. Ornegin Aslan ve Aksoy (2005: 79),
disik performansli firmalarin politik, ekonomik ve kiulttirel hedef pazar bilgisine yiksek
performansli firmalara gére daha fazla énem verdiklerini saptamiglardir. Diger yandan
yuksek performansli firmalar, pazar potansiyeline yonelik, altyapisal ve yasal bilgiye
diger gruba goére daha fazla 6nem vermektedir. Bilgi toplama konusunda, disuk
performansli firmalarin politik ve ekonomik bilgiyi daha fazla topladigi, pazar
potansiyeline yonelik bilgiyi de ylksek performansli firmalarin daha ¢ok topladigi ortaya
cikmigtir. Ural (1996: 35) tarafindan Adana’da dokuma sanayii isletmeleri Uzerinde
yapilan ¢alismada da kendi pazar bilgisi ile potansiyel pazarlari degerlendirerek ihracat

yapan igsletmelerin performansinin daha yiksek oldugu bulunmustur.
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DORDUNCU BOLUM
IHRACAT PAZARLAMA KARMASI KARARLARI iGiN
BiLGIi IHTIYAGLARININ BELIRLENMESI

4.1.Giris

Daha onceki bolumlerde bilgi ihtiyaclarinin belirlenmesi, bir bilgi sisteminin
analizinde o6nemli bir agsama olarak ele alinmigti. Daha 6nce de belirtildigi gibi
pazarlama bilgi sistemleri, diger bilgi sistemlerinden farkli olarak pazarlama kararlarinin
veriimesinde yardimci sistemler olarak goérulmektedir. Jaffe’'ye goére (1979: 55), bir
pazarlama istihbarat sisteminin tasarlanmasinda en 6nemli asamalardan biri, hangi
bilgilerin toplanacaginin belirlenmesidir. Bunu gerceklestirmek icin de karar verme

cevresinin derinlemesine incelenmesi gerekmektedir (Jaffe, 1979: 55).

Uluslararasl pazarlama kararlari; ihracata baslama/ uluslararasilagsma karari,
bolge/ulke/pazar secimi, pazara giris yontemi karari, pazarlama karmasi karari ve
uluslararasi pazarlarda 6rgutlenme karari olarak siralanmaktadir (Karakaya, Kaynak ve
Venkataraman, 1995: 15-16; Thorelli ve Becker, 1990: 559). Bunlardan ilkinde firma,
yabanci pazarlara girmek ile ulusal bir isletme olarak kalmak arasinda karar
vermektedir. ikinci karar firmanin giris yapacagd hedef pazari segcmesini icermektedir.
Diger karar ise pazara girerken ihracat, dogrudan yabanci yatirim, lisans verme gibi
yontemlerin segilmesidir. Pazarlama karmasi kararlari, pazarlama program ve
stratejilerinin olusturulmasini kapsamaktadir. Orgiitsel kararlar ise firmanin yabanci
pazarlardaki faaliyetlerinin 6rgutlenmesini ve esgidimuini icermektedir (Karakaya,
Kaynak ve Venkataraman, 1995: 15-16). Pazarlama karmasi kararlarinin tima de
belirsizlik ve risk icerdiginden bu kararlarin verilmesi ek bilgi gerektirmektedir (Turanl,
1984). Bu bdlimde, ihracat pazarlama karmasi kararlari ve bu kararlari verebilmek igin

toplanmasi gereken bilgiler Gzerinde durulacaktir.

Bu kararlara ihracat pazarlamasi kapsaminda bakildiginda sinirli sayida galisma
bulundugu goérilmektedir. Bunlarin bir bdlimu ihracata baglama kararini ele almiglardir.
Ornegin Simpson ve Kujawa (1974: 107) tarafindan yapilan ¢alismada firma iginde

ihracata karar veren Kkigilerin, ihracatla ilgili risk algilari ve ihracatla ilgili cesitli
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uyaricilara verdikleri tepkilere gore profillerinin gikariimasina galigiimistir. Reid (1981:
101) ise ihracata baglama ve sonrasindaki genigleme kararlarini yenilikleri benimseme
davranisi cergcevesinde incelemigtir. Morgan (1999: 323) ihracat 6ncesi donemde ulusal
pazardaki faktorlerin etkisini ele almistir. Kogak da (1997) birinci bélimde daha ayrintili
olarak bahsedildigi gibi Ulkemizde ihracata baslama kararini ele almigtir. Bazi
calismalar ikinci karar olan pazar secimi ile ilgilenmistir. Ornegin Wood ve Goolsby
(1987: 45-48) ABD’deki ihracatgilarin disg pazar potansiyelini degerlendirmek igin hangi
bilgileri kullanmay: tercih ettiklerini arastirmiglardir. Evirgen, Bodur ve Cavusgil (1993)
ise, Ulkemizdeki ihracat¢i firmalarin pazarlarin degerlendiriimesinde ve secgiminde
kullanilabilecekleri bilgileri ele almiglardir. Yine ABD’de Robertson ve Wood (2001: 372-
374) tarafindan yapilan calismada ihracatgilarin pazar se¢iminde kullandiklar bilgiler
ele alinmistir. Demet (1996) ihracat pazarlama planlamasi surecini konu etmigtir. Crick
(2002: 66) ve Matthyssens ve Pauwels (2000: 697) ise ihracati birakma ve ihracat
pazarlarindan ¢ikma kararlarini incelemislerdir. Ancak ihracat pazarlama karmasi

kararlari ve bunlar igin gerekli bilgiler konusundaki ¢calismalar oldukga sinirhdir.

Karar verme, bir bireyin bir segim yapmak icin farkli alternatiflerin olumlu ve
olumsuz yonlerini degerlendirdigi bir surectir (Westen, 1999: 316). Pazarlamada karar
verme bes asamadan olugsmaktadir. Bunlar, (1) karar probleminin ortaya konmasi; (2)
alternatiflerin gelistiriimesi- durumun iyilestiriimesi igin farkl yaklasimlarin bulunmasi;
(3) kriterlerin belirlenmesi- en iyi yaklasimin arastiriip bulunmasi icin bir dayanak
olusturulmasi; (4) alternatiflerin dederlendiriimesi- her yaklasimin olusturulan dayanaga
gobre degerlendiriimesi ve (5) kararin verilmesi -bir yaklasimin secilmesidir (O’Dell,
Ruppel ve Trent, 1979: 8-9). Burada s6z edilen kriterlerin rolli, karar vericinin
alternatifler arasindan birini segmesini saglamaktir (O’Dell, Ruppel ve Trent, 1979: 48).

Kriterler parasal olabilir veya olmayabilir (O’Dell, Ruppel ve Trent, 52-53).

Bu bolumde ihracat pazarlama karmasi kararlari, bu karmanin dort bilegeni, yani
artn, fiyatlama, dagitim ve tutundurma basliklari altinda incelenecektir. Her karar igin
bu karar verilirken dikkate alinmasi gereken faktorler firmanin toplamasi gereken bilgiler
olarak disunulmus ve tablolar buna dayanarak olusturulmustur. Belirtmek gerekir ki her
firmanin her karar igin farkli alternatifleri olabilir. Bu alternatiflerden bazilarina burada

ornek de verilmistir. Bu alternatiflerin belirlenmesi ise ancak 6érnek olay calismalariyla

96



olanaklidir. Bu nedenle, bu bdélimde alternatiflerin bazilarina yalnizca 6rnek
verilmesiyle yetinilmis ve dikkate alinan ve hakkinda bilgi toplanmasi gereken faktorlere

odaklaniimistir.

Bu bdlimde o6zellikle ihracat pazarlama karmasi kararlari dikkate alinmigtir. Bir
baska deyisle uluslararasi pazarlama karmasi kararlarinda dikkate alinan faktérler bu
bolimde kasitli olarak yer almamigtir, cinkl yukarida da belirtildigi gibi, uluslararasi
pazarlama kararlari birbirlerini etkilemekte ve belirlemektedir. Giris yontemi karari da
pazarlama karmasi kararlari icin belirleyici olacaktir, yani uluslararasi pazarlama
karmasi kararlari pazara giris yontemine baghdir (Thorelli ve Becker, 1990: 559). Bu
durumda, pazara dogrudan yabanci yatirim ile giren bir firma ile ihracatla giren bir
firmanin pazarlama karmasi kararlari ve bunlar i¢in toplamasi gereken bilgiler arasinda
fark olacaktir. Bu nedenle burada 6zellikle, yalnizca ihracat igin pazarlama karmasi

kararlarina ve bu kararlar igin gereken bilgilere yer verilmistir.

4.2.0riin Kararlari

ihracat pazarlamasinda uriin kararlari, Uriin planlama ve gelistirme kararlarini,
drdin dizisinin genisligi ve uzunlugu ile ilgili kararlari ve Grdn stratejisini, yani var olan
Urdnler icin standartlastirma veya uyumlastirma kararlarini icermektedir (Albaum ve
digerleri, 197-198).

4.2.1.0riin Planlama ve Gelistirme Kararlari

ihracat pazarlamasinda, uriin planlama ve gelistirme degisik yollardan
yapilabilir, diger bir deyisle bu karari verecek olan firmanin énlinde degisik se¢cenekler

vardir;

Yeni (iriin gelistirme veya ekleme: ihracatgi bir firma, dis pazarlarda
pazarlayacagi UrGnleri, Grlin dizisine cesitli bicimlerde ekleyebilir. Bu alternatifler, yerli
arunleri ihra¢g etmeye baslamak, potansiyel veya mevcut uluslararasi pazarlari olan
Urine sahip bir firmay! satin almak, bagka firmalarin geligtirdikleri Grinlerin aynisini

uretmek ve firma icinde urlin gelistirmek olabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 200-201).
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Dogal olarak bu segeneklerin her birinin firmaya maliyeti farkli olacaktir. Oyleyse

maliyetler bu kararlar icin 6Gnemli bir veri olarak gortilebilir.

Var olan iiriinlerde degisiklik yapma: Sorunlu veya Urin yasam egrisinin ileri
doénemlerinde bulunan drunlerin édmrl, bu Udrdnler Uzerinde degisiklik yapilarak
uzatilabilir. Bu secgenek, daha genis bir konu olan standartlastirma-uyumlastirma
kapsaminda incelenebilecegi gibi bu konudan bagimsiz olarak da ele alinabilir (Albaum
ve digerleri, 1989: 211). Ornegin Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina (2004: 119),

bunu standartlastirma-uyumlastirma kararinin bir alternatifi olarak degerlendirmislerdir.

Var olan iiriinler i¢in yeni kullanim alanlari bulma: Bu secenek de bir Griniin
yasam egrisini uzatmak i¢in bir yaklasimdir. Yeni kullanim alanlari; GrGn arastirmasi ve
tlketici arastirmasi yoluyla bulunabilecegi gibi sans eseri olarak da ydneticilerin

karsisina ¢ikabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 211).

Urtinleri pazardan c¢ekme: Basarisiz Urinleri pazarda tutmak firmanin
maliyetlerini arttirabilir. Bu nedenle, Urin dizisi surekli izlenmeli ve degerlendirilmelidir.
Bu degerlendirmeler icin satis ve maliyet analizleri kullanilabilir. Kriter olarak
gelecekteki pazar potansiyeli, pazarlama stratejisinde veya Urlinde yapilacak
degisikliklerden elde edilecek olasi kazanclar ve diger Urlnlerin satiglarina katkisi
kullanilabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 212-213). Bu kararin verilmesi icin gerekli bu
bilgiler Tablo 4-1’de listelenmistir.

4.2.2.Uriin Dizisi Kararlan

ihracat riin karmasini belirlemek icin, Uriin dizisinin genisligi ve uzunlugu
hakkinda karar vermek gerekmektedir. Firma icinden ve disindan faktorler, bu kararlar
icin belirleyici olmaktadir. Firma igi faktorler, firmanin amaglari, kaynaklari ve potansiyel
karliig ile ilgilidir. ihracat pazarlama karmasinin diger elemanlari da bu kararlari etkiler
ve bu kararlardan etkilenir. Dig belirleyiciler ise, muUsteriler, rekabet, Grinin yasam
egdrisindeki konumu, dagitimin yapisi, arinin icerigi ve ambalaji ile ilgili duzenlemeler,
ithalat dizenlemeleri, iklim ve diger fiziksel kosullar ve pazarlardaki ekonomik gelisme
dizeyi olarak sayilabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 216-217).

98



Musterilerin istek ve ihtiyaglari, pazarlama ¢abalarinin etkinligini etkilemektedir.
Uriin dizisi kararlarinda degisiklik yaratacak bir faktdr, musteriler tarafindan Griinin
kullanimidir.  Kultirel ve toplumsal degerler de bazi UrGnlerin bazi ulkelerde
pazarlanmasini engelleyebilmektedir. ihracatginin tlkesinin musteriler géziindeki imaji
da bagka bir belirleyicidir (Albaum ve digerleri, 1989: 219).

Rakiplerin hedef pazarlarda sunduklari Grlinler ve Urlinlere olan talebin rakipler
tarafindan doyuma ulastirilmig olup olmadigi 6grenilmelidir. Oyleyse rakipler de
hakkinda veri toplanmasi gereken bir kavramdir. Eger bir Grun farkli Ulkelerde Urln
yasam egrisinin farkli agsamalarinda bulunuyorsa, Griint ydnetmek firma igin zorlasabilir.
Bu nedenle Urinin degdisik pazarlarda yasam evresinin hangi asamasinda bulundugu
da urdn dizisinin uzunlugunu ve genigligini etkilemektedir (Albaum ve digerleri, 1989:
219- 223). Uriin dizisi kararlarini etkileyen tim bu faktorler hakkinda bilgi toplanmasi

gereken konular olarak Tablo 4-1’e yerlestirilmistir.

4.2.3.Standartlagstirma ve Uyumlastirma Kararlari

ihracat pazarlama karmasinin (riin boyutunda en énemli kararlardan biri,
Uriinin standart veya uyumlastiriimis olarak pazara sunulmasi kararidir. iki secenegin
de avantaj ve dezavantajlari vardir, ancak bunlar bu g¢alismanin kapsami digindadir.
ihracatcilar Uriinlerini dis pazarlar icin ne dlglide uyumlu hale getireceklerine karar
vermelidirler (Jain, 1989: 130). Yukarida da belirtildigi gibi, bazi yazarlara gére yabanci
Ulkeler icin yeni trln gelistirme karari da standartlastirma-uyumlastirma kapsami iginde

yer almaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 119).

Uyumlastirma zorunlu ve gonudlld olabilir. Zorunlu uyumlastirma, ihracatginin
Uriin Gzerinde yabanci pazarlara girebilmek icin veya dis ¢evre etmenleri zorunlu kildigi
icin yapmak zorunda oldugu degisiklikleri icermektedir (Jain, 1989: 131). Daha spesifik
olarak bu tar uyumlastirma, dil farkhliklari, farkh elektrik ve élgiim sistemleri, farkli Grin
Ozellikleri ve ihracat yapilan tlkedeki devletin kurallari nedeniyle yapilabilir (Albaum ve
digerleri, 1989: 225). Gonulli uyumlastirmada ise ihracatgi Grlin veya urlnleri Gzerinde

degisiklik yapmaya kendisi karar vermektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 225). Burada
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amag, urlnd pazarin ihtiyaglarina ve/ veya kdlturel farkhliklarina daha uyumlu hale

getirerek istikrarli yabanci pazarlar olugturmaktir (Jain, 1989: 131).

Zorunlu ve/ veya gonulli uyumlastirmayi gerekli kilan etmenler arasinda 6lgim
sistemleri, dagitim altyapisi, tiketici davranigi, devlet dizenlemeleri, rekabet ve diger
cesitli dis gevre elemanlar sayilabilir (Jain, 1989: 130; Albaum ve digerleri, 1989: 229;
Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 122). Uyumlastirma konusunda dikkate
alinmasi gereken bir baska unsur da firmanin kendisidir. Firma yapacagi
uyumlastirmaya karar verirken maliyetlerini kontrol edebilme becerisini, pazar
potansiyelini ve karliigi dikkate almalidir. Bu karari vermeden énce pazarin ayrintili bir
analizi yapilmaldir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 135).
Standartlastirma ve uyumlastirma arasinda karar verilirken bu sayilan faktorler
hakkinda bilgi toplanmasi gerekmektedir. Bu bdlumde trind olugturan her bir bilesen

icin bu faktoérlerden hangileri hakkinda bilgi toplanmasi gerektigi Uzerinde durulacaktir.

4.2.3.1. Marka

ihracatgi firma, kendi ulusal, bdlgesel veya diinya capindaki markasini
olusturabilecegi gibi bir dagitici icin s6zlesmeyle de Uretim yapabilir. Ancak ihracat
pazarlarinda yeni markalarin olusturulmasi zor ve pahali olabilir. Bu durumda ihracatgi
marka genisletme yoluna gidebilir (Czinkota, 2004: 129-130). Eger firma kendi
markasini olusturacaksa onliindeki marka adi verme politikalari arasinda su segenekler
yer almaktadir (Albaum ve digerleri, 1989: 237):

Aile markasi: Bu secim, tlketicileri firmanin her Grindndn ayni kalitede ve belirli
standartlara sahip olduguna dair ikna etmeye yardimci olmaktadir.

Ayri ayr1 markalar: Pazarin ihtiyaclarina gore farkli pazarlarda farkli marka
adlari kullanilabilir.

Coklu marka kullanimi: Bu secenek de, pazar boliumlemesi stratejisinin bir

parcasi olarak ve degisik kalite ve 6zellikteki Urlinleri ayirt etmek icin kullanilabilir.

Standart marka, daha ¢ok kdltirel benzerligi olan pazarlarda kullaniimaktadir

(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 130). Bir ihracatgi, zorunlu olarak
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markasini uyumlastirma yoluna gidebilir. Bir tGrln igin ihracat yapilan pazarda hi¢ yerli
Uretici yoksa, uluslararasi marka o pazardaki tiketiciler icin cok pahall ise veya yabanci
marka ismi kullanmak tamamen yasaklanmigsa markay! uyumlastirmak zorunlu hale
gelebilir. Diger yandan firma kendi istegiyle, yabancilik algisini ortadan kaldirmak igin
marka isminde uyumlastirma yapabilir. Yine, eger uUrunun markasi ihracat yapilan
tlkenin diline ¢evrilemiyorsa veya cevrildiginde olumsuz bir anlami varsa uyumlastirma
yoluna gidilebilir. Bir Griintn yerel kosullara uymak i¢in buyuk 6lgiide degisime ugramis
olmasi da markada uyumlastirma gerektirebilir (Jain, 1989: 132-134). Bunlarin diginda,
firmanin markasinin ihracat yapilan tlkede nasil korunacagi da 6énemli bir sorundur ve
her Ulkedeki yasalara baglidir. Ayrica tescilli marka sahibi firmalar, markalarinin korsan

ve taklitlerine kargi pazari surekli takip etmelidir (Albaum ve digerleri, 234-235).

Sayilan faktorler dikkate alindiginda, marka kararlari verilmeden énce yeni
marka olusturmanin maliyeti, kaltar, Grinun yerli Ureticilerinin varlidi, Grintn algilanan
degeri, yabanci marka kullanimina iliskin yasal dizenlemeler, yabanci markalara karsi
tutum, markanin Ulkelerin dillerindeki anlami, drindeki uyumlagtirma ve ihracat yapilan
Ulkede marka koruma yasalari hakkinda bilgi toplanmalidir. Bu faktorler de Tablo 4-1'de

marka kararlarinin altina yerlestirilmistir.

4.2.3.2.Ambalajlama

Ambalajlamanin hem fiziksel (koruma) hem de psikolojik (tutundurma) rolleri
vardir (Jain, 1989: 134; Albaum ve digerleri, 1989: 232). Ambalajlamada en dnemli
konulardan biri, GrGndn Uretim notasindan son tiketiciye sorunsuz ve saglam bir
bicimde ulagsmasidir (Jain, 1989: 134; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:
131). Uriinin ambalaji sevkiyat sirasinda karsilagilabilecek giicliklere kargi saglam
olmaldir. Burada iklim de énemli bir faktérdir (Jain, 1989: 134). Ambalajlama; nakliye
sekilleri, kosullari ve suresine gore degismektedir. Ayrica bir ihracat¢inin yetersiz,
dikkatsiz veya ilkel ylkleme yoOntemlerini ve yasanabilecek hirsizliklari da dikkate

almasi gerekmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 131).

Diger yandan ayni Urun farkl Ulkelerde farkli nedenlerle satildidi i¢in, ambalaj

tasarimi, Urdndn her pazardaki misterilerin hosuna gidecek bigcimde sunulmasina
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yardimcl olabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 232). Tutundurma amagli ambalajlamada,
ambalajin estetik yonu 6énemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jain, 1989: 134;
Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 132). Bu anlamda, ambalajin sekili,
ambalaj Uzerindeki logo, simge ve sekiller, Grini tanimlayan s6zler ve renkler, kilturel

Ozelliklere gére hazirlanmalidir (Jain, 1989: 134).

Bir bagka karar konusu, ambalajin buyukliGgudur ve satin alma gucinden ve
pazar kosullarindan etkilenmektedir (Jain, 1989: 134; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
Buonafina, 2004: 132). Bir baska karar verilmesi gereken konu da ambalaj igin
kullanilacak olan materyallerdir. Ulkeler farkli materyaller kullaniimasini isteyebilirler
(Albaum ve digerleri, 1989: 233). Ulkelerin yaninda tiiketiciler de firmalardan cevre
dostu ambalajlarin kullaniimasini talep edebilirler. Bu anlamda ihracatgilar ambalajlama
teknolojilerini de strekli izlemelidirler (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:
131). Oyleyse tiiketicilerin ve ihracat yapilan Ulkenin devletinin materyal tercihleri
hakkinda da bilgi toplanmalidir. Unutulmamasi gereken bir konu da ambalaj tzerinde

yapilan uyumlasgtirmanin son urtintin maliyeti Gzerindeki etkisidir (Jain, 1989: 134).

Bu aciklamalara goére, ambalajlama ile ilgili kararlar verilirken iklim, sevkiyat
sirasinda karsilasilabilecek guclikler, nakliye sekilleri, nakliye kosullari, nakliye suresi,
hirsizliklar, yikleme kosullari, kiltir, satin alma glci, pazar kosullari, uyumlastirma
maliyeti ve tiiketicilerin ve ihracat yapilan ulkenin devletinin materyal tercihleri dikkate
alinmali, yani bunlar hakkinda bilgi toplanmalidir. Bu bilgiler de Tablo 4-1'de

listelenmektedir.

4.2.3.3.Etiketleme

Etiketler konusunda énemli bir nokta Griinin tanimidir. Ornegin “deri, peynir
dogal ipek” farkli Ulkelerde farkl anlamlar tasiyabilir (ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 71). Bir
baska onemli faktor, birka¢ dilde etiket yazma zorunlulugudur (Czinkota ve digerleri,
2004: 131). Bunun digsinda etiketleme sosyo-ekonomik ve kiltirel farkliliklardan da
etkilenmektedir, 6rnegin bir Ulkede okuma yazma orani ¢ok digslk olabilir (Jain, 1989:

134). Bu durumda bu karar igin, Grinin adinin her Ulkedeki karsihgi, etiketleme
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konusundaki yasal duzenlemeler ile sosyo-ekonomik ve kdltirel farkhliklar hakkinda

bilgi toplanmasi gerekmektedir (Tablo 4-1).

4.2.3.4.GOrinum

Urintin stili, rengi, buyukligi gibi ézelliklerinde uyumlastirma dzellikle tiiketici
pazarlamasinda yaygindir. ihracatcilar ézellikle Griiniin renginin degisik Ulkelerde ne

anlama geldigini 6grenmelidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 132).

4.2.3.5.0perasyon ve Kullanim Yontemleri

Uriin yabanci pazarlarda kullanilamiyor olabilir. ihracatgi bu farkhliklari ihracat
yapilacak Ulkenin temsilcilerinden veya ticaretle ilgili yayinlardan, rakip Urunleri
gbzleyerek ve ihracat yapilacak Ulkede Urdnlerini bir kurulusa test ettirerek dgrenebilir.
Urtiniin cesitli Glkelerdeki degisik kullanimlarini 6grenmek icin de gézlem yontemiyle

arastirma 6nerilmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:133).

4.2.3.6.Kalite

Uluslararasi kalite standartlarini kargilamak giderek ihracat yapabilmek igin
onemli bir faktor haline gelmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004:134). Oyleyse ihracatgl firma, ithalatgl firmanin uluslararasi kalite standartlari

konusundaki beklentileri hakkinda bilgi toplamalidir (Tablo 4-1).

4.2.3.7.Garanti

Egder degisik Ulkelerde U0Urindn kullanim kosullari degisiyorsa garantide
uyumlastirma yapmak zorunlu olabilir. Ayrica sunulacak garanti pazarin ézelliklerine
gbre de degisebilir (6rnegin ortak pazarlarda standart garanti verilebilir). Rakiplerin
garanti kosullari da énemli bir faktordir. Son olarak, firma bu garanti kosullari altinda
satig sonrasi hizmet verip veremeyecegini degerlendirmelidir (Jain, 1989: 134-135). Bu

durumda, Tablo 4-1’de gdsterildigi gibi, Grindn kullanim kosullari, pazarin ézellikleri,

103



rakiplerin garanti kosullari ve firmanin satis sonrasi hizmet verebilme yeterliligi

hakkinda bilgi toplanmalidir.

4.2.3.8.Satis Sonrasi Hizmet

Bir Urdin icin satistan sonra onarim, parga veya hizmet gerekebilir. Bazen Grinin
dig pazarlarda beklenen bi¢cimde kullanilmamasi yalnizca Urinin kendisinde degil,
verilen satis sonrasi hizmetin sikliginda da degisiklik yapilmasini gerektirebilir
(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 134). Kullanim yogunlugu ve Urin(
kullanan kisilerin becerileri de satis sonrasi hizmette uyumlastirmayi etkilemektedir. Her
pazarda verilen garantiye goére firmanin verecedi satis sonrasi hizmet degisecektir.
Bunun yaninda satis sonrasi hizmette bir tutundurma araci olarak da uyumlastirma
yapilabilir. Firma satis sonrasi hizmet sunmayan rakiplerine karsi hizmet sunarak
Ustlnlik saglayabilir (Jain, 1989: 134). Bu karar igin de Urlinin kullanimi, Grin{
kullanan kisilerin teknik becerileri, sunulan garanti kosullari ve rakiplerin satis sonrasi
hizmetleri hakkinda bilgi edinilmelidir (Tablo 4-1).

Tam olarak satis sonrasi hizmet kapsaminda ele alinmamakla birlikte, birgok
pazarda ihracatcilarin Granlerinin yol actigi zarardan sorumlu oldugu ve ulkenin saglhk
ve guvenlik kosullarina uymak zorunda olduklari da  unutulmamalidir
(ITC/JUNCTAD/WTO, 2001: 81). Bu anlamda Ulkelerin tiketicinin korunmasina iligkin

yasalari da dikkate alinmalidir.

Tablo 4-1: ihracat Uriin Kararlari ve Bu Kararlar igin Kullanilacak Bilgiler

Karar Bilgi

Uriin planlama ve gelistirme Maliyetler
Satislar
Maliyetler

Gelecekteki pazar potansiyeli

Pazarlama  stratejisinde  veya  Grinde
yapilacak degisikliklerden elde edilecek olasi
kazanclar

Uriintin diger Griinlerin satislarina katkisi
(Albaum vd.,1989)

104



Karar

Bilgi

l:Jr'L'ln dizisi kararlari
Urln dizisi genisligi ve uzunlugu

Firma amagclari

Firma kaynaklari

Potansiyel karlilik

Kalturel degerler

Sosyal degerler

ihracatginin tilkesinin imaiji

Rakip trinler

Rakip drinlere talep

Uriiniin degisik pazarlarda yagam egrisindeki
konumu

Dagitimin yapisi

Urin igerigi ile ilgili dtizenlemeler
Uriiniin ambalaiji ile ilgili diizenlemeler
ithalat diizenlemeleri

iklim ve diger fiziksel kosullar
Pazarlardaki ekonomik gelisme dlzeyi
(Albaum vd., 1989)

Standartlagtirma veya
uyumlastirma kararlari

Marka

Yeni marka olugturmanin maliyeti

Kaltar (Czinkota vd., 2004)

Uriindin yerli Greticilerinin varligi

Uriiniin algilanan degeri

Yabanci marka kullanimina iligkin yasal
dizenlemeler

Yabanci markalara karsi tutum

Markanin ulkelerin dillerindeki anlami
Uriindeki uyumlastirma (Jain, 1989)

ihracat vyapilan ilkede marka koruma
yasalari (Albaum vd.,1989)

Ambalajlama

iklim

Sevkiyat sirasinda karsilasilabilecek
guclukler (Jain, 1989)

Nakliye sekilleri

Nakliye kosullari

Nakliye stresi

Hirsizliklar

Yukleme kosullar (Czinkota vd., 2004)

Kdaltdr (Jain, 1989)

Satin alma gucl

Pazar kosullari (Czinkota vd., 2004)
Uyumlastirma maliyeti (Jain, 1989)
Tuketicilerin (Czinkota vd., 2004) ve ihracat
yapilan ulkenin devletinin (Albaum vd.,1989)
ambalaj materyali tercihleri
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Karar Bilgi

Etiketleme Urinin  adinin her (lkedeki karsihgi
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001)

Etiketleme ile ilgili yasal duzenlemeler
(Czinkota vd., 2004)

Sosyo-ekonomik farkhhklar
Kaltarel farkliliklar (Jain, 1989)

Uriiniin gorinim Rengin anlami (Czinkota vd., 2004)

Operasyon ve kullanim | Operasyon

yontemleri Kullanim yontemleri (Czinkota vd., 2004)

Kalite ithalatci firmanin uluslararasi kalite
standartlar konusundaki beklentileri
(Czinkota vd., 2004)

Garanti Urtintin kullanim kosullari

Pazarin 6zellikleri
Rakiplerin garanti kosullari
Satis sonrasi hizmet verebilme (Jain, 1989)

Satis sonrasi hizmet Urtintin kullanimi (Czinkota vd., 2004)

Uriind kullanan kisilerin teknik becerileri
Sunulan garanti kosullari

Rakiplerin satis sonrasi hizmetleri (Jain,
1989)

Tuketicin korunmasina iliskin yasalar

Saglik kosullari

Glvenlik  kosullari  (ITC/UNCTAD/WTO,
2001)

4.3. Fiyatlama Kararlari

Genel olarak fiyatlama kararlari bir Grunln ilk fiyatini belirlemeyi ve bunu zaman
icinde degistirmeyi kapsamaktadir. Fiyatin bir rekabet araci olarak kullaniimasi igin
pazarla ilgili birgcok bilginin toplanmasi ve kullaniimasi gerekmektedir. Bu bilgiler elde
edilmezse ihracat¢l yalnizca sabit ve dedisken maliyetleri kullanarak karar vermek
durumunda kalacaktir (Myers, 1997: 282-283). Fiyatin bir rekabet araci olarak
kullanilmasinin firmanin ihracat performansini arttiracagl belirtimektedir (Myers,
Cavusgil ve Diamantopoulos, 2002: 182). ihracatta énemli bir nokta, fiyatlamanin
degisik alicilara gére yapilmasidir. ihracat fiyati, tiiketiciler, endiistriyel alicilar,
toptancilar, dagiticilar, lisans verilmis firmalar veya ihracatgi firmanin hedef Ulkedeki

subeleri igin (transfer fiyatlamasi) belirlenebilir (Albaum ve digerleri, 1989: 250-251).
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ihracatgi firmanin éniindeki fiyatlama segenekleri genel olarak yiiksek ve distik
fiyat stratejileri olarak adlandirilabilir. Ylksek fiyatlama stratejisi, pazarin kaymagini
alma stratejisidir. DusUk fiyat stratejileri ise pazara derinlemesine nifuz etme, karsi
fiyatlama ve rakipleri elemeye ydnelik olan bitirici fiyatlamadir (Albaum ve digerleri,
1989: 264). Bir baska strateji ise, rakiplerin fiyatlarini rehber olarak almaktir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 145). Bu secimler, fiyatlama kararlarini etkileyen
tim faktorler dikkate alinarak yapilmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 144).

4.3.1.ihracat Fiyatini Etkileyen ve Belirleyen Faktorler

4.3.1.1.Fiyatlama Hedefleri

Fiyatlama hedefleri ihracat fiyatini etkileyen énemli bir faktérdir. Bu hedeflerin
pazarlama hedefleriyle, pazarlama hedeflerinin de kurumun genel hedefleriyle uyum
icinde olmasi gerekmektedir (Jain, 1989: 139). Hedefler temel olarak belirli bir kar orani
veya satis hacmi olarak konulabilir. Bu hedeflerin iginde kar maksimizasyonu, pazar
payl, yatirmin geri donus orani olabilecegi gibi rakiplerinkine benzer, onlarla ayni
dlzeyde veya rakiplerin pazara girmelerini engelleyecek bigcimde fiyatlandirma yapma
gibi hedefler de belirlenebilir (Czinkota, 2004: 143). Bu anlamda 6énemli bir sorun da
firmanin ihracat yaptigi tim Ulkeler icin farkh fiyatlama hedefleri olup olmayacagidir.
Ancak her Ulkede pazar kosullari degisecegi icin farkh Ulkeler igin farkli hedefler
belirlenmesi beklenir (Jain, 1989: 140). Bu durumda firmanin, her pazar icin fiyatlama
hedefleri, pazarlama hedefleri ve kurumsal hedefler hakkinda bilgi toplamasi

gerekmektedir. Bu bilgiler Tablo 4-3'te listelenmistir.

4.3.1.2.Maliyetler

Maliyetler fiyat belirlemede ¢cok dnemli bir faktordir (Jain, 1989: 140; Albaum ve
digerleri, 1989: 252). Yabanci ve yerli musterilere hizmet vermek icin ortaya cikan
maliyetler (iscilik, hammadde, parcalar, satig, sevkiyat gibi) aslinda temelde aynidir,
ancak bu maliyet kalemlerinin fiyat Uzerindeki goreli onem duzeyleri farkhidir (Albaum ve

digerleri, 1989: 253). ihracat fiyatini belirlerken normal maliyetlerin yaninda yalnizca
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ihracatla ilgili olan maliyetlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Czinkota, Ronkainen

ve Ortiz-Buonafina, 2004: 147). Bunlar arasinda su maliyetler yer almaktadir:

e Uriinde yabanci pazarlar igin degisiklik yapma maliyeti

e Ihracat icin faaliyet maliyetleri: personel, pazar arastirmasi, sevkiyat, sigorta,
yabanci musterilerle iletisim, dis pazarlar igin yapilan tutundurma

e Yabanci pazarlara girme maliyetleri: gumruk, vergiler, yabanci musterilerle
ilgili riskler (ticari kredi riski gibi), kur riski (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 147).

Yukarida sayilan etmenler géz o6ninde bulunduruldugunda, hakkinda bilgi
toplanmasi gereken faktorler; iscilik, hammadde, pargalar, satis, sevkiyat ve Uriinde
yabanci pazarlar igin degisiklik yapma maliyeti; ihracat faaliyet maliyetleri ile yabanci
pazarlara girme maliyetleri olarak siralanabilir. Bu bilgiler de Tablo 4-3'te

gosterilmektedir.

Tablo 4.2: Teslim Sekillerinin Maliyetleri

Teslim sekilleri Ihracatginin katlanmasi gereken
maliyetler

isyerinde teslim (EX-Works) Uriinlerin maliyeti

Taslyiciya Teslim (FCA) + yurt i¢i tasimaciya yikleme

Taslyiciya Teslim (FCA) +limana nakliyat

Gemi Yaninda Teslim (FAS) +rihtima nakliyat

Gemi Bordasinda Teslim (FOB) +gemiye yukleme

Mal Bedeli ve Navlun(CFR) +naviun

Mal Bedeli, Sigorta, Naviun (CIF) +sigorta

Gumrik Resmi  Odenmeksizin Teslim | +karsi limanda bosaltma

(DDU)

Gumrik Resmi Odenmis Teslim (DDP) +gumrik vergileri ve ithalat¢i tlke iginde
nakliyat

Kaynak: Czinkota, M.R., Ronkainen, I.A. ve Ortiz-Buonafina, M. (2004). The Export
Marketing Imperative. USA: Thomson TEXERE, s.152.
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Teslim gekilleri hem ihracat¢inin  sorumlulugunun  bittigi, ithalatginin
sorumlulugunun basladigi yeri hem de ihracat¢inin katlanmasi gereken maliyetleri
belirler (Albaum ve digerleri, 1989: 270). Segilen satis bigimine goére ihracatginin
katlanmasi gereken maliyetler Tablo 4-2’'de belirtiimistir. Bu maliyetler de fiyatlama

kararinda dikkate alinmalidir.

4.3.1.3. Pazar Kosullari ve Talep

Yukarida da belirtildigi gibi ihracat fiyatinin kime karsi belirlendigi énemli bir
konudur. Fiyatlama, dagiticiya, temsilciye, ihracat¢inin kendi yurtdisi subesine veya son
tlketiciye karsi yapilabilir. ABD’de gergeklestirilen bir calismada ydneticiler son ihracat
fiyati Uzerinde sinirli kontrollerinin oldugunu dusunduklerini, bunun nedenin de
musterinin rakiplerin fiyatlari ve Grinin pazardaki degeri hakkinda daha dogru bilgilere
sahip olmasi oldugunu belirtmiglerdir (Myers, 1997: 281). Ancak, gergek¢i ve karl bir
fiyatlama yapabilmek i¢in son tiketicinin édeyebilecegi fiyata karsi duyarli olunmaldir,
oysa genelde firmalar her bir Ulke pazari hakkinda sinirli bilgiye sahiptir (Hibbert, 1990:
89).

Pazarin 6zellikleri bir Grandn fiyatinin dst sinirini belirlemektedir (Albaum ve
digerleri, 1989: 254). Musterilerin Urline bictikleri deder su yollarla ortaya konulabilir:
kisilere sorarak, deneyler yaparak, ikame drlnlerle karsilastirma yaparak ve gecmis
fiyat-satis hacmi iligkilerini analiz ederek (Albaum ve digerleri, 1989: 254). Ayrica, fiyatin
tlketicilerin karar verme slrecindeki énemi ve algilanan fiyat-kalite iliskisi de etkilidir
(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 142).

Fiyat belirlemede dnemli bir faktér de taleptir (Jain, 1989: 142). Talebi etkileyen
faktorler arasinda musterilerin satin alma gtcd, satin alma istegi, Grindn muasterilerin
yasam tarzindaki yeri, ikame arunlerin fiyati, pazarin doymus olup olmadigi, fiyat digi
rekabetin durumu, tiketici davranigi ve pazar bdélimleri bulunmaktadir (Jain, 1989:
142). Farkh dinler, borclanma maliyetindeki farkliliklar, yasama aligkanliklari,
musterilerin satin alma glcinl ve istegini etkilemektedir (Albaum ve digerleri, 1989:
254). Ayrica talebin analiz edilmesi, fiyat duzeyleri ile talep arasindaki iligskinin, yani

talep elastikiyetinin, 6ngdrtlmesini de gerektirmektedir. Bu anlamda hem firmanin hem
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de endustrinin fiyat elastikiyetinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Jain, 1989: 142).
inrag edilen Uriin igin pazarin egitimesi ve gerekli tutundurma da fiyati ylkseltir
(Albaum ve digerleri, 1989: 264).

Yukaridaki faktorler dikkate alindiginda bilgi ediniimesi gereken faktorler,
mausgterilerin UrGne bigtikleri deger, muasterilerin satin alma gicu, masterilerin satin alma
istegi, Urinun musterilerin yasam tarzindaki yeri, ikame urunlerin fiyati, pazarin doymus
olup olmadigi, fiyat disi rekabetin durumu, tiketici davranisi, pazar bélimleri, firmanin
fiyat elastikiyeti, endustrinin fiyat elastikiyeti, fiyatin tiketicilerin karar verme stirecindeki

Onemi ve algilanan fiyat-kalite iliskisi olarak siralanabilir (Tablo, 4-3).

4.3.1.4.Rekabet

Maliyetler fiyatlarin alt limitini, talep ise Ust limitini belirlerken, rekabet kosullari,
fiyatin bu iki sinir arasindaki yerini belirlemeye yardimci olmaktadir (Albaum ve
digerleri, 1989: 255). Rekabet acisindan, pazarin yapisina (tam rekabet, oligopol gibi),
pazara giris engellerine (Albaum ve digerleri, 1989: 255), endustrideki firma sayisina,
endustrideki firmalarin goreli buyukliklerine, Grin farkhlastirmasinin olup olmadigina ve
pazara giris kolayligina bakimahdir (Jain, 1989: 141). Rakip Urunlerin fiyatlari ve
rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler de fiyatlamayi etkilemektedir. Yalnizca
mevcut degil potansiyel rakipler de dikkate alinmalidir (Albaum ve digerleri, 1989:255).
Oyleyse, rakip Urinlerin fiyatlari, rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler, pazarin
yapisl, pazara giris engelleri, endistrideki firma sayisi, endustrideki firmalarin goreli

blyuklikler ve Grin farklhilastirmasi hakkinda bilgi toplanmalidir (Tablo 4-3).

4.3.1.5.Yasal ve Politik Faktorler

Fiyatlama yapilirken fiyatlama ile ilgili hem ihracat¢inin Ulkesindeki hem de
ihracat yapilan tlkedeki kurallar ve dizenlemeler dikkate alinmalidir (Jain, 1989: 143).
Dikkate alinmasi gereken faktorler arasinda anti-damping dizenlemeleri, gimrik
vergileri, ithalat kisittamalari ve kurlara devlet midahaleleri yer almaktadir (Albaum ve
digerleri, 1989: 257). Bu da bu konular hakkinda bilgi toplanmasi gerektigine isaret
etmektedir.
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ihracatg firma, bir lilkede devlet tarafindan siibvanse edilen ve driinlerini disik
fiyatla satan bir yerli Ureticiyle kargilagabilir. Bir baska konu, katma deger vergisidir. Bu
vergi genellikle ihrag edilen Urdnun dagiticisi tarafindan édense de ihracatgl firma
musterilere verecegi son fiyati ve Ulkedeki ticari kosullari degerlendirmek icin katma
deger vergisi ile ilgilenebilir. Ayrica bir Ulkede yerli dagiticilar katma deger vergisi
o6demekten kaginirken ihracatginin bunu 6demesi zorunlu olabilir. Bélgesel anlagmalar,
belirli Ulkelerden gelen ihracatcgilara guimrik kolayliklari sadlarken anlasmaya taraf
olmayan (lkelerin ihracatgilari bundan yoksun kalabilir ve rekabet¢i glgleri azalabilir.
Anti-trost yasalari da incelenmelidir, ¢inkl en diuslk satis fiyati Gzerinde anlasma
yapmak bazi Ulkelerde sug sayiimaktadir (ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 88-91). Oyleyse,
yerli firmalara yapilan devlet yardimlari, katma deger vergisi, bdlgesel anlagsmalara

bagh gumrik vergileri ve anti-trost yasalari hakkinda da bilgi toplanmalidir (Tablo 4-3).

4.3.1.6.Firma Politikalar ve Pazarlama Karmasi

ihracat fiyatlamasi, érgitin  simdiki ve gecmisteki politikalarindan
etkilenmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan uriin de fiyatlama kararlarini
etkilemektedir. Bu anlamda (riin, misterinin bakisiyla degerlendirilmelidir. Uriinin
kalitesi, ambalaji ve c¢esitleri; hem maliyeti hem musterilerin 6demek istedikleri bedeli
hem de rakip Urlnlerin ikame olma derecesini etkilemektedir. ihracatcinin ilkesine karsi
musterilerin tutumlari da fiyati etkileyebilir. Secilen dagitim kanallari da fiyat Gzerinde
etkilidir. Uluslararasi tutundurma cabalari da hem bir maliyet olarak fiyatin alt sinirinin
belirlenmesinde etkilidir, hem de Urinln faydalarina katkida bulunduklari igin fiyatin tst
sinirinl da etkilerler (Albaum ve digerleri, 1989: 257-259). Uriiniin yasal olarak
korunuyor olmasi da onun fiyatini etkiler (Albaum ve digerleri, 1989: 264). Oyleyse
Tablo 4-3'te belirtildigi gibi, 6érgitin politikalari, Grin 6zellikleri, ihracatginin Glkesine
kargi musterilerin tutumlari, segilen dagitim kanallari ve uluslararasi tutundurma

cabalari hakkinda bilgi toplanmalidir.
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4.3.1.7.Kur

ihracat fiyatlamasindaki ®nemli konulardan biri de misterilerle yapilacak
islemlerde kullanilacak para birimini belirlemektir. Burada ihracatcinin, ithalat¢inin veya
ucincu bir tarafin para birimi segcilebilir. Bu durumun bagh oldugu ve dolayisiyla
hakkinda bilgi toplanmasi gereken faktorler; musteri tercihleri, kurlar, kurlarin istikrari,
kurlarin kolay cevrilebilir olmasi, secilen para biriminin ithalat¢inin Ulkesinde
bulunabilirligi, devlet politikalari ile kur riski ve firma icin énemi olarak sayilabilir (Albaum
ve digerleri, 1989: 269).

4.3.2.ihracat Fiyatlan ve Ulusal Pazardaki Fiyatlar

ihracatgi firmanin éniindeki bir baska karar, ihracat fiyatlarinin ulusal pazar
fiyatlarina goére durumudur. Burada firma, ulusal pazardakilerle esit fiyat koyma yoluna
gidebilir, yani tim pazarlar igin standart fiyatlama uygulamasi yapabilir. Diger sec¢enek
de ulusal pazarlar ile ihracat pazarlarinda farkl fiyatlar uygulamaktir. Bu durumda firma,
ihracat pazarinda ulusal pazara gore ya daha disiuk ya da daha ylksek fiyat
belirleyecektir, ya da farklilastiriimis fiyatlama uygulayacaktir (Albaum ve digerleri,
1989: 265; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:145).

Ulusal pazarla ayni dizeyde ihracat fiyatlari uygulamasi kolaylik saglamakla
birlikte, eger vyerli pazardaki fiyatlar, bazi kosullar nedeniyle disik ise uygun
olmayabilir. Boyle bir yaklasim fiyatlama hedeflerinin de benzer oldugunu
varsaymaktadir. Oysa firma hedefleri ve pazar kosullari tim pazarlarda ayni olmayabilir
(Albaum ve digerleri, 1989: 266). Diger yandan bu yaklasim, bolgesel ekonomik birlikler
icinde uygulanabilir. Oyleyse bu karar icin her pazardaki fiyatlama hedefleri, firma
hedefleri ve pazar kosullari hakkinda bilgi edinilmelidir (Tablo 4-3).

Ulusal pazardan daha disuk ihracat fiyatlari, ihracat¢inin Grinlnin yabanci
pazarlarda iyi taninmadigi durumlarda gindeme gelebilir. Firma pazarda taninmak igin
disuk fiyatlandirma yoluna gidebilir. Bagka bir neden, yabanci rakiplerin daha dusuk
maliyetler ve devlet yardimlari nedeniyle daha ucuz Uretim yapmalari olabilir. Artan

satig hacmi bu karari destekleyebilir veya ihracat¢i igletmeyi kurarken katlandigi
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maliyetlerin artik ilgisiz oldugunu 6ne sturebilir. Ancak yerli pazardan disuk ihracat fiyati
koyan firma, damping yapmakla suclanabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 265). Bu
durumda, pazarda taninma duzeyi, rakiplerin maliyetleri, rakiplerin aldigi devlet yardimi

ve anti-damping yasalari hakkinda bilgi toplanmasi gerekmektedir (Tablo 4-3).

Ulusal pazardan daha yuksek ihracat fiyatlari daha sik karsilagilan bir durumdur,
¢unku bir firmanin ihracat pazarlarina girmek igin katlanmasi gereken maliyetler 6nemli
dizeydedir. Bu nedenle satig giderlerinin; prosedurlerin karmasikhgi, dil ile ilgili
guglikler, farkh ticari gelenekler, yasal zorunluluklar ve musteri tercihleri nedeniyle

ulusal pazara gore yuksek olmasi beklenmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 265).

Farkhlastinimig fiyatlama, farkli ihracat pazarlar icin farkli fiyatlama yapmayi
ongbrmektedir. Pazar ve rekabet kosullari ve diger ¢evresel faktorlerdeki farkhliklar
nedeniyle her pazar igin farkh ihracat fiyatlari belirlenebilir. Bu yaklagimin
benimsenmesini gerektiren en dnemli kosullar, farkli talep elastikiyeti ve pazarlarin etkin
bir sekilde birbirlerinden ayrilmalaridir. Ayrica ihracatgilar, firmanin drtnlerinin
sabit/degisken maliyet oranlari, ulusal pazardaki talebin istikrari, uygulanacak genel
pazarlama stratejisi, Urln, firma blyUklidl, pazar payi gibi faktorleri de dikkate
almahdir (Albaum ve digerleri, 1989: 268). Bu sayilan bilgiler de Tablo 4-3'te

listelenmisgtir.

Bu yaklasim belirli zamanlarda veya mevsim etkisiyle de uygulanabilir. Ornegin
bliylk miktarda sabit yatirrm gerektiren endustrilerde, dénemsel kapasite fazlaliklar
yabanci pazarlarda diusuk fiyat uygulamasina yol acabilir (Albaum ve digerleri, 1989:
268). Bu yaklasimin bir bagska amaci da yeni pazarlara girmek veya yeni musterileri
cekmek olabilir. ihracatgl firmanin blyikligi ve pazar payi da etkilidir. Kiiglik boyutlu
ve ¢ok az pazar payi olan bir ihracatgi daha esnek olabilir. Musteriler daginik ve kiguk
boyutlu ise de musgterilerin ayni fiyat icin baski yapmalari zordur (Albaum ve digerleri,
1989: 268-269).
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Tablo 4-3: ihracat Fiyatlama Kararlari ve Bu Kararlar igin Kullanilacak Bilgiler

Karar

Bilgi

Ihracat Fiyatinin Belirlenmesi

Fiyatlama hedefleri

Her pazar icin fiyatlama hedefleri
Pazarlama hedefleri

Kurumsal hedefler (Jain, 1989)

Maliyetler

iscilik

Hammadde

Parcalar

Satis

Sevkiyat (Albaum vd., 1989)

Uriinde yabanci pazarlar icin degisiklik
yapma maliyeti

ihracat igin faaliyet maliyetleri (personel,
pazar arastirmasi, sevkiyat, sigorta,
yabanci musterilerle iletisim, dis pazarlar
icin yapilan tutundurma)

Yabanci pazarlara girme maliyetleri
(GUmrdk, vergiler, yabanci muasterilerle ilgili
riskler, kur riski)

Yurt ici tasimaciya yikleme

Limana nakliyat

Rihtima nakliyat

Gemiye yikleme

Navlun

Sigorta

Karsi limanda bosaltma

Gumruk vergileri

ithalatc Glke icinde nakliyat (Czinkota vd.,
2004)

114




Karar

Bilgi

Ihracat Fiyatinin Belirlenmesi

Pazar kosullan ve talep

Musterilerin Urlne bictikleri deder (Albaum
vd.,1989)

Musterilerin satin alma gucu

Musterilerin satin alma istegi

Uriiniin masterilerin yagsam tarzindaki yeri
ikame Uriinlerin fiyati

Pazarin doymus olup olmadigi

Fiyat disi rekabetin durumu

TUketici davranisi

Pazar bolumleri

Firmanin fiyat elastikiyeti

Endustrinin fiyat elastikiyeti (Jain, 1989)
Fiyatin tlketicilerin karar verme surecindeki
onemi

Algilanan fiyat-kalite iligkisi (Czinkota vd.,
2004)

Yeni Urdin igin pazardaki egitim ihtiyaci
(Albaum vd.,1989)

Rekabet

Rakip Urtnlerin fiyatlar

Rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi
tepkiler

Pazarin yapisi

Pazara giris engelleri (Albaum vd.,1989)
Endustrideki firma sayisi

Endustrideki firmalarin goreli baydklikleri
Uriin farkhlastirmasinin olup olmadigi (Jain,
1989)

Yasal ve Politik Faktorler
Anti-damping dizenlemeleri

Gumrik vergileri

ithalat kisitlamalari

Kurlara devlet miidahaleleri (Albaum vd.,
1989)

Yerli firmalara devlet yardimlari

Katma deger vergisi

Bolgesel anlagmalara baglh gumruk vergileri
Anti-trost yasalar (ITC/UNCTAD/WTO,
2001)
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Karar

Bilgi

Ihracat Fiyatinin Belirlenmesi

Firma politikalari ve pazarlama karmasi
Firmanin politikalari

Uriin 6zellikleri (kalitesi, ambalaji, gesitleri)
ihracatginin tilkesine karsi misterilerin
tutumlari

Secilen dagitim kanallari

Uluslararasi tutundurma ¢abalari

Urlinlin yasal olarak korunmasi (Albaum
vd., 1989)

Kur

Musteri tercihleri

Kurlar

Kurlarin istikrari

Kurlarin kolay gevrilebilir olmasi

Secilen para biriminin ithalat¢inin lkesinde
bulunabilirligi

Devlet politikalari

Kur riski ve firma icin 6nemi (Albaum vd.,
1989)

Diislik-yuksek-esit-farkhlastiriimis
fiyat

Her pazardaki fiyatlama hedefleri
Her pazardaki firma hedefleri
Pazar kosullari

Pazarda taninma dizeyi
Rakiplerin maliyetleri

Rakiplerin aldigi devlet yardimi
Anti-damping yasalari

Maliyetler

Her pazardaki rekabet

Her pazardaki fiyat elastikiyeti

Firmanin Urdnlerinin sabit/degisken maliyet
oranlari

Ulusal pazardaki talebin istikrari
Uygulanacak genel pazarlama stratejisi
Uriin

Firma buyudklugu

Firmanin pazar payi (Albaum vd., 1989)

4.4.Dagitim Kararlari

Dagitim kararlari ihracat pazarlamasinda ayri bir énem kazanmaktadir, ¢lnku

bu karar, pazarlama karmasinin en uzun doénemli kararidir ve dagitim kanallari

kurulduktan sonra degistiriimeleri kolay degildir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
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Buonafina, 2004: 170). Dagitim kanali ile ilgili kararlar genel olarak ikiye ayrilabilir.
Bunlar, kanallarin secimi ve aracilarin, yani kanal Gyelerinin se¢imidir (Jain, 1989: 170).
Bir ihracatgi firmanin dagitim kanallari Gzerindeki kontrol derecesi, pazarda etkili bir
konum elde etme g¢abasi, ihracat planlamasinin dizeyi ve pazarin kirilganhgi arttikca,

pazarla ilgili bilgi kullanimi artmaktadir (Richey ve Myers, 2001: 343-346).

4.4.1.Dagitim Kanallarinin Segimi

Dagitim kanallarinin tasarimi, bu kanallarin hem uzunlugunun hem de
genigliginin tasarlanmasini kapsamaktadir. Dagitim kanallarinin uzunlugu, kullanilan
degisik araci tlrlerini veya duzeylerini ifade etmektedir. Her araci tiriinde kullanilan
kurulus sayisi da kanalin genigligine karsilik gelmektedir. Dagitim kanallarinin
tasarimini etkileyen ic ve dis faktérler Tablo 4-4'te gosterilmektedir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 172).

Tablo 4-4: Dagitim Kanallarinin Tasarimini Etkileyen Dis ve i¢ Faktorler

Dis Faktorler I¢ Faktorler
Musteri 6zellikleri Firma hedefleri
Dagitim kultirii Uriiniin ozellikleri
Rekabet Sermaye
Maliyetler
Kapsam

Kontrol

Sareklilik

iletisim

Kaynak: Czinkota, M.R., Ronkainen, I.A. ve Ortiz-Buonafina, M. (2004). The Export
Marketing Imperative. USA: Thomson TEXERE, s.172.
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4.4.1.1.Musteri Ozellikleri

Hedef pazarla ilgili olan ve kanallari belirleyen faktorler, musterilerin 6zellikleri,
blyuklugu, cografi dagihmi, musterilerin ihtiyaglari ve tercihleri, pazarin ekonomik
gelismiglik duzeyi, pazara ulasabilme ve siyasi istikrar ve pazara girmeye yasal
engellerdir (Albaum ve digerleri, 1989: 144).

Musterilerin demografik ve psikografik ézellikleri kanal kararlarini etkilemektedir.
Musterilerin ihtiyaglari, satin alma nedenleri, zamanlari ve bigimleri, Urdnlerin
musterilere nasil sunulmasi gerektigini belirlemektedir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
Buonafina, 2004: 173). Ornedin musterilerin farkli dzelliklerde olmalari, cografi olarak
daginik olmalari, sik sik ve az miktarlarda satin aliyor olmalari toptancilarin ve
perakendecilerin kullaniimasini gerektirebilir. Musteriler o GrGnld yalnizca belirli bir
pazarlama aracisindan almayi tercih edebilirler (Albaum ve digerleri, 1989: 144). Ulkeye
giriste veya Ulke igcinde devletin de bazi dagitim kanali tercihleri olabilmektedir (Albaum
ve digerleri, 1989: 147).

Oyleyse, dagitim kanallarinin seciminde, musterilerle ilgili olarak demografik ve
psikografik dzellikleri, ihtiyaglari, satin alma nedenleri, satin alma zamanlari, satin alma
bigimleri, buyUkligl, cografi dagihmi ve dagitim kanal tercihleri hakkinda bilgi
toplanmalidir. Benzer sekilde, pazarla ilgili olarak da ekonomik gelismislik diizeyi, siyasi
istikrar, pazara girmeye yasal engeller, devletin dagitim kanal tercihleri ve Ulkelerdeki
dagitim kanallar bilgi ediniimesi gereken konulardir. Bu bilgiler, digerleriyle birlikte

Tablo 4-5'te listelenmistir.

4.4.1.2.Dagitim Kiiltara

Dagitim kanallarinin belirlenmesinde dnemli bir faktér de ihracat pazarlarindaki
dagitim kiltiridar. inracat yapilan her pazarda, genel olarak dagitim sistemi, daha 6zel
olarak da kanal Uyeleri arasindaki badglantilar, degisik turlerdeki aracilarin yerine
getirdigi islevler, kanal Uyeleri arasindaki iligkiler (dikey butlunlesme dizeyi gibi)
arastinimalidir. Ayrica, dagiticilari etkileyen yasal duzenlemelerin de her pazardaki

dagitim kaltarindn bir pargasi oldugu unutulmamalidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
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Buonafina, 2004: 174). Bu durumda, Tablo 4-5te gdsterildigi gibi, kanal Uyeleri
arasindaki baglantilar, degisik turlerdeki aracilarin yerine getirdigi islevler, kanal tyeleri
arasindaki iligkiler ve yasal diuzenlemeler hakkinda bilgi toplanmasi bu karar igin

gereklidir.

4.4.1.3.Rekabet

Bir ihracatcinin kanal se¢imi, kendi Ulkesinde ve hedef Ulkedeki dagitimin yapisi
ile dagiticilarin bulunabilmesine ve becerilerine baghdir (Albaum ve digerleri, 1989:
145). Rakiplerin kullandidi kanallar o Ulkedeki ticari yapinin ve tuketicilerin kabul ettigi
tek dagitim sistemi olabilir. Bu durumda ihracatgi, bu kanallari etkin, verimli ve yenilikgi
bir bicimde kullanmak durumunda kalacaktir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 175) veya daha dogrudan kanallari segecektir (Albaum ve digerleri, 1989: 145).
Bu durumda, ihracat yapilan Ulkede dagitim kanallarinin yapisi, dagiticilarin
bulunabilirligi ve becerileri ile kanallarin rakipler tarafindan kullanilip kullaniimadigi
hakkinda bilgi toplanmalidir (Tablo 4-5).

4.4.1.4.Firmayla ilgili Faktorler

Firmanin kendisiyle ilgili olan ve kanal segimi kararini etkileyen faktorler,
pazarlama yonetimi becerileri, firmanin ihracat pazarlama etkinliklerinde ne kadar yeni
oldugu, firmanin buydkligd ve Urin dizisinin genisligi ile finansal glcu olarak
siralanabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 145). Firmanin pazarlama glcu ne kadar
fazlaysa dogrudan satis yapma olasiligi da o kadar artacaktir. Diger yandan en iyi
pazarlama aracilari da pazarlama gucu olan firmalarla ¢alismay tercih etmektedirler,
¢unk iyi taninan ve pazarda uzun zamandir faaliyet gosteren bir firma, yeni giris yapan
bir firmaya gore kanallari daha kolay elde edecektir. Firmayla ilgili faktorlerden biri de
etkili bir yoneticinin belirli bir kanalin segimiyle ilgili dnyargilari olabilir (Albaum ve
digerleri, 1989: 146; Jain, 1989: 172).

Secilen kanalin firmanin ¢esitli  hedefleriyle de uyum iginde olmasi

gerekmektedir. Dagitim konusunda bu hedefler genellikle maliyet ve kontrolle ilgili

hedefler arasindaki uyum olarak kargimiza gikmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
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Buonafina, 2004: 175). Bu durumda firmanin, Tablo 4-5te gOsterildigi gibi, kendi
pazarlama yonetimi becerileri, ihracat pazarlama etkinliklerinde vyenilik derecesi,
blyuklugu, artn dizisinin genigligi, finansal glicli, maliyet hedefleri ve dagitim kanallari

uzerindeki kontrol hedefleri hakkinda bilgi toplamasi gerekmektedir.

4.4.1.5.0ruin Ozellikleri

Uriinin  hacmi, agirh@i, birim degeri, bozulabiime olasiligi, yasam egrisinde
bulundugu yer gibi dzellikleri dagitim kanali segimlerini etkilemektedir (Jain, 1989: 171).
Ornegin Griniin dzellikli, pahali veya bozulabilir olmasi, kanalin daha kisa olarak
tasarlanmasini gerektirmektedir. Eger Grlin pazar igin yeniyse ve taninmiyorsa,
toptancilarin  kullaniimasi gindeme gelebilir. Ayrica segilen kanal UrGnin genel
konumlanmasi ile de uyumlu olmaldir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:
176). Bu durumda, UrGindn genel konumlanmasi, hacmi, agirhigi, birim degeri,
bozulabilme olasiigi ve Urin yasam egrisinde bulundugu yer hakkinda bilgi
toplanmalidir (Tablo 4-5).

4.4.1.6.Sermaye

Burada sermaye ile kastedilen, firmanin bir kanal sistemi kurmasi igin gereken
finansal gerekliliklerdir. ihracatginin finansal giicii, kanalin tirini ve kanal iliskilerinin
dayali olacagi temeli belirleyecektir. Firmanin finansal gicl ne kadar fazlaysa kendi
kanallarini kurma veya kanallari kontrol etme olasili§i o kadar fazla olacaktir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 177).

4.4.1.7 Maliyetler

Kanal alternatifleri degerlendirilirken bunlarin maliyetleri de dikkate alinmalidir.
Ornegin dogrudan dagitim, firma igin oldukga maliyetli bir yéntemdir (Jain, 1989: 173).
Bu maliyetler, firmanin dagiticilar tzerinde kurmak istedigi kontrol veya onlar karsisinda
sahip oldugu gig ile dogrudan iligkilidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:
177-178).
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4.4.1.8.Kapsam

Kapsam, hem ihracat¢inin drinlerinin sunuldugu yerlerin sayisi, hem de bu
sunumun kalitesi ile ilgilidir. Burada firmanin kargisindaki alternatifler, mumkin
oldugunca fazla yerde satis yapmak, belirli yerlerde satis yapmak ve yalnizca bir yerde
satig yapmak olarak sayilabilir. Bunlarin ilk ikisi daha uzun kanallar kullanmayi

gerektirecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 178).

Kapsam, musterilerin Ozellikleri analiz edilerek belirlenmektedir. Bu o6zellikler
arasinda, bulunduklari yerler, satis potansiyeli ve satis sonrasi hizmet gereKililikleri
sayllabilir. Her kanal cografi kapsami, blylk musterilerin kapsami ve degisik pazar
dilimlerinin ihtiyaglarini karsilayip kargilamadigina gore degerlendirilebilir (Jain, 1989:
173). Bu durumda bu faktorler hakkinda bilgi toplanmalidir (Tablo 4-5).

4.4.1.9.Kontrol

ihracatcl, dagiticilar Gzerinde ne kadar kontrol kurmak isterse, dogrudan bir
pazarlama kanali kurma olasili§i o kadar fazla olur. Kontrol diizeyi ile tGrinin ézellikleri
yakindan ilgilidir. Ornegin endiistriyel Griinlerde ve ileri teknoloji triinlerinde dagiticilar
yeni urlnler igin ihracatclya bagimh olduklarindan kontrol daha kolay olacaktir. Yine
satis sonrasi hizmetin gerekli olmasi durumunda, butunlesik kanallarin kullaniimasi
gerekecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 179). Bu durumda kontrol
hedefleri, Grinin 6zellikleri ve satis sonrasi hizmet ihtiyaci hakkinda bilgi toplanmasi
gerekmektedir (Tablo 4-5).

4.4.1.10.Sureklilik
Kanal kararlari, en uzun dénemli pazarlama karmasi kararlari oldugu igin dogru

kanallari segmek ¢ok énemlidir. Uriiniin konumlandirmasi sirekliligi koruma anlaminda

secilecek kanallar etkileyecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 180).
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4.4.1.11.lletigim

Kanallar tasarlanirken iletisim 6énemli bir konudur ve aracilarla ihracatgi arasinda
cesitli uzakliklar nedeniyle daha da dnem kazanmaktadir. Araci kullanip kullanmama
karari verirken ve kullanilacaksa hangi tirlerin kullanilacagina karar verirken su
faktorler dikkate alinmalidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 180- 181):

Toplumsal uzaklik: ki isletme birbirlerinin faaliyet bicimlerini ne kadar
tanimaktadir?

Kiltirel uzaklik: Iki isletmenin normlari, degerleri ve calisma yontemleri
arasindaki farklar nelerdir?

Teknolojik uzaklik: iki isletmenin (riin ve siire¢ teknolojileri arasindaki farklar
nelerdir?

Zaman bakimindan uzaklik: Temas kurulmasi veya siparis verilmesi ile Urtnlerin
transferi arasinda gegcen zaman ne kadardir?

Cografi uzaklik: iki isletmenin bulunduklari yerler arasindaki fiziksel uzaklik ne
kadardir?

4.4.2 Aracilarin Segilmesi

Dagitim kararlarindan ikincisi, kanal icindeki rollerin belirlenmesidir. ihracatci
kanal icindeki lyelerin seciminde cok da 6zglr olmayabilir. Bunun bir nedeni, dzellikle
iyi bir aracinin éniinde dagiticiigini yapmayi isteyecegi birgcok triiniin bulunmasidir. Bu
ylzden, aracinin bir Grinli dagitip dagitmama konusunda secici olmasi beklenmektedir.
Ozgurligl kisitlayan bir baska neden de, ihracatcinin genellikle sadece bir diizeydeki
pazarlama kuruluslarini segebilmesidir. Ornegin bir Grlinin perakende dagitim
kanallarinin segimi, toptanci kanallar tarafindan yapilabilmektedir (Albaum ve digerleri,
1989: 147).

Dagiticilarin seg¢iminde kullanilan kriterler, aracilarin amaglari ve stratejileri,
firmanin buyuklugu, finansal gucu, Und, ticaret yaptidi alanlar, uyum, adrunle ilgili
deneyimi, rakiplerle ilgili deneyimi, satis 6rgltl, fiziksel olanaklari, stok bulundurma

istedi, satis sonrasi hizmet verebilme yeterliligi, tutundurma araglarini kullanmasi, satis
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performansi, devletle iligkileri, iletisim, ihracat¢i firmaya karsi genel tutumu ve
bagliigidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 189).

Dagiticinin finansal glicl, satislarindan veya finansal raporlarindan égrenilebilir.
Dagiticinin elindeki urln dizileri, rekabetgilik, uyumluluk, tamamlayicilik ve kalite
bakimindan degerlendirilmelidir. Aracinin fiziksel olanaklari ve elindeki pazarlama
malzemeleri de kontrol edilmelidir. Dagiticinin ticaret yaptigi bolgeler arastirilirken hem
hizmet verilen bodlge ve pazar sayisi hem de bunlara nasil hizmet verildigi
ogrenilmelidir. Bunlar i¢in de, satis guclinin oOzellikleri ve satis burolarinin sayisi bir
gOsterge olabilir. Dagiticinin Unu ya da isgérme bicimi igin musterileri, tedarikgileri,
rakipleri birer kaynak olabilir. Dagiticinin stratejileri ve Urtn dizisinin olasi genislemesine
karsl bakisi 6grenilmelidir. Bu asamada ayrica, dagiticinin fiyat, kredi, teslimat, satis
egitimi, garanti, reklam, depolama, teknik yardim ve satis sonrasi hizmetler bakimindan
istedigi destek de belirlenmelidir. Ayrica ihracatgi, dagiticiyi igbirligine karsi tutumu ve
kendisine baglihgi bakimindan da degerlendirmelidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
Buonafina, 2004: 188-190).

Kanallarla ilgili bilgi, hedef Ulkedeki dagiticilardan ve satis personelinden
toplanabilir, ¢linkl onlar satis noktasina en yakin kisilerdir ve rakiplerin etkinlikleri,
rakiplerin fiyat degisiklikleri, yasal ve ekonomik ¢evre ve miusteri talepleriyle ilgili bilgi
saglayabilirler (Richey ve Myers, 2001: 347-348).

Aracilari bulmak icin kaynak olarak ticaret rehberleri, 6zellikle “Sari Sayfalar”
bolimu olan telefon rehberleri, hedef tlkenin temsilcilikleri, ticari yayinlar, rakip olmayan
firmalar, bankalar, reklam ajanslari, sevkiyat sirketleri, ticaret odalari, fuarlar,
dagiticilarla dogrudan iletisim, satis gicu ile iletisim veya badimsiz danismanlar
kullanilabilir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 187; Jain, 1989: 187).
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Tablo 4-5: ihracat Dagitim Kararlari ve Bu Kararlar icin Kullanilacak Bilgiler

Karar

Bilgi

Dagitim
Kanallarinin
Secimi

Misteriler

Musterilerin demografik ézellikleri

Musterilerin psikografik 6zellikleri (Czinkota vd., 2004)
Musteri ihtiyaglari (Czinkota vd., 2004; Albaum vd., 1989)
Musterilerin satin alma nedenleri

Musterilerin satin alma zamanlari

Musterilerin satin alma bigimleri (Czinkota vd., 2004)
Musterilerin buyuklugu

Musterilerin cografi dagilimi

Musterilerin dagitim kanali tercihleri (Albaum vd., 1989)

Pazar

Pazarin ekonomik gelismislik diizeyi

Siyasi istikrar

Pazara girmeye yasal engeller

Devletin dagitim kanali tercihleri

Her Ulkedeki dagitim kanallari (Albaum vd., 1989)

Dagitim Kiiltiiri

Kanal uyeleri arasindaki baglantilar

Degisik tUrlerdeki aracilarin yerine getirdigi islevler
Kanal Uyeleri arasindaki iligkiler

Dagitimla ilgili yasal duzenlemeler

(Czinkota vd., 2004)

Rekabet

Dagitim kanallarinin yapisi

Dagiticilarin bulunabilirligi

Dagiticilarin becerileri (Albaum vd., 1989)
Kanallarin rakipler tarafindan kullanilma durumu
(Czinkota vd., 2004)

Firma

Firmanin pazarlama ydnetimi becerileri

Firmanin ihracat pazarlama etkinliklerinde yenilik derecesi
Firmanin bayuklagu

Firmanin Urin dizisinin genislidi (Albaum vd., 1989)
Finansal gu¢ (Albaum vd., 1989; Czinkota vd., 2004)
Firmanin maliyet hedefleri

Firmanin dagitim kanallari kontrol hedefleri (Czinkota vd.,
2004)
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Karar Bilgi

Dagitim Uriin

Kanallarinin Genel konumlanmasi (Czinkota vd., 2004)
Secgimi Uriiniin hacmi

Urtiniin agirhg

Urtindin birim degeri

Uriiniin bozulabilme olasilig

Uriiniin yagam egrisinde bulundugu yer (Jain, 1989)

Sermaye
Firmanin finansal glici (Czinkota vd., 2004)

Maliyetler
Kanali kullanmanin maliyeti (Jain, 1989)

Kapsam

Musterilerin bulunduklari yerler

Satis potansiyeli

Satis sonrasi hizmet gereklilikleri

Kanallarin cografi kapsami

Kanallarin buyuk musterileri

Kanallarin degdisik pazar dilimlerinin ihtiyaclarini kargilama
dizeyi (Jain, 1989)

Kontrol

Kontrol hedefleri

Urtintin 6zellikleri

Satis sonrasi hizmet ihtiyaci
(Czinkota vd., 2004)

lletisim

Dagiticilarin faaliyet bigimleri

Dagiticilarin normlari

Dagiticilarin degerleri

Dagiticilarin galigma yontemleri

Dagiticilarin trin teknolojileri

Dagiticilarin slreg teknolojileri

Siparig verilmesi ile Urlnlerin transferi arasinda gegen
zaman

Dagiticilarin bulunduklari yerler (Czinkota vd., 2004).

Kanallar Igindeki
Aracilarin Segimi

Aracilar

Aracinin amaglari ve stratejileri
Aracinin bayUiklGagua

Aracinin finansal glcu

(Satiglari, finansal raporlari)
Aracinin dnu

Aracinin ticaret yaptigi alanlar
Aracinin hizmet verdigi bolge sayisi
Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi
Uyum

Aracinin Urun dizisi

Aracinin drunle ilgili deneyimi
Aracinin rakiplerle ilgili deneyimi
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Karar Bilgi

Kanallar igindeki | Aracinin satis 6rgiitil

Aracilarin Segimi | Aracinin fiziksel olanaklari

Aracinin stok bulundurma istegi

Aracinin satig sonrasi hizmet verebilme yeterliligi
Aracinin tutundurma araglarini kullanmasi
Aracinin satis performansi

Aracinin kendi devletiyle iligkileri

Araciyla iletigim

Aracinin ihracatgiya karsi genel tutumu / baghhgi
Dagiticinin istedigi fiyat destegi

Dagiticinin istedigi kredi destegi

Dagiticinin istedigi teslimat destegi

Dagiticinin istedigi satis egitimi destegi
Dagiticinin istedigi garanti destegi

Dagiticinin istedigi reklam destegi

Dagiticinin istedigi depolama destegi

Dagiticinin istedigi teknik yardim

Dagiticinin istedigi satis sonrasi hizmet destegi
(Czinkota vd., 2004)

4.5. Tutundurma Kararlari

ihracat pazarlamasinda tutundurma kararlarinin ilki, herhangi bir dis pazarda bir
urin veya urun dizisinin tutundurmasina ne kadar finansal kaynak ayrilacagdi kararidir.
Bir baska karar ise, toplam tutundurma butgesinin reklam, kisisel satis, satis gelistirme
gibi tutundurma karmasi elemanlari arasinda nasil dagitilacagi ile ilgilidir. Ayrica
ihracat¢cinin mesaj ve medya kararlari vermesi de gerekmektedir (Jain;1989: 193;
Albaum ve digerleri, 1989: 314).

Bu kararlardan ilk ikisi, drtnle, pazarla, mugterilerle, butceyle ve pazarlama
karmasi ile ilgili faktérlerden etkilenmektedir. Ornegin Griiniin misteriler tarafindan
algilanma, satin alinma ve tiketilme bigimi, tutundurma kararlarini etkilemektedir. Bu
anlamda, endustriyel Urlnler igin Kisisel satis reklamdan daha 6nemlidir. Finansal
acidan zayif bir firmanin her tirli tutundurma cabasi icine girmesi beklenemez.
Firmanin kullandigi dagitim yapisi da bu kararlar Gzerinde belirleyicidir. Eger Urun satis
elemanlari kullanilarak dagitiliyorsa, tutundurma karmasinda kisisel satisa daha fazla

agirlik verilecektir (Jain, 1989: 193-194). Ayrica firmanin tutundurma karmasi, firmanin
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cekme veya itme stratejilerinden hangisini benimsedigi ile de ilgilidir (Albaum ve
digerleri, 1989: 314-315). ilk durumda reklam, ikinci durumda ise kisisel satis 6n plana
cikacaktir. Bu durumda bu iki kararin verilmesinde, Urlinin mdugteriler tarafindan
algilanma, satin alinma ve tiketilme bigimi, dagitim yapisi, finansal gug, tutundurma

stratejisi ve pazar hakkinda bilgi toplanmalidir. Bu bilgiler de Tablo 4-6'da gosterilmigtir.

4.5.1.Kisisel Satis

Kisisel satis ylksek maliyetli olmasina karsin en etkili satis yontemi olarak
gériilmektedir. ihracat pazarlama bilgisi agisindan da satis elemanlari pazar hakkinda
bilgi topladiklar icin ayri bir yere sahiptir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 228). ihracatg isletmeler, Griinlerini yurtdisindaki alicilara devrettikten sonra
kisisel satis ile ¢ok da fazla ilgilenmemektedirler ve ithalatgilar kisisel satisi kendi
personelleriyle gergeklestirmektedirler (Dogan, 2005: 108). Bu anlamda ihracat
pazarlamasinda satis personelinin yerine getirdigi ¢ gérevden s6z edilebilir. Bunlar,
satis yaratma, satis destegi ve misyoner calismadir. Satis yaratma, musterilerin bir
satin alma karari vermesine yardimci olmaya karsilik gelmektedir. Satis destedi satis
sonras! hizmetleri icermektedir. Misyoner calisma ise, dagiticilara yardimci olmak
amaciyla, talebin artmasini saglamak ic¢in yapilmaktadir. Tipik bir ihracatci icin bu
goérevlerden ilk ikisi, dagitici ve dagiticinin satis elemanlari tarafindan vyerine
getirilmektedir, ancak misyoner calismayi gerceklestirecek kisi ihracat¢inin kendisidir.
Bu da yabanci pazarlara ziyaretleri ve musterilerle gériismeyi gerektirebilir. ihracata
yeni baglayan ve sinirli bitcesi olan firmalar icin bu zorlayici olabilir (Jain, 1989: 198).
Bu durumda, bitge ve firmanin ihracat deneyimi hakkinda bilgi toplanmasi gerektigi 6ne

surtlebilir.

Son mdusgteri ile temas, temsilciler veya dagiticilar gibi yerel aracilar tarafindan
ydrutuliyor olsa bile ihracatgi zamanla hedef pazarlari ile dogrudan temas kurmak
isteyebilir. ihracatgl, aracilara, temel satis destegi (Uriin tanitimi, kataloglar gibi)
verebilece@i gibi yerel reklam yapma konusunda aracisindan destek de isteyebilir.
ihracatgiyla aracilarin ortakliginin yiirimesi igin ihracatginin satis ortamini, yani o
pazardaki baska kuruluslarin maas yapilarini ve 6zendirme planlarini incelemesi, satis

¢abalarinin pazardan pazara degisen mdisteri davranigina gdére uyumlastiriimasi
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gerektigi icin musterileri tanimasi, satisgilarin kota hedeflerini ve egditim kosullari igin
kaltarad tanimasi ve yerel temsilciyle bilgi aligverigsinde bulunmasi gerekmektedir
(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 229-230). Bu durumda, daha kontrolli
ihracat icin maas yapilari, 6zendirme planlari, masteri davranisi ve kultdr ile ilgili bilgi
toplanmasi gerektigi ileri strulebilir (Tablo 4-6).

4.5.2.Reklam

Bazi Ulkelerde devlet, reklamin tiriine veya kullanilan medyaya sinirlamalar
getirebilir. Bir pazarda reklam yapmak icin uygun ortam olup olmadigi su faktdrlere

bakarak degerlendiriimektedir:

Ekonomik sistem: Pazar ekonomisine dayali sistemler reklam igin daha uygun
bir ortam sunmaktadir.

Toplumsal yapi: Cagdas toplumsal yapilar geleneklerine bagl olanlara gore
reklama daha olumlu bakmaktadir.

Kiltir: Cagdas toplumlarda bile reklama karsi tutum bireysellige verilen éneme
gore degisebilmektedir.

Din: Asiri dogmatik dini gruplarin egemenligindeki toplumlarda da reklama karsi
olumsuz bir tutum olabilir.

Devlet tekeli: Bir Glkede tim medya devlete ait ve onun tarafindan isletiliyor
olabilir.

Sansur: Sansur, medyanin ulasilabilirligini, icerigini ve maliyet yapisini
etkilemektedir.

Reklam kisitlamalari: Bazi Ulkelerde bazi urlnlerin reklaminin yapilmasi, bazi
medyanin kullaniimasi yasaktir (Albaum ve digerleri, 1989: 326-327). Bu durumda,
reklam yapmak icin uygun bir ortam olup olmadigina karar verirken sayilan bu faktorler
hakkinda bilgi toplanmalidir (Tablo 4-6).

4.5.2.1.Medya

Firma burada uluslararasi veya yerel medyayi secebilir. Uluslararasi medya

birden fazla Ulkede yayin yapan medyadir, yerel medya ise ihracat yapilan Ulkedeki
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medyadir. Uluslararasi medya, yerel medyanin bulunmadidi veya uygun olmadigi
pazarlarda, birkag pazarda tek veya uyumlu bir imaj yaratimak istendiginde
kullanilabilir. Ayrica bu medyay! takip edenlerin orta ve Ust toplumsal-ekonomik
siniflarin iginde yer aldigi1 veya uzman kisiler olduklari digtnulirse, bu medya, firmanin
undnu ve sayginhgini arttirmak, fikir liderlerine ulagsmak gibi amaglarla da kullanilabilir
(Albaum ve digerleri, 1989: 327-332).

Yerel medyanin bulunabilirligi ve uygunlugu her lkede degismektedir.
Reklamlar pek c¢ok mecrada yayinlanabilir. Reklam icin kullanilabilecek medya
arasinda, gazete, dergi, poster, ara¢ giydirme, sinema, radyo-televizyon ve posta
sayllabilir (Albaum ve digerleri, 1989:329-330). Ancak ihracatgilar igin 6zellikle ilgili olan
medya arasinda, ticaret rehberleri, sanayi rehberleri, sanayi dergileri, dergi ve
gazetelerin uluslararasi baskilari, dogrudan posta ve firmanin bilteni yer almaktadir
(Jain, 1989: 199-200; Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 222).

Gazetelerin tird ve insanlarin okuma aliskanliklari, Ulkeler arasinda farkhlik
gostermektedir. Eger medya olarak gazete veya yazili basin kullanilacaksa, okuyucu
kitlesi ile hedef kitlenin 6rtismesine dikkat edilmelidir. Posterler ve araba giydirme,
Ozellikle dusuk gelirli Ulkelerde kullaniimaktadir. Sinema, ylksek kaliteli basin-yayin
reklamcihginin olmadigi Ulkelerde énemli bir reklam medyasi haline gelebilir. Radyo,
genis bir pazari olan, okuma-yazma oraninin disik oldugu yerlerde kullanilabilir.
Televizyon da oOzellikle tiketim mallari icin uygun bir mecradir. Posta da reklam
programinin bir pargasi olabilir. Buradaki 6nemli bir konu adres listesidir. Ozellikle
hanehalki diizeyinde gbnderilen postalarin yerine ulasma orani llkeler arasinda farklilik
gOstermektedir. Dergiler 6zellikle uzman hedef kitleye ulasmak icin veya agiklama
gerektiren urdnler i¢in kullaniimaktadir (Albaum ve digerleri, 1989: 329-330). Bu
bilgilere goére, Tablo 4-6'da gosterildigi gibi, medyanin bulunabilirligi, okuyucu Kkitlesi,

gelir diizeyi ve postanin yerine ulagsma orani hakkinda bilgi toplanmalidir.

Medyayi segerken iki 6nemli konu, medyanin hedef kitleye ulasmada ne kadar
etkili oldugu ve bunun maliyetidir. Medyanin diger tutundurma araglariyla uyumu da
oénemlidir. Yayinlarin segiminde bunlarin kapsami ve tiraji dikkate alinmalidir (Czinkota,

Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 222-223). Medya secimi Uzerinde yasalarin da etkisi
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vardir. Bazi Ulkeler, kullanilacak medyaya sinirlamalar  getirebilmektedir
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 98). Oyleyse, yayinlarin kapsami, tiraji, medyanin etkililigi,
maliyeti ve devletin kullanimina izin verdigi medya hakkinda bilgi ediniimesi

gerekmektedir.

4.5.2.2. Reklamda Standartlagtirma ve Uyumlastirma

Reklamla ilgili bir bagka karar alani, her pazarda ayni reklamin kullaniimasi veya
her pazar icin ayri reklam gelistiriimesidir. Bu karar urine ve kultire goére
degisebilmektedir. Mesajin dayanagi, kullanilan illustrasyonlar ve reklam metinlerinin
standart olmasi &zellikle kiltire gére degismektedir. Mesajlarin dayanadi, zevkler,
istekler, degerler ve tutumlarla uyum iginde olmalidir. Ozellikle Griin standart, ancak
kullanimi degisik Ulkelerde farkli oldugunda mesajlarin dayanaginin uyumlastiriimasi
gerekebilmektedir. Reklam metinlerinin dogrudan cevirisi veya yeni bir metnin
hazirlanmasi konusunda da c¢evriimis mesajlarin dogru anlasilip anlagiimadigi
arastiriimalidir (Albaum ve digerleri, 1989: 336-342). Bunlar da kultir, musterilerin
zevkleri, tutumlari, degerleri, Grinun kullanimi ve reklam mesajlarinin anlami hakkinda

bilgi toplanmasi gerektigini gostermektedir (Tablo 4-6).

Genel olarak reklamda standartlastirma ve uyumlastirma karari degisik
faktorlerden etkilenmektedir. EJer urlin, yalnizca objektif fiziksel ozelliklerine gore
satiliyorsa standart reklam yapilmasi glindeme gelebilir. Pazarlar gelir, egitim dizeyi,
intiyaclar, aliskanliklar gibi faktérler bakimindan benzerlik gésteriyorsa standartlastirma
disundlebilir. Firmanin g¢okuluslu bir 6rglte ve gerekli personele sahip olmasi da
benzer sonugclara yol acabilir. Medyanin 6zellikleri ve bulunabilirligi, pazarlarda bulunan
reklam ajansi hizmetleri, devletin reklamla ilgili kisitlamalari, devletin sanat eserlerinden
aldigr gumruk de reklamda standartlasmayi etkilemektedir (Albaum ve digerleri, 1989:
343). Devletin reklamla ilgili kisittamalari arasinda yaniltici reklamla ilgili duzenlemeler,
ahlaki veya kulturel nedenlerle mesajlarin igerigi Uzerindeki kisitlamalar yer alabilir
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 98). Bu durumda, gelir dizeyi, egitim dizeyi, ihtiyaclar,
aligkanliklar, firmanin organizasyonu, medyanin bulunabilirligi, reklam ajansi hizmetleri,

devletin reklamla ilgili kisitlamalari, yaniltici reklamla ilgili duzenlemeler, ahlaki veya
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kiltirel nedenlerle mesajlarin igerigi Uzerindeki kisitlamalar ve devletin sanat

eserlerinden aldi§1 gimrik hakkinda bilgi toplanmalidir.

Yurtdisinda reklam kampanyasi yuriatmek i¢in pek ¢ok bilgiye ihtiyag vardir. Bu
nedenle firma kendi Ulkesinde bulunan ve ihracat yapmak istedigi Ulkede subesi olan bir
reklam ajansindan yardim alabilir ve bu bilgileri reklam metni ve medya kararlarinda
kullanabilir (Jain, 1989: 199).

4.5.3.Satis Gelistirme

Satis gelistirme araglari arasindan seg¢im yaparken ihracatginin Urlnlerine,
gelistirmek istedigi pazarlara ve firmanin finansal giclne uygun bir ara¢g segmesi
beklenmektedir. Uriin numuneleri, posta yoluyla, temsilcilerle veya seyahat eden satis
elemanlariyla musteriye ulastirilabilir. Eger Grin kiglk ve goéreli dusuk fiyathysa

dogrudan numune géndermek uygun olabilir (Albaum ve digerleri, 1989: 320-322).

Satis gelistirme cabalarina baslama veya uygulanacak yontemi segme karari
verirken Uzerinde durulmasi gereken konular vardir. Bunlardan ilki harcamalarin
analizidir. Firma, cesitli satis gelistirme cabalarinin dedisik Ulkelerdeki maliyetlerini
kendisi elde etmeli veya drglitiinden veya bayisinden égrenmelidir. ikincisi hedeflerin
saptanmasidir, yani ihracatgi firma, satis gelistirme c¢abalarinin pazarlama hedeflerine
ulasiimasindaki roliini acik¢a ortaya koymahdir. Uclinciisii hedef llkenin kosullarina
uygunluktur. Satis gelistirme ile ilgili hedef Ulkedeki yasalar, dagitim kanallarinin
etkililikleri ve aliskanliklari, rakipler tarafindan planlanan etkinlikler, Glkenin cografi
durumu ve ulasim olanaklari incelenmeli, bedelsiz mal veya nakit gdnderilecekse
kambiyo mevzuatina uygunlugu gézden gegirilmelidir. Bir bagka konu uygun tekniklerin
secimidir. Satis gelistirme ¢abalarinin dnceden denenmesi de yararl olacaktir (Kozlu,
2000: 351-352). Bu durumda denilebilir ki, harcamalar, maliyetler, satig gelistirmeyle
ilgili yasalar, dagitim kanallarinin etkililikleri ve aliskanliklari, rakiplerin planladigi
etkinlikler, Ulkenin cografi durumu ve ulasim olanaklari ile kambiyo mevzuati Uzerine

aragtirma yapilmalidir (Tablo 4-6).
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4.5.4.Halkla iliskiler

Halkla iligkiler cabalarinin etkili olmasi igin ihracatcinin ilgili deneyimi ve yeterli
kaynaklari olan bir halkla iligkiler firmasiyla ¢aligsmasi gerekmektedir. Eger firmanin
kendi calistigi halkla iligkiler firmasinin ihracat yapilan Ulkede bir birimi varsa bu
firmayla galigilabilir veya yerel firmalardan birini segebilir (Jain, 1989: 201). Ornegin bir
ihracatgi firma, yabanci pazarlarda toplumsal sorumluluklarinin farkinda bir firma olarak
taninmak isteyebilir. Mesajin verilecedi baglam ve kaynak onun nasil algilanacagini ve
yorumlanacagini etkiler. Yeni drlnlerin pazara sunulmasi, firmanin basarilari, firmanin
yerel ekonomideki olumlu etkileri de haberlere konu olabilir (Albaum ve digerleri, 1989:
325). Bu durumda halkla iligkiler firmalarinin 6zellikleri ve halkla iliskiler amaglari

hakkinda bilgi toplanabilir.

4.5.5.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama igin dogrudan posta, telepazarlama, katalog veya
dogrudan satis gibi yontemler kullanilabilir. Ozellikle kataloglar, triin ¢ok 6zellikli bir
teknoloji Urinlyse ve yalnizca ¢ok uzman Kkisilerle temasa gecilmek isteniyorsa uygun
bir iletisim aracidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 223). internet de
inracatta tutundurma yapmak igin énemli bir ara¢ haline gelmis durumdadir. Firmanin
bir web sayfasina sahip olmasi ona olumlu bir imaj kazandirmaktadir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 224-225). Dogrudan pazarlama yapan
ihracatcgilar, haksiz sdzlesme kosullari, haksiz satis yontemleri, tlketiciyi koruma
hakkindaki yasalari dikkate almaldir (ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 98-99).

4.5.6.Fuarlar

Bir ihracatcinin fuarlara katiimasi, belirli bir Glkeyle saglamak istedigi is iliskisine
baghdir. Ayrica fuarlara katim kisa sureli ihracat yapmak isteyen bir firmaya cok
maliyetli gelirken pazarda kalici olmayi planlayan bir firma icin bu durum gegerli
olmayabilir. Ozellikle bazi Urinlerin potansiyel alici tarafindan gérilmeden
pazarlanmasi zordur. Bu tur UrUnlerin tanitilmasi ic¢in fuarlar ¢ok uygun ortamlardir

(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 225-226). ihracatgl fuarlara katilmadan
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once, sergilenecek Urunler, her Ulkeden beklenen ziyaretci sayisi, ziyaretgilerin niteligi,

fuara geleneksel olarak katilan Ulke ve firmalar, fuarin tarihi, maliyeti, verdigi hizmetler
ve diger kosullar hakkinda bilgi edinmelidir (Kozlu, 2000: 328).

Tablo 4-6: ihracat Tutundurma Kararlari ve Bu Kararlar icin Kullanilacak Bilgiler

Karar Bilgi

Tutundurma igin ayrilacak finansal | Urlinin misteriler tarafindan algilanma
kaynak bicimi

Toplam tutundurma bitgesinin | Urlinin satin alinma bigimi
tutundurma karmasi elemanlar | Uriiniin tilketilme bigimi

arasinda dagitiimasi

Butce

Finansal guc¢

Dagitim yapisi

(Jain, 1989)

Firmanin gekme veya itme stratejisini
kullanmasi (Albaum vd., 1989)

Kisisel satis

Bltce

Firmanin ihracat deneyimi (Jain, 1989)
Maas yapilari

Ozendirme planlari

Musteri davranigi

Kiltdr (Czinkota vd., 2004)

Reklam

Reklam igin uygun ortamin varhgi
Ekonomik sistem

Toplumsal yapi

Kdltar

Din

Devlete ait reklam medyasi

Sanslr uygulamalari

Uriine yénelik reklam kisitlamalari
Medyaya yonelik reklam kisitlamalari
(Albaum vd., 1989)

Medya se¢imi

Medyanin bulunabilirligi
Okuyucu kitlesi

Gelir

Okuma yazma orani
Postanin yerine ulagsma orani
(Albaum vd., 1989)

133




Karar

Bilgi

Reklam

Medya se¢imi

Yayinlarin kapsami

Yayinlarin tiraj

Medyanin etkililigi

Medyanin maliyeti (Czinkota vd., 2004)
Devletin kullanimina izin verdigi medya
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001)

Reklamda standartlastirma
veuyumlastirma

Kdltar

Mdasterilerin zevkleri
Musterilerin tutumlari
Musterilerin degerleri
UrGindn kullanimi

Reklam mesajlarinin anlami
Gelir duzeyi

Egitim dlzeyi

intiyaclar

Aligskanliklar

Firmanin organizasyonu

Medyanin 6zellikleri ve bulunabilirligi
Reklam ajansi hizmetleri

Devletin reklamla ilgili kisitlamalari
(Albaum vd., 1989)

Yaniltici reklamla ilgili duzenlemeler
Ahlaki veya kulturel nedenlerle mesajlarin
icerigi Uzerindeki kisitlamalar
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001)

Devletin sanat eserlerinden aldi§i gumrik
Urtin ozellikleri

(Albaum vd., 1989)

Satis gelistirme

Harcamalar

Satis gelistirme gabalarinin maliyeti
Satis gelistirme ile ilgili yasalar

Dagitim kanallarinin etkililikleri ve
aliskanliklari

Rakipler tarafindan planlanan etkinlikler
Ulkenin cografi durumu ve ulagim
olanaklari

Kambiyo mevzuati (Kozlu, 2000)

Halkla iligkiler

Halkla iligkiler amaglari (Albaum vd., 1989)
Halka iliskiler firmalarinin 6zellikleri
(Jain,1989)
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Karar Bilgi

Dogrudan pazarlama Uriiniin 6zellikleri (Czinkota vd., 2004)
Haksiz s6zlesme kosullari

Haksiz satig yontemleri

Tuketiciyi koruma yasalari
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001)

Fuarlar Uriiniin 6zellikleri (Czinkota vd., 2004)
Sergilenecek urtnler

Her Ulkeden beklenen ziyaretgi sayisi
Ziyaretgilerin niteligi

Fuara geleneksel olarak katilan tlkeler
Fuara geleneksel olarak katilan firmalar
Fuarin maliyeti

Fuarin verdigi hizmetler (Kozlu, 2000)
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BESINCi BOLUM

PAZARLAMA KARMASI KARARLARINA YONELIK BiR IHRACAT PAZARLAMA
BiLGIi SISTEMI iCiN BILGIi iHTIYAGLARININ BELIRLENMESIi VE KURU iNCIR
IHRACATCILARI UZERINDE BiR UYGULAMA

5.1.Giris

Pazarlama bilgi sistemleri, genel olarak pazarlama kararlarinin verilmesiyle
iligkilendirilmistir (Brien ve Stafford, 1968: 21; Cox ve Good, 1967: 145; Kotler ve
Armstrong, 2006: 100; Pirnar Tavmergen, 1998: 38; Tek ve OngI, 2005: 136). ikinci
bolimden hatirlanaca@i gibi bu sistemler, genellikle pazarlama kararlarin verilmesine
destek veren sistemler olarak gortimustir (Brien ve Stafford, 1968: 19; Cox ve Good,
1967: 145; Daser, 1984: 151; Talvinen, 1995: 8). Ayni bakis agisi, uluslararasi
pazarlama bilgi sistemlerinde de benimsenmistir. Ornegin Cateora (1990: 394)
¢okuluslu pazarlama bilgi sistemini, karar vermeye dayanak olarak kullanilacak bir

sistem olarak gérmustur.

Pazarlama bilgi sistemi tanimlarinda bir baska dikkat ¢eken nokta, bilgi
toplamanin, bu sistemlerin dnemli bir islevi olarak gorulmesidir (Cox ve Good, 1967:
145; Kotler ve Armstrong, 2006: 100). Hatta O’Brien, Schoenbachler ve Gordon (1995:
17), bu sistemler icin “strekli olarak raporlar, istatistiksel siire¢ ve modellerle analiz
edilen verilerin dizenli batind” tanimini kullanarak sistemi tamamen verilere atfetmigtir.
Ayni zamanda bilgi, -stre¢ ve iletisimle birlikte- jenerik bilgi sistemlerinin de ¢
bileseninden birisidir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 64-70).

Bilginin sistemin Ug¢ bileseninden biri olmasi, toplanacak bilgilerin belirlenmesinin
onemini ortaya koymaktadir. Uluslararasi bilgi sistemi gelistirilirken en zorlayici islerden
biri, veri tlrlerinin ve verilerin nasil isleneceginin belirlenmesi olarak gortlmektedir
(Cateora, 1990: 395). Bu anlamda sistemin ihtiyag duydugu bilgilerin belirlenmesi,
uluslararasi pazarlama bilgi sistemi gelistirmede o6nemli bir asama olarak

degerlendiriimektedir. Ornegin bu sistemlerin gelistiriimesinde, bilgi ihtiyaglarinin
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belirlenmesi, Jain’e (1993: 395) goére dikkate alinmasi gereken bilesenlerden birini
olusturmaktadir. Yine, Onkvisit ve Shav’a (1993: 401-402) gore uluslararasi pazarlama
bilgi sistemi gelistirmenin ilk agsamasi sistem analizi olup bu asama, kullanicilarin bilgi
ihtiyaclarinin arastiriimasini icermektedir. Craig ve Douglas da (2005: 422) bir
uluslararasi pazarlama bilgi sistemi geligtirmek icin ilk asamayi “stratejik planlama ve
karar verme icin yonetimin bilgi ihtiyacglarinin degerlendiriimesi” olarak belirlemislerdir.
Bilginin belirlenmesini ihracat bilgi davranisinin bir boyutu olarak ele alan Leonidou ve
Theodosiou (2004: 15) da bu asamayi yonetimin bilgi ihtiyaglarinin belirlenmesi olarak
degerlendirmislerdir. Benzer bigimde, veritabaninin gelistiriimesi, uluslararasi
pazarlama bilgi sisteminin U¢ bileseninden biri olarak gérilmustir (Daser, 1984: 143).
Yoneticilerin pazarlama problemini tanimlama ve istenen bilgileri ortaya koyma bigimi
firmanin gelecekteki faaliyetlerinin etkinligi ve etkililigi bakimindan énemlidir (Leonidou
ve Theodosiou, 2004: 15).

Bu asama, ayni zamanda jenerik bilgi sistemi gelistirmedeki ihtiya¢ analizini
animsatmaktadir. S6z konusu asamada, veri, slre¢ ve iletisim ihtiyaglar ortaya
konmaktadir (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 95-104). O'Brien, Schoenbachler ve
Gordon (1995: 24-29) tarafindan ortaya konulan pazarlama bilgi sistemi gelistirme
asamalarindan “girdi ve ciktilarin tasarimi” da ihtiya¢c analizi ile 6rtisen asamalardir.
Ancak ihtiyac analizinde hem veri, hem sire¢ hem de iletisim ihtiyaclari ortaya

cikarilirken “girdi ve ¢iktilarin tasarimi” veri ihtiyaclarina odaklanmaktadir.

Uluslararasl pazarlama Kkararlari; ihracata baslama karari, bdlge/llke/pazar
secimi, pazara giris yontemi karari, pazarlama karmasi karari ve uluslararasi pazarlarda
orgutlenme karari olarak siralanmaktadir. Bunlardan pazarlama karmasi kararlari,
pazarlama program ve stratejilerinin olugturulmasini kapsamaktadir (Karakaya, Kaynak
ve Venkataraman, 1995: 15-16). Pazarlama karmasi kararlarinin verilmesi, ayni
zamanda pazarlama sureglerinde bir adim olarak goérilmektedir (Daniel, Wilson ve
McDonald, 2003: 827). Bilgi sistemlerinin ikinci bileseninin sire¢ oldugu daha énce
belirtilmisti (Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 64-70). Pazarlama bilgi sistemlerinde
sureclerin dikkate alinmasi ¢ok yeni bir gelismedir. Burada Daniel, Wilson ve McDonald,

(2003: 832) tarafindan ortaya konan pazarlama sureglerinden “deger teklifi olusturma”
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surecinin “fiyat/deger teklifinin hazirlanmasi” adimi, pazarlama karmasina karsilk

gelmektedir.

Bu baglamda bu bdlimde, kapsami ihracat pazarlamasi olan bir bilgi sistemi igin
pazarlama karmasi kararlarinda ya da fiyat/deder teklifi hazirlanmasi asamasinda
kullanilabilecek bilgilerin belilenmesi amaglanmigtir. Bu amagla iki uygulama
yapilmigtir. Bunlarin ilkinde, ihracat pazarlama karmasi kararlari verilirken dikkate
alinmasi gereken bilgilerden yola ¢ikarak bir soru formu hazirlanmig ve bu soru formu
kuru incir ihracatgilarina uygulanmistir. ikincisinde, bu bilgiler cesitli basliklar altinda
toplanarak sistemin ne hakkinda veri toplamasi gerektigine yanit aranmaya c¢aligiimistir.

Daha sonra bu ¢alismalarin sonuglari agiklanmis, yorumlanmis ve karsilastiriimigtir.

5.2.Arastirma Tasarimi

Calismanin bu béliminde, ihracatgi firmalarin pazarlama karmasi kararlarini
verirken ihtiya¢ duyabilecekleri bilgilerin 6nem dizeyleri ortaya ¢ikarilmaya galisiimistir.
Burada dustnilen, karar vermede oOnemli olarak gorilen faktorler hakkinda bilgi
toplanmasi gerektigidir. Bu nedenle, bir 6nceki boliimde ortaya konan ve her bir ihracat
pazarlama karmasi karari verilirken dikkate alinmasi gereken faktorler (Tablo 4-1, 4-3,
4-5 ve 4-6), firmalarin ihtiyac duyabilecegi bilgiler olarak distnulmustir ve bunlarin
onem duzeyleri arastirlmistir. Bu bilgiler, daha sonra bir ihracat pazarlama bilgi

sisteminde de kullanilabilir.

ihracatta kullanilacak bilgilere verilen énemi konu alan ve bu konuya ampirik
c¢alismalarinda yer veren arastirmacilar, bilgi toplama araci olarak ya tek basina ya da
nitel arastirmalarla birlikte anketi kullanmiglardir (Aslan ve Aksoy, 2005; Crick,2001;
Crick, 2005; Evirgen, Bodur ve Cavusgil, 1993; Julien ve Ramangalahy, 2003;
Leonidou, 1997; Robertson ve Wood, 2001; Wood ve Goolsby, 1987). Bu calismada da
veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Ankette her bir karar i¢in gerekli bilgilerin

Onem duzeyleri arastiriimistir.
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5.2.1.0rneklem Secimi

Bir onceki bolumdeki verilerin yogun olarak son tuketici ile ilgili bilgileri icermesi

nedeniyle anketin tiketici Grinu ihrag eden firmalar Uzerinde uygulanmasinin uygun

olacagi dusunulmustir. Endistriyel Grin ihracati yapan firmalarin 6rneklem olarak

secilmesi, bu bilgilerin blyuk bir bélumdndn ankette yer almamasina neden olacakti.

Ayrica, soru formunun oldukga uzun olmasi, bu formun ylz yize doldurulmasinin daha

dogru sonuglar verebilecegi yolunda bir kani olusturmustur. Anketin ylz ylze

doldurulmasinin arastirma biitcesine etkisi de dikkate alinarak érnekleme dahil edilecek

firmalarin kolay ulasilabilecek yerlerde olmasi tercih edilmistir. Kuru incir ihracati yapan

firmalar daha gok Ege Bolgesi'nde yerlesmis olduklari igin (Ozden, 2008:2) érneklem

olarak segilmistir.

Tablo 5-1: Sezonlar itibariyle Kuru incir ve Kuru incir Mamulleri ihracati

Kuru incir

Kuru incir

Kuru incir

Kuru Incir Ezme Kesilmis Hurda Toplam

Miktar | Deger Miktar | Deger Miktar | Deger Miktar | Deger Miktar | Deger

(Ton) |(1.000$)|(Ton) |(1.000$) | (Ton) | (1.000 $) | (Ton) |(1.000$) | (Ton) |(1.000 $)
SEZON
2000001 |37 538| 63365 .o, | 4928 | 944 | s11| .| 69548
200102 134 350| 60011| .| 4659 o | 1498| | 81| . .| 67.247
2002103 \a7142| 78942 .| 6942 .| 1019 .| 33a| ...| 88137
2003004 \s0847| 76953 , | 3704 | 2101 | 492| _. | 83250
2008005 \47753| e7331| o | 4s61| | 2343 | 405| . .| 94640
2005106 | 45745 | 104.617| oos| 5948| .| 3317 | a12| | 114204
2000007 159412 | 124.387| 0| 7825| oo 5622 o | 284] oo | 138118
2007108 57071 | 133.973| | 5603| .| 7e1L| |  977| .| 148164

*31 Mart 2008 tarihi itibariyle
Kaynak: Ege Ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi (2008b). Ege Kuru Meyve ve Mamulleri

ihracatcilar Birligi, 2007/8 Sezonu Calisma Raporu, s. 13.
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Ege ihracatci Birlikleri (EiB) (2008b) verilerine gére kuru incir ihracati sezonlar
itibariyla incelendiginde kuru incirin, toplam kuru incir ve mamulleri ihracati icindeki payi
%90’ In altina digsmemektedir (Tablo 5-1 ve 5-2). Kurum yetkilileri de firmalarin kuru
incir ihracati ile kuru incir mamulleri ihracati siralamalarinda ¢ok az bir fark
bulundugunu belirtmiglerdir. Buna dayanarak, EIB verilerine gére kuru incir inracatinda
satiglar bazinda ilk 30 ve ardindan gelen 45 firma Orneklem olarak alinmigtir. Kurum
yetkililerinden alinan bilgiye gore ilk 30 firma ihracatin %8%’ini, ilk 75 firma ise %95'ini

gerceklestirmektedir.

Tablo 5-2: Kuru incir ihracatinin Toplam Kuru incir ve Mamulleri ihracati igindeki Payi

Kuru incir ihracati/toplam
SEZON kuru incir ve mamulleri ihracati
2000/01 %91,1
2001/02 %090,6
2002/03 %89,5
2003/04 2%92,4
2004/05 %092,2
2005/06 %91,5
2006/07 %090,0
2007/08* %090,4

*31 Mart 2008 tarihi itibariyle

Bu firmalarla temelde ylz ylze gérisme yapilmasina karar verilmistir. Ancak
bunun mimkin olmadi§i durumlarda ya da gérisme icin randevu alinan firmanin tercihi
nedeniyle posta yoluyla da anket gonderilmistir. YUz ylze goérismenin muhatabi
belirlenirken iki konu dikkate alinmistir. ilk olarak firmalar ile iletisim kuruldugunda her
birine ihracat pazarlama kararlarini veren Kigiyle goérusulmesi gerektigi belirtilmistir.
ikinci olarak anketteki unvan béliimiine yazilacak secenekler icin literatiir dikkate
alinmistir. ihracatta kullanilacak bilgilere verilen énemi konu alan arastirmacilar séz
konusu calismalarinda, yanitlayici olarak, isletmede ihracat faaliyetlerinden sorumlu Kisi
(Leonidou, 1997), 6énemli karar vericiler (Robertson ve Wood, 2001), yoneticiler (Crick,
2001), ihracat ydneticisi (Julien ve Ramangalahy, 2003) ve idari yoneticileri (Crick,
2005) belirlemiglerdir. Diger yandan ulkemizde yapilan ve konuyu bilgi kullanimi (Bodur

ve Cavusgil, 1985) ve bilgi kaynaklari (Riddle ve Gillespie, 2003) gibi farkl yonlerden
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ele alan galismalarda yanitlayici olarak sirasiyla Ust duzey ihracat veya pazarlama
ybneticisi ve igletme sahibi olarak belirlenmistir. Bu konularin da bilgi konusuna
yakinliklari dikkate alinarak anketteki yanitlayicinin unvani béliumune, ihracat yoneticisi,
pazarlama yoneticisi, isletme sahibi ve genel mudir segenekleri sunulmustur. Sonug
olarak anket, ihracat yoneticisi, pazarlama yoneticisi, igletme sahibi ve genel mudurler
tarafindan yanitlanmigtir. ilk 30 firmadan 18'i, ardindan gelen 45 firmadan da 13'i
anketi yanitlamistir. ilk grupta yanittama orani %60, ikinci grupta ise %29'dur.
Anketlerin 27 tanesi yluz ylze doldurulmus, 4 tanesi posta yoluyla alinmistir. Posta
yoluyla alinan anketlerin hepsi ikinci gruptaki firmalara aittir. Veriler, 2008 yilinin
Haziran ve Temmuz aylarinda kuru incir Gretiminin en yogun oldugu iller olan izmir ve

Aydin’da toplanmisgtir.

5.2.2.Kuru incir ihracati

Tarkiye incir Uretiminde dinya lideridir (DPT; 2007b: 11) ve uretimdeki tekeli
nedeniyle, dinya kuru incir ihracatinda da lider konumundadir (Buguk ve digerleri,
2001: 85). Tablo 5-3'te g0sterildigi gibi, Ulkemiz dinya kuru incir ihracatinin %60’ini
gergeklestirmektedir. Turkiye'deki kuru incir Uretiminin %70-75’ini Aydin, %25-30’unu
ise Izmir karsilamaktadir (Cobanoglu ve digerleri, 2005: 41). Kuru incir ureticileri;
urinlerini yerli pazara, aracilara, toptancilara veya TARIS’e satabilmektedirler. Bundan
sonra Urunler, isleyicilere ve paketleyicilere aktariimaktadir. Son olarak Urln, tiketim

icin i¢c veya dis pazara gonderilmektedir (Olgun ve Akgling6r, 1997: 321).

Kuru incir; findik, kuru Gzim ve kuru kayisi ile birlikte geleneksel ihrag
Urtinlerimiz arasinda yer almaktadir (DPT, 2007a: 61). Bu Grindn, gekirdeksiz kuru
Uzim ve kuru kayisi ile birlikte, 1980’lere kadar tlkemizin toplam ihracatinin ¢ok buyuk
bir bolumunu olusturdugu ve ayni doneme kadar Turkiye’'nin doviz ihtiyacinin tamamina
yakin bir kismini kargiladigi belirtiimektedir (EiB, 2008a: 195). EIB verilerine gére 2007
yili sonu itibariyla 68 Ulkeye yaklagik 160 milyon dolarlik ihracat yapilmigtir. 2007 yili
sonu itibariyla en biylk on ihracat pazarimiz, Almanya, Fransa, italya, isvigre, Birlesik
Krallik, Rusya Federasyonu, ispanya, isveg, Amerika Birlesik Devletleri ve Hollanda’dir

(Tablo 5-4). inracatimizin %70,75’i Avrupa Birligi pazarina yoneliktir.
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Tablo 5-3: Diinya Kuru incir ihracatinda ilk On Ulke

Ulkeler Miktar (ton) | Deger (1000 Dolar)
Tarkiye 52.596 105.074
ABD 4.733 12.377
iran 8.936 9.118
Fransa 1.535 6.529
Yunanistan 2.531 5.857
Almanya 1.658 5.338
ispanya 3.853 4.799
Cin 3.720 3.580
Hong Kong 3.542 3.578
Hollanda 1.533 3.231
Diger 17.980 13.855
Toplam 102.617 173.336

Kaynak: FAO 2005; aktaran Ozden (2008: 3)

Tablo 5-4: Kuru incir ihracatimizda ilk On Ulke

| 01/01/2007-31/12/2007 Dénemi

Ulke Adi Miktar (kg) Tutar (Dolar)

Almanya 7.944.773,640 30.913.816,9876
Fransa 7.174.298,500 26.113.372,8400
italya 3.005.530,000 14.265.496,6900
isvicre 1.873.990,000 9.575.664,9300
Birlesik Krallik 3.329.302,200 8.290.027,6000]
Rusya 2.889.325,120 6.575.552,4700
Federasyonu

ispanya 1.236.088,000 5.910.682,5400
isvec 1.187.935,000 5.614.366,2800
Birlesik Devletler 2.945.920,510 5.542.524,7900
Hollanda 1.454.768,600 5.370.088,3820]

Kaynak: EIB 2008b

Kuru incir ihracati konusundaki érnek olay ¢alismalari, bu Grintn kalttr, 6zellikle

de din ile yakindan ilgisinin oldugunu gdéstermektedir. Urlin, Hristiyanlar igin Noel'de,
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Yahudiler i¢in de yeni yilda dini bir 6zellik tagimaktadir. Bu ¢aligmalara gore kuru incir,
Noel'de her Hristiyanin masasinda bulunmasi gereken bir yiyecektir. Disg satislar Noel
oncesinde yogunlasmaktadir, ancak Urun saglikh Urdn olarak konumlandirildiginda
satigslar yil boyu surmektedir. Kuru incir, dogrudan atistirmalik GrGn olarak
tuketilebilecegi gibi; ezmesi, kek, biskuvi, dondurma, musli ve yogurtta hammadde
olarak kullaniimaktadir. Nadiren de aromasi, purolarda kullaniimaktadir. Kuru incir,
goreli ylksek fiyath bir Grindir. Bu nedenle Grinin ihra¢ edilecegi Ulkelerde gelir
dlzeyinin ylksek olmasi énemlidir. Urliniin kullanicilari, geleneksel ve saglikli bir Griin
olmasi nedeniyle, daha cok ileri yastaki kisilerdir. Ayrica saglikli yagsam tarzina énem
veren kisiler de musteri olarak tercih edilmektedir (Aykol, 2009; Aykol, 2004:119).
Ulkemizde ve diunyada kuru incir tiketiminde, Ozellikle saglkli gidalar pazarindaki

yikselise bagli olarak artan bir talep oldugu belirtiimektedir (Ozden, 2008: 2).

5.2.3.Soru Formu

Veri toplama araci olarak kullanilan soru formu, ihracat pazarlama karmasi
kararlari verilirken ihtiyagc duyulabilecek bilgileri icermektedir ve bunlarin 6nem
dizeylerini ortaya cikarmaya yoneliktir. Bu soru formunda, her bir ihracat pazarlama
karmasi karari i¢in gerek duyulabilecek bilgiler listelenmis ve bu bilgilerin 6nem duzeyi
“1= Hi¢ onemli degil” ve “5= Cok o6nemli” olmak Uzere katilimcilara sorulmustur. Bu
bilgiler, bir énceki bdlimde yer alan ve her bir ihracat pazarlama karmasi karari
verilirken dikkate alinmasi gereken faktorlerden olusmaktadir ve temel dayanagi Tablo
4-1, 4-3, 4-5 ve 4-6'dir. Soru formu hazirlandiktan sonra (g firma ile deneme gorismesi
yapilmistir. Tim bilgilerin yer aldigi 6lgeklerin givenilirlik diizeyleri aciklanirken her bir
bilginin referans alindigi yazar da belirtiimis ve Olgekte yer almayan, daha farkl olarak
yer alan ve deneme gorismeleri sonrasinda dizeltme yapilan bilgiler hakkinda
aciklama yapilmistir. Soru formu son seklini alirken bilgi ihtiyaglarinin ortaya ¢ikariimasi
amaglandidi icin, birbirini kapsayan bilgilerin olmasi durumunda daha spesifik olan bilgi
tercih edilmistir. Diger yandan deneme anketleri sirasinda gelen dnemli elestirilerden
biri anketin ¢cok uzun olmasidir. Bu nedenle goreli daha spesifik bilgilerin yer almasi igin
¢aba harcanirken, bazi bilgiler de anketten cikarilarak bir denge olusturulmaya
calisiimistir. Yine deneme anketlerinde anket ¢ok uzun oldugu icgin ilerleyen bolimlerde

yanitlayicilarin dikkatlerinin dagildigi ve soruyu amaclandigindan daha farkli olarak
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algiladiklari goéralmustur. Bu nedenle her bilginin sonuna ‘“ile ilgili bilgiler’ ifadesi
eklenerek bu karigiklik énlenmeye calisiimistir. Bazi bilgilerin 6zellikle son tiketici ile
ilgili olmasi nedeniyle bunlar agikga belirtiimistir. Bazi bélimlerde “kiltir” ifadesi ile tam
olarak ne kastedildigi anlagiimadigdi igin bu soru G¢ pargca halinde (dil, din ve egitim
dlzeyi) olarak yoneltilmistir. Ancak kualtirtin gok farkl bigimlerde sorulabilecegi agiktir.
Burada yer kisiti nedeniyle sektord kadltir bakimindan ilgilendiren kavramlarin
kullanilmasina calisiimistir. Deneme anketlerinde de kultir anlasiimadiginda agiklama

yapilirken bu G¢ kavram kullaniimistir.

5.2.3.1.0riin Kararlari

Soru formunda katihmcilara ilk olarak kuru incir ihracatinda Urin karari igin
gerek duyabilecekleri bilgilerin 6nem dizeyleri sorulmustur. Bu karar kapsaminda, driin
gelistirme, Urdn dizisi, marka, ambalaj ve etiketleme kararlarini verirken ihtiyac
duyulabilecek bilgiler listelenmistir. Uriin gelistirme ile ilgili 6 bilginin énem diizeyi
sorulmustur. “Pazarlama stratejileri ve Urlinde yapilacak degisikliklerden elde edilecek
olasi kazanclar” ifadesi yerine “Urinin karhlik dizeyi” getirilmistir. Son ifade, dérdinci
bolimde kalite bashigi altinda ele alinmissa da, firmalarin kalite dlzeyini Grin gelistirme
asamasinda dikkate aldiklari dusundlerek bu bdlime dahil edilmistir. Tablo 5-5te
gosterildigi gibi, bu Olgedin guvenilirligi 0,315 olarak bulunmus ve kabul edilebilir
dizeyin altinda kalmistir (Malhotra, 2004: 268). Bu durumun nedeni, yeni urin
gelistirme kavraminin genellikle teknolojik trlnlerle iliskilendiriimesi olabilir. Yazarin yiz
ylze goérusmelerdeki gozlemleri de ayni soruna isaret etmektedir. Bu sektdrde yeni
Urin gelistirimesi de sik rastlanan bir durum degildir. Deneme anketlerinde ortaya
cikmayan bu sorun, asil ¢calismada zaman zaman gézlenmistir. Ancak kuru incirde Uriin
gelistirme konusunun agiklanmasi ve bu konuda 6rnek verilmesi, birbirine rakip olan
firmalarin bilgisinin paylagiimasi anlamina geleceginden ve profesyonel bir aragtirmaci

davranigi olmayacagindan yazar bdyle bir aciklamadan kaginmayi tercih etmigtir.
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Tablo 5-5: Uriin Gelistirme Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

Ifadeler Yazar

1.Yeni arun geligtrme maliyetleri ile ilgili | Albaum vd. (1989)
bilgiler

2.Urlin(in satiglari ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
3.Uriiniin pazar potansiyeli ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
4.Urinln karhlik dizeyi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)

5.0rinin  firmanizin diger  Urdnlerinin | Albaum vd. (1989)
satiglarina katkisi ile ilgili bilgiler
6.ithalatgi firmanin kalite standartlari | Czinkota vd.
konusundaki beklentilerine iligkin bilgiler (2004)

Cronbach Alfa= 0,315

Uriin kararlarinin diger bilesenleri olan riin dizisi, marka, ambalaj ve etiketleme
kararlari icin kullanilan olceklerin hepsi de kabul edilebilir glvenilirlik dizeylerinin
oldukca Ustlindedir. Urlin dizisi kararlar igin 13 bilgi listelenmis ve bu 6lgegin
guvenilirligi 0,880 olarak bulunmustur (Tablo 5-6). Bu bélimde, hem “rakip trlnler” hem
de “rakip Urunlere olan talep” ifadesi yer alirken ilki ikincisini kapsadidi igin daha spesifik
olan ikincisi soru formuna konulmustur. “Uriiniin yasam egrisindeki konumu” ifadesi
deneme anketlerinde anlasiimadidi icin bu ifade yerine “Grin satiglarinin istikrar’”
getirilmistir. “ithalat ile ilgili diizenlemeler’ de “ithalat ile ilgili blrokratik formaliteler”

olarak daha acik hale getirilmigtir.

8 bilgi tbrt bulunan marka kararlari élgeginin guvenilirligi ise 0,884’tir (Tablo 5-
7). Deneme anketleri sirasinda bu boélimdeki “kulttr” ifadesi tam olarak anlagilamadigi
icin onun yerine dil, din ve okuryazarlik dlzeyi ayri ayri sorulmustur. Tablo 4-1'de yer

alan “Urdndn yerli dreticilerinin varhg’” ve “Urdndeki uyumlagtirma” &lcegde dahil
edilmemigtir. Ulkemiz kuru incir Uretiminin en buyik bolimini gergeklestirdigi igin
ihracat yapilan pazarlarda yerli Greticilerin bulunmasi zordur. Uriindeki uyumlagtirma ile
kastedilen, bir Grinin yerel kosullara uymak i¢in buylk 6lgide degisime ugramis olmasi
durumunda markadaki uyumlastirma ihtiyacidir (Jain, 1989: 132-134). Ancak bu urtnin
¢ok buylk bir kismi dis pazara satildidi i¢in bu ifade de ilgisiz olarak gorulip 6lcege

dahil edilmemisgtir.
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Tablo 5-6: Uriin Dizisi Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olgegi

ifadeler

Yazar

1.Firmanizin amaglari ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

2.Firmanizin kaynaklari ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

3.Potansiyel karliliginiza iliskin bilgiler

Albaum vd. (1989)

4.Ihracat yaptiginiz tilkenin kiltiirel degerleri ile
ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

5.ihracat yaptiginiz tilkede Trkiye'nin imaji ile
ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

6.Rakip Urlnlere olan talep ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

7.Uriin satiglarinin istikrari ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

8.Ihracat yaptiginiz pazarlardaki dagitim
kanallarinin yapisi ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

9.Ur(in icerigi ile ilgili yasal diizenlemelere iligkin bilgiler

Albaum vd. (1989)

10.Uriintin ambalaji ile ilgili yasal diizenlemelere
iligkin bilgiler

Albaum vd. (1989)

11.ithalat ile ilgili biirokratik formalitelere iliskin bilgiler

Albaum vd. (1989)

12.ithalatc tilkedeki iklim ve diger fiziksel kosullar
ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

13.Ihracat yaptiginiz tlkelerin ekonomik gelisme
duzeyi ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

Cronbach Alfa=0,880

Tablo 5-7: Marka Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olcegi

ifadeler Yazar
1.Yeni marka olusturmanin maliyeti ile ilgili bilgiler Czinkota vd.
(2004)
2.Markanin Ulkelerin dillerindeki anlami ile ilgili bilgiler Jain (1989)
3.ihracat yapilan tilkedeki din ile ilgili bilgiler Czinkota vd.
(2004)
4.ihracat yapilan Glkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi ile | Czinkota vd.
ilgili bilgiler (2004)
5.0rlinln algilanan degeri ile ilgili bilgiler Jain (1989)
6.Yabanci marka kullanimina iligkin yasal dizenlemeler | Jain (1989)
ile ilgili bilgiler
7.Yabanci markalara karsi tutum ile ilgili bilgiler Jain (1989)

8.lhracat yapilan iilkede marka koruma yasalari ile ilgili
bilgiler

Albaum vd. (1989)

Cronbach Alfa= 0,884
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Ambalajlama kararlari i¢cin 16 bilgi siralanmis ve bu olgegin guvenilirligi 0,874

olarak bulunmustur (Tablo 5-8). Bu bélimde de kiltlr anlasilamadigi igin dil, din ve

egitim dizeyi olarak ayri ayri sorulmustur. Ambalaji uyumlastirma maliyeti yerine de,

yine ayni nedenle “ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun hale

getirme maliyeti” ifadesi kullaniimistir. Rakiplerin kullandi§i ambalajlar ve belirlenen

pazarlama ve reklam stratejisi de ambalajin tutundurma yonu eksik kaldigi igin

danisman oOnerisiyle eklenmigtir. Tablo 4-1'de yer alan “pazar kosullari” ¢ok genel

oldugu icin bu dlgege dahil edilmemistir.

Tablo 5-8: Ambalajlama Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

iliskin bilgiler

ifadeler Yazar
1.Urlinlin ihrag edildigi Glkenin iklim kosullari Jain (1989)
ile ilgili bilgiler

2.Sevkiyat sirasinda karsilasilabilecek gugliklere Jain (1989)

3.Nakliye sekilleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

4.Nakliye kogullari ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

5.Nakliye siresi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

6.Hirsizliklar ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

7.YUkleme kosullari ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

8.ihracat yapilan tilkenin dili ile ilgili bilgiler

Jain (1989)*

9.ihracat yapilan tlkedeki din ile ilgili bilgiler

Jain (1989)*

10.ihracat yapilan tlkenin egitim ve okuryazarlik
duzeyi ile ilgili bilgiler

Jain (1989)*

11.Son tiketicinin satin alma guci ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

12.Ambalaji musgterilerin isteklerine ve
yasal zorunluluklara uygun hale getirme maliyeti
ile ilgili bilgiler

Jain (1989)

13.Son tiketicilerin ambalaj materyali tercihleri
ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

14.ihracat yapilan tlkenin devletinin ambalaj
materyali diizenlemeleri ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

15.Rakiplerin kullandigi ambalajlar ile ilgili bilgiler

Danisman Onerisi

16.Belirlenen pazarlama ve reklam stratejisi ile ilgili
bilgiler

Danigman dnerisi

Cronbach Alfa=0,874

*“Kultir” ifadesi deneme anketlerinde anlasilamadidi icin bu ifadenin yerine dil, din ve egitim

duzeyi ayri ayri kullaniimigtir.
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Etiketleme kararlari i¢in kullanilabilecek 6 bilgi turd, ilgili 6l¢cedi olusturmustur. Bu
Olcedin gavenilirligi 0,797 olarak bulunmustur. Bu dlgekten de “Etiketleme ile ilgili yasal
dizenlemelere iligkin bilgiler” ifadesinin ¢ikarilmasi guvenilirligi 0,846’ya ¢ikarmaktadir
(Tablo 5-9). “Sosyo-ekonomik farkliliklar” anlagiimadigi igin “egitim ve gelir dizeyi gibi
sosyo-ekonomik farkliliklar” olarak agiklanmistir. Kiltlr yine tek basina anlasiimadigi

icin dil, din ve egitim olarak ayri ayri sorulmustur.

Tablo 5-9: Etiketleme Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

ifadeler Yazar
1.Urlinlin adinin her tlkedeki karsihdr ile ilgili bilgiler | ITC/UNCTAD/WTO,
2001)

2 Etiketleme ile ilgili yasal duzenlemelere iliskin | Czinkota vd. (2004)
bilgiler**
3.Egitim ve gelir dizeyi gibi sosyo-ekonomik | Jain (1989)
farkhliklar ile ilgili bilgiler
4.ihracat yapilan lkenin dili ile ilgili bilgiler Jain (1989)*
5.ihracat yapilan tilkedeki din ile ilgili bilgiler Jain (1989)*
6.lhracat yapilan (lkenin egitim ve okuryazarlik | Jain (1989)*
dizeyi ile ilgili bilgiler

Cronbach Alfa= 0,797
*KUltur” ifadesi deneme anketlerinde anlasilamadidi igin bu ifadenin yerine dil, din ve egitim

duzeyi ayri ayri kullaniimigtir.

**Bu ifadenin ¢ikariimasi dlgegin guvenilirligini ylikseltmektedir.

Tablo 4-1’de yer alan Urin standartlastirma-uyumlastirma kararlari ile ilgili olarak
gbrindm, kullanim yéntemleri, garanti ve satis sonrasi hizmetler bu Urln igin gecerli

olmadigindan soru formuna dahil edilmemistir.

5.2.3.2.Fiyatlama Kararlari

Fiyatlama kararlari igin 54 bilgi tard kullaniimigtir. Bu 6lgegin guvenilirligi
0,917'dir (Tablo 5-10). “Kurumsal hedefler” ifadesi deneme anketlerinde, firmalarin gogu
birden fazla pazarda faaliyet gdstermedigi icin anlasilamamis, onun yerine “firmanin
hedefleri ve politikalar’” getirilmistir. Yeni Urln igin pazardaki egitim ihtiyaci, anti-trost

yasalarl, drinun yasal olarak korunuyor olmasi, ulusal pazardaki talep, ithalat
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kisitlamalari, kurlara devlet midahaleleri, kurlarin kolay cevrilebilir olmasi ve segilen
para biriminin ithalatginin Ulkesinde bulunabilirligi ise bu drin icin ilgisiz veya
guinumuzde gecerli olmayan faktdrler olarak gorilmis ve ankete dahil edilmemigtir.
Parca maliyetleri, pazarin yapisi ve yerli Ureticilere devlet yardimi deneme anketlerinin
yanitlayan yoneticiler tarafindan artik gecerliligini yitirmis veya bu Urin igin gegersiz
faktorler olarak goérulmlis ve anketten cikariimistir. Tablo 4-3'te bulunan endustri
Ozellikleri, tlketici davranisi, pazar kosullari, her pazardaki rekabet ve pazarlama
stratejileri ¢ok genel olduklari i¢in anket disinda kalmistir. Deneme anketlerinde agik
olmadigi sdylenen yabanci pazarlar degisiklik yapma maliyeti, yabanci musterilerle ilgili
riskler ve fiyat disi rekabetin durumu icin parantez igcinde érnekler verilmistir. Elastikiyet
ifadesi de anlagilmadidi icin yerine, “fiyat dedisikliklerine karsi pazarin verdigi tepkiler”

ifadesi kullaniimistir.

Tablo 5-10: Fiyatlama Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

Ifadeler Yazar
1.Her pazar icin fiyatlama hedefleri ile ilgili bilgiler Jain (1989), Albaum vd.
(1989)

2.Her pazar icin pazarlama hedefleri ile ilgili bilgiler Jain (1989)

3.Firmanizin hedefleri ve politikalari ile ilgili bilgiler Jain (1989), Albaum vd.

(1989)
4 Iscilik maliyetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
5.Hammadde maliyetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
6.Satig maliyetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
7.Sevkiyat maliyetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd.
(1989),Czinkota vd.
(2004)

8.Urlinde yabanci pazarlar igin degisiklik yapma | Czinkota vd. (2004)
maliyeti ile ilgili bilgiler (Urinun 6zelliklerinde,
ambalajda, etikette vb.)

9.Personel maliyetleri ile ilgili bilgiler Czinkota vd. (2004)
10.Pazar aragtirmasi maliyetleri ile ilgili bilgiler Czinkota vd. (2004)
11.Sigorta maliyetleri ile ilgili bilgiler Czinkota vd. (2004)

12.Yabanci mdusterilerle iletisim maliyetleri ile ilgili | Czinkota vd. (2004)
bilgiler

13.D1g pazarlar igin yapilan tutundurma/ tanitim | Czinkota vd. (2004)
maliyetleri ile ilgili bilgiler

14.Her pazardaki gumruk vergileri ile ilgili bilgiler Czinkota vd. (2004),
Albaum vd. (1989)
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Ifadeler

Yazar

15.Yabanci musterilerle ilgili risklere iliskin bilgiler
(Tahsilat riski gibi)

Czinkota vd. (2004)

16.Yurt igi tagimaciya yukleme maliyetleri ile ilgili
bilgiler

Czinkota vd. (2004)

17.Limana nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

18.Rihtima nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

19.Gemiye yukleme maliyetleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

20.Navlun maliyetleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

21.Karsi limanda bogaltma maliyetleri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

22.Ithalatci Ulke icindeki nakliyat maliyetlerine iliskin
bilgiler

Czinkota vd. (2004)

23.Son tuketicilerin Urtne bictikleri deger ile ilgili
bilgiler

Albaum vd. (1989)

24.Son tiketicilerin satin alma guct ile ilgili bilgiler Jain (1989)
25.Son tiketicilerin satin alma istedi ile ilgili bilgiler Jain (1989)
26.Urliniin son tiketicilerin yasam tarzindaki yerine | Jain (1989)
iliskin bilgiler

27 .Ikame drinlerin fiyati ile ilgili bilgiler Jain (1989)
28.Pazarin doygunluk orani ile ilgili bilgiler Jain (1989)
29.Fiyat disi rekabetin durumu ile ilgili bilgiler Jain (1989)
(Reklam, ambalaj gibi)

30.Pazar bélumleri ile ilgili bilgiler Jain (1989)
31.Fiyat degisikliklerine karsi pazarin tepkileri ile ilgili | Jain (1989)

bilgiler

32.Fiyatin son tlketicilerin karar verme silrecindeki
o6nemi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

33.Algilanan fiyat-kalite iliskisi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

34.Rakip urlnlerin fiyatlari ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

35.Rakiplerin firmanizin fiyatlarina verdigi tepkiler ile
ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

36.Pazara giris engelleri ile ilgili bilgiler

Jain (1989), Albaum vd.
(1989)

37.Sektordeki firma sayisi ile ilgili bilgiler Jain (1989)
38.Sektordeki firmalarin goéreli buyuklikleri ile ilgili | Jain (1989)
bilgiler

39.Sektérdeki diger firmalarin Grinde yarattiklari | Jain (1989)

farkhhklarin dizeyi ile ilgili bilgiler

40.Anti-damping dizenlemeleri ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

41.Doviz kurlarindaki dalgalanmalar ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

42 .KDV vb. vergilerle ilgili farkli uygulamalar ile ilgili
bilgiler

(ITC/UNCTAD/WTO,2001)

43.Ikili anlasmalara bagh ayricalikli glimrik tarifeleri
ile ilgili bilgiler

(ITC/IUNCTAD/WTO,
2001)

44.Urun dzellikleri (kalitesi, ambalaji, cesitleri) ile ilgili
bilgiler

Albaum vd. (1989)
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Ifadeler Yazar

45 Musterilerin  Tarkiye’'ye karsi tutumlari ile ilgili | Albaum vd. (1989)
bilgiler

46.Secilen dagitim kanallari ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
47 .Uluslararasi tutundurma cabalari ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
48.Musterinin tercih ettigi para birimi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
49.Kurlar ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
50.Firmanizin pazarda taninma duzeyi ile ilgili bilgiler | Albaum vd. (1989)
51.Rakiplerin maliyetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
52.Rakiplerin aldigi devlet yardimi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
53.Firmanizin buyukligu ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
54.Firmanizin pazar payi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)

Cronbach Alfa=0,917

5.2.3.3.Araci Secimi Kararlari

ihracat yapilan Ulkeler icindeki aracilarin seciminde kullanilabilecek 28 bilgi

Olcekte yer almistir ve bu o6lgegin guvenilirligi 0,920 olarak bulunmustur (Tablo 5-11).

Aracinin Urune iligkin teknik bilgisi, aracinin bunyesinde kuru incirle ilgilenen teknik

eleman bulundurmasi ve aracinin ¢aligtirdigi eleman sayisi deneme anketlerinde gelen

Oneriler sonucu eklenmigtir. Tablo 4-5te yer alan satig sonrasi hizmet verebilme

yeterliligi, garanti destegi, teknik yardim ve satis sonrasi hizmet bu Grin igin gegersiz

oldugundan ankete dahil ediimemigtir.

Burada 6nemli bir nokta dagitim kararlarinin ilki olan dagitim kanallarinin

secimidir. Bu karar daha ¢ok kanalin uzunluguyla ve ne kadar dogrudan olduguyla

ilgilidir. Deneme anketlerinde bu bolum yer almistir ancak yanitlayicilar bu kararin zaten

verilmis oldugunu belirttikleri icin dagitim kanallarinin sec¢imi karari ile ilgili bilgiler

tamamen anketten cikariimistir.
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Tablo 5-11: Araci Secimi Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olcegi

ifadeler

Yazar

1.Aracinin amaglari ve stratejileri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

2.Aracinin buyuklugu ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

3.Aracinin finansal gucii ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

4.Aracinin Unu ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

5.Aracinin ticaret yaptigi alanlar ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

6.Aracinin hizmet verdigi bolge sayisi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

7.Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

8.Aracl ile ihracat¢cinin uyumlu calismasi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

9.Aracinin Urun dizisi /dagitimini yaptidi urdnler ile
ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

10.Aracinin drinle ilgili deneyimine iligkin bilgiler

Czinkota vd. (2004)

11.Aracinin rakiplerle ilgili deneyimine iligkin bilgiler

Czinkota vd. (2004)

12.Aracinin satis 6rgiti ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

13.Aracinin fiziksel olanaklari ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

14.Aracinin stok bulundurma istedi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

15.Aracinin tutundurma araclarini kullanmasi ile
ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

16.Aracinin satis performansi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

17.Aracinin kendi devletiyle iligkileri ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

18.Araciyla iletisim ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

19.Aracinin ihracatciya kargi genel tutumu / baghhigi
ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

20.Aracinin istedigi fiyat destegi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

21.Aracinin istedigi kredi desteqi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

22.Aracinin istedigi teslimat destegi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

23.Aracinin istedigi satis egitimi destegi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

24 .Aracinin istedigi reklam destegi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

25.Aracinin istedigi depolama destegi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

26.Aracinin Urlne iligkin teknik bilgisine iliskin bilgiler

Deneme anketi

27.Aracinin blnyesinde kuru incirle ilgilenen
teknik eleman bulundurmasi ile ilgili bilgiler

Deneme anketi

28.Aracinin galistirdid1 eleman sayisi ile ilgili bilgiler

Deneme anketi

Cronbach Alfa=0,920

5.2.3.4.Tutundurma Kararlan

Tutundurma kararlari ile ilgili dlgekler, tutundurma bitcesinin tutundurma araglari

arasinda dagilimi, kisisel satig, reklam ortaminin uygunlugu, reklam medyasi, reklam

metinlerin standartlastirilmasi ve uyumlastiriimasi, satis gelistirme ve fuarlara katilim
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kararlarini icermektedir. Hemen belirtmek gerekir ki kuru incir ihracatcisi firmalarin
baskin tutundurma araci, fuarlardir. Cok sinirh sayida firma (n=4, %=13), tutundurma
araci olarak reklami kullanmaktadir. Bu bolumdeki guvenilirlik degerlendirmeleri de bu
az sayidaki firmanin yanitlarina dayalidir. Tutundurma butgesinin tutundurma araglarina
dagihmi karari igin 8 bilgi tirt siralanmistir (Tablo 5-12). Bu dlgegin guvenilirligi 0,859
olup ikinci ifade olan “Uriiniin son tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi ile ilgili bilgiler”
dlgekten cikarildiginda guvenilirlik dizeyi 0,878'e ylkselmektedir. Uriiniin yeniligi ve

dagitimin yeterliligi deneme anketlerinden sonra eklenmistir.

Tablo 5-12: Tutundurma Biitgesi Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olgegi

ifadeler Yazar
1.UrUinlin yeniligi ile ilgili bilgiler Deneme anketi
2.Uriinln son tiketiciler tarafindan algilanma | Jain (1989)
bicimi ile ilgili bilgiler**
3.Urlinlin satin alinma bicimi ile ilgili bilgiler Jain (1989)

4.Uriinuin tiketilme bicimi ile ilgili bilgiler Jain (1989)
5.Butce ile ilgili bilgiler Jain (1989)
6.Finansal gicuniz ile ilgili bilgiler Jain (1989)
7.Dagitim yapisi ile ilgili bilgiler Jain (1989)
8.Dagitimin yeterliligi ile ilgili bilgiler Deneme anketi

Cronbach Alfa = 0,859
**Bu ifadenin ¢ikariimasi dlgegin guvenilirligini yikseltmektedir.

Kigisel satig kararlari ile ilgili sorular iki asamada yoneltilmigtir. Bunlarin ilki,
Turkiye'deki ihracatgi firmanin satis gucinu kullanarak yaptigi kisisel satistir (Tablo 5-
13). ikincisi ise, ihracatgi firmanin ithalatgl (lkede kendisine ait bir satis birimini
kullanarak yaptigi kisisel satistir ki bu tanima uyan 6 firma vardir (Tablo 5-14). ilk
dlcegin givenilirligi 0,256; ikincisinin ise 0,802 olarak bulunmustur. Ikinci dlcekteki son
ifade olan “kultdr ile ilgili bilgiler’in dlgekten cikariimasi gavenilirligin 0,985’e ¢ikmasini
saglamaktadir. ik dlcegin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyin cok altinda kalmasi
kuru incir ihracatgisi firmalarda kisisel satisi yapan kisilerin aslinda isletme sahibi veya
genel mudir olmasiyla ve bu Kigilerin bdyle bir kararla kargilagsmadiklarini
distinmeleriyle aciklanabilir. Daha énce de belirtildigi gibi ihracatgi isletmeler, Grdnlerini

yurtdisindaki alicilara devrettikten sonra kisisel satis ile ¢ok da fazla ilgilenmemekte,
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ithalatgilar kisisel satisi kendi personelleriyle gergeklestirmektedirler (Dogan, 2005:
108). Yani ihracatgi satig yaratma ve satis desteginden gok, dagiticilara yardimci olmak
amaciyla, talebin artmasini saglamak igin misyoner galisma yapmaktadir (Jain, 1989:
198). Firmalarin hemen hepsi, kisisel satigla ne kastedildigini sormus, gorismelerden
yanitlayicilarin bu tutundurma araci icin bir eleman bulundurmadiklari, bu gorevi

kendilerinin Ustlendikleri 6grenilmistir.

Tablo 5-13: Kigisel Satis Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

ifadeler Yazar
1.Butce ile ilgili bilgiler Jain (1989)
2.Firmanizin ihracat deneyimi ile ilgili bilgiler Jain (1989)
Cronbach Alfa=0,256

Tablo 5-14: Kisisel Satigi Yurtdisindaki Birimi Araciliiyla Gergeklestiren
Firmalar igin Kisisel Satig Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

Ifadeler Yazar

1.Maas yapilari ile ilgili bilgiler Czinkota vd. (2004)
2.0zendirme planlari ile ilgili | Czinkota vd. (2004)
bilgiler

3.Musteri davranisi ile ilgili bilgiler | Czinkota vd. (2004)
4.Kultdr ile ilgili bilgiler** Czinkota vd. (2004)
Cronbach Alfa= 0,802

**Bu ifadenin ¢ikariimasi 6lgegin givenilirligini ylkseltmektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi reklam ile ilgili dl¢eklerin givenilirlikleri ancak ¢ok
sinirll sayida katilimcinin verdigi yanitlara dayali olarak elde edilmistir. Buna goére
reklam ortaminin uygunlugu kararlari icin 6 bilgi tirl dlgekte yer almis ve bu dlgegin
guvenilirligi 0,908 olarak bulunmustur (Tablo 5-15). Bu o6lgekten “sansir uygulamalari
ile ilgili bilgiler” ifadesinin ¢ikariimasi guvenilirlik dizeyini 0,925’e c¢ikarmaktadir.
Deneme anketlerinde, 6zellikle Grinan blylk pazarlari dikkate alindiginda, ekonomik

sistemler arasindaki farkliliklar, devlete ait reklam medyasi ve Urlne yonelik reklam
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kisittamalarinin artik birgok tUlkede gegersiz oldugu belirtiimis ve bu nedenle bu ifadeler

anketten cikariimistir.

Tablo 5-15: Reklam Ortaminin Uygunlugu Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olgegi

ifadeler Yazar

1.Toplumsal yapi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
2.ihracat yapilan tlkenin dili ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)*
3.ihracat yapilan tilkedeki din ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)*
4.lhracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik Albaum vd. (1989)*
dizeyi ile ilgili bilgiler

5.Sansur uygulamalari ile ilgili bilgiler** Albaum vd. (1989)
6.Medyaya yonelik reklam kisitlamalari ile ilgili bilgiler | Albaum vd. (1989)
Cronbach Alfa= 0,908

*“Kultir” ifadesi deneme anketlerinde anlasilamadidi icin bu ifadenin yerine dil, din ve egitim
dizeyi ayri ayr kullaniimistir.

**Bu ifadenin ¢ikarilmasi dl¢egin glvenilirligini yikseltmektedir.

Reklam medyasinin sec¢imi kararinda kullanilabilecek bilgiler, on bir tane olup bu
Olcegin guvenilirlik dizeyi 0,968'dir (Tablo 5-16). Bu 6lgekten de “okuma yazma orani
ile ilgili bilgiler’ ifadesinin c¢ikariimasi guvenilirlik dizeyinin 0,973’e ylUkselmesini
saglamaktadir. Buyuk bir olasilikla bu durum firmalarin godunun Avrupa Birligi
Ulkelerine ihracat yapmasindan ve stz konusu bdlgede de okuma-yazma oraninin
hemen hemen yuzde yiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu bolimde, medya etkinligi
ve bin Kisi basina disen maliyet deneme anketlerinden sonra eklenmis ve devletin
kullanimina izine verdigi medya —bu Urlindn buyik pazarlar distntldiginde- gecersiz

oldugu i¢in hi¢ dahil edilmemistir.

Standart veya uyumlastiriimis reklam metinlerinin kullaniimasi karari igin 16 bilgi
listelenmis ve bu dOl¢edin glvenilirlik dizeyi 0,977 olarak bulunmustur (Tablo 5-17).
Devletin sanat eserlerinden aldigi gimruk ve firmanin organizasyonu ankete dahil

edilmemistir.
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Tablo 5-16: Medya Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olcegi

ifadeler

Yazar

1.Medyanin bulunabilirlidi ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

2.0kuyucu/ izleyici kitlesi ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

3.Gelir ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

4.0kuma yazma orani ile ilgili bilgiler**

Albaum vd. (1989)

5.Mesajin yerine ulagsma orani ile ilgili bilgiler

Albaum vd. (1989)

6.Yayinlarin kapsami ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

7.Yayinlarin tiraji ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

8.Medyanin etkililigi ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

9.Medyanin maliyeti ile ilgili bilgiler

Czinkota vd. (2004)

10.Medyanin etkinligi ile ilgili bilgiler

Deneme anketi

11.Bin kisi basina disen maliyet ile ilgili bilgiler

Deneme anketi

Cronbach Alfa=0,968

**Bu ifadenin ¢ikariimasi 6lgegin givenilirligini yikseltmektedir.

Tablo 5-17: Metin Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olcegi

Ifadeler Yazar
1.Ihracat yapilan Ulkenin dili ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)*
2.ihracat yapilan tilkedeki din ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)*
3.Ihracat yapilan tlkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi | Albaum vd. (1989)*
ile ilgili bilgiler
4.Son tuketicilerin zevkleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
5.Son tiketicilerin tutumlari ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
6.Son tiketicilerin deg@erleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
7.0rGnin kullanimi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
8.Reklam mesajlarinin anlami ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
9.Gelir diizeyi ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
10.Ihtiyaglar ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
11.Aligkanliklar ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
12.Reklam ajansi hizmetleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
13.Devletin reklamla ilgili kisitlamalari ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
14.Yaniltici reklamla ilgili duzenlemeler ile ilgili bilgiler (ITC/UNCTAD/WTO,
2001)
15.Ahlaki veya Kkiiltirel nedenlerle mesaijlarin igerigi | ITC/JUNCTAD/WTO,
Uzerindeki kisitlamalara iligkin bilgiler 2001)
16.Uriiniin ozellikleri ile ilgili bilgiler Albaum vd. (1989)
Cronbach Alfa=0,977

*Kultur” ifadesi deneme anketlerinde anlasilamadidi icin bu ifadenin yerine dil, din ve egitim

duzeyi ayri ayri kullaniimigtir.
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Satis gelistirme kararlari icin 5 bilgi tirt kullaniimigtir ve bu dlgegin guvenilirligi
0,695'tir (Tablo 5-18). Son ifade olan “lUlkenin cografi durumu ve ulagim olanaklar ile
ilgili bilgiler” dlgcekten gikarildiginda guvenilirlik 0,741 olmaktadir. Bu durum, kuru incirde
dogrudan son tuketiciye yonelik satis gelistirme c¢abalarina girisiimemesiyle
aciklanabilir. Oysa bu ifade, trin gonderilmesi durumunda ihtiya¢c duyulabilecek bir
bilgiyi igcermektedir. Harcamalar ve maliyetler yerine satis promosyonu butcgesi

getirilmis, kambiyo mevzuati ilgisiz oldugu i¢in dahil edilmemistir.

Tablo 5-18: Satis Gelistirme Kararlari igin Gerekli Bilgiler Olgegi

Ifadeler Yazar
1.Satis promosyonu bitgesi ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
2.Satig promosyonu ilgili yasalar ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
3.Dagitim kanallarinin etkililikleri ve aligkanliklari ile ilgili | Kozlu (2000)
bilgiler

4.Rakipler tarafindan planlanan satis promosyonlari ile ilgili | Kozlu (2000)
bilgiler

5.Ulkenin cografi durumu ve ulasim olanaklari ile ilgili | Kozlu (2000)
bilgiler**

Cronbach Alfa=0,695

**Bu ifadenin ¢ikariimasi dlgegin guvenilirligini yikseltmektedir.

Son dlcek fuarlara katiim kararlariyla ilgilidir ve guvenilirligi 0,637’dir. Bu dlgege
deneme anketleri sonrasinda “musteri portféylinun fuara ilgisi” ve “fuar icin verilen
devlet tegviki” ifadeleri eklenmistir. Ayrica fuarin maliyetleri yaninda kazanglarinin da
dikkate alinmasi gerektigi dusunulerek “katilim sonrasi elde edilecek fayda duzeyi” ve
“katihm sonrasinda yapilacak yeni s6zlesmelerin duzeyi” ifadeleri danisman 6nerisiyle
eklenmistir. Bu dlgekten de “fuar icin verilen devlet tesvikine iligskin bilgiler” ifadesi
cikarildiginda gavenilirlik 0,693 olmaktadir (Tablo 5-19).
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Tablo 5-19: Fuar Kararlari icin Gerekli Bilgiler Olcegi

Ifadeler Yazar
1.Uriinuin 6zellikleri ile ilgili bilgiler Czinkota vd.
(2004)
2.Fuarda sergilenecek urunler ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
3.Her ulkeden beklenen ziyaretci sayisi ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
4.Ziyaretgilerin niteligi ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
5.Fuara geleneksel olarak katilan ulkeler ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
6.Fuara geleneksel olarak katilan firmalar ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
7.Fuarin maliyeti ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
8.Fuar organizatoranun verdigi hizmetler ile ilgili bilgiler Kozlu (2000)
9.Katihm sonrasi elde edilecek fayda dizeyi ile ilgili bilgiler Danigman
onerisi
10.Katihm sonrasinda yapilacak yeni sézlesmelerin dizeyi | Danisman
ile ilgili bilgiler onerisi
11.Firmanizin musteri portfdylinin fuara ilgisine iliskin | Deneme anketi
bilgiler
12.Fuar icin verilen devlet tesvikine iligskin bilgiler** Deneme anketi
Cronbach Alfa=0,637

**Bu ifadenin ¢ikariimasi dlgegin guvenilirligini yikseltmektedir.

Deneme anketlerinde halkla iligkilerin ve dogrudan pazarlamanin ihracatta ¢ok
da kullaniimadigi anlagiimistir ve anketi kisaltma kaygisiyla bu boélumler anketten

cikariimigtir.
5.3.Bulgular
5.3.1.Firma Profilleri

Tablo 5-20’de gOsterildigi gibi, ankete katilan firmalarin %25,8'i (n=8) ya 41
yildan daha fazla suredir ya da 10 yil ve daha az bir suredir kuru incir ihracati
yaptiklarini belirtmiglerdir. 11-20 yil arasi ve 21-30 yil arasi kuru incir ihracati yapan

firmalar esit sayidadir (n=6; %=19,4). Ug firma ise, 31-40 yildir kuru incir ihracati
yapmaktadir (%=9,7).
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Tablo 5-20: Firmalarin ihracat Yapma Siireleri

Ihracat yapma siiresi n %
1-10 yil arasi 8| 25,8
11-20 yil arasi 6| 194
21-30 yil arasi 6| 194
31-40 yil arasi 3 9,7
41 yil ve Uzeri 8| 25,8
Toplam 31 100

Tablo 5-21'e goére de, 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) Glney
Amerika'ya, 3 tanesi (%9,7) Afrika'ya ve 12 tanesi de (%=38,7) Avustralya’ya kuru incir
ihracati yapmaktadir. Firmalarin ihracat yaptiklari ortalama Ulke sayisi ise 11'dir (Tablo
5-22). Genel olarak firmalarin ¢ok buydk bir kismi Avrupa pazarinda faaliyet
gostermektedir. ihracatimizin %70’inden fazlasinin Avrupa Birligi'ne yoénelik oldugu
dikkate alindiginda bu durum normal kargilanmalidir. Firmalarin yarisindan fazlasi
(n=16; %=51,6) Kuzey Amerika pazarinda, ¢ok kuguk bir bélimu de (n=3; %=9,7) Afrika
pazarinda calismaktadir.

Tablo 5-21: ihracat Pazarlari

Ihracat pazarlar n %
Avrupa 29| 935
Asya 15| 48,4
Kuzey Amerika 16 | 51,6
Glney Amerika 7| 22,6
Afrika 3 9,7
Avustralya 12| 38,7
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Tablo 5-22: ihracat Yapilan Ulke Sayisi

n En az En fazla Ortalama Standart
Sapma
31 1 30 11,32 7,07

Tablo 5-23’e godre, anketi yanitlayan Kkisilerin ¢ogu isletme sahibidir (n=12;

%=38,7). isletme sahiplerini ihracat yoneticileri (n=10; %=32,3), genel midiirler (n=5;

%=16,1) ve pazarlama yoneticileri (n=2; %=6,5) izlemektedir. Kuru incir sektoriinde

¢alisanlari surekli ve gegici olarak ikiye ayirmak daha dogrudur. Tablo 5-24, firmalarda

ortalama surekli calisan sayisinin yaklasik 43, gegici ¢alisan sayisinin da yaklasik 342

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5-23: Katilimcilarin Unvanlari

Unvan n %

inracat yoneticisi 10| 32,3

Pazarlama yoneticisi 2 6,5

isletme sahibi 12 | 38,7

Genel madar 5| 16,1

Diger 2 6,5

Toplam 31 100

Tablo 5-24: Calisan Sayisi

Calisan Kisi n En az En fazla| Ortalama | Standart
Sayisi Sapma
Surekli 30 3 220 42,93 57,58
Gegici 27 20 2200 341,85 427,74
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Bu bolimden sonra her bir pazarlama karmasi karari igin kullanilabilecek
bilgilerin 6nem dizeyleri agiklanacaktir, ancak anket ¢cok uzun oldugu icin her karar igin
bulgulardan sonra yorumunun da yapilmasinin daha uygun oldugu dusundlmuagtar.
Ancak bu konuyla ilgili bire bir kargilastirma yapiimasina olanak saglayan bir ¢alisma

olmadigi icin mevcut literaturle kargilastirmaya daha sonra yer verilecektir.

5.3.2.0riin Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

5.3.2.1.Yeni Uriin Geligtirme

Yeni urtn gelistirme kararlari igin gerekli bilgilerin yer aldigi dlgekte guvenilirlik
sorunu oldugu daha 6énce belirtiimisti. Bu sorun dikkate alinarak bu bélimin sonuglari
yalnizca bilgi amagli verilmistir. Yeni GrGn gelistirme ile ilgili kararlarda ihtiyac
duyulabilecek bilgiler arasinda en ylksek dnem duzeyine sahip olan, “Grunin pazar
potansiyeli"dir (Tablo 5-25). Diger bilgilerden “Urinin firmanin diger drinlerinin
satiglarina katkis1” en dislik 6nem dizeyine sahiptir. Kalan bilgiler ise 4-5 arasi

degerler almis ve oldukga dnemli olarak gorulmustar.

Yanitlayicilarin en énemli gordiagu bilgi olan Granun pazar potansiyeli, henlz
pazara sunulmamis bir yeni Urinun satislari ile ilgili riskleri azaltabilecek bir bilgidir.
Uriinin firmanin diger Grinlerinin satislarina katkisinin en az énemli bulunmasi bu
bilginin elde edilmesinin guclugu ile ilgili olabilir. Ayrica baskin Grinin kuru incir olmasi
da bu durumu etkileyebilir. EiB (2008b) verilerine gére kuru incir ihracati sezonlar
itibariyla incelendiginde kuru incirin, toplam kuru incir ve mamulleri ihracati igindeki payi
%90’in Uzerindedir (Tablo 5-1 ve 5-2). Diger yandan bu dusuk énem duzeyi, firmalarin
masterilerine tamamlayici UGrin satmiyor olmasi ve her muisterinin birden fazla trln

almiyor olmasindan da kaynaklanabilir.
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Tablo 5-25: Yeni Uriin Gelistirme Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Yeni Uriin Gelistirme Kararlarinda n | Ortalama* | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler Sapma
Yeni Urun gelistirme maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,3548 ,66073
Uriiniin satislari ile ilgili bilgiler 31 4,5806 ,50161
Uriiniin pazar potansiyeli ile ilgili bilgiler 31 4,6129 , 71542
L::JrUnUn karhhk duzeyi ile ilgili bilgiler 31 4,4194 ,67202
Urunun_ flr_m_a_nl_zm_ diger Urunlerinin satiglarina 31 3.9355 77182
[<atk|5| ile ilgili bilgiler

Ithalatci firmanin kalite standartlari konusundaki 31 4.3871 84370

beklentilerine iligkin bilgiler
*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

5.3.2.2.0rlin Dizisi

inrag edilecek kuru incir gesitlerine karar verirken gerek duyulabilecek bilgilere
bakildiginda en gok énem verilen bilgi, “Grinidn ambalaji ile ilgili yasal dizenlemeler’dir
(Tablo 5-26). Bu bilgiyi “Grin0n igeridi ile ilgili yasal dizenlemeler” ve “Urln satiglarinin
istikrar1” ile ilgili bilgiler izlemektedir. Ancak genel olarak bakildiginda Griin gesitlerine
karar verilirken kullanilabilecek bilgilerin yer aldigi bu olgekte bilgilerin gogunun 6nem
dizeyi 4’Un altinda kalmistir. Gergekten de ylz yuze goérismelerde, ihracatcilar bu
karari verirken aslinda en ¢ok dikkate aldiklari faktérin musterinin istekleri oldugunu
belirtiimislerdir. Bir bagka deyisle ¢odu ihracatgi bu karari verirken aslinda ¢ok da
serbest olmadidini belirtmistir.

Firmanin amaglari, kaynaklari ve karhhk ile ilgili bilgiler disinda bu &lgcekte yer
alan ve dnem dizeyi 3 ve 4 arasinda degisen tUm bilgilerin firma disi bilgiler oldugu
dikkati cekmektedir. Bunlarin hepsi ihracat yapilan pazarla ilgilidir ve o6zellikle son
tuketiciler ile ilgili olanlar ancak bir pazarlama arastirmasi ile elde edilebilecek nitelikte
bilgilerdir. Bu durumda firmalarin, Grindn icerigi ve ambalaji ile ilgili yasal diizenlemeler
ve bir firma igi bilgi olan Urln satiglarinin istikrarina énem verdikleri goriimektedir.
Bunlardan ilk ikisi zaten firmalarin kuru incir ihracatini gergeklestirmek igin zorunlu
olarak elde etmeleri gereken bilgilerdir. Bir diger deyigle zorunlu uyumlastirma gereginin
sonucudur. Diger bilgilerin hemen hepsi, pazarlama karmasi elemanlarinin bir veya

daha fazlasinda gonulli uyumlastirmaya yol acacak bilgilerdir. Ancak firmalarin zorunlu
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uyumlagtirma ile yetinmeleri Turkiye’'nin bu kadar gugli oldugu bir Grine rekabet

gucuni yeterince kullanamamasi bakimindan distunduricudur.

Tablo 5-26: Uriin Dizisi Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Uriin Dizisi Kararlarinda Kullanilabilecek n | Ortalama* Standart
Bilgiler Sapma
Firmanizin amaglari ile ilgili bilgiler 31 3,3871 1,17409
Firmanizin kaynaklari ile ilgili bilgiler 31 3,7742 1,08657
Potansiyel karliliginiza iligkin bilgiler 31 3,9677 1,01600
'Ihr'e'lca_lt yaptlglnlz ulkenin kultarel degerleri ile 31 3.7097 1,07062
ilgili bilgiler

_Ihr_e_lce_lt yaptlglnlz Ulkede Turkiye’nin imaji ile 31 3.4516 115004
ilgili bilgiler

Rakip drunlere olan talep ile ilgili bilgiler 30 3,6667 1,12444
Uriin satiglarinin istikrari ile ilgili bilgiler 30 4,1333 ,57135

ihracat yaptiginiz pazarlardaki dagitim
kanallarinin yapisi ile ilgili bilgiler
Uriin igerigi ile ilgili yasal diizenlemelere iligkin
bilgiler
Uriniin ambalaiji ile ilgili yasal diizenlemelere
iliskin bilgiler
ithalat ile ilgili birokratik formalitelere iligkin
bilgiler
ithalatci (ilkedeki iklim ve diger fiziksel kosullar
ile ilgili bilgiler
inracat yaptiginiz tlkelerin ekonomik gelisme
dizeyi ile ilgili bilgiler

*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

31 3,6452 1,05035

31 4,2581 1,06357

31 4,3871 ,95490

31 3,3226 1,27507

31 3,2903 1,24348

31 3,6452 , 75491

5.3.2.3.Marka

31 firmadan 25 tanesi kendi markalari ile kuru incir ihracati yaptiklarini
belirtmislerdir. Tablo 5-27’de gdsterildigi gibi, marka ile ilgili kararlar i¢in kullanilabilecek
bilgilere bakildiginda, tim bilgilerin 6nem duzeyinin 4’4n altinda kaldig1 dikkati
cekmektedir. En ylksek onem duzeyi, “markanin ulkelerin dillerindeki anlami” ve
“yabanci marka kullanimina iligkin yasal dizenlemeler’e aittir, ancak yine de 4’Un
altindadir. Diger yandan ihracat pazarindaki din, egitim, okuryazarlik duzeyi, Grinin

algilanan degeri, yabanci markalara karg! tutum gibi son tuketici ile ilgili bilgiler en
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disuk énem dizeylerine sahiptir. Bu da marka yénetiminin ve iletisiminin sinirli kaldigi
yolunda bir izlenim uyandirmaktadir. Yine yasal bilgiler ve markanin ihracat yapilan
ulkenin dilindeki anlaminin goreli daha 6nemli olmasi, zorunlu uyumlastirmaya isaret
etmektedir. Ancak firmalarin gondlli uyumlastirma gerektirebilecek faktorlere daha az
onem vermesi yine rekabet gucinin eksik kullanildigi yoninde bir kaniya yol
acmaktadir. Oysa incir, potansiyeli fazla, geleneksel ve ihracat sansi ylksek bir Grin
olarak gorulmektedir ve bu Uriin igin katma degeri yiksek, islenmis ve yeni Urinlerin

uretimi ile marklagsma hedeflenmesi gerektigi belirtiimektedir (DPT, 2007a: 81).

Tablo 5-27: Marka Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Marka Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart

Sapma
;)(i?gr}:enr"larka olusturmanin maliyeti ile ilgili o5 3.8400 1,10604
Ig/ilari:(‘:\rnm ulkelerin dillerindeki anlamu ile ilgili o5 3.9600 1,20692

!hracat yapilan Glkedeki din ile ilgili bilgiler 25 3,1200 1,05357
Ihraca_t_yapﬂ_a_n L_Jlk_enln egitim ve okuryazarlik o4 20583 1,04170
dizeyi ile ilgili bilgiler
Uriiniin algilanan degeri ile ilgili bilgiler 25 3,7200 1,10000
Y?banm markg kgll.a.nlr'nlna iligkin yasal o5 3.9600 93452
dizenlemeler ile ilgili bilgiler
Yabanm markalara karsi tutum ile ilgili bilgiler 25 3,5200 1,15902
_Ihrgc'a't y_ap_llan ulkede marka koruma yasalari o5 3.8400 94340
ile ilgili bilgiler

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli

5.3.2.4.Ambalaj

“Ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun hale getirme
maliyeti”, ambalaj kararlarinda en ¢ok 6nem verilen bilgi olarak kargimiza gikmaktadir
ve hemen ardindan “son tuketicilerin ve ihracat yapilan Ulkenin ambalaj materyali ile
ilgili beklentilerine iliskin bilgiler” gelmektedir (Tablo 5-28). Diger yandan oOlgekteki diger
bilgiler, yine 4’in altinda bir énem duzeyine sahiptir. En dusik 6nem dizeyi “ihracat

pazarindaki din” ile ilgili bilgilere aittir. Genel olarak nakliyecilerle ve son tlketicilerle

164



ilgili bilgilere goreli daha az dnem verildigi sOylenebilir. Nakliyeciler ile ilgili bilgilerin
ambalajlama kararlarinda g¢ok da Onemli bulunmamasi, artik ambalajin belirli bir
glvenlik standardina ulasmis olmasiyla agiklanabilir. Diger yandan bu durum, firmanin
nakliyecileri cok da kontrol altinda tutmadiginin bir gostergesi olabilir. Son tuketici ile
ilgili bilgiler yine geri plandadir. Ancak musterilerin istekleri ve yasal duzenlemeler 6ne
cikmaktadir. Belirleyici olan ve 6nem verilen yine musteriler ve yasalardir. Bu da
ambalajin hala bir tutundurma araci olarak disundlmedigi ve son tiketici ile iletisimin

aracilara birakildigi yolunda bir izlenime yol agmaktadir.

Tablo 5-28: Ambalaj Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Ambalaj Kararlarinda Kullanilabilecek n | Ortalama* | Standart
Bilgiler Sapma
Urdnun |hrag e.<Ij|IQ|g.| ulkenin iklim 31 3.7742 95602
kogullari ile ilgili bilgiler
Sevkiyat sirasinda karsilasilabilecek
gugliklere iliskin bilgiler

31 3,8387 1,15749

Nakliye sekilleri ile ilgili bilgiler 31 3,8387 1,18594
Nakliye kosullari ile ilgili bilgiler 31 3,8710 1,20394
Nakliye suresi ile ilgili bilgiler 31 3,8710 1,08756
Hirsizliklar ile ilgili bilgiler 31 3,5806 1,02548
Yukleme kosullari ile ilgili bilgiler 31 3,7742 1,08657

inracat yapilan Glkenin dili ile ilgili bilgiler 31 3,9032 ,97826
Ihra_cat yapilan Glkedeki din ile ilgili 31 2.0032 94357
bilgiler

ihracat yapilan Glkenin egitim ve
okuryazarlik duzeyi ile ilgili bilgiler

Son tiketicinin satin alma gucii ile ilgili
bilgiler

Ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal
zorunluluklara uygun hale getirme 31 4,3548 ,60819
maliyeti ile ilgili bilgiler

Son tuketicilerin ambalaj materyali
tercihleri ile ilgili bilgiler

inracat yapilan Glkenin devletinin

31 3,1290 ,92166

31 3,8065 1,04624

31 4,2903 ,82436

ambalaj materyali dizenlemeleri ile ilgili 31 4,1290 ,80589
bilgiler

E?gki:glrerln kullandigi ambalajlar ile ilgili 31 3.8387 06943
!Bel_lrle_ne_n pazarlama ve reklam stratejisi 31 3.7742 88354
ile ilgili bilgiler

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli
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5.3.2.4.Etiketleme

Etiketlemede en onemli bilgiler sirasiyla, “Grintn adinin her ulkedeki karsihgr”
ve “etiketleme ile ilgili yasal dizenlemeler” olup, yine konuyla ilgili yasal diizenlemelerle
ilgilidir (Tablo 5-29). Diger yandan yine son tiketicilere iliskin egitim, gelir dizeyi, dil, din
ve okuryazarlik ile ilgili bilgiler digik dnem duzeylerine sahiptir. Oysa firmalar acisindan
etiket, Uriniin tutundurulmasina katki saglayan bir arag olarak gorilmelidir (Ozgiil ve
Aksulu, 2006: 2).

Tablo 5-29: Etiketleme Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Etiketleme Kararlarinda n | Ortalama* | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler Sapma
_Ur_u_ngn gdlnln her Ulkedeki karsiligi ile 31 4.3548 66073
ilgili bilgiler

_E_t|k_etle_me_z ile ilgili yasal diizenlemelere 31 4.6774 54081
iliskin bilgiler

Egitim ve gelir dlzeyi gibi sosyo-
ekonomik farkliliklar ile ilgili bilgiler 311 29677 1,11007
ihracat yapilan Glkenin dili ile ilgili bilgiler 31 3,8065 1,07763
Ihrqcat yapilan tlkedeki din ile ilgili 31 2.7742 1,08657
bilgiler

ihracat yapilan Glkenin egitim ve
okuryazarlik dizeyi ile ilgili bilgiler
*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

31 2,9032 1,19317

5.3.3.Fiyatlama Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

Hammadde maliyetleri, yalnizca fiyatlama kararlarinda degil soru formunun
genelinde en yuksek degeri almis ve en énemli bilgi olarak gérilmustir. Bunun hemen
ardindan kurlar ve iscilik maliyetleri gelmektedir. Kuru incir dretiminde isgilik
maliyetlerinin oldukg¢a yiksek oldugu bilinmektedir (Yercan ve Engindeniz, 2003: 48).
Hammadde maliyetlerinin en yiksek degeri almasi, bu maliyetin ¢ok énemli olmasinin

yani sira ¢alismanin yapildigi yilda yasanan ve bu drindn fiyatini etkileyen kurakliga da
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baglanabilir. Kurlara atfedilen bu ¢ok ylksek 6énem diizeyi de ihracatg firmalar igin

dogal bir sonugtur.

Her pazar icin fiyatlama ve pazarlama hedefleri ile genel firma hedefleri 4'ten
daha yuksek bir 6nem dizeyine sahiptir. Bu hedefler arasinda en ylksek degeri alan,

genel firma hedefleri olmustur.

Maliyetlere bakildiginda yukarida da belirtildigi gibi en ylksek 6nem duzeyi,
hammadde maliyetleri ile ilgili bilgilere aittir. Bunun hemen ardindan gelen iscilik, satis,
personel, sevkiyat, sigorta ve yabanci musterilerle iletisim maliyetleri yine 4 ve 5
arasinda degerler almis ve oldukga énemli gérilmuslerdir. Ozellikle hammadde, isgilik,
satig, personel ve sevkiyat maliyetlerinin timu 4,5’'ten daha yiuksek degerlere sahiptir ve
tum sonuclara goére oldukca yiksek degerler olarak gortlebilir. Diger maliyetlerden,
Uriinde dis pazarlar igin degisiklik yapma, pazar arastirmasi ve dis pazarlar igin yapilan
tutundurma/tanitim maliyetleri ise 3 ile 4 arasinda degerler almistir. Bunlardan ilki
uyumlastirma maliyetidir. Bu goreli daha disik deger bu maliyetin hesaplanmasinin
zorluguyla ilgili olabilir. YUz ylze goérUsmelerden edinilen izlenim, dis pazarlar icin
yapilan uyumlastirmanin zorunlu oldugu ve bu uyumlastirmanin da muasterinin istegiyle
gerceklestigi yonundedir. Bir bagka énemli konu da bu firmalarin daha c¢ok yurt disi
pazarlara hizmet vermeleridir. Urlin, genel olarak, dogrudan dis pazar igin
hazirlanmakta ve uyumlastirma maliyeti de katlaniimasi gereken bir maliyet olarak
goriulmektedir. Pazar arastirmasi maliyetlerinin goéreli distik 6nem dizeyi, anketin
genelinde gorilen firma disi ve 6zellikle son tlketici ile ilgili bilgilerin disik 6nem
dizeyleri dikkate alindiginda, beklenen bir sonuctur. Dis pazarlar icin yapilan
tutundurma/tanitim maliyetlerinin daha dusik degerler almasi da firmalarin ¢ok azinin
tutundurma karmasinin elemanlarini kullanmasi ve genel olarak fuarlara katiimalariyla

aciklanabilir.

Gumruk vergileri ile ilgili bilgilerin 6nem dizeyi 3,3226 duzeyinde kalmistir. Bu
durum, ylz yuze gbérusmelerde de ¢ok sik giindeme gelmistir ve ihracatgilarin hemen
hepsi, gumrik vergisini ithalat¢inin Ustlendigini belirtmislerdir. Bununla baglantili olarak,
urtnin mdasteriye tesliminde katlanilan maliyetlere bakildiginda, yurt igi tagimaciya

yukleme, limana nakliyat, rihtima nakliyat, gemiye yukleme ve naviun maliyetlerinin 4 ile
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5 arasinda degerler aldigi goérilmektedir. Diger yandan, kargi limanda bosaltma ve
ithalat¢l Ulke igcindeki nakliyat maliyetlerinin 6énem dizeyleri, sirasiyla 3,1935 ve
3,1290°drr. ik grupta sayilan ve daha énemli gérilen maliyetlerin aslinda FOB ve CIF
maliyetlerini olusturdudu aciktir. Bunlar da, yine ylz yluze gérismelerden elde edilen
bilgilere gore bu sektordeki yaygin teslim sekilleridir. Kalan iki maliyet kalemi FOB ve
CIF teslimatlarda gegcerli olmadigi icin diisik 6nem diizeyleri dogal karsilanmalidir. ilk
gruptaki maliyetlerden en yiksek 6nem dizeyine sahip olan ise, naviun maliyetleridir
(4,3871). Yabanci musterilerle ilgili riskler de oldukca yuksek bir 5nem diizeyine sahiptir
(4,5806).

Son tuketicilerle ilgili bilgiler (son tiketicilerin Griine bigtikleri deger, son
tlketicilerin satin alma gici ve istedi, fiyatin son tiketicilerin karar verme strecindeki
onemi, muasterilerin Turkiye'ye karsi tutumu, Grinin son tiketicilerin yasam tarzindaki
yeri ve pazar boélimlerinin énemi), 3 ile 4 arasinda degerler almistir. Bu da anketin
genelinde gériilen bir durumdur. ihracatgilar, son tiiketicilere iliskin bilgileri daha az
onemli olarak gérmektedir. Diger yandan fiyat dedisikliklerine karsi pazarin tepkileri ve

algilanan fiyat kalite iligkisi 4 ve 5 arasinda yuksek degerler almiglardir.

ikame Urlinlerin fiyati 3,7742 degerine sahiptir. Gériismeler sirasinda
ihracatcilarin kuru incir icin bir ikame Urin adi vermekte zorlandiklari dikkat ¢cekmistir.
Kuru incir, 06zellikle bir Noel drini olarak konumlandirildiginda, ikamesinin
bulunmamasi normal gorilebilir. Diger yandan saglikh Grlin konumlandirmasi yapan
firmalarda ikame drtnlerin fiyati daha énemli olabilir. Clnku kuru erik, hurma ve kayisi
gibi Urlnlerin  bulunabilirligi arttikca dinya kuru incir talebinin dusebilecegi
belirtiimektedir (Olgun ve Akglingér, 1997: 322). Konumlandirma ile ilgili tartismalar, bu
¢alismanin kapsami disinda olmakla beraber, firmalarin ¢cogunun kuru inciri hala bir

Noel Urunu olarak gordukleri ve satislarin Noel dncesinde yogunlastigr unutulmamalidir.

Fiyatlama kararlarini etkileyebilecek ve rakiplerle ilgili olan bilgilerden pazarin
doygunluk orani, rakip UrUnlerin fiyati, sektordeki diger firmalarin Grinde yarattiklari
farklilastirma dizeyi, rakiplerin maliyetleri ve firmanin kendi pazar payi 4 ve 5 arasinda
degerler almig ve oldukga 6nemli olarak algilanmiglardir. Diger yandan yine rakiplerle

ilgili olan fiyat disi rekabetin durumu, rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler,
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sektordeki firma sayisi ve bunlarin géreli buyuklikleri ile rakiplerin aldigi devlet yardimi
ile ilgili bilgiler 3 ve 4 arasinda degisen 6nem duzeylerine sahiptir. Firmalarin gok az bir
kisminin reklam kullanmasi, ambalajin yasal yonlerine 6nem verilip tutundurma araci
olarak kullanildiginda gerekecek bilgilerin daha az énemli gorilmesi, aslinda fiyat digi
rekabetin bu sektorde gok da yasanmadigina isaret etmektedir. Turkiye'nin ihracattaki
Ustinlidl bu Grinde firmalarimizin bagka Ulkelerle degil birbirleriyle rekabet ettikleri
yolunda bir izlenim uyandirmaktadir. Sektérdeki firma sayisi ve bunlarin buyuklikleri de
kolay ulasilabilir bir bilgi oldugu ve tim firmalar bu bilgiyle hareket ettikleri i¢cin ¢ok
onemli goérilmemis olabilir. Rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler de ¢ok kolay

elde edilebilir bir bilgi olmadigi icin énemli gérilmemis olabilir.

Déviz kurlari ve déviz kurlarindaki dalgalanmalar ¢ok ylksek énem dizeylerine
sahiptir. KDV vb. vergilerle ilgili uygulamalar da 4,1613 degerini almistir. Diger yasal
konulari olusturan anti-damping duzenlemeleri ve iki anlasmalara bagli ayricalikh
gumruk vergileriyle ilgili bilgiler ise 3 ve 4 arasinda degerler almigtir. Katilimcilar
damping suc¢lamasiyla karsilagilmadigini belirtmiglerdir. GUmrik vergilerinin de daha
cok ithalatci tarafindan karsilandigi belirtildigi icin anlasmalara bagh ayricaliklar
ihracatcilarimizdan c¢ok karsi tarafi ilgilendiren bir sorun gibi durmaktadir. Yasal
engelleri de iceren pazara giris engelleri 4’n Gzerinde bir deger alarak olduk¢ca énemli

gOrulmuistar.

Fiyat disindaki diger pazarlama karmasi elemanlari olan secilen dagitim
kanallari ve uluslararasi tutundurma cabalari 3 ve 4 arasinda degerler alirken Urln
Ozellikleri en yiksek degerleri alanlardan birisidir (4,4194). Misterinin tercih ettigi para
birimi ve firmanin buyukltgu ile ilgili bilgiler 3 ve 4 arasinda degerler alirken firmanin

pazarda taninma dizeyi ile ilgili bilgiler ise 4 ve 5 arasinda deger almigtir.
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Tablo 5-30: Fiyatlama Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Fiyatlama Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart
sapma
Her pazar icin fiyatlama hedefleri ile ilgili bilgiler 31 4,1290 ,80589
Her pazar icin 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 , 716762
Urlinde yabanci pazarlar igin degisiklik yapma maliyeti
ile ilgili bilgiler (UrUnUn Ozelliklerinde, ambalajda, 31 3,9355 ,99785
etikette vb.)
Personel maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,6129 ,61522
Pazar arastirmasi maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 3,8387 77875
Sigorta maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,2258 , 71692
Yabanci musterilerle iletisim maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,0000 , 77460
Dis pazarlar igin yapilan tutundurma/ tanitim
maliyetleri ile ilgili bilgiler 31| 37097 93785
Her pazardaki gumruk vergileri ile ilgili bilgiler 31 3,3226 1,30095
Yabar_10| rr_1u$_te_rll_erle ilgili risklere iligkin bilgiler 31 4.5806 88597
(Tahsilat riski gibi)
Yurt ici tagimaciya yukleme 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 yukleme maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,0645 ,85383
Navlun maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,3871 ,66720
Karsi limanda bogaltma maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 3,1935 1,30178
:;[irllgillitrgl Ulke icindeki nakliyat maliyetlerine iligkin 31 3.1290 135995
Son tuketicilerin Grine bictikleri deger ile ilgili bilgiler 31 3,6452 1,05035
Son tiketicilerin satin alma gucdu ile ilgili bilgiler 31 3,7097 ,86385
Son tuketicilerin satin alma istegi ile ilgili bilgiler 31 3,9032 ,90755
ltgjigsirl]:rn son tuketicilerin yasam tarzindaki yerine iligskin 31 3.5484 92516
ikame Uriinlerin fiyati ile ilgili bilgiler 31 3,7742 ,88354
Pazarin doygunluk orant ile ilgili bilgiler 31 4,0645 ,62905
Fiyat d|_§| _re_kabetln durumu ile ilgili bilgiler (Reklam, 31 3.4194 80723
ambalaj gibi)
Pazar bolumleri ile ilgili bilgiler 31 3,5161 ,81121
Eillyéeilltecr!eglglkllklerlne karsl pazarin tepkileri ile ilgili 31 4.2258 71692
Fiyatin son tuketicilerin karar verme surecindeki onemi 31 3.0355 81386

ile ilgili bilgiler
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Fiyatlama Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart

sapma
Algilanan fiyat-kalite iliskisi ile ilgili bilgiler 31 4,1613 17875
Rakip Urlnlerin fiyatlari ile ilgili bilgiler 31 4,1290 ,99136
;?gl(i:glrerin firmanizin fiyatlarina verdigi tepkiler ile ilgili 31 3.7097 1.16027
Pazara giris engelleri ile ilgili bilgiler 31 4,0968 1,01176
Sektoérdeki firma sayisi ile ilgili bilgiler 31 3,6774 1,22167

Sektdrdeki firmalarin géreli baydklikleri ile ilgili bilgiler 31 3,5161 1,12163

Sektordeki diguer fi_rr_nal_ar_lr_1 U_rU_nde yarattiklari 31 4,0323 91228
farkhliklarin dizeyi ile ilgili bilgiler

Anti-damping duzenlemeleri ile ilgili bilgiler 31 3,0645 1,26321
Doviz kurlarindaki dalgalanmalar ile ilgili bilgiler 31 4,6774 ,83215
Eillig)%e\;b. vergilerle ilgili farkh uygulamalar ile ilgili 31 41613 103501
_Iki!i_ar'mla§malara bagh ayricalikli gimrik tarifeleri ile 31 3.7097 1,10132
ilgili bilgiler

lL)Jill;ir;ec;zelI|kIer| (kalitesi, ambalaiji, cesitleri) ile ilgili 31 4.4194 56416
Musterilerin TUrkiye'ye karsi tutumlari ile ilgili bilgiler 31 3,6774 1,01282
Secilen dagitim kanallari ile ilgili bilgiler 31 3,6774 1,01282
Uluslararasi tutundurma gabalari ile ilgili bilgiler 31 3,6129 ,95490
Musterinin tercih ettigi para birimi ile ilgili bilgiler 31 3,6452 ,98483
Kurlar ile ilgili bilgiler 31 4,8065 ,40161
Firmanizin pazarda taninma diizeyi ile ilgili bilgiler 31 4,2581 , 712882
Rakiplerin maliyetleri ile ilgili bilgiler 31 4,1613 1,03591
Rakiplerin aldigi devlet yardimi ile ilgili bilgiler 31 3,7419 1,09446
Firmanizin buyuaklaga ile ilgili bilgiler 31 3,6129 1,17409
Firmanizin pazar payi ile ilgili bilgiler 31 4,0323 1,01600

*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

5.3.4.Dagitim Kararlarinda Aracilarin Se¢iminde Kullanilabilecek Bilgiler

Araci secgiminde kullanilacak bilgilere bakildiginda en yiksek degerlerin 4,5484
ile araci ile ihracat¢inin uyumlu c¢alismasi, 4,4839 ile aracinin ihracatgciya karsi genel
tutumu/baglihgi ve yine 4,4839 ile aracinin finansal glcune ait oldugu goérulmektedir.
Bunlarin ilk ikisi araci ile ihracatgl arasindaki kisisel iligkileri yansitmaktadir. Aracinin
finansal gucunun énemli bulunmasi da Uzerinde durulmasi gereken bir konudur. Her
firmanin kullandigi aracilar degigebilir. Ancak firmalarin kontroli altinda olan yani
hakkinda karar verecekleri aracilar, ashinda firmanin misterileridir. ihracatcilar,
genellikle sadece bir duzeydeki pazarlama kuruluslarini secebilmektedir (Albaum ve

digerleri, 1989: 147). Kuru incir ihracati Uzerinde yazar tarafindan gergeklestiriimis olan
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bir 6rnek olay galismasi da dagitimdan limandan itibaren ithalatgi firmanin sorumiu
oldugunu bildirmektedir (Aykol, 2009). Urlinin satigsindan sonrasi misterinin, yani
aracinin kontroliindedir. Urlinii son tiiketicilere ulagtiran da aracidir. Aracinin ayni
zamanda musterinin kendisi olmasi, firmanin onun finansal gucu ile ilgili bilgileri
dnemsemesini anlagilir kiimaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda édememe riski
onemli bir sorundur. Bu durum fiyatlama kararlarinda yuksek deger alan “yabanci

musterilerle ilgili riskler” bilgisi ile de uyumludur.

Araci secimi kararlarinda kullanilabilecek bilgilere bakildiginda bunlarin genel
olarak 4 ve 5 arasinda degerler aldi§i1 gortlmektedir (Tablo 5-31). 4 ile 5 arasinda deger
alan ve oldukga énemli olarak digtnulebilecek bilgiler; aracinin amaglari ve stratejileri;
blyUklGga; Gnd; ticaret yaptigi alanlar; GrGn dizisi; GrGnle ve rakiplerle ilgili deneyimi;
satis orgutd; fiziksel olanaklari; stok bulundurma istegi; satis performansi; araciyla
iletisim; aracinin istedigi fiyat, teslimat ve depolama destekleri ile Urine iliskin teknik
bilgisidir. Bu goreli daha dnemli bilgilerden aracinin amaci, stratejisi, bayuklugd, und,
ticaret yaptigi alanlar, dagitimini yaptigi Grtnler, kuru incirle ilgili deneyimi ve rakiplerle
ilgili deneyimi ve satis performansi genel olarak araci seciminde rol oynayan
faktorlerdir. Digerleri de yine GrGnun satisini, saklama kosullarini ve ihracatcinin araciya
verecegi destekleri ilgilendiren ve anlagsmalar yoluyla belirlenecek faktérlerdir. Bunlarin
hepsi de UrUndn yurt disindaki satisini, performansini ve dolayisiyla aracinin, yani

musterinin 6deme guclnu etkileyecek faktérlerdir.

Goreli olarak disuk deger alan bilgiler, aracinin hizmet verdigi bolge sayisi,
pazar sayisi, tutundurma araclarini kullanmasi, kendi devletiyle iligkileri, istedigi kredi
destegi, satis egitimi destegi, reklam destegi, blinyesinde kuru incirle ilgilenen teknik
eleman bulundurup bulundurmadigi ve calistirdidi eleman sayisidir. Daha az énemli
bilgiler dikkate alindiginda bunlardan aracinin hizmet verdigi bdlge ve pazar sayisl,
tutundurma araclarini kullanmasi, kendi devletiyle iliskileri, satig egitimi destegi, reklam
destedi ve kuru incirle ilgilenen eleman bulundurmasi gibi faktorlerin daha az énemli
bulunmasi, aslinda ihracatginin pazarlamanin ne kadarini araciya biraktigini da
géstermektedir. ilk bakista bu bilgiler, ihracatginin Griini misteriye veya araciya
sattiktan sonra edinmesi zorunlu olan bilgiler degildir. Oysa bu bilgilerin edinilmesi

firmalara daha fazla rekabet guicl saglayacak, ihracat yapilan ulke ile aradaki psikolojik
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uzakhgi azaltacak ve firmalarimizi araciya gére daha gucli hale getirebilecektir. Bu

bilgilerle ilgilenen bir ihracatginin ihracata katiima derecesi artacaktir. Ulkemiz igin bu

kadar onemli ve Turkiye'nin bu kadar guc¢lu oldugu bir Grinde pazarlamanin buyuk

bolimunun aracilara birakilmasi, Uzerinde disinilmesi gereken bir konudur. Aracinin

tutundurma araglarini kullanmasi ve istedigi reklam destegi ile ilgili bilgilerin daha az

onemsenmesi de bu araglarin 6zellikle de reklamin ¢ok az ihracatgl tarafindan

kullaniimasiyla da agiklanabilir. Aracinin ¢alistirdigi eleman sayisi ve blnyesinde kuru

incirle ilgilenen teknik eleman bulundurup bulundurmadigi daha disik bir deger alirken

aracinin Urune iligkin teknik bilgisi daha yuksek bir deger almigtir. Denilebilirki

ihracatgilar, aracinin ¢alistirdii elemanlari ne nicelik ne de nitelik bakimindan énemli

bulmaktadir. ihracatgilarin énemli gérdiikleri bilgi, aracinin Griinle ilgili kendi bilgisidir.

Tablo 5-31: Araci Se¢imi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Araci Se¢imi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart
Sapma
Aracinin amaglari ve stratejileri ile ilgili bilgiler 31 4,0968 ,65089
Aracinin buydkliga ile ilgili bilgiler 31 4,0645 , 77182
Aracinin finansal gictu ile ilgili bilgiler 31 4,4839 ,62562
Aracinin unu ile ilgili bilgiler 31 4,1290 , 71842
Aracinin ticaret yaptigi alanlar ile ilgili bilgiler 31 4,0968 ,70023
Aracinin hizmet verdigi bolge sayisi ile ilgili bilgiler 31 3,9032 ,97826
Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi ile ilgili bilgiler 31 3,9677 , 70635
Araci ile ihracatginin uyumlu galismasi ile ilgili bilgiler 31 4,5484 ,67521
Qirlgi(;,‘lar;ln ariin dizisi /dagitimini yaptigi drtnler ile ilgili 31 4,0968 87005
Aracinin drinle ilgili deneyimine iligkin bilgiler 31 4,3548 ,66073
Aracinin rakiplerle ilgili deneyimine iligkin bilgiler 31 4,0968 ,83086
Aracinin satis 6rguti ile ilgili bilgiler 31 4,0000 , 77460
Aracinin fiziksel olanaklari ile ilgili bilgiler 31 4,0000 ,85635
Aracinin stok bulundurma istegi ile ilgili bilgiler 31 4,3226 , 70176
grlgiclzg;m tutundurma araglarini kullanmasi ile ilgili 31 3.6774 74776
Aracinin satis performansi ile ilgili bilgiler 31 4,3548 , 715491
Aracinin kendi devletiyle iliskileri ile ilgili bilgiler 31 3,6774 1,07663
Araciyla iletisim ile ilgili bilgiler 31 4,3548 ,60819
Ar_a_cw_nn_ ihracatciya karsi genel tutumu / bagliligi ile 31 4.,4839 67680
ilgili bilgiler
Aracinin istedigi fiyat destegi ile ilgili bilgiler 31 4,2258 ,49730
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Araci Secimi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart
Sapma
Aracinin istedigi kredi desteqi ile ilgili bilgiler 31 3,9677 ,87498
Aracinin istedigi teslimat desteqi 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 destedi ile ilgili bilgiler 31 4,0645 ,57361
Aracinin urine iliskin teknik bilgisine iligkin bilgiler 31 4,0645 ,96386
Aracinin bunyesinde kprq mqug |!g|Ienen teknik 31 3.7742 84497
eleman bulundurmasi ile ilgili bilgiler
Aracinin ¢alistirdigi eleman sayisi ile ilgili bilgiler 31 3,1613 1,00322

*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

5.3.5.Tutundurma Kararlarinda Kullanilabilecek Bilgiler

5.3.5.1.Tutundurma Butgesinin Dagilimi

Tutundurma biutgesinin dagilimi kararinda en énemli bulunan bilgi, 4,4286 ile
firmanin finansal gucudur (Tablo 5-32). Hemen ardindan da buna paralel olarak butge
ile ilgili bilgiler gelmektedir. Urinin yeniligi de bu karar etkilemektedir. Ornegin
firmalarin yeni trlnleri oldugunda tutundurma butgesinin dagihmi ve miktari degisebilir.
Dagitimin yapisi énemli bulunmazken yeterliligi nisbeten daha dnemli bulunmusgtur.
Ancak bu iki bilgiye verilen 6nem duzeyi ¢ok da farkli degildir. Firmalar 6zellikle reklam
gibi araclari kullanmadiklari ve son tlketiciye yonelik satis gelistirme cabasi igine
girmedikleri icin dagiticilar tutundurmada 6nemli bir is ortagr konumunda degildir. Son
tuketiciler ile ilgili bilgiler burada biraz daha énem kazanmaya baslamigtir. Bunun
nedeni bu soruyu tim firmalarin yanitlamamis olmasi da olabilir, ¢iinki bazi firmalar,
tanitim/tutundurma icin hi¢ bitce ayirmadiklarini belirtmislerdir. Ancak yine de satin
alinma biciminin dnemli bulunmamasi ihracatgilarin 6zellikle perakende dizeyinde ¢ok

da kontrollerinin olmadigina dair bir isaret olabilir.
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Tablo 5-32: Tutundurma Butgesinin Dagilimi Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Tutundurma Biitgesinin Dagilimi n | Ortalama* | Standart
Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler Sapma
L:)rUnUn yeniligi ile ilgili bilgiler 28 4,2143 , 73822
Urdndn son.tgkgthlI.er.tgrgfllr]dan o8 4.1786 54796
algilanma bicimi ile ilgili bilgiler

ttgjigsirl]:rn satin alinma bigimi ile ilgili 28 3.7143 1,04906
Uriiniin tiketilme bicimi ile ilgili bilgiler 28 4,1429 , 75593
Bitce ile ilgili bilgiler 28 4,2143 ,95674
Finansal gucunuz ile ilgili bilgiler 28 4,4286 ,87891
Dagitim yapisi ile ilgili bilgiler 28 3,9643 , 719266
Dagitimin yeterliligi ile ilgili bilgiler 28 4,0357 , 79266

*1= Hi¢ énemli degil, 5= Cok énemli

5.3.5.2.Kisisel Satis

Daha 6nce de belirtildigi gibi kisisel satis sorulari iki asamada katilimcilara
yoneltilmistir. Bunlarin ilkinde kisisel satisi yurt icindeki birimleriyle gerceklestiren
firmalara yer verilmistir. Bu 6lgedin sonugclari yorumlanirken gtivenilirlik sorunu da akilda
tutulmalidir. Anketin agiklandigi kisimda da belirildigi gibi bu soru yanitlanirken deneme
anketlerinde bir sorun yasanmamis, ancak goérisllen ve bu soruyu yanitlayan
katiimcilarin hemen hepsi kisisel satis icin ayri bir eleman calistirmadiklarini, bu isi
kendilerinin Ustlendigini belirtmiglerdir. Bu nedenle kisisel satis karariyla tam olarak ne
kastedildiginin anlasilamamis oldugu dlstntlmektedir. Diger yandan Kkisisel satis
yapmadigini belirten ve bu soruyu yanitlamayan firmalar sektoriin oldukga yerlesmis bir
sektor oldugunu, alicilarin ve saticilarin degismedigini ve bu nedenle Kigisel satis igin
Ozel bir ¢aba icine girmediklerini belirtmislerdir. Burada iki bilgi de 4 ve 5 arasinda
degerlere sahiptir (Tablo 5-33). Oysa uluslararasi pazarlamada satiscilar firmaya bilgi
akisi saglayan kisiler olarak gorulmeli ve birer “pazarlama ve musteri analizcisi” gibi
calismalidirlar (Once, 2002: 7). Kisisel satisi yurt disindaki satis birimi aracihgiyla
gerceklestiren firmalarda ise, maas yapilari, musteri davranisi ve kultur ile ilgili bilgiler
esit derecede 6nemli bulunmaktadir (Tablo 5-34). Bu bilgilerin tamami 4’lGn Uzerinde

deger almistir. Dikkat edilecek olursa bdyle bir satis bicimi, ihracatta daha yiksek bir
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bagliiga karsilik gelmektedir ve bu nedenle pazarla ilgili bu bilgiler daha &nemli

bulunmaktadir.

Tablo 5-33: Kisisel Satis Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Kisisel Satis Kararinda n Ortalama* | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler sapma
Bitce ile ilgili bilgiler 21 |4,1429 ,91026
Eillrgrri:(aaplzm ihracat deneyimi ile ilgili 21 4.3333 73030

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli

Tablo 5-34: Kisisel Satigi Yurtdisindaki Birimi Araciliiyla Gergeklestiren

Firmalar igin Kisisel Satis Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Kisisel Satis Kararinda n | Ortalama* | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler-Yurtdigi Sapma
Satis Birimi

Maas yapilari ile ilgili bilgiler
Ozendirme planlari ile ilgili bilgiler
Musteri davranisi ile ilgili bilgiler
Kaltdr ile ilgili bilgiler

*1= Hi¢ 6nemli degil, 5= Cok énemli

4,1667 | 1,16905
4,0000 | 1,09545
4,1667 | 1,16905
4,1667 ,98319

OO0 |O

5.3.5.3.Reklam Kararlarn

Reklam kararlari icin gerekli olan bilgilere bakildiginda yalnizca bir bilginin 4’ten
yluksek bir dnem dizeyine sahip oldugu gérilmektedir (Tablo 5-35). Bu durumun
nedeni, buyuk olasilikla reklamla ilgili gok ayrintili bilginin kullaniimamasi veya reklam
islerinin hem firmalar hem de ihracat yapilan Ulkelerdeki reklam ajanslar tarafindan
yuratuluyor olmasidir. Zaten sadece 4 firmanin reklam yaptii da unutulmamalidir.
Reklam ortaminin uygunlugu kararlarinda en ¢ok toplumsal yapi ile ilgili bilgiler dnemli
gorulmektedir. Kaltdr, sansur uygulamalari ve reklam kisitlamalari ile ilgili bilgiler ise
oldukca dusik degerlere sahiptir. Blyuk olasilikla bu bilgilerin edinilmesi reklam

ajanslarina birakilmaktadir.
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Tablo 5-35: Reklam Ortaminin Uygunlugu Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Reklam Ortaminin Uygunlugu Kararinda n | Ortalama* | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler Sapma
Toplumsal yapi ile ilgili bilgiler 4 4,5000 57735
ihracat yapilan Glkenin dili ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,29099
inracat yapilan Glkedeki din ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743
Ih_raca_t_yapllg_n l_JIk_enln egitim ve okuryazarhk 4 3.2500 05743
dizeyi ile ilgili bilgiler

Sansur uygulamalari ile ilgili bilgiler 4 3,0000 ,81650
Medyaya yonelik reklam kisitlamalari ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli

Medyanin belirlenmesinde kullanilabilecek bilgilere bakildiginda ise higbir

bilginin 6énemli goérilmedigi fark edilmektedir (Tablo 5-36). Ancak burada standart

sapmalarin yuksekligi de dikkate alinmalidir. Blylk olasilikla firmalarin bazilari bu

faktorleri Gnemserken bazilari pek énemli bulmamaktadir. Ortalamalar da 3-4 arasinda

cikmaktadir. Dikkat edilecek olursa bu bilgilerin hepsi ihracat yapilan Ulke ile ilgili ve

genel olarak pazar arastirmasi ile elde edilecek bilgilerdir. Bunlar yine reklam ajansina

birakiliyor olabilir.

Tablo 5-36: Medya Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Medya Kararinda Kullanilabilecek n | Ortalama* | Standart
Bilgiler Sapma
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 orani ile ilgili bilgiler 4 3,2500 1,50000
g/illeg?laejrm yerine ulagma orani ile ilgili 4 3.5000 1,00000
Yayinlarin kapsami 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
Eillgill(eI?I basina disen maliyet ile ilgili 4 3.7500 1,25831

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli
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Metin kararlarinda en yUksek degeri, Grintn 6zellikleri, son tuketicilerin zevkleri
ve ihracat yapilan Ulkenin dili ile ilgili bilgiler almistir (Tablo 5-37). Blylk olasilikla
reklam mesajlarinda uranun Ozellikleri ve tuketicilerin begenileri dikkate alinmaktadir.
Dil zaten reklam mesaijlari kararlari verilirken kullanilan vazgecilmez bir unsurdur. Diger
bilgiler ise 6nemli bulunmamistir. Metin, medya ve reklam ortaminin uygunlugu
kararlarina bakildiginda bunlarin hemen hepsinde onemli bulunmayan bilgilerin ihracat
yapilan ulkeyle ilgili ve genel olarak bir pazarlama arastirmasi sonucunda elde edilecek

bilgiler oldugu géze ¢carpmaktadir.

Tablo 5-37: Metin Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Metin Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler n | Ortalama* | Standart
Sapma
ihracat yapilan Glkenin dili ile ilgili bilgiler 4 4,0000 1,41421
ihracat yapilan Glkedeki din ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,29099
Ihraca_t_ya_pﬂg_n l_JIk_enln egitim ve okuryazarlk 4 3,0000 81650
dizeyi ile ilgili bilgiler
Son tuketicilerin zevkleri ile ilgili bilgiler 4 4,0000 1,41421
Son tuketicilerin tutumlari ile ilgili bilgiler 4 3,7500 1,25831
Son tuketicilerin degerleri ile ilgili bilgiler 4 3,7500 1,25831
Uriintn kullanimi ile ilgili bilgiler 4 3,7500 1,50000
Reklam mesajlarinin anlami ile ilgili bilgiler 4 3,7500 1,25831
Gelir duzeyi ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,00000
intiyaglar ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,00000
Aliskanliklar ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743
Reklam ajansi hizmetleri ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,00000
Devletin reklamla ilgili kisitlamalari ile ilgili bilgiler 4 3,2500 ,95743
Yaniltici reklamla ilgili dizenlemeler ile ilgili bilgiler 4 3,5000 1,29099
ﬁhla_lq veya kulturel nedgr_ﬂe_rle r_ne_sajlarm igerigi 4 3.5000 1,29099
Uzerindeki kisitlamalara iligkin bilgiler
Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgiler 4 4,5000 ,57735

*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli
5.3.5.4.Satis Gelistirme Kararlan
Satis gelistirme de yaygin olarak kullanilan bir tutundurma araci degildir. Bu

aragla ilgili kararlara iligkin bilgilere bakildiginda en ylksek 6nem duzeyinin, rakiplerin

planladigi satis promosyonlarina ait oldugu goértlmektedir (Tablo 5-38). Firmalar belki
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de ancak rakiplerinin yaptigi satis promosyonlarina karsilik olarak bdyle bir ¢aba icine
girmektedirler. Yine 4 ve 5 arasinda deger alan satis promosyonu biltcesi ve satis
promosyonu ile ilgili yasalar, bu tutundurma aracinin maliyetine ve yasal yonlerine
dnem verildigini géstermektedir. Ulkelerin cografi durumu ve ulasim olanaklarinin en
disuk O6neme sahip olmasi da bu firmalarin genel olarak son tiketiciye degil de
aracllara yonelik satis promosyonu yaptiklari icin bdyle bir bilgiye ihtiyag duymamalari
ile aciklanabilir. iste, dagitim kanallarinin etkililikleri ve aligkanliklari da ashinda dagitim
kanallarinin firmalarin masterisi olmasi ve onlarla ilgili bilgilerin satis promosyonu

kararlarini etkilemesiyle aciklanabilir.

Tablo 5-38: Satis Gelistirme Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Satis Gelistirme Kararinda n | Ortalama | Standart
Kullanilabilecek Bilgiler Sapma
S_atl_s promosyonu butgesi ile ilgili 9 4.2222 66667
bilgiler

Ei?;iﬁe?romosyonu ilgili yasalar ile ilgili 9 41111 60003

Dagitim kanallarinin etkililikleri ve
aligkanliklari ile ilgili bilgiler
Rakipler tarafindan planlanan satis
promosyonlari ile ilgili bilgiler
Ulkenin cografi durumu ve ulagim
olanaklari ile ilgili bilgiler

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

9 4,0000 , 70711

9 4,3333 ,50000

9 3,5556 | 1,23603

5.3.5.5.Fuarlara Katilim Kararlari

Tutundurma araci olarak fuarlari kullanan firma sayisi 23'tiir. izmir'de yapilan bir
baska calismada da yabanci musterilerle iletisim kurmada en ¢ok kullanilan yollardan
biri fuar olarak bulunmustur (Demet, 1996: 127). Fuarlara katiim karariyla ilgili
bilgilerden en ¢ok énem verileni, ziyaretgilerin niteligidir (Tablo 5-39). Bunun diginda,
fuarda sergilenecek urlnler, her Ulkeden beklenen ziyaretci sayisi, firmanin musteri
portfoyundn fuara ilgisi gibi bilgiler de 4,5’in Uzerinde degerlere sahiptir. Bu da firmalarin
en cok ziyaretcilerin niceligi, niteligi ve kendi musterilerinin fuara ilgisi ile ilgilendigini
gOstermektedir. Diger yandan fuara geleneksel olarak katilan firmalarla ilgili bilgiye en

disik 6nem dizeyi atfedilmistir. Katihm sonrasinda yapilacak yeni s6zlesmeler ve elde
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edilecek faydalar da fuarin firmalara getirilerini olusturmaktadir ve onlar da oldukga
yuksek degerlidir (4,4286 ve 4,4764).

Fuarin maliyetine ve bu maliyeti azaltan devlet tegvikine iligkin bilgiler de 4 ve 5
arasinda degerlere sahiptir. Genel olarak diger tutundurma karmasi araclari ile ilgili
bilgilere bakildiginda fuarlara katilim kararlariyla ilgili bilgilerin agik bir sekilde daha

onemli goruldugl ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5-39: Fuar Kararinda Kullanilabilecek Bilgiler

Fuar Kararinda Kullanilabilecek n | Ortalama | Standart
Bilgiler Sapma
Uriintin 6zellikleri ile ilgili bilgiler 23 4,4348 ,58977
ngrda sergilenecek drtnler ile ilgili 23 4.5652 50687
bilgiler

_He_:r_ u!kgden beklenen ziyaretci sayisi ile 23 4.5652 58977
ilgili bilgiler

Ziyaretgcilerin niteligi ile ilgili bilgiler 23 4,6957 47047
_Fur_:lre_l _ge_le_neksel olarak katilan Ulkeler 23 4.0435 1,10693
ile ilgili bilgiler

_Fugra 'ggleneksel olarak katilan firmalar 23 3.9565 1.14726
ile ilgili bilgiler

Fuarin maliyeti ile ilgili bilgiler 23 4,1739 ,98406
_Fu:_:\r _o_rg_an_lzatorunun verdigi hizmetler 23 4.2609 44898
ile ilgili bilgiler

K?tlllm_soprggl _eIde edilecek fayda 21 4.4762 67964
dizeyi ile ilgili bilgiler

Katilim sonrasinda yapilacak yeni 21| 44286 67612
sOzlesmelerin duzeyi ile ilgili bilgiler

_Flr_n"_lanl_z_ln _mu§te_r| portféyunin fuara 23 4.5652 50687
ilgisine iligkin bilgiler

Fuar icin verilen devlet tegvikine iligkin 23 4.3913 194094

bilgiler
*1= Hi¢ dnemli degil, 5= Cok dnemli
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5.3.5.6.Bilgiye Verilen Onemin Pazarlama Karmasi Elemanlari Arasinda

Karsilagtiriimasi

Galismanin amaglari arasinda yer almamakla birlikte, frekanslarin bulunmasina
ek olarak, her bir pazarlama karmasi karari icin gerekli olan bilgilere atfedilen genel
O6nem dulzeyleri arasinda anlamh bir fark olup olmadigini arastirmak i¢in varyans analizi
yapilmigtir. Bu analizin yapilabilmesi igin her bir pazarlama karmasi karari i¢in verilen
yanitlarin ortalamasi alinmistir. Orne@in her bir yanitlayici igin tim Griin sorularina
verdigi yanitlarin toplami Urln sorularinin sayisina bélinmdastir. Bu her bir pazarlama
karmasi karari igin tekrarlanmistir. Gegersiz bulunan olgekler analiz disinda
birakilmistir. Sonug¢ olarak urtn kararlar igin 43, fiyatlama kararlar igin 54, dagitim
kararlari igin 28 ve tutundurma kararlari i¢in 62 soruya verilen yanitlarin ortalamasi
alinmistir. Daha sonra 4 pazarlama karmasi gruplari olusturmak Uzere, bu gruplara
verilen yanitlarin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi

arastirilmistir. Her grup icin 31 tane yanit bulunmaktadir.

Dért grup bilgi arasindaki farkliliklari ortaya koymak icin yapilan varyans analizi
sonucunda, urln, fiyatlama, dagitim ve tutundurma kararlari ile ilgili bilgilere verilen
o6nem duiizeyleri arasinda 0,001 dizeyinde anlamli farkhlik oldugu gérilmustir (Tablo 5-
40). Buna gore, en ¢ok dagitimla ilgili bilgilere 6nem verilmektedir. Dagitimdan sonra,

siraslyla, fiyatlama, triin ve tutundurma gelmektedir.

Tablo 5-40: Dort Pazarlama Karmasi Elemaniyla ilgili Bilgiler icin Varyans Analizi

Sonuglari

Pazarlama n Ortalama | Standart F p
Karmasi sapma

Elemanlari

Uriin 31 3,5765 ,64367 | 105,503 | ,000
Fiyatlama 31 3,9739 ,39402

Dagitim 31 4,0397 ,43937

Tutundurma 31 1,4887 ,97132
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Gruplar arasi karsilastirmalara bakildiginda yalnizca fiyatlama ile dagitim

bilgilerine verilen 6nem arasinda anlamli bir fark olmadigi gérilmektedir (Tablo 5-41).

iki gruba verilen yanitlar birbirine gok yakindir. Bunun disinda tim gruplar arasinda

anlamli farkhhk bulunmaktadir. Yalnizca Urin ve fiyatlama arasindaki fark 0,05

dizeyinde, diger gruplar arasindaki 0,01 dizeyinde anlamlidir.

Tablo 5-41: Dért Pazarlama Karmasi Elemani ile ilgili Bilgi Gruplari Arasi

Farkhliklar

Bilgi Turu Bilgi Turd Ortalama Fark p

0) () (I-9)

Urlin Fiyatlama -,39742 | ,018
Dagitim -,46323 | ,006
Tutundurma 2,08774 | ,000

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 bdliminde higbir bélim firmalarin tamami tarafindan

yanitlanmadigi igin ayni analizin bir de tutundurma kararlari hig dahil edilmeden

yapilmasi disiniimustir. Buna gore, U¢ grup arasinda bilgiye verilen dnem dizeyleri

bakimindan 0,01 dizeyinde anlamh farkhlik oldugu ortaya c¢ikmistir (Tablo 5-42).

Gruplar arasi farkliliklar, Grin ve fiyat disinda tim grup kombinasyonlarinda 0,01

duzeyinde anlamli farkhlik oldugunu géstermektedir (Tablo 5-43).
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Tablo 5-42: U¢ Pazarlama Karmasi Elemaniyla llgili Bilgiler

icin Varyans Analizi

Sonuglari
Pazarlama n Ortalama | Standart F p
Karmasi sapma
Elemanlari
Uriin 31 3,5765 ,64367 | 7,659 | ,001
Fiyatlama 31 3,9739 ,39402
Dagitim 31 4,0397 ,43937
Tablo 5-43: Uc¢ Pazarlama Karmasi Elemani ile ilgili Bilgi Gruplari Arasi
Farkliliklar
Bilgi Turu () Bilgi Turu Ortalama Fark p
. (3) (V)
Urin Fiyatlama -,39742 | ,003
Dagitim -,46323 | ,000
Fiyatlama Uriin ,39742 | ,003
Dagitim -,06581 | ,609
Dagitim Uriin 46323 | ,000
Fiyatlama ,06581 | ,609

Yine g¢alismanin amaclarinda yer almamakla birlikte firma icinden ve disindan
elde edilebilecek bilgiler arasinda fark olup olmadigini arastirmak igin bu bilgi gruplari
arasinda da bir varyans analizi yapiimistir. Bu analize de gecgersiz 6lgceklerden bilgi
dahil edilmemis ve tutundurma kararlari ile ilgili dlgekler ¢cok az sayida firma tarafindan
yanitlandigi1 gerekcgesiyle yalnizca uU¢ pazarlama karmasi karariyla ilgili dlgeklerde yer

alan bilgiler igin analiz yapilmigtir.
Firma ici bilgiler ¢esit kararlarindan, firmanin amaglari, firmanin kaynaklari,

potansiyel karlihk ve drun satiglarinin istikraridir. Marka kararlarindan yalnizca yeni

marka olusturmanin maliyeti, firma igi bilgi olarak gértlmustir. Ambalajla ilgili bilgilerden
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de ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun hale getirme maliyeti
ve belirlenen pazarlama ve reklam stratejisi, firma igi bilgiler arasinda yer almaktadir.
Fiyatlama kararlarindan her pazar igin fiyatlama hedefleri; her pazar igin
pazarlama hedefleri; firmanin hedefleri ve politikalari; isgilik, hammadde, satis, sevkiyat,
Urinde yabanci pazarlar igin degisiklik yapma, personel, pazar arastirmasi, sigorta,
yabanci musterilerle iletisim, dis pazarlar igin yapilan tutundurma/ tanitim, yurt igi
tasimaciya yukleme, limana nakliyat, rihtima nakliyat, gemiye ylkleme, navlun, karsi
limanda bosaltma, ithalat¢i Ulke icindeki nakliyat maliyetleri; Grtin 6zellikleri; uluslararasi
tutundurma cabalari; firmanin pazarda taninma dizeyi, firmanin buyuklaga ve firmanin
pazar payi ile ilgili bilgiler firma icinden elde edilebilecek bilgiler olarak dikkate
alinmigtir. Dagitim kararlari ile ilgili bilgilerden de yalnizca aracinin ihracatgiya karsi
genel tutumu/baghhgi firma igi bilgi olarak gérilmustir. Bu sayilan bilgilerin diginda

kalan tim bilgiler firma disi bilgi olarak diger grupta yer almigtir.

Buna gore 33 bilgi firma iginden, 92 bilgi ise firma digindan elde edilebilecek bilgi
olarak dustnUlmustar. Firma ici bilgiler grubunu bu 33 bilgiye, firma digi bilgiler grubunu
da 92 bilgiye verilen yanitlarin ortalamasi olusturmustur. Yine iki grupta da 31 yanit
ortalamasi bulunmaktadir. Bu analiz sonuglarina goére, Tablo 5-44’te gosterildigi gibi, iki
grup arasinda 0,05 duzeyinde anlaml farkliik bulunmaktadir ve firma ici bilgiler daha

onemli olarak gérilmektedir.

Tablo 5-44: Firma ici ve Firma Disi Bilgiler igin Varyans Analizi Sonuglari

n Ortalama | Standart F p
sapma
Firma ici bilgiler 31 4,0339 ,39711 | 4,942 | ,030
Firma digi bilgiler 31 3,7868 AT467

5.3.6. Uygulamanin Literatiirle Karsilastiriimasi
Bu calisma ile literatirde bire bir karsilastirma yapilabilecek bir c¢alisma

bulunmamaktadir. Ancak ¢alismanin sonuglari, herhangi bir karar belirtiimeden ihracat

pazarlama bilgisine verilen dnemi ele alan c¢alismalarin ve dis pazarlarin
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degerlendiriimesi (Evirgen, Bodur ve Cavusgil, 1993; Robertson ve Wood, 2001; Wood
ve Goolsby, 1987) gibi amagclar icin kullanilabilecek bilgiye verilen 6nemi iceren
calismalarin sonuglariyla karsilasgtirilabilir. Literatirde ihracat bilgisine verilen 6énem
Uzerine yapilmis ¢alismalara bakildiginda rekabet, misteriler ve pazar ile ilgili bilgilerin
ilk siralarda yer aldig1 gorulmektedir (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 Goolshy, 1987: 45-48).

Pazarda bulunan rakip UGrlnler ve pazardaki uluslararasi rekabet bazi
calismalarda ilk iki sirada yer almistir (Crick, 2001; Crick, 2005; Evirgen, Bodur ve
Cavusgil, 1993: 31). Rekabet, bilgi kategorisi olarak da, Julien ve Ramangalahy’nin
(2003) calismasinda ikinci sirada, Robertson ve Wood'da (2001) ise ilk sirada
bulunmaktadir. Bu calismada ise rekabet, tek basina soru olmaktan cok, pazarlama
karmasi kararlari icin gerekli bilgilerin arasinda ve her bir pazarlama karmasi elemani
icin farkli ifadelerle yer almistir. Uriin kararlan igin gerekli bilgilerden, Uriin cesidi
kararlarinda “rakip Urunlere olan talep” ve ambalaj kararlarinda “rakiplerin kullandigi
ambalajlar” 3 ile 4 arasinda degerler almistir. Fiyatlama kararlarinda ihtiyac

duyulabilecek ve rekabetle ilgili olan bilgilerden “rakiplerin maliyetleri”, “rakip trlnlerin

”

fiyat””, “pazarin doygunluk orani” ve “diger firmalarin triinde yarattiklar farklilastirma”

” W

4’Gn Uzerinde degerler almistir. “Rakiplerin aldigi devlet yardimi”, “rakiplerin firmanin
fiyatlarina verdigi tepkiler”, “fiyat disi rekabetin durumu”, “sektérdeki firma sayisi” ve
“sektoérdeki firmalarin goéreli buyudkliglu” ise 3-4 arasi de@erler alarak disik 6nem
dizeylerinde kalmistir. Dagitim kararlarinda “aracinin rakiplerle ilgili deneyimi” 4,0968
degerini alirken; tutundurma kararlarinda “rakipler tarafindan planlanan satis
promosyonlar’” 4,3333 degerini almistir. Rakipler tarafindan planlanan satis
promosyonlari en yliksek degeri almis gibi goérinse de bu tutundurma aracinin yalnizca
9 firma tarafindan kullanildidi unutulmamalidir. Rakiplerle ilgili bilgilerden 6zellikle
maliyet ve fiyat bilgilerine 0O6nem verilmesi rekabetin 6zellikle bu alanlarda
gerceklestigine isaret edebilir. Aracinin rakiplerle ilgili deneyiminin de goreli yuksek
6nem dizeyine sahip olmasi aracinin ayni zamanda musteri olmasi ve bu galismada en
onemli gordlen bilgilerin dagitimla ilgili oimasiyla agiklanabilir. Bayuk olasilikla ihracatgi
onemli bir ig ortagi olarak gordugu aracisinin rakiplerle ilgili deneyimini

6nemsemektedir. Diger firmalarin Uriinde yarattiklari farklilagtirmanin nisbeten yuksek
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deger almasi da urln farklilagtirmasinin bu sektérde dnem kazanmaya bagladigina

isaret edebilir.

Musterilerle ilgili bilgiler de bazi ¢alismalarda ilk siralarda yer almistir (Leonidou,
1997: 577; Robertson ve Wood, 2001: 372-374). McAuley’'in (1993: 58) ¢alismasinda
da potansiyel musterilerle ilgili raporlar, en fazla ihtiyag duyulan bilgi olmustur. Bu
calismada musterilerle ilgili bilgiler de dort pazarlama karmasi karari igin farkh ifadelerle
yer almistir. Ancak bu calismada son tiuketicilerle ilgili bilgilerin musterilerle ilgili
bilgilerden ayri olarak soruldugu ve farkli anlama geldigi unutulmamalidir. Urlin
kararlarindan ambalajda “ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun
hale getirme maliyeti”, fiyatlama kararlarinda ise, “yabanci musterilerle iletisim
maliyetleri’, “yabanci musterilerle ilgili riskler”, “mugterilerin Tarkiye'ye karsi tutumlar”
ve “musterinin tercih ettigi para birimi” ile ilgili bilgilerin 6Gnem duzeyi sorulmusgtur. Araci
ayni zamanda firmanin musterisi oldugu icin dagitim kararlarinda kullanilan tim bilgiler
de musterilerle ilgilidir. Tutundurma kararlarinda, kisisel satisi yurtdisindaki birimiyle
gerceklestiren firmalarda “migsteri davranis1” ve fuar kararlarinda “firmanin musteri
portféylnin fuara ilgisi” de musterilerle ilgili bilgileri iceren diger sorulardir. S6zi gegen
bilgilerin cogu 4’lGn Uzerinde degerler almistir. Araci ile ilgili bilgilerin yorumlari daha
once yapildidi icin tekrardan kagcinmak amaciyla burada yer almamistir. Ancak kisaca,
bu durumda mdusgterilerle ilgili bilgilerin rakiplerle ilgili bilgilere gore daha ylksek
degerlendirildigi disunulebilir. Bu durumu destekleyen bir baska bulgu da araci ile ilgili

bilgilerin 6nem ortalamasinin diger tim bilgilerinkinden daha yliksek olmasidir.

Araci secimi kararlari igin gerekli bilgiler ayni zamanda, yapilan varyans
analizine goére en cok 6nem verilen bilgilerdir. Bu aslinda ihracat pazarlama bilgisi
kaynaklariyla da tutarli bir sonugtur. Literatire gére de ihracat bilgi kaynad: olarak
yararlilik ve kullanim sikhdi bakimindan ilk siralarda yurtdisindaki kisisel iletisim,
yurtdigindaki temsilciler ve musgterilerin yer almasi bu durumu dogrulamaktadir (Crick,
2001; Crick, 2005; Julien ve Ramangalahy, 2003; Leonidou ve Katsikeas, 1997
McAuley, 1993).

Pazarla ilgili bilgiler de bazi calismalarda ilk siralarda yer almistir (Aslan ve
Aksoy, 2005: 72; Julien ve Ramangalahy, 2003: 236; Leonidou, 1997: 577; Wood ve
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Goolsby, 1987: 45-48). Bu ¢alismada birgok bilgi pazarla ilgilidir ve bu bilgiler Tablo 5-
47'de “pazar” bashgi altinda yer almaktadir. Buna goére birgok bilgi 4’4n altinda
degerlere sahiptir. Uriin kararlarinda 4’(in (izerinde deger alan bilgiler, “son tiiketicilerin

(RT3 ST

ambalaj materyali tercihleri”, “devletin ambalaj materyali dizenlemeleri’, “GrGnun adinin
her Ulkedeki karsiligi” ve “etiketleme ile ilgili yasal duzenlemeler”dir. Diger yandan son
tuketici ve nakliye ile ilgili olan bilgiler 4’Gn altinda kalmigtir. 4’n Uzerinde deger alanlar,
genel olarak yasal konularla, yani zorunlu uyumlastirma ile ilgilidir. Fiyatlamada 6nemli

gorulen pazar bilgileri, “kurlar”, “kurlardaki dalgalanmalar”, “fiyat degisikliklerine karsi

I

pazarin tepkileri”,

LT I3

pazarin doygunluk orant”, “algilanan fiyat kalite iliskisi’, “pazara girig
engelleri” ve “KDV vb. vergilerle ilgili farkli uygulamalar”dir. Genel olarak kurlar, yasalar
ve rekabetle ilgili bilgiler yiksek degerler alirken son tiketici ile ilgili olan veya firmalarin
teslim sekilleri nedeniyle kendileri icin gecerli olmayan bilgiler digik énem dizeylerinde
kalmistir. Tutundurmada da butge kararlarinda “Urlnin son tlketiciler tarafindan
algilanma bigimi”, “Grdndn son tiketiciler tarafindan tiketilme bicimi” ve “dagitimin
yeterliligi” 4’Gn  (zerinde degerlere sahiptir. Satisi  yurtdisindaki  birimleriyle
gerceklestiren firmalarda ise maas yapilari, 6zendirme planlari, misteri davranisi ve
kultar, yani tum bilgiler, dnemli goralmustur. Bu da ihracata katilma derecesi bir asama
daha fazla olan firmalarin ilgili bilgiye daha cok 6nem verdiklerini gdstermektedir.
Reklam kararlarinda yalnizca “toplumsal yap1”, “dil” ve “son tlketicilerin zevkleri’nin
yuksek cikmasi, pazara uzakhdin veya bu bilgilerin bulunmasinin reklam ajanslarina
devredildiginin bir gostergesi olabilir. Satis gelistirmede de “satis gelistirme ile ilgili
yasalar” ve “dagitim kanallarinin etkililikleri ve aliskanliklar’nin yliksek ¢ikmasi hem
yasalara verilen 6nemi hem de satis gelistirme icin dagitim kanallarinin bir ortak olarak
goérildigunt  gdsterebilir.  Ancak higbir boélimidn firmalarin  tim0G tarafindan

yanitlanmadigi hatirlanmaldir.

inracat bilgisine verilen énemi ele alan galismalarda en az 6nem verilen
bilgilerse bu calisma ile paralellik géstermektedir. Buna gére en az dnem verilen bilgiler,
makro gevre (Leonidou, 1997: 577), tiketim (Robertson ve Wood, 2001: 372-374) ve
kultarel bilgidir (Aslan ve Aksoy, 2005: 72). McAuley’e (1993: 58) gore ise en az ihtiya¢
duyulan bilgi, Glkeler hakkindaki ekonomik raporlar ve dig ticaret literatrtudur. Evirgen,

Bodur ve Cavusgil'in (1993) Glkemizdeki galismasinda da katilimcilar pazar arastirmasi,
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demografik gevre ve kiltlrel/sosyal gevre ile ilgili bilgileri en distik énem dizeyinde

degerlendirmislerdir.

Bu calismada pazarlama bilgisi kaynaklarina deginilmese de sonugclar kaynaklari
konu alan literatiir agisindan da bazi ¢ikarimlarin yapiimasini gerektirmektedir. ihracat
pazarlama bilgisi ile ilgili literatire bakildijinda burada yer alan bilgilerin ¢ok buyudk bir
bélimindn firmanin disindaki kaynaklardan alinabilecegi dikkati gekmektedir (Tablo 3-
2). Oysa dorduncu bolimde ortaya konulan ihracat pazarlama kararlari literatirine
gore firma iginden saglanacak birgok bilgi de karar verme igin gereklidir. Yine ulusal ve
uluslararasi pazarlama bilgi sistemleri literatliriine gére de pazarlama bilgi sistemlerine
hem firma icinden hem de firma digindan bilgi gelmektedir (Brien ve Stafford, 1968: 21,
Buzzell, 1969: 13; Cateora, 1990: 394; Craig ve Douglas, 2005: 423-426; Cundiff ve
Hilger, 1998: 231; Kotler, 1966: 70; Kotler ve Armstrong, 2006: 10; O’Brien,
Scoenbachler ve Gordon, 1995: 27; Onkuvisit ve Shaw, 1993: 401-402; 2). Bu ¢alisma
da firma iginden elde edilebilecek bilgilerin daha ylksek dneme sahip oldugunu
gbstermektedir.

5.3.7.Galigmanin Kisitlan

Bu calismanin en dnemli kisiti, drneklemin klguk olmasi ve galismanin tek bir
sektorde gerceklestiriimis olmasidir. Ancak daha once de belirtildigi gibi anketin ¢ok
uzun olmasi ylz ylize goérisme yapilmasini gerektirmis ve arastirma butcesi dikkate
alinarak daha kolay ulasilabilecek bir sektor secilmistir. Ayrica, segilen sektor, Glkemiz
ve bélgemizin ihracati agisindan stratejik 6nem tasimaktadir. Kuru incir, hem bu
bolgenin geleneksel bir ihra¢ Grinddir hem Tirkiye'nin diinyada en gugli oldugu
drtinlerden biridir, hem de gelecekte 6nemli bir pazar potansiyeli tasimaktadir.
Orneklem kiigik de olsa katilan firmalar sektoriin biylk bolimini olusturdugu igin

temsil glict yuksektir.

Bir bagka kisit, sorulan sorularda karar vericilerin rasyonel davrandiklari
varsayimidir. Cunku karar verme surecinde bir rasyonel kisi ancak her bir 6zelligin
Onem derecesini degerlendirmektedir (Edwards, 1977; aktaran Westen, 1999). Oysa

karar vericiler her zaman bu varsayim altinda hareket etmeyebilirler.
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Diger bir kisit, firmalarin fiyatlandirma yaptiklar kigiye, aracilarina ve teslim
sekillerine gore ihtiyagc duyulan ve dnem verilen bilgilerin degisecedidir. Ancak bu kisitin

asllmasi 6rnek olay galismalarini gerektirmektedir.

5.4.ihracat Pazarlama Karmasi Kararlarina Yonelik Bir Pazarlama Bilgi Sisteminde

Yer Alabilecek Bilgiler

Dorduncu bélimde, ihracat pazarlama karmasi kararlari icin gerekebilecek
bilgiler, literatlirden yararlanarak pazarlama karmasi elemanlari bazinda listelenmisti.
Bu boélimde ise, bu bilgilerin bir bilgi sisteminin verilerini olusturacak bigimde
dizenlenmig bigimi yer almaktadir. Bir bilgi sisteminin bilgi ihtiyaclari, kullanicilarin
verilerinin varliklar, o6zellikler, iligkiler ve kurallar bigiminde go&sterilmesidir. Burada
varliktan kast edilen, sistemin hakkinda veri toplamasi gereken olugsumdur. Her bir
varhigin altinda onunla ilgili ne tur bilgiler toplanmasi gerektigi (6zellikler) yer almaktadir
(Whitten, Bentley ve Dittman, 2004: 66). Bu alt bdlimde, yalnizca bu varliklarin ve
altlarinda yer alacak o6zelliklerin ortaya konmasina c¢aligilacaktir. Bir bagka ifadeyle,
daha 6nce pazarlama karmasi kararlarinda kullanilmasi igin listelenmis olan bilgiler, bu
kez c¢esitli basliklar altinda toplanmaya calisiimis ve varliklarla 6zelliklerini
olusturmustur. Bu alt bolim, pazarlama karmasi kararlarinin verilmesine destek olacak
bir ihracat bilgi sisteminde yer alabilecek bilgilere yonelik ve test edilmesi gereken bir

arastirma onerisi olarak degerlendirilimelidir.

Buna gore, ihracat pazarlama kararlarinin verilmesine destek olmaya yonelik bir
bilgi sisteminin, Urin, firma, pazar/pazar boélimu/ilke, rakipler, araci/musteriler ve
fuarlar hakkinda bilgi toplamasi gerektigi 6ne surulebilir. Bu alti varlik, herhangi bir
ihracatgl firma icin dnerilmistir ve firmalar Gzerinde test edilmesi ve dogrulanmasi
gerekmektedir. Her bir varlik icin yine pazarlama karmasi kararlarina gore ayrim
yapilmigtir. Dordiinct bélimdeki Tablo 4-1, 4-3, 4-5 ve 4-6 yer almasina karsin pazar
kosullari, pazarin Ozellikleri, tuketici davranigi gibi genel bilgiler bagka bilgileri

kapsadiklari, yani yeterince spesifik olmadiklari igin bu listelere alinmamigtir.
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Bu bilgiler ve gruplari elbette firmalara gore farklilik gdésterecektir. Ornegin
firmanin tiketici Grtnleri veya endustriyel Urtinler ihrag etmesine gore bazi bilgiler yer
almayacak veya eklenecektir. Ayrica firmanin ihracatin hangi asamasinda bulunduguna
gbre de bazi bilgiler eksilebilir. Ornegin eger firma deneyimli bir ihracatgiysa dagitim
kanallarinin ne kadar dogrudan olmasi gerektigine karar vermis olmalidir, bu firma igin

dagitim kanallar1 bayUk olasilikla yalnizca araci se¢iminden olugacaktir.

5.4.1.0rlin

Uriin, ilk varhigi olustrumaktadir. Bir ihracatgi firma, her bir Griin igin bu Griinle
ilgili gesitli bilgileri toplayabilir. Tablo 5-45, Grin hakkinda toplanmasi gereken bilgileri,
her pazarlama karmasi elemani igin ayri ayri géstermektedir. Uriin ile ilgili bilgiler,
pazarlama karmasinin tim elemanlar ile ilgili kararlar igin gereklidir. Tablo 5-45'te
gosterildigi gibi bunlar genellikle Granle ilgili ¢esitli maliyetleri, satis bilgilerini, yasal
konulari ve Urlnin cesitli 6zelliklerini igermektedir. Bazi bilgiler ham veri iken bazilari
hesaplamayla veya arastirmayla bulunabilecek bilgilerdir. Ornegin, Uriinde veya
pazarlama stratejisinde yapilacak dedisikliklerden elde edilecek olasi kazanglar ile
ardnun diger UrUnlerin satislarina katkisi ikinci gruba girmektedir. Bazi bilgiler trln
basligi altinda birden cok kez yer almistir. Ornegin Griin dzellikleri; fiyatlama, dagitim
kanallarinin secimi ve tutundurma kararlarinda gerek duyulabilecek bir bilgi olarak
gorilmektedir. Bu durumda bu bilginin hangi kararlar icin gerekli oldugu sol sttunda
parantez iginde yer almistir. Bu bilgilerden Urliniin yasam egrisindeki konumu, Grinin
icerigi ile ilgili yasal dizenlemeler, Grinin ambalaji ile ilgili yasal dizenlemeler ve
ithalatci Ulke icindeki nakliyat maliyetleri ayni zamanda pazar/pazar bolimu/tlke bashgi
altinda da yer almistir. Bu durumun nedeni de bu bilgilerin her pazarda
degisebilmesidir. Bu tablodaki bilgilerin ¢cogunun firma i¢i kaynaklardan elde edilmesi
gerektigi gérilmektedir. Ornegin maliyet bilgileri, muhasebe ve finansman bélimiinden,
urindn ozellikleri ise pazarlama boliminden elde edilebilir. Diger yandan Grunun pazar

potansiyeli, diger Grtnlerin satiglarina katkisi pazarlama arastirmasiyla bulunabilir.

190



Tablo 5-45: Uriin tie Urlinler Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar
Uriin kararlarinda kull
Albaum vd. (1989)

Bilgi
nilan bilgiler
Uriinii gelistirme maliyeti

Albaum vd. (1989)

Uriin satislari

Albaum vd. (1989)

Uriiniin pazar potansiyeli

Albaum vd. (1989)

Uriiniin pazarlama stratejisinde yapilacak degisikliklerden
elde edilecek olasi kazanglar

Albaum vd. (1989)

Urinde vyapilacak degisikliklerden elde edilecek olasi
kazanclar

Albaum vd. (1989)

Uriinlin diger riinlerin satiglarina katkisi

Albaum vd. (1989)

Uriiniin potansiyel karliligi

Albaum vd. (1989)

Uriinlin pazarda yasam egrisindeki konumu

Albaum vd. (1989)

Albaum vd. (1989)

Uriindin icerigi ile ilgili dizenlemeler
Urdnun ambalaji ile ilgili yasal duzenlemeler

Czinkota vd. (2004)

Yeni marka olugturmanin maliyeti

Jain (1989)

Urtindeki uyumlastirmanin dizeyi

Jain (1989)

Ambalaji uyumlastirma maliyeti

Albaum vd. (1989)

Czinkota vd. (2004 Uriinde beklenen kalite standardi
Fiyatlama kararlarinda kullanilan bilgiler

iscilik maliyeti

Albaum vd. (1989)

Hammadde maliyeti

Albaum vd. (1989)

Parca maliyeti

Albaum vd. (1989)

Satig maliyeti

Albaum vd. (1989)
Czinkota vd. (2004)

Sevkiyat maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Uriinde yabanci pazar icin uyumlastirma maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Personel maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Pazar arastirmasi maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Sigorta maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Dis pazarlar igin yapilan tutundurma maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Yurt ici tasimaciya yukleme maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Limana nakliyat maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Rihtima nakliyat maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Gemiye yukleme maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Navlun maliyeti

Czinkota vd. (2004)

Karsi limanda bosaltma maliyeti

Czinkota vd. (2004)

ithalatgi tlke igindeki nakliyat maliyeti

Albaum vd. (1989)

Urtiniin 6zellikleri

Albaum vd. (1989)

Uriinde yasal koruma
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Yazar Bilgi

Dagitim kanallarinin segimi kararlarinda kullanilan bilgiler

Czinkota vd. (2004) Uriiniin genel konumlanmasi

Jain (1989) Uriiniin hacmi

Jain (1989) Uriniin agirhg

Jain (1989) Uriiniin birim degeri

Jain (1989) Uriiniin bozulabilme olasilig

Jain (1989) Uriiniin yasam egrisinde bulundugu yer
Czinkota vd. (2004) Uriiniin 6zellikleri

Czinkota vd. (2004) Urliniin satis sonrasi hizmet ihtiyaci
Jain (1989)

Tutundurma kararlarinda kullanilan bilgiler

Albaum vd. (1989) Uriin ozellikleri
(Reklam metinleri)
Czinkota vd. (2004)
(Dogrudan pazarlama)
(Fuara katilim)
Albaum vd. (1989) Halkla iligkiler amaglari

5.4.2.Firma

Firma ile ilgili pazarlama karmasi kararlarinda kullanilabilecek bilgiler, Tablo 5-
46'da gosterilmektedir. Bilgiler genel olarak firmanin hedefleri, stratejileri, kaynaklari ve
cesitli dzellikleri ile ilgilidir. Burada da firmanin buydkligu, firmanin finansal gucu ve
firmanin ihracat deneyimi birden fazla yazilmistir, giinki ayni bilgiye birden fazla karar
icin ihtiya¢c duyulmaktadir. Ayrica, satis sonrasi hizmet verebilme yeterliligi, sunulan
garanti kosullari, fiyatlama hedefleri, pazarlama hedefleri, firmanin tutundurma ¢abalari,
firmanin taninma dizeyi, firmanin pazar payi, maliyet hedefleri ve kontrol hedefleri her
pazar icin degiseceginden pazar/pazar bolimu/llke basligi altinda da yer almaktadir.
Burada da dikkati geken nokta, bu bilgilerin cogunun firma i¢i kaynaklardan, 6zellikle de
firma yonetiminden alinmasi gerektididir. Firmanin amaclari, kaynaklar, politikalari,
pazar payi, finansal giucl veya bitge bilgileri firma yoénetiminden elde edilebilecek
bilgilere drnek gdsterilebilir. Diger yandan pazarlama boéliumi de pazarlama hedefleri

veya fiyatlama hedefleri gibi bilgilerin kaynagi olabilir.
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Tablo 5-46: Firma ve Firma Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar Bilgi

Uriin kararlarinda kullanilan bilgiler

Albaum vd. (1989) Firmanin amaglari

Albaum vd. (1989) Firmanin kaynaklari

Jain (1989) Satis sonrasi hizmet verebilme yeterliligi

Jain (1989 Sunulan garanti kosullari

Jain (1989) Her pazar icin fiyatlama hedefleri

Jain (1989) Her pazar icin pazarlama hedefleri

Jain (1989) Kurumsal hedefler

Albaum vd. (1989) Firmanin politikalar

Albaum vd. (1989) Firmanin tutundurma cabalari

Albaum vd. (1989) Firmanin pazarda taninma dizeyi

Albaum vd. (1989) Firmanin blyUukligu

Albaum vd. (1989) Firmanin pazar payi

Albaum vd. (1989 Genel pazarlama stratejisi

Dagitim kanallarinin segimi kararlarinda kullanilan bilgiler

Albaum vd. (1989) Firmanin pazarlama ydnetimi becerileri

Albaum vd. (1989) Firmanin ihracat pazarlamasi etkinliklerinde
yenilik derecesi

Albaum vd. (1989) Firmanin bayuklaga

Albaum vd. (1989) Firmanin Urdn dizisinin genisligi

Albaum vd. (1989), Firmanin finansal gucu

Czinkota vd. (2004)

Czinkota vd. (2004) Firmanin maliyet hedefleri

Czinkota vd. (2004) Firmanin dagitim kanal kontrol hedefleri

Tutundurma kararlarinda kullanilan bilgiler

Jain (1989) Tutundurma buitcesi

(Tutundurma butgesinin dagilhimi)
(Kisisel satig)

Jain (1989) Finansal guc¢
Jain (1989) Firmanin ihracat deneyimi
Albaum vd. (1989) Firmanin organizasyonu

5.4.3.Pazar/Pazar Boélimi/Ulke

Burada firmanin hedef pazari ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Ancak hedef pazar

bir Ulke olabilecedi gibi, Glke grubu veya ulke-asiri bir homojen pazar bdlumu de olabilir
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(Kale ve Sudharshan, 1987). Bu nedenle yalnizca Ulke baglid! yerine bu baglik tercih
edilmistir. Genel olarak bu baslik altinda yer alan bilgiler, yine pazarlama karmasi
kategorilerine bagh kalinarak hazirlanmigsa da, aslinda bagka bir bakis agisiyla tam
anlamiyla firmanin gevresini yansitmaktadir. Genel olarak kulturel, yasal, dogal,
ekonomik ve politik gevreye iligkin bilgiler burada yer almaktadir. Ayrica dagitim
kanallari, rakipler, son tuketiciler ve tiketici davranigi ve nakliyecilere yénelik bilgiler de
yine pazarin altinda yer almistir. Pazarlarin ayri ayri degerlendirilmesi dustunulmusgtar,
“UOlkede” diye baslayan bilgiler firmanin standardizasyon yapmadigl varsayimina

dayanmaktadir.

Tdm pazarlama karmasi kararlari icin pazarla ilgili bilgilere ihtiya¢ duyuldugu
gorulmektedir. Ancak “Grin” ve “firma” bagliklarinin aksine, pazarla ilgili bilgiler daha
¢ok dis kaynaklardan edinilebilecek gibi gériinmektedir. Bu bilgilerin kaynaklari olarak
Tablo 3-4te yer alan ihracat bilgi kaynaklari, 6zellikle de pazarlama ve pazar
arastirmasi, medya ve kurumsal kaynaklar grubunda yer alan bilgi kaynaklari bu
bilgilerin edinilmesinde kullanilabili. Daha genel bir ifadeyle bu bilgilerin, bilgi
kaynaklarina daha genel bir yaklasim olan ve Souchon ve Diamantopoulos (1999)
tarafindan onerilen ihracat pazarlama bilgisi edinme yollarindan ihracat pazarlama
arastirmasi, ihracat pazar istihbarati ve ihracat destedi ile edinilebilecegi
disunilmektedir. Ornegin firmaya gore degismekle birlikte kiltir, Tirkiye'nin ulkedeki
imajl, yabanci markalara karsi tutum gibi bilgilerin genel olarak pazarlama arastirmasi
yoluyla elde edilmesi beklenmektedir. Diger yandan nakliyecilerle ilgili bilgilerin ise
pazar istihbarati ile ediniimesi beklenmektedir. Yasal konularda bilgi edinmek icin de

hem pazar istihbarati hem de ihracat destegi kullanilabilir.
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Tablo 5-47: Pazar/ Pazar Bolimii/Ulke ve Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar

Uriin kararlarinda kullanilan bilgiler
Albaum vd. (1989) (Uriin dizisi)
Czinkota vd. (2004) (Marka)

Jain (1989) (Ambalaj)

Jain (1989) (Etiketleme)

Bilgi

Kultur

Albaum vd. (1989)

Ulkenin toplumsal degerleri

Albaum vd. (1989)

Uriiniin ulkede Uriin yasam egrisindeki
konumu

Albaum vd. (1989)

Urinin  igerigi  ile ilgili  yasal
dizenlemeler

Albaum vd. (1989)

Urinin  ambalaji ile ilgili yasal
dizenlemeler

Albaum vd. (1989)

Ulkede Tirkiye’nin imaij

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki dagitim kanallarinin yapisi

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki ithalat diizenlemeleri

Albaum vd. (1989) (Uriin Dizisi)
Jain (1989) (Ambalaj)

Ulkedeki iklim

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki fiziksel kosullar

Albaum vd. (1989)

Ulkenin ekonomik gelisme diizeyi

Jain (1989) Ulkede driiniin  yerli  Greticilerinin
varligi

Jain (1989) Uriiniin Glkede algilanan degeri

Jain (1989) Ulkede yabanci marka kullanimina
iliskin yasal duzenlemeler

Jain (1989) Ulkede yabanci markalara karsi tutum

Jain (1989) Markanin ulkenin dilindeki anlami

Albaum vd. (1989) Ulkedeki marka koruma yasalari

Jain (1989) Ulkeye sevkiyat sirasinda

karsilasilabilecek guglikler

Czinkota vd. (2004)

Ulkeye nakliye sekilleri

Czinkota vd. (2004)

Ulkeye nakliye kosullari

Czinkota vd. (2004)

Ulkeye nakliye siiresi

Czinkota vd. (2004)

Ulkeye nakliye yaparken yasanan
hirsizliklar

Czinkota vd. (2004)

Ulkeye nakliye vyapilirken mevcut
yukleme kosullari

Czinkota vd. (2004)

Ulkedeki son tiketicilerin satin alma
guci
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Yazar

Bilgi

Czinkota vd. (2004)

Ulkedeki son tiketicilerin ambalaj
materyali tercihleri

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki devletin ambalaj materyali
dizenlemeleri

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Urtintin adinin Glkedeki karsilig

Czinkota vd. (2004)

Ulkede etiketleme ile ilgili yasal
dizenlemeler

Jain (1989)

Ulkedeki sosyo-ekonomik farkhliklar

Czinkota vd. (2004)

Ulkede Uriiniin renginin anlami

Czinkota vd. (2004)
(kullanim yontemlerinde
uyumlastirma)

(satis sonrasi hizmet)

Ulkede Griintin kullanim yéntemi

Jain (1989) Ulkede Uriintin kullanim kosullari

Jain (1989) Ulkede GrtinG kullanan kisilerin teknik
becerileri

Jain (1989) Satis sonrasi  hizmet verebilme
yeterliligi

Jain (1989) Sunulan garanti kosullari

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Tuketicinin korunmasina iligkin yasalar

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Saglik kosullar

ITC/UNCTAD/WTO (2001)
Fiyatlama kararlarinda kullanilan bilgiler
Jain (1989)

Guvenlik kosullari

Her pazar/ilke icin fiyatlama hedefleri

Jain (1989)

Her pazar/ulke igcin  pazarlama
hedefleri

Czinkota vd. (2004)
Albaum vd. (1989)

Her pazar/Ulkedeki gumrik vergileri

Czinkota vd. (2004)

Ulke igindeki nakliyat maliyetleri

Albaum vd. (1989)

Ulkede son tiketicilerin Griine bigtikleri

deger

Jain (1989) Ulkedeki son tiketicilerin satin alma
gucu

Jain (1989) Ulkedeki son tiketicilerin satin alma
istegi

Jain (1989) Uriniin -~ Glkedeki  son tilketicilerin
yasam tarzindaki yeri

Jain (1989) Ulkede pazarin doygunluk orani

Jain (1989) Ulkedeki pazar bolumleri

Jain (1989) Ulkede firmanin fiyat elastikiyeti

Jain (1989) Endustrinin fiyat elastikiyeti

Czinkota vd. (2004)

Fiyatin Glkedeki son tiketicilerin karar
verme slrecindeki 6nemi

Czinkota vd. (2004)

Algilanan fiyat-kalite iligkisi
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Yazar

Bilgi

Albaum vd. (1989)

Yeni Urun i¢in Glkedeki egitim ihtiyaci

Albaum vd. (1989)

Ulkede pazarin yapisi

Albaum vd. (1989)

Pazara giris engelleri

Albaum vd. (1989)

Anti-damping dizenlemeleri

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki ithalat kisitlamalari

Albaum vd. (1989)

Ulkede déviz  kurlarina  devlet

mudahaleleri

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Ulkede yerli firmalara yapilan devlet
yardimlari

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Ulkede uygulana katma deger vergileri

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Bolgesel anlasmalara bagli gumrik
vergileri

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Ulkedeki anti-trost yasalari

Albaum vd. (1989)

Musterilerin Turkiye'ye karsi tutumlari

Albaum vd. (1989)

Ulkede kullanilan dagitim kanallar

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki tutundurma cabalari

Albaum vd. (1989) Kurlar
Albaum vd. (1989) Kurlarin istikrari/ D&viz kurlarindaki
dalgalanmalar

Albaum vd. (1989)

Firmanin pazarda taninma dizeyi

Albaum vd. (1989)

Firmanin pazar payi

Albaum vd. (1989)

Kurlarin kolay gevrilebilir oimasi

Albaum vd. (1989) Secilen  para  biriminin  Ulkede
bulunabilirligi

Albaum vd. (1989) Ulkedeki devlet politikalari

Albaum vd. (1989 Kur riski

Tutundurma kararlarinda kullanilan bilgiler

Jain (1989) Urinin  son tlketiciler tarafindan
algilanma bigimi

Jain (1989) Urliniin son tlketiciler tarafindan satin
alinma bicimi

Jain (1989) Urinin son tiketiciler tarafindan
tiketilme bicimi

Jain (1989) Dagitimin yapisi

Czinkota vd. (2004)

Maas yapilari

Czinkota vd. (2004)

Ozendirme planlari

Czinkota vd. (2004)

Musteri davranigi

Czinkota vd. (2004) (Kisisel Satis)

Albaum vd. (1989) (Reklam

Ortaminin Uygunlugu)

(Reklam Metinlerinin

Standartlastiriimasi veya Uyumlagtiriimasi)

Kdltar

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki ekonomik sistem

Albaum vd. (1989)

Toplumsal yapi

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki din

Albaum vd. (1989)

Ulkede devlete ait reklam medyasi
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Yazar

Bilgi

Albaum vd. (1989)

Sansur uygulamalari

Albaum vd. (1989)

Ulkede  drine  yonelik  reklam
kisittamalari

Albaum vd. (1989)

Ulkede medyaya yonelik reklam
kisitlamalari

Albaum vd. (1989)

(Medya segimi)

(Metinlerin Standartlastiriimasi
Uyumlastiriimasi)

Medyanin bulunabilirligi

Albaum vd. (1989)

Okuyucu (izleyici) kitlesi

Albaum vd. (1989)
(Medya)
(Metin)

Gelir

Albaum vd. (1989)

Okuma yazma orani

Albaum vd. (1989)

Postanin yerine ulagma orani

Czinkota vd. (2004)

Yayinlarin kapsami

Czinkota vd. (2004)

Yayinlarin tiraj

Czinkota vd. (2004)

Medyanin etkililigi

Czinkota vd. (2004)

Medyanin maliyeti

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Devletin  kullanimina izin  verdigi
medya

Albaum vd. (1989)

Son tiketicilerin zevkleri

Albaum vd. (1989)

Son tiketicilerin tutumlari

Albaum vd. (1989)

Son tiketicilerin degerleri

Albaum vd. (1989)

UrGiniin kullanimi

Albaum vd. (1989)

Reklam mesajlarinin anlami

Albaum vd. (1989) Egitim dizeyi
Albaum vd. (1989) intiyaclar
Albaum vd. (1989) Aliskanliklar

Albaum vd. (1989)

Medyanin ézellikleri

Albaum vd. (1989)

Reklam ajansi hizmetleri

Albaum vd. (1989)

Devletin reklamla ilgili kisitlamalari

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Yaniltici reklamla ilgili dizenlemeler

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Ahlaki  veya kiltirel nedenlerle
mesajin icerigi Uzerindeki kisitlamalar

Albaum vd. (1989)

Devletin sanat eserlerinden aldigi
gumrik

Kozlu (2000)

Satis gelistirme harcamalari

Kozlu (2000)

Satis gelistirme g¢abalarinin maliyeti

Kozlu (2000)

Satis gelistirme ile ilgili yasalar

Kozlu (2000)

Dagitim kanallarinin etkililikleri

Kozlu (2000)

Dagitim kanallarinin aligkanliklari

Kozlu (2000)

Ulkenin cografi durumu
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Yazar

Bilgi

Kozlu (2000)

Ulkedeki ulagim olanaklar

Kozlu (2000)

Kambiyo mevzuati

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Haksiz s6zlesme kosullari

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Haksiz satig yontemleri

ITC/UNCTAD/WTO (2001)

Tuketiciyi koruma yasalari

Jain (1989)

Czinkota vd. (2004)

Halka iliskiler firmalarinin 6zellikleri

Dagitim kanallarinin seg¢imi kararlarinda kullanilan bilgiler

Tlketicilerin/ musterilerin demografik
Ozellikleri

Czinkota vd. (2004)

Tlketicilerin/  musterilerin psikografik
Ozellikleri

Czinkota vd. (2004)
Albaum vd. (1989)

Tuketicilerin/ musterilerin ihtiyaglar

Czinkota vd. (2004)

Tulketicilerin/ musterilerin satin alma
nedenleri

Czinkota vd. (2004)

Tuketicilerin/ musterilerin satin alma
zamanlari

Czinkota vd. (2004)

Tulketicilerin/ musterilerin satin alma
bicimleri

Albaum vd. (1989)

Tuketicilerin/ masterilerin bayuklagu

Albaum vd. (1989)

Tuketicilerin/  musterilerin  cografi
dagihmi

Albaum vd. (1989)

Tlketicilerin/  musterilerin ~ dagitim
kanali tercihleri

Albaum vd. (1989)

Ulkenin ekonomik geligmislik diizeyi

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki siyasi istikrar

Albaum vd. (1989)

Ulke pazarina girmeye yasal engeller

Albaum vd. (1989)

Ulke devletinin dagitim kanali tercihleri

Czinkota vd. (2004)

Firmanin maliyet hedefleri

Czinkota vd. (2004)

Firmanin  dagitim  kanali  kontrol
hedefleri

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki dagitim kanallari

Czinkota vd. (2004)

Ulkede kanal uyeleri arasindaki
baglantilar

Czinkota vd. (2004)

Ulkede degisik tiirdeki aracilarin
yerine getirdigi islevler

Czinkota vd. (2004)

Ulkede kanal (yeleri arasindaki
iliskiler

Czinkota vd. (2004)

Ukede  dagitimla  ilgili  yasal
dizenlemeler

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki dagitim kanallarinin yapisi

Albaum vd. (1989)

Ulkede dagiticilarin bulunabilirligi

Albaum vd. (1989)

Ulkedeki dagiticilarin becerileri

Czinkota vd. (2004)

Ulkedeki dagitim kanallarinin rakipler
tarafindan kullaniima durumu
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Yazar Bilgi

Jain (1989) Ulkede dagitim kanalinin kullanmanin
maliyeti

Jain (1989) Tuketicilerin/ musterilerin bulunduklari
yerler

Jain (1989) Kanallarin cografi kapsami

Jain (1989) Kanallarin buyuk musterileri

Jain (1989) Kanallarin degisik pazar dilimlerinin
ihtiyaglarini kargilama dazeyi

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin faaliyet bigimleri

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin normlari

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin degerleri

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin calisma
yontemleri

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin Griin teknolojileri

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin slreg
teknolojileri

Czinkota vd. (2004) Ulkeden verilen siparis ile teslimat
arasindaki zaman

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagiticilarin  bulunduklari
yerler

5.4.4.Rakipler

Rakipler hem hakkinda veri toplanmasi gereken bir varliktir, hem de bir dnceki
baslik olan pazar/pazar bolimu/ llke altinda incelenebilir. Bunun nedeni her pazarda
farkh rakiplerin olmasidir. Tablo 5-48 rakiplerle ilgili toplanmasi gereken bilgileri
icermektedir. Rakiplerle ilgili bilgiler de ihracat pazarlama bilgisi edinme yollarindan

pazarlama arastirmasi, ihracat pazar istinbarati ve ihracat destegi ile edinilebilir. Burada

Ozellikle ihracat pazar istihbaratinin 6n plana ¢gikmasi beklenmektedir.
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Tablo 5-48: Rakipler ve Rakipler Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar Bilgi

Uriin kararlarinda kullanilan bilgiler

Albaum vd. (1989) Rakip trlnler

Albaum vd. (1989) Rakip Urlnlere olan talep

Jain (1989) Rakiplerin sundugu garanti kosullari

Jain (1989) Rakiplerin satis sonrasi hizmetleri

Jain (1989) ikame Uriinlerin fiyati

Jain (1989) Fiyat digi rekabetin durumu

Albaum vd. (1989) Rakip drunlerin fiyatlari

Albaum vd. (1989) Rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler

Jain (1989) Endustrideki / sektérdeki firma sayisi

Jain (1989) Endustrideki/ sektordeki firmalarin géreli buyiklikleri

Jain (1989) Sektdrdeki firmalarin Grinde yarattiklari farklilagtirma

Albaum vd. (1989) Rakiplerin maliyetleri

Albaum vd. (1989) Rakiplerin aldigi1 devlet yardimi

Czinkota vd. (2004) Ulkedeki dagitim kanallarinin  rakipler tarafindan
kullanilma durumu

Tutundurma kararlarinda kullanilan bilgiler

Kozlu (2000) Rakipler tarafindan planlanan satis gelistirme etkinlikleri

5.4.5.Araci/Musteri

Bir sonraki varlik, “araci/ musteri” adini almistir. Daha dnce de belirtildigi gibi
genellikle ihracat¢inin  Grdnlerini sattigi ilk masteri onun aracisi olmaktadir ve
ihracatgilarin dagitimin tim dizeylerinde kontrolleri yoktur. Burada musteri ile son
tuketiciler kastedilmemektedir. Son tuketiciler ile ilgili bilgiler pazar/pazar bolumu/ tlke
bashidinin altinda yer almaktadir. Musterilerle ilgili bilgileri edinmek icin yine ilk sirada
ihracat pazar istihbarati diisuntlebilir. Ozellikle satis elemanlari, musterinin kendisi ve
genel olarak yurtdigindaki kisisel iletisim firmalarin bu bilgileri edinebilecegi kaynaklarin

basinda gelmektedir.

201



Tablo 5-49: Musteri/Araci ve Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar Bilgi

Fiyatlama kararlarinda kullanilan bilgiler

Czinkota vd. (2004) Yabanci musterilerle iletisim maliyetleri
Czinkota vd. (2004) Yabanci musterilerle ilgili riskler

Albaum vd. (1989 Musterinin tercih ettigi para birimi

Dagitim (araci se¢imi) kararlarinda kullanilan bilgiler

Czinkota vd. (2004) Aracinin amaglari

Czinkota vd. (2004) Aracinin stratejileri

Czinkota vd. (2004) Aracinin buydklagi

Czinkota vd. (2004) Aracinin finansal glicu

Czinkota vd. (2004) Aracinin Unu

Czinkota vd. (2004) Aracinin ticaret yaptigi alanlar

Czinkota vd. (2004) Aracinin hizmet verdigi bolge sayisi
Czinkota vd. (2004) Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi
Czinkota vd. (2004) Araci ile ihracat¢inin uyumlu gcalismasi
Czinkota vd. (2004) Aracinin Urln dizisi/ dagitimini yaptigi drtnler
Czinkota vd. (2004) Aracinin Urln ile ilgili deneyimi

Czinkota vd. (2004) Aracinin rakipler ile ilgili deneyimi

Czinkota vd. (2004) Aracinin satis 6rgiti

Czinkota vd. (2004) Aracinin fiziksel olanaklari

Czinkota vd. (2004) Aracinin stok bulundurma istegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin satis sonrasi hizmet verebilme yeterliligi
Czinkota vd. (2004) Aracinin tutundurma araclarini kullanmasi
Czinkota vd. (2004) Aracinin satig performansi

Czinkota vd. (2004) Aracinin kendi devletiyle iligkileri

Czinkota vd. (2004) Araciyla iletigim

Czinkota vd. (2004) Aracinin ihracatgiya karsi genel tutumu / baghgi
Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi fiyat destegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi kredi destegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi teslimat destegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi satis egitimi destegi
Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi garanti destegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi reklam destegi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi depolama desteqgi

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi teknik yardim

Czinkota vd. (2004) Aracinin istedigi satis sonrasi hizmet destegi
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5.4.6.Fuarlar

Son baglik fuarlar adini tagimaktadir. Tablo 5-50’de gdsterildigi gibi bu baslikta

yer alan bilgiler de yine ihracat pazarlama bilgisi edinme vyollarindan pazarlama

arastirmasi, ihracat pazar istihbarati ve ihracat destegi ile edinilebilir.

Tablo 5-50: Fuar ve Fuarlar Hakkinda Toplanabilecek Veriler

Yazar
Tutundurma kararlarin
Kozlu (2000)

Bilgi
da kullanilan bilgiler
Fuarda sergilenecek urinler

Kozlu (2000)

Her Ulkeden beklenen ziyaretgi sayisi

Kozlu (2000)

Ziyaretgilerin niteligi

Kozlu (2000)

Fuara geleneksel olarak katilan Ulkeler

Kozlu (2000)

Fuara geleneksel olarak katilan firmalar

Kozlu (2000)

Fuarin maliyeti

Kozlu (2000)

Fuarin verdigi hizmetler

Daha 6nce de belirtildigi gibi, burada yer alan yalnizca bir arastirma 6nerisidir ve

ihracat pazarlama bilgisi kaynaklarini kapsamamaktadir. Bu nedenle kaynaklar igin

yalnizca genel birkag o6rnek veriimekle yetinilmistir. Ancak burada &énemli olan,

genellikle pazar, rakipler, musteri ve fuar bagliklari altinda yer alan verilerin firma digi

kaynaklardan edinilebilecegidir. Ancak diger yandan firma ve Urin bashgi altindaki

bilgilerin ¢gogunun firma iginden ve Ust ydnetim, planlama, muhasebe-finansman ve

pazarlama bdlimlerinden edinilebilecegi gortilmektedir. Bu da ihracat pazarlama bilgisi

ve bilgi kaynaklar literatlriine firma ici kaynaklarin ve bilgilerin de eklenmesinin uygun

olacagini gostermektedir.
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SONUC

Glnumuizde, firmalarin basarisi i¢in bilginin toplanmasi ve kullaniminin c¢ok
onemli hale geldigi bilinmektedir. Ancak pazarlama acgisindan bilginin degeri ve 6nemi
daha farkl anlamlar da tagimaktadir. Oncelikle, pazar yénlii olmaya galisan bir firmanin
cevresi hakkinda bilgi edinmeden pazarlama stratejilerini olugturmasi olanaksizdir.
Bilgi kullanmadan pazarlama kararlarinin verilmesi, pazari ve mausterileri dikkate
almamak anlamina gelecegi gibi uygulanan pazarlama stratejisi bagarili olmadiginda
firma kaynaklari da bosa harcanmis olacaktir. Pazarlama béliumudnd bilgi bakimindan
diger igletme fonksiyonlarindan ayiran bir bagka nokta da bu bolimin pazara diger
bolimlerden ¢ok daha yakin olmasidir. Firmalarin pazarlama etkinlikleriyle pazardan
bilgi topladidini ve pazara bilgi aktardigini séylemek ¢ok da abartili olmayacaktir. Bu
anlamda firmalarin pazarlama boélumleri firmaya bilgi saglama agisindan ¢ok kritik bir

konumdadir.

Bu calismada uluslararasi pazarlamada ihracat yontemiyle faaliyet gosteren
firmalar acisindan pazarlama bilgisi Gzerinde durulmustur. Firma, uluslararasi pazarlari
daha az tanimaktadir ve (lkeler arasinda bircok acidan o6nemli farkhliklar
bulunmaktadir. Bu nedenle bu pazarlarda bilgi edinmek hem daha zor hem de daha
onemlidir. ihracat yapan bir firma icin degisik pazarlama kararlarini verirken bilgiye
intiya¢c duyulmaktadir. Bu kararlardan ihracata baslama, pazarlarin secimi, ihracati
birakma gibi alanlarinda az sayida galisma yapilmigsa da ihracat pazarlama karmasi

kararlarinin verilmesi ve bunlar i¢in gerekli bilgiler konusuna pek deginiimemistir.

Bu calismada, ihracat ve firma arasindaki iliskilerden s6z edilmis, daha sonra
pazarlama bilgi sistemleri incelenmis, ihracat pazarlama bilgisi literatiri gdzden
gegciriimis ve ihracat pazarlama karmasi kararlari i¢in gerekli olabilecek bilgiler
literatirden derlenmistir. Bunlardan yararlanarak bir alan ¢alismasi hazirlanmis ve
ihracat pazarlama karmasi kararlari literatiriindeki bilgilerden yararlanarak bu amaca
hizmet edecek bir pazarlama bilgi sisteminde kullanilabilecek varliklarin

olusturulmasina caligiimigtir.
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inracat pazarlama karmasi kararlari verilirken ihtiyag duyulabilecek bilgilerin ne
kadar énemli oldugunu ortaya koymak ic¢in kuru incir ihracatcilari Uzerinde bir alan
calismasi gercgeklestiriimigtir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda, rdn dizisi
kararlarinda, ambalaj ve Uranun igerigi ile ilgili yasal dizenlemeler ile Grun satiglarinin
istikrar1 en yuksek degerleri almis ve 6nemli gorulmustur. Marka konusunda markanin
Ulkelerin dillerindeki anlami ve yabanci marka kullanimina iligkin yasal dizenlemeler en
yuksek deg@erleri alsa da bu dederlerin timu 4’Un altinda kalmistir. Ambalaj konusunda
ise, ambalaji musterilerin isteklerine ve yasal zorunluluklara uygun hale getirme
maliyeti, son tlketicilerin ve ithalat¢i tlkenin devletinin ambalaj materyali tercihleri ve
dizenlemeleri ilk siralardadir. Etiketlemede ilk iki sirayi etiketleme ile ilgili yasal
dizenlemeler ile Grinin adinin her Glkedeki kargiigi almigtir. Urlin kararlarina genel
olarak bakildiginda en 6nemli gorllen bilgilerin yasalarla ve musgterilerle ilgili oldugu
dikkati cekmektedir. Ulkemizde bu alanda yapilmis olan bir galismaya gére de hedef
pazara yonelik bilgi konularindan yasal bilgi, ihracatgi firmalarin en fazla énem verdigi
bilgi olarak ortaya c¢ikmigtir (Aslan ve Aksoy, 2005: 72). Diger yandan urin dizisi,
marka, ambalajlama ve etiketleme kararlarinda genel olarak firma disi, ihracat pazariyla
ve Ozellikle de son tlketicilerle ilgili olan bilgiler disik 6nem dizeylerine sahiptir. Bu
bilgilerin bir kismi da pazarlama arastirmasi ile elde edilebilecek bilgilerdir.
Ambalajlama kararinda ihtiya¢c duyulan bilgiler son tiketiciye ek olarak nakliyecilerle
ilgili bilgilere de duisik 6nem atfedildigini ortaya koymaktadir. Yasal konularla ilgili
bilgilere bu kadar ¢ok 6nem verilirken pazarla ilgili bilgilere verilen énemin dusuk
kalmasi bu Urin igin zorunlu uyumlastirma yapildigini ve gondlli uyumlastirmaya ¢ok
da 6nem verilmedigine isaret etmektedir. Yasal gereklilikler, ihracatin kosulu oldugu igin
firmalarin bu bilgileri kullanmalari zorunludur. Ancak Turkiye’'nin ¢ok glcli oldugu bu
Uriinde pazarla ve son tiuketicilerle ilgi bilgilerin 6énemsenmiyor olmasi (zerinde
durulmasi gereken bir konudur. Firmalar, ileride baska rakip drlnlerin pazara
sunulabilecedini ve tuketicilerin 6zellikle saglikli Grinler pazarinda kuru incire ikame
olacak urtnler bulabileceklerini dikkate almaldir. Markada yine yalnizca yasal konularin
dikkate alinmasi sinirli bir marka iletisimine isaret etmektedir. Ambalajdaki yasal yonler
de ambalajin tutundurma araci olarak degerlendiriimedigi yonunde bir kaniya yol

acmaktadir. Nakliyeciler de ihracatcilarin ¢gok kontrolt altinda gorilmemektedir.
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Fiyatlama kararlarinda ilk U¢ sirayr hammadde maliyetleri, kurlar ve iscilik
maliyetleri almistir. Genel olarak maliyetler, hedefler, kurlarla ilgili bilgilerle rakiplerle
ilgili bilgilerin bir kismi yuksek degerler almigtir. Maliyetler arasinda bu durumun
istisnasi, uyumlastirma, pazar arastirmasi ve tutundurma/tanitim maliyetleridir. Kargi
limanda bosaltma ve ithalatgi Ulkede nakliyat maliyetleri ile gimruk vergileri genel teslim
sekilleri FOB ve CIF oldugu igin énemsiz gorulmustir. Yasal konulardan KDV vb.
uygulamalar 6nemli gorulirken anketlerde bu sektor icin gecersiz oldugu belirtilen anti-
damping dizenlemeleri ve ikili anlasmalara bagh ayricalikli gimrik tarifeleri dlsuk
onem duzeylerinde kalmistir. Yabanci musterilere iligkin riskler énemli gérilirken son
tuketici ile ilgili bilgilerin higbirinin 6énemli gorulmedigi dikkati ¢cekmektedir. Benzer
sekilde, daha oénce de belirtildigi gibi, ABD’'de gercgeklestiriien bir c¢alismada da
yoneticiler son ihracat fiyati Gzerinde sinirli kontrollerinin oldugunu distnmektedir.
CUnkU musteri, Grinin pazardaki degeri hakkinda daha dogru bilgilere sahip olarak
gorilmektedir (Myers, 1997: 281). Pazarlama karmasi elemanlarindan yalnizca drinuin
fiyatlama kararlari icin 6nemli gorulip dagitim kanallarinin, tutundurma cabalarinin ve
maliyetlerinin daha az &nemli gdrilmesi, hem ihracatgilarin pazar Uzerinde ¢ok
kontrollerinin olmadigini hem de daha c¢ok Grin yonli calistiklarini géstermektedir. Bir
baska ifadeyle ihracatgilar, trlinlerini musteriden gelen talepler dogrultusunda pazara
uygun olarak hazirlamakta, belirli bir fiyata satmakta ancak Grin musteriye satildiktan
sonra son tuketicinin 6dedigi fiyat, dagitim kanallari Gzerinde kontrol ve son tiketiciyle
de iletisim kurmamaktadirlar. Bu da bu kadar glcli olunan bir Griinde ihracatcilarin
rekabetci gliglerini eksik kullandiklari yéniinde bir kaniya yol agmaktadir. Ulkemizdeki
tedarikcilerin cagdas anlamda pazarlamada sorun yasadiklari baska calismalarda da

belirtiimistir (Gidim ve Kavas, 1996).

Rakiplerle ilgili bilgilerden pazarin doygunluk orani, rakip Urunlerin fiyatlari,
rakiplerin maliyetleri, sektérdeki farkhlastirma yuksek; ikame Urlnlerin fiyati, fiyat disi
rekabet, rakiplerin fiyata tepkisi, firma sayisi ve firma blyUklUkleri digtuk dnem dizeyine
sahiptir. Burada da rakiplerin maliyetlerinin ve fiyatlarinin fiyatlama kararlarinda dikkate
alindigi gorulmektedir. Firmalarin Grin Uzerinde yarattiklari farklilastirmanin da dikkate
alinmasi firmalarin yenilikleri ve yaraticiliklari takip etmeleri agisindan iyi bir gelisme
olarak gorulebilir. Rekabet genelde Turk firmalari arasinda gergeklestigi icin rakiplerin

degil pazarin fiyat degisikliklerine tepkisinin dikkate alindigi dusunulebilir. Yine ayni
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nedenle firma sayisi ve buyuklikleri bilindigi icin bunlarin dusuk 6énem dizeyi bdyle
aciklanabilir. Ancak ikame Urtnlerin fiyatina verilen 6nemin disuk kalmasi oldukga riskli
bir durumdur, gunkud Urun Ozellikle saglikli gidalar pazarinda konumlandirildiginda
ikame Urunler ortaya ¢ikacaktir. Burada o6nemli bir konu bu ankette yer verilen
maliyetlerin birka¢ tanesi disinda oldukgca yiksek degerler almasidir. Bu galismayla
dogrudan karsilastirma yapmak mimkin olmasa da ihracat pazarlama bilgisi
literatirinde (Tablo 3-2) maliyetlere hemen hi¢ yer verilmemesi ilgingtir. Maliyetler

yalnizca bir kez ve “nakliye maliyetleri” biciminde yer almigtir (Wood ve Goolsby, 1987).

Dagitim kararlarina bakildiginda, en énemli Ug bilgi, araci ile ihracat¢inin uyumlu
calismasi, aracinin finansal glcu ve aracinin ihracatgiya kargi genel tutumu/baghhgidir.
Bunlar genel olarak araci ile ihracatgl arasindaki kisisel iligkilerle ilgilidir. Araci ayni
zamanda ihracat¢inin musterisi konumundadir. Bu nedenle finansal glcu ihracatginin
karlihgi acisindan énemlidir. Bu bilgilere genel olarak bakildiginda araci se¢iminde, yani
ariind son tiketicilere ulastiracak firmalarin seciminde kullanilan bilgilerin Gnemli oldugu
gorulmektedir. Dusuk dnem duzeyine sahip olan bilgilerin ortak 6zelligi ise bu bilgilere
drindn araclya tesliminden sonra zorunlu olarak ihtiya¢ duyulmamasidir. Bu durumda
ve diger pazarlama karmasi kararlariyla da baglantili olarak kuru incirin uluslararasi
pazarlamasinin ne kadarinin aracilara birakildi§i Gzerinde durulmasi gereken bir
konudur. Burada pazarla, tiketicilerle ilgili bilgilerin ediniimesi ve aracinin daha c¢ok
kontrol altinda tutulmasi, pazarlarla aradaki psikolojik uzakl§i azaltacak ve
ihracatgilarin araciya gore daha gl¢li olmasini saglayacaktir. Bu sonugclar bir ihracatgi
firmanin dagitim kanallar1 Gzerindeki kontrol derecesi, pazarda etkili bir konum elde
etme cabasi, ihracat planlamasinin dizeyi arttikgca pazarla ilgili bilgi kullaniminin
artacag! yolundaki iddiay1 desteklemektedir (Richey ve Myers, 2001: 343-346). ihracat
pazarinda Urdnd dagitan aracilardan olusan bir agin gelistiriimesi ve aracilarin
pazarlama, dagitim ve tiketici hizmetlerini daha iyi yerine getirmelerini saglayacak

destek ve egitimin saglanmasi (Uner ve Karatepe, 1998: 81) konusunda disinilmelidir.

Araci secimi kararlari hakkinda bir bagka onemli nokta da bu bilgilerin diger
pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili bilgilerle karsilastirildiginda en yuksek 6nem
dizeyine sahip olmalandir. Bu durum, ihracat pazarlama bilgisi literaturiinde

magterilerle ilgili bilgilerin yuksek c¢iktigi ¢calismalarla da uyumludur. Bunun yaninda
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ihracat pazarlama bilgisi kaynaklari literaturinde, yararhlik ve kullanim sikhgi agisindan
ilk siralarda yer alan bilgi kaynaklarinin, yurtdisindaki kisisel iletisim, temsilciler ve

musteriler olarak bulunmasi da bu bulgularla paralellik gostermektedir.

Tutundurma bdliminde tutundurma butgesinin dagihmi, kisisel satig, reklam,
satis gelistirme ve fuarlara katilim kararlar verilirken kullanilacak bilgilerle ilgili sorular
yoneltilmistir. Ancak bu bélimde yer alan dlgeklerden higbiri, firmalarin timu tarafindan
yanitlanmamistir. Bazi firmalar tutundurmaya hi¢ kaynak ayirmadiklarini belirtmislerdir.
Yalnizca doért firma reklam yaptigini belirtmistir. Baskin tutundurma araci fuarlardir,
ancak fuarlar da tim firmalar tarafindan kullanilmamaktadir. Kisisel satis Olgegdinde
guvenilirlik sorunu ortaya ¢ikmistir. Bu, buyik olasilikla firma yoneticilerinin kisisel satis
icin ayri bir eleman bulundurmayip bu goérevi kendilerinin yerine getirmelerinden
kaynaklanmaktadir. Tutundurma bitgesinin dagiiminda firmanin finansal gtcd, butce
ve uranun yeniligi en énemli bilgiler olarak gorulmustur. Reklam icin gerekli bilgilerden
yalnizca toplumsal yapi énemli goérilirken, reklam metinleri igin gerekli bilgilerden
yalnizca urinin oOzellikleri, dil ve tiketicilerin zevkleri 6nemli gorilmektedir. Medya
kararlari igin gerekli bilgilerden higbiri dnemli gérilmemistir. Anketin genelinde gorilen,
inracat yapilan Ulke ve 6zellikle de son tiuketiciyle ilgili ve bir pazarlama arastirmasiyla
elde edilebilecek olan bilgilerin disik 6énem dizeyleri reklam kararlarinda da devam
etmektedir. Buradaki disik 6nem dlzeyleri de buylk olasilikla bu bilgilerin reklam
ajanslari tarafindan arastiriimasindan kaynaklanmaktadir. Satis gelistirmede de
rakiplerin planladigi satis gelistirme etkinlikleri, satis gelistirme bltcesi ve yasalar éne
cikmaktadir. Bu da, daha onceki boélimlerde yasa ve maliyetlere verilen dnemle
tutarlidir. Rakiplerin satis gelistirme etkinliklerine verilen énem ise bu aracin rekabet

araci olarak kullanildigina isaret edebilir. Fuarlar baskin tutundurma aracidir.

Tutundurma buitgesinin dagihimi kararlarinda en ¢ok finansal konularin éne
ctkmasi kullanilan araglarin maliyetinin énemli oldugunu géstermektedir. Ozellikle
tutundurma konusunda ¢ok az firmanin reklami kullanmasi, genel tutundurma aracinin
fuar olmasi yine pazara ve son tiketiciye uzakhdi ve son tlketici yerine aracilarla
iletisim kuruldugunu goOstermektedir. Gerek son tiketicilerle ilgili bilgilerin gerekse

reklam maliyetinin yiksek olmasi, firmalar icin zorluk yaratabilir. Ancak ulkemizin ¢ok
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gucld oldugu ve pazari genigleyebilecek olan bu Urinde pazara olan baglhhdimizin

arttinlmasi uygun olabilir.

Genel olarak bakildiginda ihracat pazarlama karmasinda Urinin musterinin
istekleri ve yasal zorunluluklar dikkate alinarak olusturuldugu, fiyatta 6zellikle kurlar,
maliyetler gibi faktorlerin dikkate alindigi gérilmektedir. Dagitim kararlari ile ilgili bilgiler
en onemli bilgiler olarak ortaya ¢ikmistir, ¢inkid dagitici aslinda firmanin musterisidir.
Perakende duzeyinde ise ihracatgilarin pazari ¢ok kontrol altinda tuttugu séylenemez.
Ancak son pazarlama karmasi elemani olan tutundurma konusunda ihracatgi
firmalarimizin varlid1 hissedilmemektedir. Firmalarin baskin tutundurma araci fuar olup
bu arag bile tum firmalar tarafindan kullanilmamaktadir. Firmalarimiz genel olarak son
tlketiciye ve pazara uzak durmayi tercih etmektedirler. Bu durum genel olarak ihracatin
olumsuz yénleriyle iligkilendirilebilir. Bir firmanin her pazarda pazarlama g¢abalarini o
pazardaki aracisina birakmasi ihracatin olumsuz yonlerinden biri olarak sayiimaktadir
(Hill, 2001: 435).

Calismanin sonuglari literatirle dogrudan karsilastirmaya olanak vermese de
benzer konulari farklh baglamda ele alan c¢alismalarin sonuglariyla uyum
g6stermektedir. Ornegin literatirde de en az dnemli gdriilen bilgiler yukarida daha
ayrintili olarak belirtildigi gibi, dis cevre ve tiketimle ilgilidir. Diger yandan ihracat
pazarlama bilgisi literatiriinde herhangi bir kararla iliskilendiriimeyen veya pazara giris
karariyla iliskilendirilen bilgilerin 6énem dlzeylerine bakildijinda ilk siralarda rekabet,
musteriler ve pazarla ilgili bilgilerin yer aldigi goériimektedir. Bu calismada ise bu
konular tek baslarina degdil bir pazarlama karmasi karari ile ilgili olarak sorulmustur.
Denilebilir ki rekabet ile ilgili bilgilerden fiyatlama kararlarinda rakibin maliyetleri ve
fiyatlari; araci segiminde de aracinin rakiplerle ilgili deneyimi yuksek degerlerdedir.
Ancak cesitli kararlarda musteri ile ilgili bilgilere bakildiginda bunlarin rakiplerle ilgili
bilgilerden genel olarak daha o©onemli gorildigu go6zlenmektedir. Araci segimi
kararlariyla ilgili bilgilerin en 6nemli gordlmesi de bununla uyumlu bir sonugtur. Pazarla
ilgili bilgilerde ise yasal konular 6ne ¢ikarken pazarin buyuk boluminu olugturan son
tuketicilerle ilgili bilgilerin dnemli gorilmemesi pazara uzakligin bir baska gostergesidir.

Bilgi arayisinin pazar yonluligin ve ¢agdas pazarlamanin énemli bir géstergesi oldugu

209



dislndldigunde, bu sonuglar, ihracatgilarimizin hald ihracati bir satis olarak

gorduklerini, ihracat pazarlamasinin gerisinde kaldiklarini gostermektedir.

CGalismada daha sonra dérdincli bolimdeki derlemeden yararlanarak ihracat
pazarlama karmasi kararlarinin verilmesine yonelik bir pazarlama bilgi sisteminin bilgi
ihtiyaclarinin olusturulmasina calisiimistir. Buna gbére bu sistemde yer alabilecek ve
hakkinda veri toplanmasi gereken varliklar Grin, firma, pazar/pazar bolimi/ Ulke,
rakipler, araci/musteri ve fuar olarak alti baslik altinda toplanmistir. Bu basliklarin ve
altindaki bilgilerin bir pazarlama bilgi sisteminde yararli olabilecegi disunulmektedir.
Ancak bu basliklar yalnizca bir arastirma o6nerisi olarak degerlendirilmeli ve firmalar
Uzerinde drnek olay calismalariyla test edilmelidir. Burada 6nemli bir nokta, bu verilerin
Ozellikle pazar, rakipler, misteri ve fuar basliklari altinda yer alan verilerin Souchon ve
Diamantopoulos (1999) tarafindan oOnerilen ihracat bilgisi edinme ydntemlerinden
pazarlama arastirmasi, ihracat pazar istihbarati ve ihracat desteginden bir veya birkagi
edinilebilecegidir. Ancak firma ve Urln bashgi altindaki bilgilerin gogunun firma iginden
ve Ust yonetim, planlama, muhasebe-finansman ve pazarlama bdlimlerinden
edinilebilecegi gorllmektedir. Bu da ihracat pazarlama bilgisi ve bilgi kaynaklari
literatlrine firma ici kaynaklarin ve bilgilerin de eklenmesinin uygun olacagini

gOstermektedir.

Oneriler

Katilimci firmalarin yanitlarina bakilarak pazara ve son tlketiciye uzaklik,
ihracata katilma derecesinin arttiriimasi, gonilli uyumlastirma, rekabetin yeniden

disunulmesi, tutundurma igin ortak ¢abalar konusunda énerilerde bulunulabilir.

Pazar ve son tiketiciyle ilgili bilgilerin az dnemli gorulmesi ihracatcilarimizin
pazarlara uzak durmayi tercih ettiklerini ve UGrindn araciya satig1 gergeklestikten sonra
son fiyati, son tiketiciye ulastiriimasi ve iletisimin aracilara birakildigini gostermektedir.
Oysa Turkiye bu tiriinde gok giiclidir. Firmalar icin EiB blinyesinde veya universitelerle
isbirligi kurarak pazarlama arastirmalari yapilmasi uygun olabilir. Ayrica bu
arastirmalarin yapilabilmesi igin Universitelerde uluslararasi igletmecilik merkezlerinin

kurulmasi gundeme gelebilir.
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Firmalarin yasal bilgilere ve mdusteri isteklerine 6nem vermeleri gonulli
uyumlastirmay1 degil zorunlu uyumlastirmay! dikkate aldiklarini gdstermektedir. Bu
firmalar Grindeki gugleri nedeniyle su anda rekabetten ¢ok etkilenmiyorlarsa da ileride
Ozellikle saglikli gida pazarinda incire rakip UurUnlerin ¢ikacagini géz O6nunde
bulundurmalidirlar. Bu nedenle de gonulli uyumlastirmayi bir an 6nce dikkate almalari

yerinde olacaktir.

Tutundurma konusunda ihracatcilarimizin hig varliginin hissediimemesi 6énemli
bir sorundur. Ulkemizde, 1980 sonrasinda ihracatta 6nemli bir sigrama saglanmasina
ragmen markalagsma ve tanitim faaliyetleri konusunda yetersizlik ve Turk mal imajinin
yeterince bilinmemesi ihracatta 6nemli sorunlarimizdan biridir (DPT, 2007c: 50). Bunun
icin yine EIB dlizeyinde, firmalar igin degil tim sektér igin, profesyonel reklam yapilabilir
ve tek bir firma yerine “Tlrk inciri” konumlamasi ve dusunulebilir. Ayni sorun marka ile
ilgili yalnizca yasal bilgilerin dikkate alinmasinda da géze ¢arpmaktadir. Oysa marka da
tiketicilerle iletisim kurmanin bir yoludur ve burada cografi markalama kullanilarak EiB
dizeyinde “Turk inciri” konumlamasi yapilabilir. Markalasma konusunda ortak g¢alisma
yapilmasinin diger sektorler icin de onerildigi gorulmektedir (Glnay, 2005: 96). Daha
once Olgun ve Akgingdr (1997: 323-324) tarafindan onerilen bir “ulusal incir konseyi”
de ihracatta basari icin uygun bir yapi olarak dikkate alinabilir. Buna gore bu konsey,
Urin yonli bir pazarlama vyapisi yerine tlketici yonli bir pazarlama yapisinin

uygulanmasi yoninde c¢alisabilir (Olgun ve Akgingoér, 1997: 323-324).

Calisma literatlire ve uygulamacilara ¢ énemli katki saglamaktadir. ilk olarak
ihracat pazarlama karmasi kararlari icin gerekli bilgiler, literatlirde ¢cok az yer bulmustur.
Bu nedenle bu derlenmis bilgiler, firmalara ihracat pazarlama karmasi kararlarini
verirken yol gésterici olabilir. ikincisi, ihracat pazarlama bilgisi literatiriinde ¢ok az yer
alan firma ici bilgiler ve bilgi kaynaklari bu galismada oldukga fazla yer bulmus ve
onemli olduklari anlasiimistir. Son olarak bir ihracat pazarlama karmasi kararlarina
yoénelik bir pazarlama bilgi sistemi icin bilgi ihtiyacglarinin bulunmasina ¢alisiimistir. Bu
bilgilerin firmalar Uzerinde test edilmesinin hem uygulamacilara hem akademisyenlere
onemli katkilar saglayacagi ve bir sisteme donusme yolunda yol gosterici olacagi

disinUlmektedir.
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EK 1: Soru Formu

ihracat Pazarlamasinda Bilgi Kullanimi Anketi

Degerli Katilimci,

Elinizdeki soru formu, ihracatimizin gelistirilmesinde énemli bir konu olan “ihracat Pazarlama
Bilgi Sistemi” alaninda hazirlanan doktora tezimin uygulama bolimi igin olusturulmustur. Soru formu,
kuru incir ihracati yapan firmalara yoneliktir. Bu formun amaci, kuru incir ihracati yapan firmalarimizin
karsi karsiya kaldigi gesitli pazarlama kararlari igin ihtiya¢ duyduklari bilgileri belirlemektir.

Soru formunda bes bolim yer almaktadir. Bunlarin ilk dort tanesi, kuru incir ihracati yaparken
karsilastiginiz pazarlama kararlariyla ilgilidir. Daha agik bir ifadeyle bu béliimler; Griin, fiyatlama, dagitim
ve tutundurma ile ilgili kararlari verirken ihtiya¢ duyabileceginiz bilgileri icermektedir. Diger bolim ise
firmanizi  tanitict sorulardan olusmaktadir. Soru formunda sizden higbir kisisel bilgi talep
edilmemektedir. Elde edilen veriler, bir ihracat pazarlama bilgi sisteminin toplamasi gereken verileri
olusturacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak vereceginiz yanitlar gizlilik iginde saklanacak ve yalnizca bilimsel
amagla kullanilacaktir. istediginiz taktirde, anket calismasinin sonuglarini sizinle paylasmaktan mutluluk
duyarim.

ilginiz ve desteginiz icin tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dilerim.

Saygilarimla

Bilge Aykol

Arastirma Gorevlisi

Dokuz Eyliil Universitesi

isletme Fakdltesi
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1. BOLUM: URUN KARARLARI

Bu bélimdeki sorular kuru incir ihracati yaparken triin konusunda karsilasabilecediniz kararlar igin ihtiyag

duyabileceginiz cesitli bilgileri icermektedir.

Lutfen bu kararlari verirken sayilan bilgilerin sizin i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ilgili kutucuga (X)

isareti koyarak degerlendiriniz.

1. Kuru incir ihracati yaparken yeni iiriin gelistirme, lirtinleri farklilagstirma, var olan iiriinler igin yeni
kullanim alanlari bulma ve bazi liriinleri pazardan gekme kararlar verirken asagidaki bilgilerin sizin

icin ne kadar 6nemli oldugunu lutfen asagidaki 6lgegi dikkate alarak degerlendiriniz.

Cok Onemli | Fark | Onemli | Hic
onemli etmez | degil onemli
degil

Yeni Uriin gelistirme maliyetleri ile ilgili bilgiler

Uriiniin satislan ile ilgili bilgiler

Uriiniin pazar potansiyeli ile ilgili bilgiler

Uriiniin karlilk diizeyi ile ilgili bilgiler

Uriintin firmanizin diger Griinlerinin satislarina katkisi ile ilgili
bilgiler

ithalatci firmanin kalite standartlari konusundaki beklentilerine
iliskin bilgiler

2. Ihracatini yapacaginiz kuru incir gesitlerine (garland, layer, incir ezmesi, incir lokumu gibi) karar verirken

asagidaki bilgilerin sizin icin ne kadar énemli oldugunu litfen asagidaki élcegi dikkate alarak

degerlendiriniz.

Cok Onemli | Fark | Onemli | Hig
onemli etmez | degil onemli
degil

Firmanizin amaglari ile ilgili bilgiler

Firmanizin kaynaklari ile ilgili bilgiler

Potansiyel karliliginiza iliskin bilgiler

ihracat yaptiginiz tilkenin kiiltiirel degerleri ile ilgili bilgiler

ihracat yaptiginiz tilkede Tiirkiye’nin imaji ile ilgili bilgiler

Rakip Uriinlere olan talep ile ilgili bilgiler

Uriin satislarinin istikrari ile ilgili bilgiler

ihracat yaptiginiz pazarlardaki dagitim kanallarinin yapisi ile
ilgili bilgiler

Uriin igerigi ile ilgili yasal diizenlemelere iligkin bilgiler

Uriiniin ambalaiji ile ilgili yasal diizenlemelere iliskin bilgiler

ithalat ile ilgili biirokratik formalitelere iliskin bilgiler

ithalatci Glkedeki iklim ve diger fiziksel kosullar ile ilgili bilgiler

ihracat yaptiginiz llkelerin ekonomik gelisme diizeyi ile ilgili
bilgiler
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3. Kuru incir ihracatinda marka kararlari verirken asagidaki bilgilerin sizin igin ne kadar énemli oldugunu
litfen asagidaki Olgegi dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kendi markanizla kuru incir ihracati

yapmiyorsaniz liitfen bir sonraki soruya geciniz.

Cok Onemli | Fark | Onemli | Hic
onemli etmez | degil onemli
degil

Yeni marka olusturmanin maliyeti ile ilgili bilgiler

Markanin ulkelerin dillerindeki anlami ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan (ilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi ile ilgili

bilgiler

Uriiniin algilanan degeri ile ilgili bilgiler

Yabanci marka kullanimina iliskin yasal diizenlemeler ile ilgili

bilgiler

Yabanci markalara karsi tutum ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkede marka koruma yasalari ile ilgili bilgiler

4. Kuru incir ihracatinda ambalajlama kararlarini (ambalajin sekli; izerindeki logo, simge ve sekiller, Grini
tanimlayan soézler ve renkler; blyukligl; ambalaj materyalleri) verirken asagidaki bilgilerin sizin igin ne
kadar 6nemli oldugunu litfen asagidaki olgegi dikkate alarak degerlendiriniz.

Cok Onemli | Fark Onemli Hig
onemli etmez degil onemli
degil

Uriindin ihrag edildigi Glkenin iklim kosullari ile ilgili
bilgiler

Sevkiyat sirasinda karsilasilabilecek gigliklere iligkin
bilgiler

Nakliye sekilleri ile ilgili bilgiler

Nakliye kosullari ile ilgili bilgiler

Nakliye siresi ile ilgili bilgiler

Hirsizliklar ile ilgili bilgiler

Yukleme kosullari ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkenin dili ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi
ile ilgili bilgiler

Son tiketicinin satin alma gucd ile ilgili bilgiler

Ambalaji  mdisterilerin  isteklerine ve  yasal
zorunluluklara uygun hale getirme maliyeti ile ilgili
bilgiler

Son tiketicilerin ambalaj materyali tercihleri ile ilgili
bilgiler

ihracat yapilan iilkenin devletinin ambalaj materyali
dizenlemeleri ile ilgili bilgiler

Rakiplerin kullandigi ambalajlar ile ilgili bilgiler

Belirlenen pazarlama ve reklam stratejisi ile ilgili
bilgiler
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5. Kuru incir ihracatinda etiketleme kararlarini verirken asagidaki bilgilerin sizin i¢in ne kadar 6nemli

oldugunu litfen asagidaki 6lgegi dikkate alarak degderlendiriniz.

Cok Onemli | Fark Onemli Hig
onemli etmez degil onemli
degil

Uriiniin adinin her lkedeki karsiligi ile ilgili bilgiler

Etiketleme ile ilgili yasal diizenlemelere iliskin bilgiler

Egitim ve gelir diizeyi gibi sosyo-ekonomik farkliliklar
ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkenin dili ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkedeki din ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan dilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi
ile ilgili bilgiler

2. BOLUM: FiYATLAMA KARARLARI

Bu boéliimdeki sorular kuru incir ihracati yaparken fiyatlama kararlari igin ihtiyag duyabileceginiz gesitli

bilgileri icermektedir.

Lutfen bu kararlari verirken sayilan bilgilerin sizin icin ne kadar 6nemli oldugunu ilgili kutucuga (X) isareti

koyarak degerlendiriniz.

Cok
onemli

Onemli

Fark
etmez

Onemli
degil

Hig
onemli
degil

Her pazar icin fiyatlama hedefleri ile ilgili bilgiler

Her pazar icin pazarlama hedefleri ile ilgili bilgiler

Firmanizin hedefleri ve politikalari ile ilgili bilgiler

iscilik maliyetleri ile ilgili bilgiler

Hammadde maliyetleri ile ilgili bilgiler

Satis maliyetleri ile ilgili bilgiler

Sevkiyat maliyetleri ile ilgili bilgiler

Uriinde yabanci pazarlar igin degisiklik yapma maliyeti
ile ilgili bilgiler (Urlinlin 6zelliklerinde, ambalajda, etikette vb.)

Personel maliyetleri ile ilgili bilgiler

Pazar arastirmasi maliyetleri ile ilgili bilgiler

Sigorta maliyetleri ile ilgili bilgiler

Yabanci misterilerle iletisim maliyetleri ile ilgili bilgiler

Dis pazarlar icin yapilan tutundurma/ tanitim maliyetleri
ile ilgili bilgiler

Her pazardaki glimrik vergileri ile ilgili bilgiler

Yabanci masterilerle ilgili risklere iliskin bilgiler (Tahsilat riski gibi)

Yurt ici tasimaciya yukleme maliyetleri ile ilgili bilgiler

Limana nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler

Rihtima nakliyat maliyetleri ile ilgili bilgiler

Gemiye yikleme maliyetleri ile ilgili bilgiler

Navlun maliyetleri ile ilgili bilgiler

Karsi limanda bosaltma maliyetleri ile ilgili bilgiler

ithalatgi iilke icindeki nakliyat maliyetlerine iligkin bilgiler

Son tiketicilerin Grine bigtikleri deger ile ilgili bilgiler
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Cok
onemli

Onemli

Fark
etmez

Onemli
degil

Hig
onemli
degil

Son tiketicilerin satin alma giici ile ilgili bilgiler

Son tiketicilerin satin alma istegi ile ilgili bilgiler

Uriiniin son tiiketicilerin yasam tarzindaki yerine iliskin bilgiler

ikame driinlerin fiyati ile ilgili bilgiler

Pazarin doygunluk orani ile ilgili bilgiler

Fiyat disi rekabetin durumu ile ilgili bilgiler (Reklam, ambalaj gibi)

Pazar boltimleri ile ilgili bilgiler

Fiyat degisikliklerine karsi pazarin tepkileri ile ilgili bilgiler

Fiyatin son tiiketicilerin karar verme sirecindeki dnemi ile
ilgili bilgiler

Algilanan fiyat-kalite iliskisi ile ilgili bilgiler

Rakip trinlerin fiyatlari ile ilgili bilgiler

Rakiplerin firmanizin fiyatlarina verdigi tepkiler ile ilgili bilgiler

Pazara giris engelleri ile ilgili bilgiler

Sektordeki firma sayisi ile ilgili bilgiler

Sektordeki firmalarin goreli buyaklukleri ile ilgili bilgiler

Sektordeki diger firmalarin Griinde yarattiklari farkhhklarin
dizeyi ile ilgili bilgiler

Anti-damping dizenlemeleri ile ilgili bilgiler

Doviz kurlarindaki dalgalanmalar ile ilgili bilgiler

KDV vb. vergilerle ilgili farkli uygulamalar ile ilgili bilgiler

ikili anlasmalara bagl ayricalikli giimriik tarifeleri ile ilgili bilgiler

Uriin 6zellikleri (kalitesi, ambalaji, cesitleri) ile ilgili bilgiler

Musterilerin Tirkiye'ye karsi tutumlari ile ilgili bilgiler

Secilen dagitim kanallari ile ilgili bilgiler

Uluslararasi tutundurma cabalariile ilgili bilgiler

Musterinin tercih ettigi para birimi ile ilgili bilgiler

Kurlar ile ilgili bilgiler

Firmanizin pazarda taninma diizeyi ile ilgili bilgiler

Rakiplerin maliyetleri ile ilgili bilgiler

Rakiplerin aldigi devlet yardimi ile ilgili bilgiler

Firmanizin biylkltga ile ilgili bilgiler

Firmanizin pazar payi ile ilgili bilgiler
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3. BOLUM: DAGITIM KARARLARI

Bu boéliimdeki sorular kuru incir ihracati yaparken aracilarin segcimi konusunda karsilasabileceginiz
kararlar igin ihtiya¢ duyabileceginiz gesitli bilgileri icermektedir.

Lutfen bu kararlari verirken sayilan bilgilerin sizin igin ne kadar 6nemli oldugunu ilgili kutucuga (X) isareti
koyarak degerlendiriniz.

Kuru incir ihracatinda, iilkeler icindeki aracilari segcerken asagidaki bilgilerin sizin i¢cin ne kadar 6nemli
oldugunu lutfen asagidaki 6lcegi dikkate alarak degerlendiriniz.

Cok Onemli Fark | Onemli | Hic
onemli etmez | degil 6nemli
degil

Aracinin amaglari ve stratejileri ile ilgili bilgiler

Aracinin blyaklGgua ile ilgili bilgiler

Aracinin finansal glci ile ilgili bilgiler

Aracinin inu ile ilgili bilgiler

Aracinin ticaret yaptigi alanlar ile ilgili bilgiler

Aracinin hizmet verdigi bolge sayisi ile ilgili bilgiler

Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi ile ilgili bilgiler

Aract ile ihracatginin uyumlu galismasi ile ilgili bilgiler

Aracinin Uran dizisi /dagitimini yaptigi trtinler ile ilgili bilgiler

Aracinin Grinle ilgili deneyimine iliskin bilgiler

Aracinin rakiplerle ilgili deneyimine iliskin bilgiler

Aracinin satis orgutu ile ilgili bilgiler

Aracinin fiziksel olanaklari ile ilgili bilgiler

Aracinin stok bulundurma istegi ile ilgili bilgiler

Aracinin tutundurma araclarini kullanmasi ile ilgili bilgiler

Aracinin satis performansi ile ilgili bilgiler

Aracinin kendi devletiyle iliskileri ile ilgili bilgiler

Araciyla iletisim ile ilgili bilgiler

Aracinin ihracatgiya karsi genel tutumu / baghhg ile ilgili
bilgiler

Aracinin istedigi fiyat destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin istedigi kredi destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin istedigi teslimat destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin istedigi satis egitimi destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin istedigi reklam destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin istedigi depolama destegi ile ilgili bilgiler

Aracinin Grine iliskin teknik bilgisine iliskin bilgiler

Aracinin blinyesinde kuru incirle ilgilenen teknik eleman
bulundurmasi ile ilgili bilgiler

Aracinin ¢ahlistirdig1 eleman sayisi ile ilgili bilgiler
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4. BOLUM: TUTUNDURMA KARARLARI

Bu boéliimdeki sorular kuru incir ihracati yaparken tutundurma (reklam, kisisel satis, satis promosyonlari,
fuarlara katihm gibi) konusunda karsilasabileceginiz kararlar i¢in ihtiyag duyabileceginiz gesitli bilgileri
icermektedir.

Lutfen bu kararlari verirken sayilan bilgilerin sizin igin ne kadar 6nemli oldugunu ilgili kutucuga (X) isareti
koyarak degerlendiriniz.

1. Kuru incir ihracatinda tanitim i¢in ayrilacak finansal kaynak ve toplam tanitim biitgesinin reklam,
kisisel satis ve fuarlara katilim gibi tanitim araglari arasinda dagitimi konusunda karar verirken asagidaki
bilgilerin sizin i¢in ne kadar 6nemli oldugunu lutfen asagidaki 6lcegi dikkate alarak degerlendiriniz.

Cok Onemli | Fark Onemli Hic
6nemli etmez degil 6nemli
degil
Uriintin yeniligi ile ilgili bilgiler
Uriiniin son tiiketiciler tarafindan algilanma bicimi
ile ilgili bilgiler
Uriiniin satin alinma bigimi ile ilgili bilgiler
Uriiniin tiketilme bigimi ile ilgili bilgiler
Butce ile ilgili bilgiler
Finansal gliclinlz ile ilgili bilgiler
Dagitim yapuisi ile ilgili bilgiler
Dagitimin yeterliligi ile ilgili bilgiler
2a) Kuru incir ihracatinda kisisel satisi kararlarini verirken asagidaki bilgilerin sizin igin ne kadar 6nemli
oldugunu lutfen asagidaki 6lgegi dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kuru incir ihracatinda kisisel satis
yapmiyorsaniz liitfen bir sonraki soruya geginiz.
Cok Onemli | Fark Onemli Hic
onemli etmez degil onemli
degil

Butge ile ilgili bilgiler

Firmanizin ihracat deneyimi ile ilgili bilgiler

2b) Kuru incir ihracatinda kisisel satigi ithalatgi lilkedeki satis biriminiz araciligiyla yapiyorsaniz kisisel
satis kararlarini verirken asagidaki bilgilerin sizin i¢cin ne kadar énemli oldugunu litfen asagidaki olcegi
dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kuru incir ihracatinda kisisel satis igin ithalatgi lilkede bir satig birimi

kullanmiyorsaniz liitfen bir sonraki soruya geginiz.

Cok Onemli | Fark Onemli Hic
onemli etmez degil onemli
degil

Maas yapilari ile ilgili bilgiler

Ozendirme planlari ile ilgili bilgiler

Miusteri davranisi ile ilgili bilgiler

Kaltar ile ilgili bilgiler
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3. Kuru incir ihracatinda reklam kararlarini verirken asagidaki bilgilerin sizin icin ne kadar 6nemli
oldugunu lutfen asagidaki 6lcegi dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kuru incir igin reklam yapmiyorsaniz

lutfen bir sonraki soruya geginiz.

Cok Onemli | Fark Onemli Hic
onemli etmez degil onemli
degil
Toplumsal yapi ile ilgili bilgiler
ihracat yapilan tilkenin dili ile ilgili bilgiler
ihracat yapilan tilkedeki din ile ilgili bilgiler
ihracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlik diizeyi
ile ilgili bilgiler
Sansir uygulamalari ile ilgili bilgiler
Medyaya yonelik reklam kisitlamalari ile ilgili bilgiler
Reklam medyasinin segimi
Cok Onemli | Fark Onemli Hic
6nemli etmez degil 6nemli
degil
Medyanin bulunabilirligi ile ilgili bilgiler
Okuyucu/ izleyici kitlesi ile ilgili bilgiler
Gelir ile ilgili bilgiler
Okuma yazma orani ile ilgili bilgiler
Mesajin yerine ulasma orani ile ilgili bilgiler
Yayinlarin kapsami ile ilgili bilgiler
Yayinlarin tiraji ile ilgili bilgiler
Medyanin etkililigi ile ilgili bilgiler
Medyanin maliyeti ile ilgili bilgiler
Medyanin etkinligi ile ilgili bilgiler
Bin kisi basina diisen maliyet ile ilgili bilgiler
Reklam metinlerinin standartlastirilmasi ve uyumlastirilmasi
Cok Onemli | Fark Onemli Hic
6nemli etmez degil 6nemli
degil

ihracat yapilan tilkenin dili ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan uilkedeki din ile ilgili bilgiler

ihracat yapilan iilkenin egitim ve okuryazarlk diizeyi
ile ilgili bilgiler

Son tiketicilerin zevkleri ile ilgili bilgiler

Son tiketicilerin tutumlart ile ilgili bilgiler

Son tiketicilerin degerleri ile ilgili bilgiler

Uriintin kullanimi ile ilgili bilgiler

Reklam mesajlarinin anlami ile ilgili bilgiler

Gelir duzeyi ile ilgili bilgiler

ihtiyaclar ile ilgili bilgiler

Aliskanliklar ile ilgili bilgiler
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Cok
onemli

Onemli

Fark
etmez

Onemli
degil

Hig
onemli
degil

Reklam ajansi hizmetleri ile ilgili bilgiler

Devletin reklamla ilgili kisitlamalari ile ilgili bilgiler

Yaniltici reklamla ilgili dizenlemeler ile ilgili bilgiler

Ahlaki veya kiltlrel nedenlerle mesajlarin igerigi
Gzerindeki kisitlamalara iliskin bilgiler

Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgiler

4. Kuru incir ihracatinda satig promosyonlari ile ilgili karar verirken asagidaki bilgilerin sizin igin ne kadar
onemli oldugunu litfen asagidaki olgegi dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kuru incir ihracatinda satis

promosyonlari kullanmiyorsaniz liitfen bir sonraki soruya geginiz.

Cok
6nemli

Onemli

Fark
etmez

Onemli
desil

Hig
6nemli
degil

Satis promosyonu bitgesi ile ilgili bilgiler

Satis promosyonu ilgili yasalar ile ilgili bilgiler

Dagitim kanallarinin etkililikleri ve aliskanlklari ile
ilgili bilgiler

Rakipler tarafindan planlanan satis promosyonlari ile
ilgili bilgiler

Ulkenin cografi durumu ve ulasim olanaklari ile ilgili
bilgiler

5. Kuru incir ihracatinda fuarlara katilma kararlarini verirken asagidaki bilgilerin sizin i¢in ne kadar 6nemli

oldugunu lutfen asagidaki 6lcegi dikkate alarak degerlendiriniz. Eger kuru incir ihracati igin fuarlara

katilmiyorsaniz liitfen bir sonraki bolime geginiz.

Cok
onemli

Onemli

Fark
etmez

Onemli
degil

Hig
onemli
degil

Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgiler

Fuarda sergilenecek urinler ile ilgili bilgiler

Her Ulkeden beklenen ziyaretci sayisi ile ilgili bilgiler

Ziyaretgilerin niteligi ile ilgili bilgiler

Fuara geleneksel olarak katilan tlkeler ile ilgili
bilgiler

Fuara geleneksel olarak katilan firmalar ile ilgili
bilgiler

Fuarin maliyeti ile ilgili bilgiler

Fuar organizatérinin verdigi hizmetler ile ilgili
bilgiler

Katilim sonrasi elde edilecek fayda diizeyi ile ilgili
bilgiler

Katilim sonrasinda vyapilacak vyeni
dizeyi ile ilgili bilgiler

sozlesmelerin

Firmanizin misteri portfoylinin fuara ilgisine iliskin
bilgiler

Fuar icin verilen devlet tesvikine iliskin bilgiler
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6. BOLUM

Bu boéliimdeki sorular firmanizi daha yakindan tanimaya yoneliktir.

1. Ne kadar siiredir kuru incir ihracati yapiyorsunuz?

J1-10 il [111-20 yil [121-30yil [131-40 yil (141 yil ve Gzeri
2. Hangi bolge veya bolgelere kuru incir ihracati yapmaktasiniz?

[ Avrupa [ Asya [ Kuzey [ Glney [ Afrika ] Avustralya
Birligi Amerika Amerika

3. Toplam kag tlkeye kuru incir ihracati yapiyorsunuz? Litfen belirtiniz. .....................

4. Firmanizda kag kisi calismaktadir? Lutfen belirtiniz......GECICi ............ SUREKLI

5. Anketi dolduran kisinin unvani

O ihracat [ Pazarlama [ Satis O isletme 0 Genel midir 0 Diger

yoneticisi yoneticisi yOneticisi sahibi Latfen belirtiniz.

6. Bu ¢alismanin sonuglarindan yararlanmak istiyor musunuz?

[l Evet [l Hayir

Tesekkiirler
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