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OZET

Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren igletmeler yerel pazarlari yeterli
gérmeyip dis pazarlara acilmak istemektedirler. Isletmelerin siirdiirebilir biiyiime
amaciyla dis pazarlara agilmak i¢in kullandiklari en etkin ydntem ihracattir. isletmeler
ihracat yaparak yerel pazarlardaki olumsuzluklardan ka¢inmayi amaglar ve doviz

girdisi yaratarak iilke ekonomisini canli tutarlar.

Di1s pazarlara {irlin veya hizmet sunarak agilan isletmelerin ihracat
faaliyetlerindeki basarilarinin gdstergesi, isletmelerin ihracat performanslarinin
Olclilmesiyle anlasilmaktadir. Bu dogrultuda belirlenen, isletmelerin kontrol
edebilecegi isletme ici faktorler ve isletmelerin kontrol edemeyecegi isletme dis1 gevre
faktorleri ihracat performansinin belirleyicileri olarak bilinmektedirler. Ayrica
isletmelerin siirdiirebilir basar1 i¢cin uyguladiklar1 pazarlama politikalarinin ihracat
performansin1 etkileyen faktorler tarafindan Onemli goriildiigii ve etkilendigi
distiniilmektedir. Bu nedenle c¢alismanin amaci ihracat performansini etkileyen

faktorlerin pazarlama politikalarina etkilerinin arastirilmasidir.

Gergeklestirilen ¢aligma dogrultusunda Konya otomotiv yan sanayi sektoriine
yonelik ampirik bir aragtirma ile elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Sonug olarak,
ithracat performansini etkileyen faktorlerin pazarlama politikalarinin belirlenmelerinde

ve uygulanma diizeylerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar kelimeler: Thracat, Ihracat performansi, Pazarlama politikalari, i¢ faktorler,

Dis faktorler
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The Export Performance Determinants Effects On Marketing

Tezin Ingilizce Adt Policies: A Study On Konya Automotive Sector

SUMMARY

Enterprises, which operate in global competitive environment, do not find local
markets adequate and desire to expand to foreign markets. For sustainable growth, the
most effective method that enterprises use to expand to foreign markets is export.
Enterprises aim to avoid problems in local markets by exporting and keep the country's

economy alive by creating foreign currency inflows.

In export activities, success indicator of enterprises that expand to foreign
markets by offering products or services, is understood by measuring the export
performance of the enterprises. Designated in this direction, the internal enterprise
factors, which can be controlled by the enterprises, and the external enterprise
environmental factors, which can not be controlled by the enterprises, are known as
the determinants of the export performance. It is also believed that enterprises’ applied
marketing policies for sustained success are considered important and influenced by
the factors affecting export performance. For this reason, the aim of the study is to
investigate the effects of the factors affecting export performance on marketing

policies.

The findings obtained by an empirical research on the automotive supplier
industry sector of Konya have been evaluated in the direction of the study. As a result,
it has been revealed that factors affecting export performance are effective in

determining and applying marketing policies.

Keywords: Export, Export performance, Marketing policies, Internal factors, External

factors
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GIRIS

Antik ¢aglardan giiniimiize kadarki tarihsel siirecte uluslar birbirleri ile ticari
iligkiler kurmuslardir. Siimerlerin diger medeniyetlerle madeni esya ticareti yaparak
yiiksek refaha ulastiklari ve Yunanlarin takas yoluyla yapmis olduklar ticari
faaliyetler yapilan arkeolojik kazilarda tespit edilmistir. Bu da uluslararasi ticaretin

tarihin ilk donemlerinden itibaren varligini ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Paranin icadiyla beraber ekonomik yasamda mal degisimleri yoluyla karsilasilan
miibadele sorunlari ortadan kalkmistir. Parayr ilk defa kullanan Lidya’lilarin
uluslararas1 ticaret yaparak bulundugu Bati Anadolu bolgesini dénemin ticari
merkezlerinden biri haline getirdigi gézlemlenmistir. Ozellikle, olusturulan Kral Yolu,
Mezopotamya’yr Anadolu’ya baglamis ve daha sonralari insa edilen Ipek Yolu da
Uzakdogu ve Avrupa arasinda bir kdprii olarak uluslararasi ticareti gercek anlamda bir

nitelige sokmustur.

Uluslararasi ticaretin kavram olarak deger kazanmasi ise Avrupa’da ortaya ¢ikan
Sanayi Devrimi sonucundadir. Batili devletlerin bu donemde gosterdikleri ekonomik,

bilimsel ve teknik alanlardaki atilimlar uluslararasi ticaretin gelisimine de yansimistir.

Ayrica, yakin ge¢cmiste hayatimizdaki 6nemi giderek artan kiiresellesme olayi,
her alandaki teknolojik ilerlemelerle birlikte devletlerin yerel pazarlara koyduklari
engelleri kaldirip biitiin ticari pazarlar1 birlestiren bir etki olusturmustur.
Kiiresellesme, her bir yerel pazarda yapilan iiretimin uluslararasi igletmeler tarafindan

dis pazarlara sunulmasi ve ekonomilerin serbestlesmesi seklinde konumlanmistir.

Gliniimiizde de gelismis milletlerin yaptiklar1 etkin ve verimli {retimi
uluslararas1 pazarlama faaliyetleriyle birlestirerek ekonomilerinde yiiksek refaha
ulagtiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda isletmeler, varliklarin1 devam ettirebilmek
adina stirdiiriilebilir bliylimeyi yakalamak zorundadirlar. Yerel pazarlardaki firsatlar
degerlendirip miisteri istek, tercih ve ihtiyaglarini karsilamak suretiyle isletmeler giiclii
bir pazar konumuna ulagmaktadirlar. Ancak yerel pazarlar her zaman isletmelerin
biliylimesinde yeterli olmamaktadir. Bu nedenle isletmeler, cesitli tehditler karsisinda

(politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, yasal, ¢evresel tehditler) ding



kalabilmek i¢in hedeflerini dis pazarlara yoneltmektedirler. Dis pazarlara agilarak
finansal yapilarin1 daha da saglamlastirmay1 arzulayan isletmeler, dis pazarlarin
dinamiklerini kavramali ve bu pazarlarda karsilarina ¢ikabilecek zorluklara hazirlikli

olmalidirlar.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin en kullanilir sekli olan ihracat, basit bir
ifadeyle yerel pazarda tiretilen mamullerin bu pazar disinda satilmas1 demektir. Tiirk
Dil Kurumu tarafindan Arapga kokenli olan “ihra¢” kelimesi ¢ikarma, disariya atma
olarak tamimlanmistir. Dis pazarlara iiriin veya hizmet sunarak ihracat yapan
isletmelerin uluslararasi ticaretteki basarilarinin en 6nemli gostergelerinden biri
ihracat performansidir. Isletmelerin ihracat konusundaki basari diizeylerini nesnel
kriterlerle Olgen bir gosterge olan ihracat performansi, isletmelerin yabanci
pazarlardaki gidisatin1 yansitan bir ayna olarak diisiiniilebilir. Thracat performans1 bu
bakimdan, yapilan faaliyetlerin geri doniisiinii belirleyen reel bir 6l¢ek olarak

degerlendirilmektedir.

Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini biitiinciil bir bakis acisiyla yonetmesi de
pazarlama politikalar1 kavramiyla acgiklanmaktadir. Pazarlama politikalariin
isabetli sekilde belirlenmesi isletmelerin istikrar1 ve basarisi i¢in bir gerekliliktir.
Rekabetin giderek arttig1, stirekli ve hizli bir degisimin yasandig1 pazarlardaki ticari
verilerin dogrulukla toplanmasi ve analiz edilmesi, ilgili isletmelerin dogru politikalar
belirleyebilmesi i¢cin 6nemli etkenlerdir. Bu noktada ¢aligmanin arastirma konusu ise
isletmelerin ihracat performansinin yine isletmelerin uluslararast pazarlar icin

belirledikleri pazarlama politikalarina etkilerini belirlemeye odaklidir.

Calismanin birinci boliimiinde ihracat performansi literatiirii incelenmistir. Bu
dogrultuda, ihracat performansi kavram ve icerik olarak tanimlanmis, ihracat
performansi ile ilgili yapilan ¢aligmalar ve gelistirilen dlgiitler derlenmistir. Ayrica,
isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorler derlenen calismalar 1s1ginda
tespit edilerek, isletme i¢i faktorler ve isletme dis1 faktorler olmak iizere

gruplandirilmistir.



Ikinci boliimde, isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 ortaya
konulmustur. Burada, pazarlama politikalar1 alt1 boliimde ¢esitli pazarlama unsurlarina
odaklandirilarak ele alinmis ve her bir bdliim kendi aralarinda detaylandirilarak

aciklanmistir.

Calismanin {iciincii boliimiinde, ilk olarak otomotiv yan sanayi sektorii diinya,
Tirkiye ve Konya bazinda degerlendirilerek sektdrde imal edilen tiriinler hakkinda
genel bilgilere yer verilmistir. Daha sonra, ¢alismanin teorik boliimlerinde agiklanan
degiskenler dikkate alinarak Konya otomotiv yan sanayi sektoriinde ihracat faaliyetleri
gosteren 169 isletme lizerinde ampirik bir arastirma yapilmistir. Burada, aragtirmanin
amaci, Onemi, sinirliliklari, metodolojisi, bulgular1 ve bu bulgularin detayli analizleri
gosterilmektedir. Sonug¢ olarak ise, arastirmanin uygulama bdliimiinde elde edilen
bulgulardan yararlanilarak olusturulan ¢iktilar belirtilmistir. Daha sonra, arastirmanin
ilk iki boliimiinde teorik olarak agiklanan ve tigiincii bolimde uygulamasi yapilarak
elde edilen ¢iktilara dayandirilarak 6nemli sonuglar elde edilmis ve gesitli Oneriler

sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

IHRACAT PERFORMANSI KAVRAMI VE iHRACAT PERFORMANSINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

1.1. Thracat Performans:1 Kavram ve Icerigi

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerindeki 6neminden dolayi, ihracat performansi
kavrami literatiirde uzun zamandan beri Onem teskil eden bir olgudur
(Diamantopoulos, 1999: 444). Ihracat performansi tanimlanirken dikkat edilmesi
gereken onemli noktalardan biri, thracat performansi taniminin eksik kalmamasidir.
Thracat performansi kavrami genel olarak iki kisimda incelenmelidir. ilk kisimda
ithracat faaliyetleri, ikinci kisimda ise bu faaliyetlerin bagar1 derecesi ele alinmalidir

(Shoham, 1998: 60).

Thracat ve performans kavramlarini ayr1 ayri ele aldigimizda; Keegan (1988:
294) ihracati, isletmeler igin uluslararasi faaliyetlerde bulunmanin en geleneksel ve
yaygin hali olarak tanimlamistir. Bir diger tanima gore ihracat, isletmelerin kendi
iilkelerinde {rettigi {irlin ve hizmetleri bazen ilizerlerinde kiigclik veya biiyiik
degisiklikler yaparak ya da hicbir degisiklige gitmeden yabanci pazarlara satmalar
islemidir (Kotler ve Armstrong, 2005: 601).

Performans kavrami tanim olarak arastirmanin bakis agisina gore degisiklik
gostermektedir (Shoham; 1998: 61). Bir isletmenin basar1 seviyesini anlayabilmek i¢in
performans son derecede kritik ve dnemli bir gostergedir. Performans degerlendirmesi
sayesinde isletmelerin yerel ve dis pazarlardaki basarisini belirlemek miimkiindiir.
Fakat unutulmamalidir ki, performansi degerlendirmek olduk¢a karmasik bir islemdir.
Genel olarak isletmelerin performanslari degerlendirmek i¢in kullanilan 6l¢eklerin
giivenilirligine de bakilmasinda fayda vardir. Finansal veya finansal olmayan
gostergelerin kullanilmasi ve de Ol¢lim yontemleri (subjektif veya objektif olmasi)

performans degerlendirmede kritik rol iistlenmektedir (Lages, 2000: 32).



Performans degerleme, gilinlimiiziin karmasik is diinyasinda igletmelerin hem
yurti¢i hem yurtdis1 basar1 seviyelerini analiz edebilmeleri i¢in vazgecilmez bir
rehberdir. Bir¢cok acidan kavramsallastirilmis ve islevsellestirilmis olan ihracat
performans1 kavrami i¢in ise literatiirde bir birlik saglanamamis ve farkli
arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilarini barindiran tanimlar verilmistir (Lages ve
Montgomery, 2004: 1190). Bununla birlikte ihracat performansimmi ele alan ve
literatiirde 6nemli bir yer edinen modeller de incelenmistir. Cok sayida énemli ihracat
performansi modelleri olmasina ragmen Aaby ve Slater (1989) ile Cavusgil ve Zou

(1994) tarafindan 6nerilen modellerin literatiirde daha baskin oldugu goriilmustiir.
1.1.1. Thracat Performans1 Tanim

Kavram olarak ihracat performansi, ihracat pazarlamasi aragtirmalarinda 6nemli
bir etken olarak yer almaktadir. Birgok ¢alismada ihracat performansi lizerinde etkisi
bulunabilecegi diisiiniilen kurumsal ve yoOnetimsel nedenler arastirilmis ve bu
nedenlerin ihracat performansi Ttizerindeki etkisi hakkinda degerlendirmelerde
bulunulmustur. Ancak, yapilan ¢aligmalarda ihracat performansi kavrami iizerinde bir
birlik saglanamanustir (Shoham 1998: 59). Ihracat performansi kavrami,
cekiciliginden dolay1 sadece sosyal bilimlerdeki arastirmacilarin konusu olmayip ayni
zamanda endiistri uzmanlarinin da titizlikle iizerinde durduklari bir kavram haline

gelmistir (Kahveci, 2013: 44).

Thracat performansi, en genel ifadeyle firmaya ve gevreye 6zgii kosullardaki
firma ihracat davramiginin sonuclari olarak tanimlanabilir (Diamantopoulos ve
Kakkos, 2007: 1). Farkli bir ifade ile ihracat performansi isletmelerin ihracat
faaliyetlerinin sonuglarini ifade etmektedir (Calantone vd, 2006: 177-178). Diger bir
ifade ile ihracat performansi, dis pazarlara iiriin ya da hizmet ihra¢ eden igletmelerin,
thracat faaliyetleri sonucunda elde ettikleri ekonomik, stratejik ve davranigsal sonuglar
biitiintidiir (Anil 2009: 1). Diger bir ifade ile ihracat performansi, yabanci pazarlara bir
iiriin ya da hizmet ihra¢ edilmesiyle ilgili olarak planlama ve ihracat pazarlamasi
stratejilerinin uygulanmast yoluyla isletme hedeflerinin amacina ne kadar

ulasabildiginin 6l¢iilebilirligidir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4).



Isletmeler, genellikle ihracat adimlarina birka¢ hedefi gz Oniine alarak
baslamaktadirlar. Bu hedefler kazang, satis veya maliyetler gibi ekonomik hedefler
olabilecegi gibi pazar genislemesi, dis pazarlara ayak basma, iiriiniin/isletmenin
bilinirligini arttirma gibi stratejik hedefler de olabilir. ihracatc isletmeler, ihracat
pazarlama stratejileri sayesinde s6z konusu hedeflerinin bazilarina tamamen
ulasilacagi gibi bazilarina da belirli derecede ulasilabilmektedirler. Bu baglamda
hedeflerin (stratejik ve ekonomik) toplamina ulasma derecesi, ihracat isinde ulasilan

performansi olusturmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4).
1.1.2. Literatiirde Yer Alan Onemli Modeller

Thracat performans1 kavramimin anlasilmasindaki en biiyiik pay, literatiirde yer
alan modellere aittir. Cok sayida arastirmaci, farkli bakis agilariyla ihracat
performansin1 ele almis ve ihracat performansi faktorlerine aciklik getirmeyi
amaglamistir. Bu kisimda s6z konusu modeller ele alinmis ve genel olarak literatiir

taramasi sonucunda en ¢ok kabul goren modeller ¢alismaya dahil edilmistir.

Aaby ve Slater (1989) tarafindan Onerilen ihracat performansinin “stratejik
yonetim modeli” ve Cavusgil ve Zou (1994) tarafindan sunulan ihracat performansi
modeli gibi giiglii modeller bulunmasina ragmen, yine de ihracat performansini konu
alan calismalarda bu kavramin teorik olarak saglam bir temele dayanmasiin yeterli
olmadig1 goriilmektedir (Kahveci, 2013: 57). Ihracat pazarlamasindaki basari
seviyesini degerlendirmek i¢in ¢ok sayida literatiir taramasiyla ulagilan makaleler ve
meta-analitik  teknikler kullanilmistir. Arastirmacilar, yapilmis c¢alismalarin
sonuglarii1 gozden gecirerek, ihracat basar1 faktorlerini belirlemeye calismiglardir

(Styles ve Ambler, 1994: 26).

Cavusgil ve Zou (1994), yaptiklar1 ¢alismalarinda ihracat performanst modelini
onerirken, isletmelerin kontrol edebilecegi icsel faktorler ve kontrol edemeyecegi
dissal faktorler lizerinde durmustur. Sekil 1.1.’de goriildiigii tizere i¢ faktorler: isletme
Ozellikleri ve iirlin 6zellikleri olarak smiflandirilmistir. Digsal faktorler ise; endiistri
ozellikleri ve ihracat pazar1 Ozellikleri olarak siniflandirilmistir. Sunulan ihracat
performans1 modelinde; ihracat performansini belirleyen en 6nemli belirleyiciler

arasinda ihracat pazarlama stratejisi yer almaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4-5).



Sekil 1.1. Thracat Performansim Etkileyen Faktorler (Cavusgil ve Zou Modeli)

IC FAKTORLER

igletme
Ozelikleri
Uriin _
Ozelikleri \L :
IHRACAT
: PERFORMANSI
IHRACAT
\ PAZARLAMA >| - Stratejik
DIS FAKTORLER STRATEJISI - Ekonomik
A
Endiistri
Ozelikleri

Thracat Pazan
Ozelikleri

Kaynak: Cavusgil ve Zou, 1994: 3

Piercy vd. (1998: 381) ise calismalarinda, ihracat faaliyetlerinde rekabet avantaji
saglama adimlarmi belirleyecek bir model onererek, iistiin ihracat performansina
vurgu yapmislardir. Sekil 1.2.°de goriildiigii lizere, iistiin ihracat performansina
ulagmanin yolu, rekabet {istiinliigli elde etmekten gegmektedir. Rekabet listiinliigii elde

etmek ise isletmelerin kaynaklar1 ve becerileri sayesinde miimkiindiir.



Sekil 1.2. Ustiin Thracat Performans1 Kaynaklari

Kaynaklar >
/M " .
REKABET USTUN
> THRACAT
v PERFORMANSI
Beceriler > USTUNLUGU

Kaynak: Piercy vd., 1998: 381

Sekil 1.2.°de de goriildiigii gibi, rekabet listlinliigii saglayan unsurlarin iki kritik
grup altinda toplandigini séylemek miimkiindiir. Bu gruplardan birincisi, ihracat
faaliyetlerinde kullanilmak iizere, temel yetkinlikleri 6grenmek ve gelistirmek; ki
bunlar ihracattaki rekabet becerileri olarak adlandirilmistir, ikincisi ise temel
yetkinliklerin elde edilmesi; ki bunlar da ihracat faaliyetlerinde rekabet kaynagi olarak
degerlendirilmektedirler (Piercy vd., 1998: 381).

Literatiirde yer alan 6nemli ihracat performansi modellerinden biri de Naidu ve
Prasad (1994: 110) tarafindan oOnerilen modeldir. Isletmenin ihracat gelistirme
stratejisi ve isletmenin ihracat performansi arasindaki bagi gosteren bu model, Sekil
1.3.te Ozetlenmistir. Sekilde goriildiigli tlizere uluslararasi pazarlama cevresini
olusturan faktdrlerin yani sira igletme yoneticilerinin ihracat faaliyetleri ¢cergevesinde
gosterdigi tutum ve anlayislar, isletmenin ihracat gelistirme icin ayirdigr kaynak
stoklar1 ve isletmenin ihracat gelistirme silirecinde kullanabilecegi gii¢lii yanlari
isletmenin ihracat gelistirme stratejisini olusturan belirleyicilerdir. Thracat gelistirme
stratejisi ise ihracat performans: 6lgiimiinde kullanilan hedef pazardaki satis miktart,

kazang, pazara niifuz etme ve imaj olusturma ¢abalar1 i¢in kritik bir 6neme sahiptir.



Sekil 1.3. Thracat Gelistirme Stratejisi ve Thracat Performansi1 Modeli

Uluslararas: Pazarlama Cevresi

Politil/'Yasal | Sosyal/Kiiltiirel| Ekonomik | Demografik | Rekabet Teknoloji

Yonetimin Thracat gelistirme ile ilgili
yararh olarak gordiikleri

o Uluslararast ticaret icin oncelikli
faalivetler
o Alglanan Kazang marji

Ihracat gelistirme icin
kaynak stogu
o Uretim kapasitesi Isletme Thracat p— Ihracat gelistirme siirecinde
o Pazarlama Bilgisi Gelistirme Stratejisi kullamlabilir iistinlikler
o Staf Zamam o Ihracat yapan isletmelerden
o Destek hizmetleri yararlanmak
o Thracat gelitirmesi i¢in o Dogrudan Dis nihai kullanicilarmna,
verilmis sorumluluk ajanslarina, dagiimcilara,
hiikiimetlere Satis yapmak
o Yurt dis1 satis ofisleri
Thracat Performanst i Dlogrudan Yatn veya Oriakhk
o Lisans alma
o Satis Miktart o Diger uluslararas: faaliyetler
o Kazang
o DPazar niifuzu

o Imaj olusturma

Kaynak: Naidu ve Prasad, 1994: 110

Literatiirdeki modellerden bir digeri ise ihracat faaliyetlerinin igletme
yoneticilerinin ihracat yapma kararligindan basladigin1 6ne siiren Valos ve Baker
(1996: 14) tarafindan 6nerilen somut belirleyicilerin yaninda isletme yoneticilerinin
bilgi, beceri ve tutumlarininda ihracat performansini belirleyen faktorler arasinda yer

aldigin1 gosteren modelidir. Bu model Sekil 1.4.te 6zetlenmistir.



10

Sekil 1.4. Thracat Performansim Belirleyici Faktorler Modeli

Baslangictaki
yonetimin ihracat
kararhgi
Ik Tehdit ikinci Tehdit
Thracattaki kararhlik Ihracattaki hedeflerine
(Pazar ihtiyaclarmi ve Yéneticiler bu iki ulasma ihtiyact
1?1etme .becerlllerlmll tehdit karsisinda dik (yerel ve dis pazarlarin kisisel
degerlendirme bilgisine durabilecek mi? ve kurumsal hedeflerine
baglidir) ulasma potansiyeline baghdir)

fhracat basarismi belirleyici
faktorleri elde etme azmi

Soyut belirleyiciler — 6. tutumlar

Somut Soyut Belirleyiciler
Belirleyiciler fhracat performansi (Orn. Bilgi)
basari tekeri

Soyut Belirleyiciler
(Orn. Beceriler)

Kaynak: Valos ve Baker, 1996: 14

Literatiir taramasina dayanarak sekillendirilen bu modelde ihracat performansi
belirleyicileri yer almaktadir. Bu modelin en 6nemli noktalarindan biri de ilk bastaki
thracat yapma kararin1 alma asamasinin diger asamalardan ayr1 olarak
degerlendirmeye alinmasidir. Bu model, baslangictaki tehditleri dikkate alan ve bu
tehditlerin ihracat istegini azalttigini ve kararliligi etkiledigini ifade eden bir yaklasima
sahiptir. Daha sonra, becerileri gelistirme ve bilgilerin artirilmasi yoniindeki ¢abalarin
basarili ihracat i¢in esas oldugunu gostermektedir. Bu modelin bir bagka yani
literatiirde 6nemli yere sahip olan igletme yonetiminin de ihracat performansina dahil
olmasini saglamasidir. Bu modele gore ihracat performansini etkileyen somut
etkenlerin yaninda bir de soyut etkenler bulunmaktadir. Ayrica modelde ihracat

performansi belirleyicilerinin birbirlerine nedensel bir iliski ile bagli olduklarinin
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goriilmesidir. Ornegin; finansal durum, (somut) gerekli pazarlama egitimini (soyut)
miimkiin kilmak i¢in gereklidir. Bu durum da iiriinlerin (somut) iiretilmesinden

pazarlama arastirmasi (soyut) yapilmasina dogru bir siire¢ olusturmaktadir (Valos ve

Baker, 1996: 13).

Literatiirdeki ihracat performansi belirleyicilerine yonelik caligmalar igin
kullanilan bir baska model ise Leonidou, Katsikeas ve Samiee tarafindan olusturulan
thracat performanst modelidir. Leonidou ve arkadaslar1 2002 yilinda yaptiklari
arastirmada; 1960 yilindan itibaren konu ile ilgili yapilan 36 c¢alismayi literatiir
taramasi yontemiyle incelemistir. Calisma sonucunda, isletmelerin ihracat hedeflerini
ve pazarlama karmasi elemanlarini etkileyen faktorleri; oOrgiitsel, yonetimsel ve
cevresel faktorler olarak tespit etmislerdir. Ayrica s6z konusu faktorlerin ihracat
performansin1 dolayli yoldan etkiledigini vurgulamislar ve asagidaki Sekil 1.5.°te

detaylandirilan modeli 6ne stirmiislerdir (Leonidou vd., 2002: 51-67).

Sekil 1.5. Leonidou-Katsikeas ve Samiee ihracat Performansi Modeli

Yénetimsel Ozellikler :
v Genel-Objektif | | Thracat Hedeflemesi
¥ Spesitik-Objektif — | v Pazar secimi

¥ Genel-Subjektf
¥ Spesifik-Subjektif

v Pazar segmenti

Thracat Performansi
¥" Ekonomik
v Ekonomik olmayan

Organizasyonel Faktérler
v Firma dzellikleri

v Operasyon elemanlar E— ——
v Firma kaynaklan
v Firma amaglan

Thracat Pazarlamasi

Strateji Elemanlan
v Uriin

Cevresel Giicler v Hyat

¥ Mikro cevre ! | ¥ Tutundurma

v Makro gevre v Dagitim

Kaynak: Leonidou vd., 2002: 52’den uyarlanmigtir.
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Yukaridaki modele gore, isletmelerin ihracat performansi dl¢imii ekonomik ve
ekonomik olmayan oOlgiitler olarak ikiye ayrilmis olup isletmelerin ihracat
hedeflemeleri ve ihracat pazarlama stratejileri elemanlari, ihracat performansini direk
etkilemektedirler. Isletmelerin, yonetimsel, organizasyonel ve cevresel faktorleri ise
ihracat hedeflerinin ve ihracat pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde etkin rol

oynamakta olup ihracat performansini1 bu dogrultuda etkilemektedirler.

Ihracat performansimi degerlendirmeye tabi tutabilmek icin bir baska onemli
model de EXPERF o6lgegidir. Zou vd. (1998) calismalarinda EXPERF Olgegini
gelistirerek, genel kabul gormiis ve farkli lilkelerde kullanilabilir bir performans dlgegi
haline getirmeyi hedeflemistir. Yapilan bu ¢alismada ABD yoneticileri ve Japon
ithracatgilar arasinda yapilmis bir anket sonuglarina gore, ihracat performansi 6l¢timii
icin {ic boyutlu bir 6lcegin kullanilabilecegi anlasilmistir. Ihracat performansi
Ol¢eginin (EXPERF) boyutlar1 ise; finansal ihracat performansi, stratejik ihracat

performansi ve ihracat islemlerinden kaynaklanan memnuniyettir (Zou vd. 1998: 37).

Son olarak, literatiirde yer alan en 6nemli modellerden biri de yukarida da ifade
edildigi gibi Aaby ve Slater (1989) tarafindan 6ne siiriilen ve literatiirde ¢ok sayida
aragtirmaci tarafindan dayanak olarak kabul edilen ihracat performans1 modelidir. Bu
model Sekil 1.6.°da gosterilmistir. Bu c¢ercevede bagimsiz degiskenler ikiye
ayrilmaktadir. Bir tarafta ¢ogu zaman kontrol edilemeyen ve isletmelerin dikkate
almas1 gereken c¢evre ile ilgili olan degiskenler, oteki tarafta ise igletme igerisinde
bulunan ve isletmeler tarafindan kontrol edilebilir degiskenler yer almaktadir. igsel
degiskenler ise bu modelin odaginda olmus ve isletme 6zellikleri, isletme yetenekleri
ve strateji olarak siniflandirilmistir. Bu modele gore, isletme yetenekleri, isletme
ozellikleri ve isletme performansiyla isletme stratejisi arasinda dogrudan; isletme
ozellikleri ve isletme performansi arasinda ise dolayli bir iliskinin oldugu

goriilmektedir (Styles ve Ambler, 1994: 27-28).
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Sekil 1.6. Aaby ve Slater Thracat Performans1 Modeli

Dis
Etkenler Cevre
fsletme Yetenekleri Performans:” .
o Teknoloji o Ihracat Egitimi
o Thracat Politikas, Planlama ve Pazar o Ihracat Satislart
Bilgisi o Thracat Sorunlar
o Thracat Adaptasyon Siireci 2 %hhizzzi Eiﬁ:ﬂm dpmayan
o Yonetim Kontrol Mekanizmast : on
o Kalite Kontrol o lhracata Doniik Tutum
o o Ihracatim Biyiimesi
o letisim Olanklan o Ihracat Engelleri
Strateji
Isletme Ozelikleri o Pazar Secimi
o Isletme Buyikligi 0 Ij-‘-il'i.i.Cﬂal'
o Yonetimin Thracata Baghlig 0 Ul’llIl N
o Yonetimsel Algilamalar o Urtin Gelistirme
o Finansal Ozendiriciler o Tanitim
o Rekabet o Fiyatlandirma
o Pazar Potansiyeli o Personel Tedarigi
o Daitim Kanallarindaki Isbirlii
o Devlet Destegi
o Risk
o Kar

Kaynak: Aaby ve Slater, 1989: 9

Yukarida da gorildiigii iizere birgok arastirmaci, ihracat basarisi ile dogrudan
baglantili olan etkenleri belirlemek amaciyla arastirmalar yapmislardir. Yine de
thracat performansini belirleyici etkenler ile ilgili fikir birligi saglanamamis ve
arastirmacilar arasindaki akademik tartigmalar giiniimiizde de siirmektedir. Aslinda
detayli diisiliniildiigli zaman, ihracat performansi belirleyicileri konusunda fikir
birliginin saglanmamasinin en biiylik nedeni ihracat performansi Ol¢limiinde

kullanilan farkli 6lgeklerdir (Zou vd. 1998: 37).
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Bu kisimda, ihracat performansi kavrami ve literatiirde yer alan ihracat
performansit modelleri iizerinde durulmustur. Bu dogrultuda, literatiir taramasi
sonucunda ihracat performansi ile ilgili yapilmis 6nemli goriilen ¢alismalar sunularak,
ihracat performansit kavramimin hangi bakis agilariyla ele alindiklari

detaylandirilacaktir.
1.2. Thracat Performansi ile ilgili Calismalar

Ihracat performans iizerine yapilmis ¢alismalar zaman gegse bile gegerliligini
korumakta olup Ihracat performansini arastirmak ve agiklamak igin olusan rasyonel
paradigmanin gegerli bir yaklasim oldugu anlagilmaktadir (Styles ve Ambler, 1994:
41).

Calof (1993: 60)’a gore isletmelerin uluslararasi satis oryantasyonuna
odaklanildiginda iki ana arasgtirma konusunun baskin oldugu goriinmektedir.
Bunlardan birincisi, ihracat yapan ve ihracat yapmayan isletmeleri ele alarak bu iki
grup arasindaki farkliliklar1 ortaya koymay1 hedefleyen arastirma konularidir. ikincisi
ise, ithracat yapan isletmeler {lizerine yogunlasarak, ihracatta basarili olan (agresif ya
da ihracata yonelmis olarak da adlandirilan) ve ithracattan az bir satis kaynagi elde eden

isletmelerin ele alindig1 arastirma konularidir.

Thracat performansi ydnetimi konusu iizerine en 6nemli galigmalardan biri Aaby
ve Slater tarafindan yapilan arastirmadir. Bu arastirma, ihracat performansi él¢timiinde
kullanilan en temel yaklasimlardan faydalanmistir. Bu yaklasimlardan birincisi
isletmeleri ihracat yapan ve ihracat yapmayan olacak sekilde kategorilere ayirmaktir.
Ikinci kullanilan temel yaklasim ise, baz1 ihracat performansi belirleyici faktdrlerini
ele alarak isletmelerin durumlarin1 6lgmektedir. Bu modelde sik¢a kullanilan faktorler
ise finansal bir ylize sahip olup, bunlar ihracat satislarindaki biiylime orani ve toplam

satis miktar1 i¢erisindeki ihracat satiglarinin payidir (Aaby ve Slater, 1989: 16).

McConnell (1979: 171) tarafindan yapilan arastirma ise, ihracat performansini
tahmin edebilme modeli iizerine kurulmustur. Bu makalede yazar Buffalo’da (ABD)
bulunan 148 firetici isletmenin ihracat davranigini ve bu davranisi ilgilendiren

degiskenleri incelemektedir. Kurumsal diizeydeki verilerden faydalanarak isletmelerin
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ihracat egilimini tahmin edebilmek ve ihracat performansi diizeylerindeki degisimleri
hesaplamak i¢in iki tane baglantili model kurulmustur. Yazar bu ¢alismada, Amerikan
iireticilerinin ihracat potansiyelini degerlendirmek ve gelistirmek isteyen hiikiimet
yetkilileri ve isletme karar vericileri tarafindan kullanilacak ve yararma olacak bir

tahmin metodu gelistirmeyi hedeflemistir.

Cooper ve Kleinschmidt yaptiklar1 ¢alismada ¢ok sayida teknoloji firmasindan
olusan bir 6rneklem sayesinde isletmelerin ihracat stratejilerini arastirmistir. Bu
calisma ampirik sonuglar 1s18inda belirli ihracat stratejileri kullanan isletmelerin
performanslari hakkinda bilgi vermektedir. Bu ¢aligmanin sonuglarma gore, dis
pazarlara girigte yapilan pazar odakli ve iirin odakli stratejik segimler; ihracat satis
miktar1 ve ihracat biiylimesi ilizerinde derin bir etkiye sahiptir (Cooper ve

Kleinschmidt, 1985: 37).

Grant (1987: 87) ihracat performansinin isletme yapisiyla iligkisini ortaya
koymaya ¢alismistir. Baslangicta yapilan degerlendirmeler ve yorumlar, uluslararasi
faaliyet gosteren isletmelerin, ulusal sinirlar igcerisinde faaliyet gosteren isletmelerden
daha avantajli oldugunu sdylese de bunu destekleyecek ampirik bulgular az sayidadir.
Bu nedenle arastirmanin en énemli bulgularindan biri biiyiik Ingiliz iiretici isletmeleri
i¢in “cok ulusluluk” kavraminin, {istiin kazang¢ ile olumlu iliskiye sahip olmasidir.
[statistiksel olarak nedenlerini tam anlamiyla belirlemek zor olsa da belirli zaman
dilimine yayilarak yapilmis bu c¢alismanin sonuglarina gore, dis pazarlarda faaliyet
gostermenin satis hacmini ve kazanci arttirdigi goriilmektedir. Bu sonuglar tahmin

edilen ve paradigma olarak kabul edilen sonuglar ile ayn1 yondedir.

Ito (1997: 610) tarafindan yapilmis calismada ise, isletmelerde finansal
biiyiimenin ihracat faaliyetleri iizerine etkisi konu edilmistir. Bu makale Japon iiretici
isletmelerinin ihracat davranislarini ve ihracat performanslarini ele almistir. Yavas
biiylime sartlarinda, pazar lideri isletmelerin ve pazar pay1 kiigiik isletmelerin ihracat
oranlarinin, ayni sektorde faaliyet gdsteren ve pazar payr orta siralarda bulunan
isletmelerden daha az oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, ihracat ve
isletme performansi arasinda olumlu bir iligkiye rastlanmamis olup isletmelerin

bliytikliikleriyle ihracat oranlar1 arasinda da bir iligki tespit edilememistir. Son olarak
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yerel pazardaki rekabet cevresinin, Japon isletmelerinin ihracat stratejilerine baglh

oldugu gozlemlenmistir.

Diger bir caligmada, Torlak ve arkadaslar1 (2007: 103), Tiirkiye’de yer alan ve
ihracat faaliyetlerinde bulunan isletmelerin ihracat performansi belirleyicilerinin
saptanmasini amaglamistir. 581 ihracat¢i isletmenin dahil edildigi arastirmada elde
edilen bulgular; isletme Ozelliklerinin, isletmenin faaliyet sektoriiniin ve isletme
ihracat stratejisinin, isletmenin ihracat performansini etkiledigi yoniindedir. Diger bir
bulguya gore, isletmelerin ihracat yapma bic¢iminin, ihracat performansi lizerinde
etkisinin olmadigidir. Sonug olarak, devamli yeni pazarlar arayan ve daha sik ihracat
yapan isletmelerin ihracat performanslarinin digerlerine kiyasla daha yiiksek oldugu

gbzlemlenmistir.

Thracat yildiz1 olan isletmeler ve basariy1 yakalayamayan isletmeler arasindaki
farklar da literatiire konu olmustur. Dean ve arkadaslar1 (2000) tarafindan yapilan
arastirmanin amaci, yiikksek performansli ihracatgilar ile diisiik performansh
ithracatcilart kiyaslamak olmustur. Bu amaca uygun olarak da isletme ici degiskenler
ve ihracat stratejisine bagli degiskenler kullanilarak ihracat performansi incelenmistir.
Thracat performansi gstergeleri ise; yillik ihracat satiglari, ihracat biiyiimesi ve toplam
satiglardaki ihracat satiglarinin yiizdesidir. Yapilan arastirma neticesinde, diislik
performansl ihracatci isletmeler ve yliksek performansli ihracatci isletmeler arasinda
onemli farkliliklarin var oldugu tespit edilmistir. Olusan farkliliklarin diisiik ihracat
oranina sahip isletmelerin dis pazarlara odaklanma sorunu yasamasi ve yoneticilerinin
thracat kararliligt gosterememesinden kaynaklandigr gozlemlenmis olup dis
pazarlardaki kisitlamalar ve standartlar ile iiriin kaynakli sorunlarin s6z konusu
isletmelerin ihracat performanslarinda herhangi bir farkliliga sebep olmadig

anlasilmistir (Dean vd., 2000: 461).

Canitez ve Yenigeri (2007: 114) tarafindan yapilmis calismada ise, KOBI olarak
adlandirilan isletmelerin, ihracat performansi diisiik olanlar ile ihracat performansi
yiiksek olanlar1 ayristiran faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan analizlerde
calismaya konu olan isletmelerin pazar odaklilik bakimindan farklilik gosterdigi tespit

edilmistir. Calismada, miisteri memnuniyeti ve satig sonrast hizmetlerin ihracat
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performans: yiiksek olan KOBI’ler tarafindan yiiksek diizeyde benimsendigi
saptanmistir. Bu arastirma sonucunda tespit edilen diger bir faktor ise, yiiksek ihracat
performansina sahip olan isletmelerin piyasadaki rekabet¢i ortama daha hizli uyum

saglayabilmesidir.

Mas-Ruiz ve arkadaglar1 (2002: 348) tarafindan yapilan arastirmanin amaci;
ithracat pazarini, iirlinii ve isletmeyi dikkate alarak, dis pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin ihracat performansinmi etkileyen faktorleri belirlemektir. Kullanilan
metodolojide 11 farkli isletmenin dis pazarlara acilma kararlarini (toplamda 35 karar)
duyurmasi ile borsadaki hisse senetlerindeki degisimler esas alinmistir. Yapilan
regresyon analizleri bu kararlarin pazar, iiriin, isletme ve isletme hisseleri iizerine
etkilerini 6lgmeyi amaclanmustir. ispanya’da yapilan bu calismanin sonuglarma gore,
isletmelerin dis pazarlara agilma kararlarin1 duyurmasinin, isletmenin hisse senedi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu isletmelerin ihracat
performansini etkileyen faktorler ise; isletmelerin dis pazara sunduklar iiriinlerin

ozellikleri ve segilen dis pazarlarin ekonomik gelismislik diizeyi olmustur.

Athukorala ve Suphachalasai (2004: 19) tarafindan yapilan ¢alisma, Tayland’da
yasanan ekonomik kriz sonrasi isletmelerin ihracat performansini ele almistir. Ayrica,
kriz oncesi durum da incelenerek, uluslararasi pazarlar i¢in yapilan iiretimdeki
degisimler de dikkate alinmistir. Gegen kirk yil boyunca gegerli olan ihracat
performansi boyutlar1 ve biiylime trendlerinden sonra bu ¢aligma iki kritik konu
tizerine odaklanmistir. Bunlardan biri Cin’in uluslararast pazarda énemli bir aktor
haline gelmesidir. Bu makalenin iizerinde durdugu baska onemli bir konu da kriz
nedeniyle olusan ulusal paradaki deger kaybi ile ihracat performansi arasindaki
iligkidir. Sonuglara gore, Tayland’l1 isletmelerin ihracat faaliyetlerini olumsuz yonde
etkiledigi disiiniilen “Cin korkusu™ fazla abartilmistir. Diger bir sonu¢ da ulusal
paradaki deger kaybinin ihracat performansi tizerindeki dnemli etkisidir. Ancak, kriz
sonras1 ihra¢ mallarindaki seri liretimin Onem kazanarak artmasi bu etkinin

hafifledigini gostermektedir.

Salomon ve Shaver (2005) tarafindan yapilan calisma, isletmelerin ihracat

satislar1 ve yerel pazar satiglar1 arasindaki iligkiyi ele almistir. Ayrica, isletme ici ve
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isletme dis1 (¢cevresel) faktorlerin, isletmelerin yurtici ve yurtdisi satiglarina etkilerinin
olup olmadif1 arastirilmistir. Arastirmanin sonuglari, Ispanyol isletmelerin ve
Ispanya’da faaliyet gosteren yabanci sahipli isletmelerin yurt igi ve ihracat satislari
arasinda &nemli farkliliklarin oldugunu ortaya koymustur. Ispanyol isletmeler icin
yerel pazarlarda ve ihracat pazarlarindaki satislar birbirini tamamlamakta ve bu
dogrultuda stratejiler {iretilmektedir. Ancak yabanci sahipli isletmelerin,
yoneticilerinin uluslararas1 baglantilar1 ve tecriibelerinden dolay1r dis pazarlara daha
rahat odaklandiklar1 tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda ihracat davranislarinin
isletme ici faktorler tarafindan etkilendigini sOylemek miimkiindiir (Salomon ve

Shaver, 2005: 855).

Son olarak, ihracat performansinin yillara gore seyri de dnem arz etmektedir.
Yillik sirket raporlarinda nadiren yerel ve ihracat pazar performansi arasinda bir ayrim
yapilmaktadir. Daha da 6tesi bu raporlar, belirli bir isletmenin yillik performansi ve
performans gostergeleri hakkinda neredeyse higbir bilgi saglamamaktadir. Bu nedenle
Lages ve arkadaslar1 (2005), bu calismada bir isletmenin yillik ihracat performansini
6lemek i¢in yeni bir 6l¢ek gelistirmeyi hedeflemislerdir. Bu dlcek (APEV) bes ayri
boyutu icermektedir. Bu boyutlar ise soyledir;

1) isletmenin yillik finansal ihracat performansi,

2) isletmenin yillik stratejik ihracat performansi,

3) isletmenin yillik ihracat basarisi,

4) isletmenin yillik ihracat faaliyetlerinde ihracat kolunun etkisi
5) toplam ihracat performansindan saglanan memnuniyet.

Arastirmacilar, APEV 06l¢egini kullanarak ihracat performansini 6lgmek icin bir
karne gelistirmiglerdir. PERFEX (performans+ihracat) karnesi, igletmelerin ihracat
performansini 6l¢gmek i¢in, 6zellikle de biiylik isletmelerin ihracat yapan birimlerinin
performansini degerlendirmeleri agisindan 6nemli bir aractir. Bu bakimdan hem 6lgek

hem de ihracat performans karnesi ihracat programlarinin yillik bazli olarak
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planlanmasina, yonetilmesine, izlenmesine ve iyilestirilmesine yardimei birer arag

olarak kullanilabilir (Lages vd., 2005: 79).
1.3. Ihracat Performansi Olgiitleri

Olgiit belirlemek belli bir asamaya ulasildiktan sonra uygulanmasi planlanan bir
durumdur. Thracat performansmm &lgiilmesi asamasinda farkli degiskenlerin ele
alinmasi s6z konusudur. Bu durum, ihracat performans: kapsaminda incelenen
kavramsal karigikligin sebeplerinden bir tanesi olarak diisiiniilebilir (Kahveci, 2013:
55).

fhracat performans: 6lgiimiinde en kritik meselelerden biri de farkli iilkeler
arasinda gecerliligini koruyabilen ve ihracat performansinin 6l¢iilmesini saglayan bir
Olcegin gelistirilmemis olmasidir. Genel olarak baktigimizda, ihracat performansi ii¢
farkli yontemle 6l¢iilmiistiir. Bu 6lgme yontemlerinin tercih edilmesi, farkli kavramsal
bakis agilarina da baghdir. Thracat performansi &lgiimiinde kullanilan en yaygin
yontem finansal ¢iktilardir. Bunun nedeni ise, ihracat performansiin bir isletmenin
pazarlama programinin parcasi olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Boylelikle
ithracat faaliyetleri de diger biitiin pazarlama faaliyetleri olarak finansal géstergelerden
dlgiilebilir olmalhidir (Zou vd., 1998: 39). Ihracat performansi dlgme konusunda
yapilan en genis kapsamli arastirmalardan biri de Katsikeas ve arkadaslari (2000)
tarafindan yapilmis arastirmadir. Literatiir taramasi1 sonucunda arastirmacilar, 42 farkl
ihracat performansi gostergesi belirlemistir. Bu gostergelerin 23 tanesi finansal
gostergeler ya da genel olarak ekonomik gostergeler; 14 tanesi ise finansal ya da
ekonomik olmayan gostergeler; kalan 5 tanesi de karma gostergelerden olusmaktadir

(Katsikeas vd., 2000: 497-498).

Tablo 1.1.°de goriildiigii gibi Zou ve Stan (1998: 343) ise biitlin ihracat
performansi gostergelerini yedi farkli kategoriye ayirarak finansal (objektif), finansal

olmayan (subjektif) ve karma dlgekler olarak siniflandirmistir.
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Tablo 1.1. ihracat Performansi ve Olciitler

Kategori ihracat Performansi Ol¢iimiinde Kullamlan
No: Olgiitler:

Finansal (objektif) Ol¢iitler

1 Satig gostergeleri
2 Karlilik gostergeleri
3 Biiyiime gostergeleri

Finansal Olmayan (subjektif) Ol¢iitler

4 Algilanan basar1
5 Memnuniyet

6 Hedeflere ulagsma
7 Karma Olg¢iitler

Kaynak: Zou ve Stan 1998: 343.

Bu dogrultuda, objektif (finansal) dlgiitler, subjektif (finansal olmayan) dlgiitler

ve karma ol¢ekler alt basliklar altinda degerlendirilmistir.
1.3.1. Objektif Olgiitler

Thracat performansi literatiiriinii inceledigimizde, ihracat performansimin
6l¢iimiinde kullanilan finansal gostergelerden en ¢ok kullanilanlarin; karhilik (Bilkey,
1982: 39; Madsen, 1989: 41; Cavusgil ve Zou, 1994: 1), satis hacmi (Cooper ve
Kleinschmidt, 1985: 37, Madsen 1989: 41) ve ihracat biiyiimesi (Cavusgil ve Zou,
1994: 4; Shoham, 1996: 53) oldugu gortilebilir.

Yukarida da ifade edildigi gibi objektif olgiitler finansal diizeyde olup; satis
gostergelerini, karlilik gostergelerini ve biiyiime gostergelerini igermektedir. Satiglar
kategorisi ihracat satislar1 veya ihracat yogunlugu ile ilgili olan gostergeleri
kapsamaktadir. Kazang kategorisi ise toplam ihracat karliligimin Ol¢limiinde ve
degerlendirilmesinde kullanilan gostergeleri kapsamaktadir. Satig ve karlilik 6lgiitleri

ile kiyaslandiginda biiylime Olgiitleri daha dinamiktir. Biiylime Oolgiitleri ihracat
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satiglarini veya ihracat kazancinin zamanla degisimini 6l¢mektedir (Zou ve Stan, 1998:

342).

Objektif olgiitler daha detayl incelendiginde, Tablo 1.2.’de gorildiigii iizere

satiga bagli, kazanca bagli ve de pazar paymna bagl olarak bu Olgiitleri ayirmak

miimkiindiir.
Tablo 1.2. Objektif Ol¢iitlerin Simflandiriimas:
Satis Karhhk Pazar Pay:
Ihracat satis1 yiizdesi Ihracat karhilig Ihracat pazar pay1

Thracat satis1 biiyiimesi

Thracat karlihg: biiyiimesi

Ihracat pazar pay1

biiylimesi

Ihracat satis1 hacmi

Ihracat karlilig: yiizdesi

Thracat satis1 yiizdesi biiyiimesi

Thracat karlilig marji

Ihracat satist islem hacmi

Ihracatin karlihiga olan etkisi

Thracat satis1 {iriin yogunlugu

Thracat karlihig marj1 biiyiimesi

Calisan basina ihracat satiglar

Ihracat miidiirii basina ihracat satislari

Satig durumuna ihracat etkisi

Yeni iirlinlerin ihracat satiglar1 hacmi

Yeni {irtinlerin ihracat satiglari biiyiimesi

Ihracat satiglarin toplam varliklara etkisi

Ihracat satiglarin yatirim getirisi

Toplam varliklar i¢inde Thracat satislarin

biiylimesi

[hracat satiglarin yatirim getirisi biiyiimesi

Kaynak: Katsikeas vd., 2000: 497-498’den uyarlanmustir.
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Objektif olgiitlerle ilgili deginilebilecek bir arastirma ise Bijmolt ve Zwart
(1994: 81)’in yapmis olduklar1 ampirik caligmadir. Bu calismada, arastirmacilar
isletmelerin ihracat basarisinin, ihracat satislarinin toplam yiizdesi ve kazang miktari

ile yeterince Ol¢iilebilir olabilecegini savunmaktadir.
1.3.2. Subjektif Olgiitler

Subjektif olgiitler, diger bir ifadeyle finansal olmayan performans ol¢iitleri,
isletme yoneticilerinin ihracat faaliyetleriyle ilgili kisisel algilamalarina dayanan,
sayisal olmayan Olciitlerdir. Ancak bu performans Olgiitleri de bazi durumlarda
objektif dlgiitler gibi statik veya dinamik karakterli olabilmektedir (Aydogan, 2012:
74).

Finansal olmayan Olgiitler, finansal Olgiitlerle karsilastirildiginda objektif
olmayan bir nitelik tasimaktadir. Ozellikle isletmelerin ihracata faaliyetlerine
baslamalariyla ilgili stratejik amaclara ulasilip ulasilmadiginin 6l¢timii oldukea glictiir

(Atabay, 2004: 23).

Ihracat performansini kavramsallastirmak ve dlgebilmek igin, stratejik ¢iktilarin
da 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Buna gore finansal olmayan bazi stratejik
hedeflerin tutturulmasi, ithracat performansinin bir pargasidir. Rekabet edilebilirligin
oranimnin artmasi ve stratejik konumu giiclendirmek gibi finansal olmayan

degerlendirmeler, ihracat performansinin ayrilmaz araglarindandir (Zou vd., 1998:

39).

Basari, memnuniyet ve hedeflere ulasmak, subjektif Olgiitlerin en belirgin
kategori Ornekleridir. Basar1 kategorisi; tepe yonetimin ihracatin toplam karlilig
tizerindeki etkisini ve itibar gibi finansal olmayan, subjektif gostergeleri icermektedir.
Memnuniyet kategorisi ise, yoneticilerin igletmenin ihracat performansiyla ilgili
memnuniyet derecesini icermektedir. Hedeflere ulagsma kategorisi ise, tepe yonetimin,
belirlenmis hedeflerle mevcut performans: degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir

(Zou ve Stan, 1998: 342).
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Isletmelerin miisterilerine siirekli kaliteli iiriin ve hizmetler sunmasi, basariya
ulasilmasinda kritik bir etkendir. Bu durum uzun vadeli iliskilerin kurulmasina ve
isletmenin pazardaki itibarinin gliclenmesine sebebiyet vermektedir (Styles ve
Ambler, 1994: 41). Baz1 subjektif 6l¢iitler, Tablo 1.3.’te de goriildiigii tizere tiriinlerle

veya pazarla iliskili olabilir.

Tablo 1.3. Uriin veya Pazar ile iliskili Subjektif Ol¢iitler

Uriine bagh Pazara bagh
Yeni iirlinlerin ihraci Ihracat iilkesi/pazar1 sayis1
Thrag edilen iiriinlerin oram Ihracat pazarima niifuz etme

Thracatin iiriin gelistirmedeki etkisi | Yeni ihracat pazari/pazarlari

Thracatin pazar gelistirmedeki etkisi

Ihracatin durduruldugu pazarlar (%)

Kaynak: Katsikeas vd., 2000: 497-498’den uyarlanmustir.

1.3.3. Karma Olcekler

Karma o6l¢ekler, bir¢ok performans Olgeginin bir arada bulundurulmasina ve
birlikte degerlendirmeye tabi tutulmasina isaret etmektedir. Thracat satiglar, karlilik
ve karma Olgekler ihracat performansinda en ¢ok kullanilan dlgeklerdendir. Yine de
thracat performansini dlgerken, daha saglikli degerlendirmeler yapabilmek adina,
kurumsal hedeflere ulasilmasini saglayan etkenleri belirlemek icin algisal 6lgeklerin
de kullanilmas1 6nerilmektedir (Zou ve Stan, 1998: 342) Bazi karma Olgekler soyle
siralanabilir (Katsikeas vd., 2000: 497-498):

e ihracat baslangic zamanu.

e Thracatin 6lgek ekonomisine etkisi.

e fhracatin isletme itibarma etkisi ve Ihracat faaliyetleri (kag¢ yildir faaliyet
gostermekte).

e ihracat islemlerin sayis.
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e Algilanan ihracat basarisi.
e Kurumsal hedeflerine ulagsma derecesi.
e TJhracat performansindan dogan memnuniyet derecesi ve stratejik ihracat

performansi konusu.

Isletmelerin ihracat performans degerlendirilirken hem finansal hem de finansal
olmayan Ol¢iitlerin birlikte kullanilmast oOnerilir. Bunun nedeni tek tip Olgiit
kullanimlarinin hem avantajlarinin hem de dezavantajlarinin bulunmasidir. Dolasiyla,
thracat performansimnin saglikli ol¢iilebilmesi i¢in iki gruptan Olgiitlerden de

yararlanmakta fayda vardir (Yiicel, 2006: 54)
1.3.4. Ihracat Performansinda Karsilastirma Sorunu

fhracat performans: konusunun cok yonliiliigii ve karmasik yapisi, ihracat
performansinin Ol¢limiine iliskin bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir

(Aydogan, 2012: 77).

Thracat performansi literatiiriinde rastlanan iki &l¢iim degerlendirmesi vardir,
Bunlardan biri objektif digeri ise subjektif olandir. Objektif degerlendirmeler ve
Olctimler genellikle isletme kayitlar1 {izerine kurulmakta ve isletmenin karliligini,
satiglarin1 vb. bilgileri esas almaktadir. Subjektif degerlendirmeler ve 6l¢iimler ise

yonetim tutum ve algilar gibi Olgtitleri dikkate almaktadir (Katsikeas vd., 1996: 10).

Literatiir taramasi yapildiginda, cok sayida arastirmaci tarafindan cesitli
modeller ve Olgiitler iretildigi gozlemlenmistir. Arastirmacilar arasinda goriis
farkliliklar1 olmasindan dolayi, her arastirmaci kendi Olgiitlerini kullanmay1 tercih
etmektedir. Bu nedenle, ihracat performansit konusunda karsilagtirma sorunu
dogmaktadir. Ayrica, konuyla ilgili ¢ok sayida ihracat performans Ol¢iitiiniin

bulunmasi, yapilmis ¢aligmalarin kiyaslanmasina imkan tanimamaktadir (Kahveci,

2013: 64).

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, ihracat performansinda en ¢ok objektif
Olctitler ile yapilan degerlendirmeler tercih edilmektedir. Ancak, zaman zaman ayni

degerlendirme grubu icerisinde bile birtakim sorunlarin olustugu goriilmektedir. Bu
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sorunlardan birisi, aragtirma metodolojisi ile digeri ise teorik c¢erceve ile ilgili
olabilmektedir. Bu iki sorun, genelde ihracat performansi degerlendirmesinde

karsilastirma sorununu dogurmaktadir (Katsikeas vd., 1996: 10).

fhracat performans: degerlendirmesi iizerine yapilan pek cok arastirma,
isletmelerin karar vericilerine ihracat basarisina ulagsmak icin ¢oziimler iiretmeye
calismistir. Bu tiir yaklasimlar kimi zaman faydali olmus, kimi zaman ise elde edilen
bulgular ortaya ¢ok sayida kullanisli olmayan sonuglar ¢ikarmistir. Buradan da
anlasiliyor ki ihracat performansi ile ilgili alternatif yaklagimlara ve akademik

caligsmalara halen ihtiya¢ duyulmaktadir (Robertson ve Chetty, 2000: 211).

Simdiye kadar ki boliimde, ihracat performansi kavramu, literatiirdeki modeller
ve ihracat performansi 6l¢iimiinde kullanilan dl¢ekler detaylandirilmistir. Bu boliimiin
kalan kisminda ise, ihracat performansim1 etkileyen faktorler {iizerinde

odaklanilacaktir.
1.4. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler

Ihracat performansi faktdrlerini ayr1 ayri ele almadan 6nce, biiyiik resmin
tamamima gdz atmakta fayda vardir. Oncelikle literatiirde, ihracat performansini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi hakkinda yapilan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Bu

caligmalardan 6nemli goriilenleri asagida derlenmistir.

Lages (2000) ¢alismasinda, Sekil 1.7.’de ihracat performansini etkileyen i¢ ve
dis faktorlerin yani sira, pazarlama programi bashigi altinda bulunan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma g¢abalarini da etkili faktorler olarak siniflandirmaktadir. Bu
dogrultuda adaptasyon uygulamalar1 ihracat performansini direk etkilemekte olup, i¢
ve dig faktorler hem ihracat performansinin hem de adaptasyon uygulamalarinin asil

belirleyicileri konumundadir.
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Sekil 1.7. Thracat Pazarlamasi Belirleyicileri ve Pazarlama Program Adaptasyonu

Etkisi

¢ Faktbrler
Isletme dzellikleni ve vedkinlikleri
Yiinetm dzellikler
Yonedm funm ve alglan
(riin Gzellikleri

L T = T = T ]

//Faz;ma Program Adaptasyonu

ihracat Performansi o Orlin
o Finansal Olgekler o Fiya ihracat Performansi
o Finansal Olmayan Olgekler | ——™| o Daitm —*| o Finansal Olgekler
o Tumndurma o Finansal Olmayan Olpekler

Dis Faktirler
o Endiistn Ozellikden
o Dis Pazar Ozellikleri
o Yerel Pazar Ozellikleri

Kaynak: Lages, 2000: 44.

Zou ve Stan (1998) ise ¢alismalarinda, ihracat performansin etkileyen faktorleri
kontrol edilebilir ve kontrol edilemez olarak ayirmakla birlikte, bu faktorleri isletme
icinde bulunan ve isletme disinda bulunan olarak da ayrica siniflandirmaktadir. Thracat

performansini etkileyen bu faktorler sdyle siralanabilir (Zou ve Stan, 1998: 342):

e Isletme iginde; kontrol edilebilen:
> lhracat pazarlama stratejisi
» Yonetimin algi ve tutumlari

e Isletme iginde; kontrol edilemeyen:

> Yonetim ozellikleri
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> Isletme 6zellikleri ve yetkinlikleri
e Isletme disinda; kontrol edilemeyen:

» Endiistri 6zellikleri

» Dis pazar ozellikleri

» Yerel pazar ozellikleri

Yukaridaki siralamaya gore, isletme disinda olusan faktorler kesinlikle kontrol
edilemez niteliktedir. Isletme iginde yer alan; ihracat pazarlama stratejileri, yonetim
alg1 ve tutumlar1 kontrol edilebilir olup diger isletme i¢i olarak degerlendirilen yonetim

Ozellikleri, isletme 6zellikleri ve yetkinlikleri kontrol edilemeyen faktorlerdir.

Katsikeas vd., (1996) tarafindan yapilmis ¢alismada bagka etkenler de gbz dniine
alimmistir. Sekil 1.8.’de goriildiigii iizere, rekabet iistiinliigli ve ihracat bagliligi gibi

faktorler, ihracat performansini etkileyen faktorler arasinda yerini almaktadir.

Sekil 1.8. Thracat Performansim Etkileyen Faktorler

Isletme 6zellikleri hedefleri

o Biyiklik

o Ihracat Tecriibesi
o Uzunluk
o Amag

ihracata bagh algisal degiskener

o Thracat Uyancilan IHRACAT
o Ihracat Sorunlar PERFORMANSI
o Rekabet tstiinligi

Ihracat Baghhgi

o Ay ihracat derpartmam

o Dus pazarlara giris ve miisteri secimi
kriterleri

o Ditizgtin ihracat pazar: ziyaretleri

o Ihracat planlamasi ve kontrolii

Kaynak: Katsikeas vd., 1996: 13.
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Bagarili ihracat performansi, verimliligin artmasina baghdir. Isletmeler,
verimliligini  arttirmay1r  basarabilirse daha basarili  ihracat performansi
gerceklestirebilirler. Ayrica, isletmelerin daha once uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermis ve bu alanda tecriibe sahibi olmus olmalar1 ihracat performansini

arttirmaktadir (Alvarez, 2006: 379).

Isletme o6zellikleri ve dis pazarlar igin algilanan ihracat sorunlarinin yaninda
isletmenin motivasyonu ve dis pazarlarda secilen ortaklar da ihracat performansi
artisinda kritik rol iistlenmektedir. Sekil 1.9.’da goriildiigii tizere, isletme motivasyonu
ve igletme Ozellikleri ihracat yougunlugundaki artisi etkilemekte olup, disaridan is
birligi yapilmis acentelerin ve ihracat faaliyetlerinde algilanan sorunlarin da artisi

thracat yogunluguna paralellik gdstermektedir (Czinkota ve Ursic, 1983: 28).

Sekil 1.9. Beklenen ihracat Artisgina Bagh Degiskenler

isletme i§letme
Motivasyonu Ozellikleri
ihracat Yogunlugunda

beklenen artis

N

Disaridan Thracat
Isbirligi yapilms Faaliyetlerinde
acenteler Algilanan Sorunlar

Kaynak: Czinkota ve Ursic, 1983: 28.

Aaby ve Slater (1989)’e gore, yonetimin uluslararas1 vizyonunun bulunmasi,
ulasilabilir hedefler belirlemesi ve ihracat karsisinda olumlu bir tutum sergilemesi,
thracat performansimni etkileyen en Onemli faktorlerdir. YoOnetim, ihracat
faaliyetlerinde riske girmez ve ihracata olumlu yaklagsmazsa basariy1r yakalamasi

miimkiin degildir. Hatta yiiksek teknoloji kullanimi bile bazen ihracat performansinda
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basarty1 yakalamak i¢in kritik bir faktor olmamaktadir. Ciinkii teknoloji yonetimi de
isletme yoneticilerinin politikalar1 ve isletmelerin hangi pazarlara girecegi ile yakindan

iliskilidir (Aaby ve Slater, 1989: 21).

Cok sayida farkli faktorler ve giigler (¢evresel, kurumsal veya kisisel) bir
isletmenin rekabet avantajini belirleyebilir. Bu faktorler ve giicler isletmelerin
igerisinde oldugu gibi, isletmelerin disinda da olabilir (Ma, 2004: 909). Bu faktorler

isletme i¢i faktorler ve isletme dis1 faktorler olarak asagidaki gibi ele alinmastir.
1.4.1. isletme Ici Faktorler

fhracat performansini etkileyen faktorlerle ilgili calismalarda, isletmelerin
ihracat davranislarinin, genel olarak dort tane i¢ belirleyici grup tarafindan
aciklanabildigi belirtilmektedir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Cavusgil ve
Nevin, 1981: 119):

e Yonetimin beklentileri (ihracatin toplam biiylime tizerindeki beklentileri).

e hracat pazarlamas: iizerine yogunlasma (pazar planlamasi, politika
gelistirme, sistematik arastirmalar).

e Cesitli isletme avantajlar (biiytikliik, teknolojik yogunluk, benzersiz iiriinler).

e Yonetimin perspektifleri (tutum ve anlayislar).

Bu dogrultuda, isletmelerin ihracat performansini etkileyen ve isletme i¢inde yer
alan faktorler; isletme 6zellikleri, yonetici 6zellikleri, yonetici tutum ve anlayislart ve

isletmelerin ihracat pazarlama stratejileri kapsaminda detaylandirilmistir.
1.4.1.1. isletme Ozellikleri ve Yeterlilikleri

Isletme &zellikleri ve yeterlilikleri siniflandirmasina; isletme biiyiikliigii, isletme
yasi, isletme teknolojisi ve isletmenin uluslararasi yeterlilikleri gibi faktorler
girmektedir. Basarili ihracat performansinda en etkili isletme ozellikleri sunlardir
(Louter vd., 1991: 8):

e Isletme biiyiikliigii.

e Faaliyet sektorii.
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e fhracat deneyimi.

e Calisanlarin motivasyonu ve egitimi.

Koh (1991: 46-60) calismasinda, isletmelerin yapisal 6zelliklerinin hem ihracat
pazarlama stratejileri hem de ihracat performansi iizerinde dogrudan bir etkiye sahip

oldugunu 6ne siirmektedir. Asagida verilen Sekil 1.10.’da bunu gérmek miimkiindjir.

Sekil 1.10. ihracat Performansi, isletme Ozellikleri ve ihracat Pazarlama Stratejisi

Arasindaki Tliski
Yap Strateji Performans
Isletme ozellikleri fhracat Pazarlama Stratejisi
o Yonetim ihracat o Ihrag edilen tiriinlerin
motivasyonu adaptasyon derecesi
o Yoneticilerin egitimi ve o Yerel pazarlardaki fiyatlar ve
uluslararas: ticaretteki ihracat pazardaki fiyat
tecriitibesi o lhracatta kullanilan para birimi
o Thracat icin yapilan cabalar o Ihracat fiyatms belirlemede
Yonetim tutuml ihr kullanilan yontemler ,
o Yonetim tutumlar ve ihrag y THRACAT

edilen firtinlerin benzersiz
yanlari

o Thracat politikast

o Stratejik planlama:
uluslararasi pazarlama
arastirmast sikhigt

o Stratejik planlama:
uluslararasi pazarlama
arastirmast kapsami

o O O O

Dris pazarlardaki ahcilar veya
ortaklarla yiiz ytize goriisme
siklig1

Marka ismi kullanma
Dagitimer destegi derecesi
Dogrudan alic1 tiirleri
Thracatta kullanlan dagitim
kanallart

Thracat fiyatlart

PERFORMANSI

Kaynak: Koh, 1991: 48.

Alvarez (2006:389) tarafindan yapilan calismada, isletme 6zelliklerinin ihracat
acisindan O6nemi ekonometrik sonuglarla desteklenmistir. Ayrica ¢alismada
vurgulanan, isletme 6zelliklerinin belirli bir sektorde faaliyette bulunan igletmelerin

ihracat yapabilme kabiliyetlerini de etkilemektedir.
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Isletmelerin demografik ozellikleri de ayrica dnem arz etmekte ve ihracat
performansi basarisi igin kritik rol {istlenmektedir. Demografik 6zellikler; ¢alisan
sayisi, is bolimi paylasimi ve isletmelerin faaliyet gosterdigi endiistri gibi
ozelliklerdir. Bu kategoriye dahil olabilecek baska gostergeler ise; calisanlarin
isletmelere olan masraflar1 ve isletme iiriin ve hizmetlerinin dis pazarlarda kabul edilen
fiyat diizeyleridir (Holzmuller ve Kasper, 1991: 48). Genel hatlaryla ele aldigimiz
zaman, isletme Ozellikleri ve yeterlilikleri; {iriiniin hayat seyri, tirlin tlirii (tiiketim veya
endiistriyel Uriinler) ya da isletme yapist (iiretici veya dagitim yapan) bakimindan
isletmelerin ihracat performansi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (Zou ve Stan,

1998: 350).

Thracat performansini etkileyen isletme ve ydnetim &zelliklerini belirlemek icin,
oncelikle bu 6zelliklerin hangileri oldugu belirlenmektedir. Sonrasinda da Cavusgil ve
Naor (1987) tarafindan yapilan ¢alismada oldugu gibi, sistematik literatiir taramasi

yoluyla bu faktorler gruplandirilmaktadir (Cavusgil ve Naor, 1987: 221).
1.4.1.1.1. Isletme Biiyiikliigii

Isletme biiyiikliigiiniin ihracat performansi iizerinde etkisi bulunduguna dair ¢ok
sayida calisma yapilmis ve bu konu iizerinde ¢ok durulmustur. Yapilan ¢alismalara
ragmen isletme biiytikliigiiniin ihracat performansi lizerindeki etkisi hakkinda goriis

birligine varilamamistir (Moini, 1995: 10).

Isletmenin biiyiik ya da biiyilyor olmasi isletme yoneticilerinin dis pazarlara
girme kararlarin1 etkileyebilir. Isletmeler biiyiidiikce ihracat potansiyelleri de
artmaktadir. Ancak yapilan ¢alismalarin bir kisminda isletme biiyiikliigii ile ihracat
performansi arasinda bir iligki olmadigr hatta isletme biiylikliigliniin kimi zaman
ithracat performansini olumsuz etkiledigini gdsteren bulgulara rastlanmistir (Pergin,

2005: 141).

Isletme biiyiikliigiiniin, isletme davranisi ve ihracat performans: iizerinde olumlu
etkisi oldugunun ifade edilmesinin su {i¢ etkenden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Bunlar; kurumsal kaynaklar, kapsam ekonomisi ve uluslararasi1 faaliyetlerde risk

algisidir (Katsikeas vd., 1996: 13).
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Biiyiikliik avantajinin bulunmasi tamamen pazarlarin sinirlt olmasindandir. Yine
de isletme biiyiikliigii avantajlar1 yalnizca bazi nedenlerin mevcut olmasiyla deger
kazanmaktadir. Bu nedenler ise; oOlgek ekonomisi, deneyim etkisi ve kapsam
ekonomisi gibi nedenlerdir. Ozellikle de kapsam ekonomisinden yararlanarak, baska

pazarlarda siirdiiriilebilirlik inga etmek miimkiindiir (Cavusgil ve Kirpalani, 1993: 10).

Yukarida da ifade edildigi iizere, isletme biiyiikl{igiiniin ihracat faaliyetleri ve
ihracat performansi iizerindeki etkisi hakkinda arastirmacilar tarafindan fikir birligi
bulunmamaktadir. Yine de yaygin diisiinceye gore, biiylik isletmelerin ihracat
performansi, biiyiikliik (calisan sayist ve toplam gelir) sayesinde olumlu

etkilenmektedir (Aaby ve Slater, 1989: 17).

Bilkey ve Tesar (1977: 95) yaptiklar1 ¢calismada, isletme biiyiikliiglinli yonetim
kalitesi ve hareketliligini etkilemeyen bir 6zellik olarak goérmektedir. Diger bir
yaklagima gore isletmelerin isyerlerindeki yogunlugu ve faaliyetlerinin biiyikligi

ihracat performansi iizerinde kritik role sahiptir (Lal, 2004: 505).

Cavusgil (1984: 7) ise yaptigr calismasinda, isletme biiyiikliigiiniin ihracat
performansini arttirabilecek bir kaynak oldugunu ifade etmektedir. Biiyliik olan
isletmeler genelde daha genis {iretim imkanlarina, finansal ve yonetsel kaynaklara
sahiptir. Bu ifadelerden anlasilacag:i gibi, ihracat performansi aslinda tam olarak
isletme biiyiikliigli ile dogrudan degil de biiyiilk olmanin sagladig1 avantajlariyla
iligkilidir. Bu agidan ele aldigimiz zaman anlagiliyor ki, ihracat performansini

etkileyen isletme biiyiikliigi, sagladigi avantajlar1 nedeniyle dnem kazanmaktadir.

Moen (1999: 68) Norveg’te bulunan ihracatci isletmeleri incelemis ve bu
isletmelerin biiyiikliigii ile rekabetgilik avantajlar arasindaki iliskiyi analiz etmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ifade edilen; uluslararasi pazarlarda, ¢ogunlukla
rekabet giicii yiiksek olan kiigiik 6lgekli isletmelerin, biiyiik 6l¢ekli isletmeler kadar
basarili olduklar1 yoniindedir. Kiigiik 6lgekli isletmelerin ihracat basarisindaki 6nemli
faktorlerin sunulan iiriinlerin 6zellikleri ve kullanilan teknoloji oldugu vurgulanmastir.
Sonug olarak, iiretimlerinde yliksek teknolojiden yararlanan kii¢iik 61¢ekli isletmelerin

dis pazarlarda basariyla faaliyette bulunabilecekleri gézlemlenmistir.
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Bazi calismalar ise, kii¢lik isletmelerin ihracat performanslari tizerinde durmakta
ve bu isletmelerin daha iyi ihracat performansi gosterdiklerini ampirik verilerle
desteklemektedir. Bunlardan biri de Bonaccorsi (1992)’nin yaptig1 arastirmadir.
Bonaccorsi’nin lretici igletmeler iizerinde yaptig1 calismanin ampirik bulgularina
gore, isletmelerin biiyiikliigli ve ihracat yogunlugu arasindaki iliski tespit edilmistir.
Bazi aragtirmalar, isletme biiyiikliigiiniin ihracat yogunlugu tlizerinde olumlu etkisinin
bulunduguna dair yaygin goriisii reddetmek icin, farkli nedenlerin olacagim
Onermistir. Bu goriisiin  yayginlik kazanmasi ve kabul gormesi tam olarak
ispatlanamamasina ragmen, mevcut olan literatiir calismalarina bakilmalidir. Yapilan
bir caligmada arastirmaci, isletmelerin bagka isletmelerle de iliskide oldugunu ve dis
kaynaklardan da faydalandigi gercegini goéz Oniinde bulundurarak degerlendirme
yapmay1 amag¢lamistir. Kiiciik isletmeler, dis pazarlara ait bilgilere ulasma ve pazara
giris engellerinin bulunmamasi nedeniyle algilanan ihracat riskini azaltmakta ve
boylelikle ihracat yapma kararimi almaktadirlar. Ayrica, kiigiik isletmelerin
uluslararasi rekabet diizeyi; pazarlama stratejisi ve pazarlama politikalarindan ¢ok
iiriin kalitesi gibi genel kiyaslama faktorlerine baglidir. Ayrica, kiiciik isletmelerin dis
pazarlara girme ve bu pazarlardan ¢ikma kararlar1 daha esnek olabilmektedir

(Bonaccorsi, 1992: 631).
1.4.1.1.2. isletme Yas1

Isletme yas1, diger bir ifadeyle isletmelerin faaliyet siiresi, literatiirde diger
isletme Ozelliklerine kiyasla daha az arastirilan bir belirleyicidir ve bulgular
birbirleriyle gelisir niteliktedir. Yapilan ¢alismalarin bir kisminda isletme yasinin yurt
dis1 satiglar lizerindeki olumsuz etkileri tespit edilmistir (Kaynak ve Kuan, 1993: 35).
Literatiirdeki Onemli bir eksikligi betimleyen bir calismaya gore; taranan 50
calismanin sadece 6 tanesinde isletme yasinin ihracat performansina etkisinin

arastirildigr goriilmiistiir (Zou ve Stan 1998: 350).
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Ayan ve Per¢in (2005: 106-120) calismalarinda Tiirk ihracatgr isletmelerin
thracat performansi belirleyicilerini incelemislerdir. Arastirmaya dahil edilen 160
kiiciik ve orta Olgekli isletmeden elde edilen bulgular dogrultusunda, demografik
belirleyiciler arasinda yer alan isletme yas1 faktoriiniin isletmelerin ihracat performansi

tizerinde gozle goriiliir bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Isletme yas1, Love ve arkadaslar1 (2015: 817) tarafindan, kiiciik ve orta
buytikliikteki isletmeler iizerine odaklanilarak ele alinmistir. Bu g¢alismaya gore
isletme yas1 ve incelenen isletmelerin uluslararasi faaliyetleri arasinda zayif bir iliskiye
rastlanmistir. Bu durum aragtirmacilar tarafindan; uzun siire ticari faaliyette bulunan
isletmelerin rutin ve siradanlagsmis aktiviteleri ve sabitlesmis yerel pazar
konumlarindan dolay1, yeni zorluklarla ugrastirmay1 gerektiren dis pazarlara acilma

cabalar1 karsisinda ¢ok istekli olmama davranislar1 olarak agiklanmistir.
1.4.1.1.3. Isletme Teknolojisi

fhracat performansini etkileyen i¢ faktorlerden isletme ozellikleri ve
yeterliklerinden bir diger belirleyici ise isletmelerin teknoloji kullanimudir. fhracat
performansi yiiksek olan isletmelerin gelismis iilkelere yaptiklari ihracat faaliyetlerine
bakildiginda, s6z konusu isletmelerin, teknolojinin rekabetci avantajint kullandiklar
goriilmektedir. Ayn1 zamanda ihracat bakimindan yiiksek performans gergeklestiren
ithracatgt isletmelerin yurt disi satiglarinda iirlin fiyatlarin1 diistirmek yerine {iriin
teknolojilerini yiikseltmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir (Kaynak ve Kuan, 1993:
36).

Isletmelerin teknoloji yogunlugu veya isletmeler tarafindan faaliyetleri yerine
getirmek i¢in teknolojinin ¢ok fazla kullaniliyor olmasi, 6zellikle de ihracat yapan
isletmeler i¢in avantaj kaynagi olarak goriilmektedir (Cavusgil, 1984: 7). Teknolojik
gelismeler isletmelerin is yapma yontemlerini derinden etkilemistir. Ozellikle
bilgisayar ve internet kullannminin gelismesi isletmelerin bilgiye ulagmasini ve
paylasmasint kolaylastirmistir. Ayrica teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler

miusterileriyle stirekli iletisim halinde kalabilmektedirler. Dig pazarlarda faaliyet
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gosteren isletmeler ise teknolojik gelismeler sayesinde islevlerini daha konforlu

tamamlamaktadirlar (Rugman ve Collinson, 2006: 13).

Yapilan bir arastirmaya gore, faaliyetlerinde ilerlemis teknoloji ve araglar
kullanan isletmelerin ihracat performansinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir (Lal,
2004: 505). ihracat yapan isletmelerin en &nemli avantaji, aym1 zamanda iiriin
Ozellikleriyle de bagdastirilmistir. Rekabet edilebilir fiyattaki iirtinler, teknik olarak
istiin triinler, lisanslanmis iirlinler ve benzersiz {iriinler birer {liriin 6zelligi avantaji
ornegidir. Bunun yaninda bir de teknoloji kullanimi eklenirse, bu durum ihracat

faaliyetlerinde isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir (Cavusgil, 1984: 7).

Yiiksek teknoloji kullanimi, ihracat tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ancak
bu etkilesim dogrudan yiiksek pazar payi ile iliskilendirilmemelidir. Yapilan bir
arastirmaya gore, yiiksek teknolojiye sahip olan isletmeler tarafindan tiretilen iiriinler,
dis pazarlarda daha yiliksek bir performans yakalamakta ve daha ¢ok tercih
edilmektedir. Thracat performansi ve teknoloji kullanimi arasindaki olumlu iliski yeni
bir sey degil ve bilinen bir gergektir. Onemli olan teknolojinin tek bagia belirleyici
olmasidir. Yani teknolojinin ihracat performansi iizerindeki etkisinin, {iriin
Ozelliklerinden farkli olarak anlamli olmasidir. Arastirma-gelistirme c¢alismalari
thracat performansin1 olumlu etkilemektedir, c¢ilinkii yeni iiriinlerin piyasaya
stirlilmesine imkan vermektedir. Yine de teknoloji ve arastirma-gelistirme ile ihracat
performansi arasindaki iligki goriildiigli kadar basit olmamakta ve goriindiigiinden

daha karmasik bir iliskidir (McGuinness ve Little, 1981: 120).

Ayni zamanda, teknoloji yogunlugunun fazla oldugu endiistrilerde, biiyiik
isletmeler kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelere gore daha yiiksek basar1 seviyesine
ulagabilmektedir. Daha da otesi, yliksek teknolojik iiriinler daha karmagiktir ve bu
tirlinlerin tiretimi daha maliyetlidir. Bu tiir tiriinleri tiretebilmek ve basarili olabilmek
i¢in ¢ok sayida arastirma gelistirme ¢abalar1 ve yatirimlar1 gerekmektedir (Cavusgil ve

Kirpalani, 1993: 8-9).
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1.4.1.1.4. isletmenin Uluslararas1 Yeterlilikleri

Ihracatg1 isletmeler, yabanci pazarlardaki uluslararasi ticaret faaliyetlerini
etkileyici bir yolla yapabilmek icin uluslararasi yeterliliklerini gelistirmek
zorundadirlar. Bu yeterlilikler dis pazarlarla etkilesim yoluyla uluslararasi ortamlar
benimseyerek gelistirilebilir. Uluslararast yeterlilik boyutlarin1 asagidaki gibi
siralayabiliriz (Knight and Kim, 2009: 260-261):

e Uluslararasi ¢gevreye uyum.
e Uluslararasi pazarlama becerileri.
e Uluslararasi yenilikgilik.

e Uluslararasi pazara uyum.

Glglii pazar konumu, giliglii insan kaynaklar1 yapisi ve giicli fonksiyonel
yeterlilikler bir isletmenin en onemli belirleyicileri arasindadir. Bu yeterlilikler,
isletmelerin toplam faaliyetlerini etkiledigi gibi ihracat performansini da
etkilemektedir ve isletmelerin ihracat performansi belirleyicileri arasinda yer

almaktadir (Zou ve Stan, 1998: 349).

Isletmelerin uluslararasi yeterlilikleri, ihracat performansini etkileyen en dnemli
faktorler arasinda degerlendirilmektedir. Bununla birlikte diger tanimlayic

degiskenler soyle siralanabilir (Cavusgil ve Kirpalani, 1993: 6):

e Isletme biiyiikliigii.

e Uriin tiirii.

e Sektdriin teknoloji oryantasyonu.
e Yerel pazar deneyimi.

e Sektor i¢i fiyat rekabet giicii.

Endiistri 6zellikleri yaninda bir de isletmelerin beceri ve yetkinliklerinin
farkinda olmalar1 6nem arz etmektedir. Isletmeler, mevcut durumlarini
degerlendirmek i¢in pazarlama stratejilerinin  karlilik {izerindeki etkisinden
yararlanabilirler. Bu baglamda faydalanilan veri tabanlari, kurumsal performansi
analiz etmek igin ve objektif bir yaklasim sergilemek i¢in kullanilan degerli bir
kaynaktir (Wilson ve Gilligan, 2005: 112).
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Sonug olarak, igletmelerin uluslararasi pazarlari iyi anlayip basarili olabilmeleri
icin sadece bir yeterlilige degil, ¢oklu yeterlilige giiclii olarak sahip olmalari
gerekmektedir. Giiglii yonetim olanaklar1 ve kabiliyetleri ile uluslararasi1 diizeyde
stirdiiriilebilir basariyr yakalamak isteyen isletmeler inovasyona (yenilik¢ilik) 6nem
vermelidirler. Ancak wuluslararast yenilik¢ilik tek basina basariyr garanti
edemeyeceginden isletmeler dogru beceriler gelistirmeli, giiglii yonetim ekipleri
kurmali ve miisterilerini iyi tanimalidirlar. Bu yeterliliklerin bir arada toplanmasi
(¢oklu yeterlilikler) isletmelerin performanslarini arttirmak igin bir gerekliliktir

(Zalina, Firdaus ve Azman, 2015: 397-398).
1.4.1.2. Yonetici Ozellikleri

Yonetim kalitesi ve yoOneticilerin tutumlar1 ihracat performansimi etkileyen
isletme i¢i faktorler arasindadir (Das, 1994: 20). Yonetimin algis1 ve de gosterdigi
tutumlar, cogu zaman ihracat performansinin en 6nemli belirleyicileri arasinda yer

edinmistir (Zou ve Stan, 1998: 348).

Yoneticiler isletmelerde alinan kararlara dogrudan etki etmeleri nedeniyle,
isletmenin ihracat kararlarinin yonlendirilmesi ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir role
sahiptirler. Bu kararlarin alinmasinda yoneticilerin; egitim diizeyleri, ulusal ve
uluslararas1 deneyimleri, tutum ve algilar1 gibi 6zellikleri devreye girerek, alinan

kararlarin yoniinii belirleyebilirler (Kalender, 2013: 97).

Dis pazarlara girmenin yolu, yonetici 6zelliklerine de bagli olmaktadir. Tersini
iddia eden arastirmacilar, 6zellikle de 1980’11 yillarda, bu konudaki ampirik bulgularin
sayisinin az olmasindan dolay1 yonetici 6zellikleri ve ihracat performansi arasindaki
bagin zayif oldugunu kanitlamaya calismaktaydilar (Reid, 1981: 104). Ancak,
Katsikeas ve Skarmeas (2003: 1723) tarafindan yapilan calismada, diisiik ihracat
performanst olan isletmeler ve yiiksek ihracat performansi gdsteren isletmeler
arastirilmis ve sonuglar ihracat satiglar1 yonetiminin ve de kurumsal yapinin énemini
ortaya koymustur. Yiiksek ihracat performansi gosteren isletmelerin yoneticileri, listiin

davranig Ozellikleri gostermektedirler. Bu iistiin davranis ozellikleri ise; ihracat
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satiglar1 planlamasi, {irlin sunumu, satis adaptasyonu, teknik bilgi, profesyonellik ve

miisteri odakliliktir.

Cavusgil ve Nevin (1981: 119) tarafindan yapilmis ¢alismanin sonuglarina gore,
ihracat performansini etkiyen ve isletmelerin ihracat faaliyetleri iizerine
yogunlagmalarin1 destekleyen en onemli faktorlerden biri de yoOnetimin ihracat
kararligidir. Yonetimin ihracata yonelik gosterdigi tutum, isletmelerin ihracata karsi
tutumunu belirlemektedir. Bu nedenle isletmelerdeki karar vericiler diger bir ifadeyle
yoneticiler, ihracatin 6nemine vurgu yaparak, isletmelerin biliyiimesindeki roliinii
kavramali ve biiyiime hedefleri arasinda ihracat performansini da dikkate almalidirlar.
Desteklerini gostermek i¢in de sistematik bir sekilde pazar planlamasina onay vererek

ihracat imkanlarinin arastirilmasina imkan tanimalidirlar.
1.4.1.2.1. Yoneticilerin Egitimi/Yabanci Dil Bilgisi

Y oneticilerin egitim seviyesi ve tiirii, yabanci dilleri konugsabilmesi, uluslararasi
oryantasyonu, biiyliime azmi, risk alma istegi gibi kisisel 6zellikler ihracat pazarlamasi

faaliyetleriyle yakindan iligkilidir (Cavusgil ve Naor, 1987: 223).

Yapilan bircok arastirma, yoneticilerin egitim diizeyi, yabanci uyruklu olusu,
yabanci dil kabiliyetleri gibi kisisel 6zelliklerinin ihracat kararlari ile iliskili oldugunu
gostermistir. Bu tiir ozellikler, yoneticilerin ihracata yonelik algi ve tutumlarim

etkilemektedir (Reid, 1981: 105).

Habib (2011: 23) tarafindan yapilan arastirmada, Isveg’te faaliyet gdsteren
kiigiik ve orta boy isletmeler, ihracat performanslart ve yoneticilerin yabanci dil
yeterlilikleri agisindan Alman ve Fransiz isletmelerle karsilastirilarak incelenmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda isletme yoneticilerinin yabanci dil yeterlilikleri ile
thracat performansi arasinda bir iliski tespit edilmis olup birden fazla yabanci dil bilen
yoneticilerin igletmelerinin ihracatlarini arttirdigi ve s6z konusu igletmelerin ihracat

faaliyetlerinde komsu dis pazarlarla yetinme anlayisinin azaldig1 gézlemlenmistir.
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Yine de bu kapsamda yapilan pek c¢ok arastirmanin sonuglari, ihracat
performansi ile yoneticilerin egitimi ve yabanci dil konugmasi arasindaki iliskinin

oldukca zayif oldugunu gostermektedir (Cavusgil ve Naor, 1987: 230).
1.4.1.2.2. Yoneticilerin Uluslararasi Tecriibesi

Yonetimin uluslararasi tecriibesinin ihracat satiglari, ihracat karliligi, ihracat
bliylimesi ve de ihracat performansi geneli tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade
edilmektedir. Bu durumun bdyle olmasinin sebebi ise, yoneticilerin uluslararasi
diizeyde olusacak tehditleri tecriibeleri sayesinde atlatmasi ve uluslararasi firsatlari

yine bu tecriibeler sayesinde degerlendirmesidir (Zou ve Stan, 1998: 349).

Thracat yéneticilerin tecriibe kazanmasi, dis ticaret faaliyetleri ve uluslararas
pazarlar ile ilgili belirsizlikleri azaltmakta ve isletmelerin dis pazar isleyislerini daha
iyi anlamalarina olanak saglamaktadir. Bunun disinda isletme yoneticilerinin dis pazar
deneyimleri, kisisel iletisim yeteneklerini ve miisteri iligkileri aglarin1 genisletmelerine
katk1 saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda yoneticilerin uluslararasi tecriibeleri ile

ithracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Per¢in 2005: 145).

Ihracat yapan isletmeler dis pazar faaliyetlerine agirlik verdikce ve ihracat
satiglarinin hacmini arttirdik¢a daha ¢ok tecriibe kazanacaktir. Bu sekilde deneyimler
edinen ihracatgilar daha dazla pazarlara agilmay1 amaclamakta ve bu yonde gayret sarf

etmektedirler (Denis ve Depelteau, 1985: 86).

Zou ve Stan (1998: 333-356) yaptiklari literatiir taramasinda ydneticilerin
uluslararasi deneyimlerinin isletmelerin ihracat performanslariyla iligkisini inceleyen
11 ¢alismada 26 analiz tespit etmislerdir. Yoneticilerin uluslararasi deneyimi ve
ihracat performansi arasindaki iligki incelendiginde analizlerden toplamda 15 adet
pozitif, 1 adet negatif ve 10 adet iligki bulunmadigini belirten bulgular saptanmustir.
Ayrica, yoneticilerin uluslararasi deneyimi ile ihracat performansi arasinda biri negatif
digeri de pozitif yonlii iliskiyi ortaya koyan 2 ¢alisma belirlenmistir (Sousa ve ark.,

2008: 357).
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Y Oneticilerin uluslararasi tecriibesi konusuna 6rnek olarak; diinyanin en 6nemli
yoneticilerden biri, Coca-Cola’nin eski CEO’su Ahmet Muhtar Kent’i gosterebiliriz.
Tirk asilli Kent, Coca-Cola’nin 1990’11 yillardaki basarinin mimarlarindandir. 36
yasinda olan Kent’e, 1989 yilinda Coca-Cola’nin eski Sovyetler Birligi ve Dogu
Avrupa pazarlarina girigini koordine etme gorevi verilmistir. Coca-Cola, higbir alt
yapinin bulunmadigi bu pazarlarda, en kisa zamanda 23 farkli milletin bulundugu bir
cografyada 20 tane fabrika ve modern dagitim agi kurmayi basarmistir. Muhtar
Kent’in uluslararasi tecriibesi ve iyi iligkiler kurabilme yetenegi, Coca-Cola’nin

yabanci pazarlardaki basarisina 6nemli katkilar saglamistir (fortune.com).
1.4.1.2.3. Yoneticilerin Yas1

Yoneticilerin yas1 ve ihracat performansi ile ilgili yapilan arastirmalarda
dogrudan giiclii bir iliski kurulamamistir, fakat yine de arastirmalar yapilirken bazi
ufak farkliliklar g6z ardi edilerek yoneticilerin yas1 iizerine yogunlagilmamis

olabilecegi diisiiniilebilir (Cavusgil ve Naor, 1987: 230).

Yapilan kisith caligmalarda, yash yoneticilerin daha az risk alan, daha az
yenilik¢i yapiya sahip olmalarinin ileri siiriilmesine karsilik, baz1 ¢alismalar da ise
yaghh yoneticilerin genglere oranla daha fazla performans gosterdikleri

savunulmaktadir (Kaynak ve Kuan 1993: 43-45).
1.4.1.3. Yoneticilerin Tutum ve Anlayislar

Isletmelerce alman ihracat kararlarinin en belirleyici unsurlarindan biri de
yoneticilerin bu faaliyetlere karsi gosterdigi tutum ve anlayislaridir. Thracatc
isletmelerin  yoneticilerinde bulunmasi1 gereken tutum ve anlayiglart soyle

stralayabiliriz (Donthu ve Kim, 1993: 61):

e Yonetim, ihracat engelleri karsisinda olumlu davranmali ve tutumlari da
olumlu olmalidur.

e Yonetim, ihracat faaliyetlerini ve ihracat biiyiimesini tehdit eden potansiyel
engellerle miicadele etmelidir.

e Yonetim, daha fazla kaynak ayirarak ihracat yonetimine destek vermelidir.
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e fhracat performansinin olumlu etkilenmesi icin, isletmelerde ihracat
faaliyetleriyle ilgilenen c¢alisan sayisinin yeterli diizeyde olmasi ve bilgi ile

donanimli olmalar1 esas alinmalidir.

Yonetimin ihracat faaliyetlerine bakisi isletmelerin ihracat davranisi ve ihracat
performansi ilizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Yunanistan’daki iiretici isletmeler
tizerinde yapilan bir ¢alisma bu durumu ampirik olarak desteklemistir. Caligmada dis
pazarlara acilma konusunda olumlu tutum ve davranis sergileyen isletmelerin ihracat
performanslarinin, bunun tersi davranis ve tutum gosteren isletmelere gore daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir (Katsikeas vd., 1996: 15).

Yonetimin ihracat faaliyetlerine karsi olan tutumlar1 bir¢cok arastirmaci
tarafindan ihracat performansini ve ihracat basarisini etkileyen kritik faktorler olarak
degerlendirilmistir (Das, 1994: 20). Tiirkiye’de yoneticilerin tutum ve anlayisglarinin
isletmelerin ihracat faaliyetleri iizerindeki etkisini gosteren ¢okg¢a Ornek
bulunmaktadir. Bunun duruma sira dis1 bir 6rnek olusturan Ayten Co1’1 de dahil etmek
gerekir. Capital dergisine verdigi demecte, PepsiCo ile is birliginde bulunan ve 2000
dontimliik arazinin sahibi olan “Hanimaga” (Alhan, 2014) Ayten hanim siirekli
yenilikler pesinde oldugunu sdylemektedir. Ayrica yerel pazarlardan yakaladig: basari
kendisine ozgliven vermis ve dogrudan sebze ihracati faaliyetlerine girigmistir

(www.capital.com.tr).

Son olarak Axinn (1988: 70-71) tarafindan yapilan ¢alisma, ihracat
performansinin daha ¢ok yoneticilerin uluslararast deneyimleri ve ihracata karsi
gosterdigi tutum ve davranislart ile ilgili oldugunu gostermektedir. Makine arag-
gerecleri iireten Kanada ve ABD firmalar: tizerine yapilan arastirma gostermistir ki,
thracatta satiglarin artmasi i¢in ihracat tecriibesi olan yoneticilerin bulundurulmasi
esastir. Ayrica, ihracat faaliyetlerinde giiveni tam olan ve ihracat pazarinda firsatlar
sezen ve ihracatin getirisinin yerel pazar faaliyetlerinden daha yiiksek olduguna inanan
yoneticilerin bulunmasi, ihracat performansini olumlu etkilemektedir. Ayrica,
yoneticilerin hem ihracat prosediirii ile hem de ihracat siireci ile yakindan ilgilenmeleri

ve bu siirecin karisik olmadigina inanmalar1 ¢ok 6nemlidir.


http://www.capital.com.tr/
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1.4.1.3.1. ihracat Kararhliklar: ve ihracata Yonelimler

Isletmelerin ihracat davramislarin, genel olarak dort tane isletme igi belirleyici
grup tarafindan agiklanabildigini belirtmekte fayda vardir. Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 119):

e Yonetimin beklentileri (ihracat faaliyetlerinin toplam biiyiime tizerindeki
potansiyel etkileri).

e ihracat pazarlamasi iizerine yogunlasma (pazar planlamast, politika gelistirme,
sistematik arastirmalar).

e Cesitli isletme avantajlar (biiytikliik, teknolojik yogunluk, benzersiz {iriinler).

e Yonetimin perspektifleri.

fhracat performansini belirleyen faktorler {izerinde yapilan her calisma,
yoneticilerin ihracata olan bakis agis1 ve ihracat faaliyetlerine gosterdikleri kararlilik
tizerinde durmaktadir (Fenwick ve Amine, 1979: 749). Ciinkii yonetimin tutum ve
davraniglari, ihracat performansinin seyrini etkilemektedir. Bazen kiiciik olcekli
isletmeler ihracat kavrami hakkinda yanlis algilara sahip olabilmektedirler. Bu yanlis
algilar ¢ogu zaman ihracat faaliyetlerinin karliligi, riskleri ve maliyetleri ile ilgili

olmaktadir (Moini, 1995: 11).

Isletmelerin dis pazarlardaki paylarinin analizi, isletme performansi igin bir
degerlendirme boyutu olarak nitelendirilebilir. Dis pazarlara acilma, isletmelerin dis
pazar ve yerel pazar arasindaki algilanan farki degerlendirmek icin 1yi bir
belirleyicidir. S0z konusu degerlendirme isletmelerin ekonomik, kiiltiirel, politik ve
stratejik boyutlarini g6z 6nilinde bulundurarak miimkiin kilinmaktadir. Boylelikle, her
dis pazarin kendine has 6zellikleri bulunmakta ve karar vericilerin bu pazarlardan ne
algiladiklar1 6nem kazanmaktadir. Yonetim bu pazarlar hakkinda ne kadar ¢ok bilgi
sahibi olursa o kadar ihracata 6nem verecektir. Bu durumda, dis pazar hakkinda bilgi
sahibi olmak, algilanan riskleri azaltacak ve ihracat kararlari1 da olumlu yonde
etkileyecektir. Yoneticiler, bilgiye ulastikca ve bilgiyi dogru siizdiik¢e ihracat
kararlarin1 daha saglikli ve tutarli alacaklardir (Reid, 1981:107).
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1.4.1.3.2. Proaktif Thracat Motivasyonu

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde ihracat motivasyonu, ihracat performansini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak goriilmemesine ragmen, karar vericilerin
dis pazarlara agilma kararlarinin ardinda ihracati motive eden tutum ve davraniglarin
var oldugunu sdylemek miimkiindiir (Reid, 1981:105). Yonetimin algisi, ihracat
yonetimi adimlarini da belirlemektedir. Bu algi, yapilacak olan faaliyetler ve atilacak

adimlar i¢in yonlendirici olmaktadir (Diamantopoulos ve Inglis, 1988: 53).

Isletmelerin ihracat motivasyonu, uzun vadeli sonuglar1 dikkate alarak olumlu
etkilenmektedir. Zaten karar vericilerin de planlart ve kararlari bu motivasyon
sayesinde etkilenmekte ve uzun vadeli kazanca ve karliliga, kisa vadeli kazang ve

karliliktan daha ¢ok odaklanilmaktadir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 119).

Isletmelerin ihracat yapma iizerine yogunlasmalarini saglayan en O&nemli
motivasyon unsuru karliliktir. Isletmeler, ihracat yaparak yerel pazarlardan
kazandiklarindan daha ¢ok kazanc1 dis pazarlardan saglamay1 planlamaktadirlar. Vergi
avantajlari, isletmelerin ihracat kararlarin1 dogrudan etkilememektedir. Dolayl1 vergi
avantajlar1 ise, karliigin arttirilmasinda etkili ve yardimer bir unsurdur. Ihracat
kararlarinin alinmasi1 ve ihracata dogrudan yonelme, yalmizca yerel pazarlardaki
satiglarin diistiigli durumlarda tercih edilmemelidir. Proaktif bir sekilde, uluslararasi
pazarlarin sundugu olanaklarin pesinde olmak ve onlardan yararlanmak i¢in de ihracat
yapmak onem arz etmektedir. Thracat faaliyetleri {izerine odaklanmak ve y&netim
destegini saglayabilmek i¢in karlilik isletmelerin proaktif davranmasinda en etkili
noktadir. Bir baska esas nokta ise beklentileri gercek disi tutmamaktir. Boyle
durumlarda gerceklesen ihracat satis rakamlari, hedeflenen satig rakamlarindan diisiik
olursa, bu durum ihracat motivasyonunu olumsuz yonde etkileyecektir (Czinkota ve

Ursic, 1983: 31).
1.4.1.3.3. Algilanan Ihracat Avantajlar

Thracat yapan isletmelerin ihracata bakis acis1 ve ihracattan algiladiklari
avantajlar da ele alinmali ve degerlendirilmelidir. Biiylimekte olan isletmelerin

ithracattan beklentisi karliliktir. Yapilan arastirmada, biiyiimekte olan isletmeler ve
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bliylime gdsteremeyen isletmeler kiyaslanmig ve ihracattan algilanan avantaj ve
ihracat faaliyetlerinde bulunmanin nedenleri sorgulanmistir. Biiylime yakalayan
isletmelerin %74°1 ihracat faaliyetleri ile daha da biiyiiyecegi beklentisi igerisinde
iken, bliylime gdsterememis igletmelerin ancak %46’s1 bu beklenti icerisinde olmustur

(Czinkota ve Ursic, 1983: 29).

Algilanan ihracat avantajlarinin bir digeri de ihracat faaliyetlerinin uzun vadede
isletmelerin biiyiime ve gelisimlerine katki saglamasidir. fhracat faaliyetlerinin kisa
vadeli bir kazang¢ degil de isletmelerin biiylimesinde uzun vadeli ve olumlu bir etken

olacagi varsayimi yoneticiler tarafindan dogru algilanmalidir (Bilkey, 1978: 43).

Dis pazarlara girmek, yonetimin bildigi alanlar iizerinde yogunlagmasina ve bilgi
ve becerilerinin yeterli oldugu yonlere dogru yonelmesine miisaade etmektedir. Dig
pazarlarda satis yapabilmek icin, pazarlama politikalarinin ve de kurumsal yapinin,
minimum diizeyde bile olsa adaptasyon c¢abalarina yonelmesi gerekmektedir. Dig
pazarlara a¢ilma karariyla isletmeler, satis hacimlerini arttiracak stratejiler iireterek ve
teknolojiden yararlanarak yatirimlarinin geri doniisiiniin kisa vadede olmasim
hedeflemektedirler. Dis pazarlarda tirlinlerini satabilmek i¢in algilanan Onemli
avantajlardan biri de ihracat faaliyetleri i¢in farkli stratejilerin kullanilabilirligidir.
Ornegin; dis pazarlara satis yapmay1 hedefleyen isletmeler, farklilastirilmis iiriinler
sunabilir ya da nis pazarlara yonelebilirler. Dis pazarlarda satis yapmanin isletme i¢in
olumlu olan yo6nlerinden biri de giiglii rakiplerle rekabet edilirken igletmelerin daha
yenilik¢i ve miisteri odakli olmay1 zorlamasi ve rekabet giliciinii arttirmasidir (Biihner,

1987: 35).
1.4.1.3.4. Algilanan fhracat Bariyerleri

Isletme yoneticileri bazi durumlarda dis pazarlara agilmak ve ihracat yapabilmek
i¢cin en uygun stratejiyi bulmakta zorlanmaktadirlar. Bir¢ok isletmenin zorlandig1 en
onemli konulardan biri yurt dis1 pazarlar i¢in iiriin konumlandirma c¢aligsmalaridir.
Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde karsilastig1 en biiyiik engellerin basinda ise stratejik
hamlelerin  nasil  yapilacagmmi  bilmemesidir. ~ Ornegin; fiiriinlerini  nasil

konumlandiracagi ve adaptasyon derecesinin ne seviyede olmasi gibi 6nemli stratejik
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ikilemler isletmeleri baz1 durumlarda zora sokmaktadir (Cavusgil ve Kirpalani, 1993:

7).

Ihracat ile ilgili engel olusturan veya dezavantaj olarak algilanan baska hususlar
da sz konusudur. Ticaret, politika ve standartlar konusunda iilkeler ve bdlgeler arasi
entegrasyonun saglanmasi gerceklesmis olsa da yine de hem tilkeler hem de bolgelerin
kendilerine has 0Ozellikleri bulunmaktadir. Boylelikle bu pazarlarda faaliyet
gosterebilmek i¢in demografik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel, dogal, teknolojik,
politik, yasal ve ¢evresel durumlar 6nem arz etmektedir. Bu etkenlerden dogacak olasi
sikintilara kars1 isletmeler tedbirli davranmaya ¢alismaktadirlar. Bunun igin isletmeler,
olas1 sorunlara kars1 6nlem alarak genellikle yerel pazarlara yakin bulunan pazarlara
girmeyi tercih etmektedirler. Ornegin; ABD’nin en biiyiik ihracat pazar1 Meksika ve
Kanada’dir. Bu duruma paralellik gdsteren Isvec firmalar1 da ilk olarak {iriinlerini
Iskandinav ~ Yarimada’sinda bulunan komsu iilke pazarlarinda satmayi

hedeflemektedirler (Kotler ve Keller, 2011: 602).

Altintag ve arkadaslar1 (2007: 51) tarafindan yapilan arastirmada kiiclik ve orta
Olcekli Tiirk isletmeler tarafindan algilanan ihracat bariyerlerinin isletmelerin ihracat
performansiyla iligkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda; Tiirk ihracatci
isletmelerinin algilanan ihracat bariyerlerini olusturan en 6nemli faktorler; biirokratik
zorunluluklar ve dig pazarlardaki rekabet olarak tespit edilmistir. Bu baglamda,
biirokratik zorunluluklar ve dis pazarlardaki rekabet yogunlugu azaldikga, isletmelerin

thracat performanslarinin artacag arastirmacilar tarafindan vurgulanmistir.
1.4.1.4. Thracat Pazarlama Stratejisi

Thracat performansini etkileyen dnem derecesi yiiksek isletme igi faktorlerden
birisi de isletme tarafindan uygulanacak olan ihracat pazarlama stratejisidir.
Literatiirde, ihracat faaliyetlerine girisen isletmelerin hedeflerine ulasma yolunda
karsilastig1 isletme i¢i ve isletme dis1 zorluklara verdigi yonetimsel tepkiler olarak
tanimlanmakta olup geleneksel pazarlama planlar gergevesinde yer alan {iriin,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kavramlarini i¢inde barindirir (Cavusgil ve Zou,

1998: 4).
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Thracat pazarlamasinda isletmelerin iginde bulunduklari cevresel degiskenler,
ulusal ¢evre faktorlerinden farklidir. Bu farkliliklar ihracat¢i isletmelerin dis
pazarlarda degisik kosullar altinda faaliyette bulunmalarin1 zorunlu kilmaktadir
(Canitez, 2014: 7). Asagidaki Tablo 1.4.’te yurt dis1 pazarlara giris ve genisleme

stratejileri detaylandirilmstir.

Tablo 1.4. Di1s Pazarlara Giris ve Genisleme Stratejileri

Dis Pazarlara Giris ve Genisleme Stratejileri

Ihracata Dayali S6zlesmeye Dayali Uretime Dayali Stratejiler
Stratejiler Stratejiler p
- Montajla Uretim
- Dolayh Ihracat - Lisans Anlasmalar1 )
- S6zlesmeli Uretim
- Dolaysiz Thracat | - Franchising Anlasmalari
- Ortak Girigim
- s birligi Anlagmalari

- Yabanci Sermaye Yatirimi

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2005: 69.

Yukaridaki tabloda belirtildigi {izere, isletmelerin dis pazarlara girerken
belirledikleri stratejiler tlige ayrilmaktadir. Bu dogrultuda, ihracat faaliyetleri,
isletmeler tarafindan genellikle iki yol iizerinden gerceklestirilmektedir. Bu iki
yontem, dogrudan (dolaysiz) veya dolayli olan ihracattir. Dogrudan ihracat yapan
isletmeler, baska bir pazarda bulunan miisterilere dogrudan iirlin satmaktadirlar. Bu
yontem, Ozellikle dis pazarlara ilk olarak acilan isletmeler tarafindan tercih
edilmektedir. Isletmelerin bu yontemi segmelerinin nedeni ise, finansal kayiplarmin
daha diisiik olmasidir. Dolayl1 ihracat durumunda ise, isletmeler genellikle tiriinlerini
kendi i¢ pazarlarinda disaridan gelen bir aliciya satmakta ve sonrasinda satict da
tilkesine ithal etmektedir (Cateora vd., 2011: 345). Disaridan gelen alicilarin yaninda;
ithalatc1 ve ihracatg1 tliccarlar, ihracat yonetim sirketleri, ihracat¢i birlikleri ve
kooperatifler gibi aracilar da dolayl ihracat faaliyetlerinde yer alirlar. Bu durumda

dolayli ihracat yapan isletmeler olusacak riskleri listlenmezler. Bunun yaninda kar
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oranlar1 diiser ve pazarlama faaliyetleri lizerinde herhangi bir kontrol saglayamazlar

(Canitez, 2016: 4-5).

Ihracat pazarlama stratejisi, ihracat faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin
pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili alinan kararlar1 icine almaktadir. isletmelerin
bu kapsamda iki segenekleri bulunmaktadir. Bunlar standardizasyon ve uyarlamadir
(Atabay, 2004: 24). Pazarlama karmasi elemanlarinin standardizasyonu {iizerine
gortsler ilk kez 1960’larin basinda Elinder’in ortaya attig1 reklam standardizasyonu
ile ortaya ¢ikmistir. Bu noktada yerel pazarlarda doygunluga ulasan isletmeler daha
cok dis pazarlara yonelecektir. Bunu da yapabilmek i¢in tirlinlerini dis pazar sartlarina
uygun hale getirebilmeli, yani {iriin gii¢clendirmesi ve {iirlin uyarlamasi yapmalidir

(Cooper ve Kleinschmidt, 1985).

Uriin 6zellikleri, hizmetler, biitgeler ve dagitim aglar1 genel olarak pazarlama
stratejilerinin standart &geleri arasindadir. Fiyat ve tutundurma aktiviteleri ise
adaptasyon ihtiyact duyulan pazarlama stratejilerinin 6geleridir. Biiyiik isletmeler,
pazarlama stratejilerini standart tutmaya yonelik ¢abalarla belirlerler. Kiiciik isletmeler
ise, pazarlama stratejilerini tirlin ve hizmetlerini dig pazarlara adapte etmeye yonelik

girigsimler ¢ergevesinde olustururlar (Shoham, 1996: 66).

Entegrasyon cabalarina ragmen, yukarida da ifade edildigi lizere, pazarlar
arasindaki farkliliklardan dolayr birgok {iriin adaptasyon ihtiyact duymakta ve
boylelikle ihracat pazarlama stratejileri de buna gore dizayn edilmektedir. Ornegin;
Coca-Cola gibi standardizasyonun en bariz 6rnegi olan isletmelerde bile kimi zaman
bir iiriin bile bazi iilkelerde daha tatli veya daha az gazli olmaktadir. Pazara en uygun
thracat pazarlama stratejisini iiretebilmek icin asagidaki konular gbéz Oniinde
bulundurulmal1 ve hangilerinin en ¢ok isletme faydasi sagladigi belirlenmelidir (Kotler

ve Keller, 2011: 607):

e Uriin 6zellikleri,
e Paketleme,
e Renkler,

e Malzemeler,
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e Satis promosyonlari,

e Reklamcilik ve medya,
e Marka adi

e Fiyatlar

Belirtilenlere ek olarak, ihracat stratejisini belirlemek ve ihracat faaliyetlerini
gergeklestirebilmek icin isletmelerin maddi destek ihtiyact da dogmaktadir. Ciinkii
genelde alicilar kendilerine avantaj saglayan en uygun 6deme seklini tercih etme
imkanmi yakalarlar. Boyle durumlarda isletmelerin maddi ihtiyacini giderecek;
bankalar ve diger finansal kuruluslar, devletin baglatmis oldugu ihracat destek
programlar1 ve hibeler, ihracat kredi sigortast gibi kurumlar ve yontemler yer almakta
olup, bu olanaklar ihracat¢i isletmeler tarafindan degerlendirilmelidir (Hollensen,
2007: 499).

Ihracat faaliyetleri, uluslararasi is hareketlerinin geleneksel ydntemi olup
isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerini isabetli belirlemeleri, uluslararasi ticaretin
en belirgin 6zelligi durumundaki mal ve hizmetlerin, milli sinirlarin 6tesinde takas

edilmesi ¢abalarini kolaylastiracaktir (Seyoum, 2009: 6).
1.4.1.4.1. Thracat Stratejisi Yaklagimlar

Yeni pazarlara agilarak ihracat yapma faaliyetlerinin 6nem kazanmasi ekonomik
gelismelere bagli olmustur. Ekonomik gelismeler etkin bir role sahip kiiresel rekabet
ortamini da derinden etkilemis ve isletmelerin yerel pazarlar disinda daha 6nce faaliyet
gostermedikleri dis pazarlarda da faaliyetlere baglamalarma imkén saglamistir.
Ozellikle internetin hayatimiza girmesi ve teknolojinin gelismesi ile ulasim imkanlar
kolaylasmais ve iletisim aglari artmistir. Yine unutulmamalidir ki, uluslararasi pazarlara
girmenin yollar1 kolaylasmis olsa da dogal olarak biitiin isletmeler ayn1 avantajlara

sahip olmamaktadir (Kaplan ve Eren, 2014: 2).

Isletmelerin ihracat faaliyetlerini anlayabilmek igin, kuskusuz ihracat stratejileri
izerine yogunlagsmak gerekmektedir. Yapilan ¢ok sayida aragtirma da dogal olarak
thracat stratejisi lizerine odaklanmistir. Knudsen ve Madsen (2002) aragtirmalarinda,

thracat stratejisi yaklasimlarinin, yapilan bir¢ok ¢alismadaki her bir kisisel yaklasim
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1s181inda, genel olarak dort temel gergeve lizerine kuruldugunu 6ne siirmiiglerdir. Bu
cerceveleri Ozetleyecek olursak; birincisi, 4P (liriin, fiyat, yer ve tutundurma)
yaklasimidir. Bu yaklasim genel olarak geleneksel pazarlama paradigmasini temsil
etmektedir. Hem miisteri ihtiyaglarini karsilayan hem de isletmelerin hedeflerine
ulagmasini saglayan bir siire¢ olan pazarlamanin, bir takas siirecinden ibaret oldugunu
ifade ederek pazarlama karmasmin bu dogrultuda kurulmasi gerektigini ve
faaliyetlerin bu dogrultuda yapilmasinin gerekli oldugunu séyleyebiliriz (Mutlu ve

Nakipoglu, 2011: 246).

Thracat stratejisinin ele alindig1 ikinci yaklasim, kaynak temelli bakis agisidir.
Ucgiinciisii, Iskandinav ag yaklasimi ve dordiincii yaklasim ise evrim ekonomisidir. Bu
dort ana gerceveyi yakindan gozlemleyerek, ihracat stratejisinin hangi bakis agisiyla
ele alindig1 gérmek miimkiindiir. Thracat stratejisini 4P gergevesi acisindan ele alan
arastirmacilar, Oncelikle isletmelerin i¢inde bulundugu cevresel sartlar iizerinde
durmaktadirlar. Isletmeler dncelikle ticari faaliyetlerde bulunduklari ortami dikkatle

inceleyip, pazar tarafindan sunulan firsatlar1 ve tehditleri iyi degerlendirmelidirler

(Knudsen ve Madsen, 2002: 479).

Ikinci yaklasim ise yukarida da ifade edildigi iizere, kaynak temelli bir
perspektiften incelenmektedir. Kaynak temelli yaklasim; isletmelerin, isletme ici
giiclii yonlerinin, kaynaklarinin ve becerilerinin strateji kurmay1 baglatmak i¢in en
uygun kritik noktalar oldugunu savunmaktadir. Boylelikle isletmeler rekabet
ustiinliigii elde edebilmek icin benzersiz giiglii yanlarini, kaynaklarin1 ve de bilgi
becerilerini daha da gelistirerek kendilerine en uygun pazar karakteristiklerine
ulasacaktir. iskandinav yaklasimi ya da evrim ekonomisi yukarida bahsi gegen iki
cerceve arasinda bulunan bir yaklagimi temsil etmektedirler. Bu yaklasimin takipgileri
pazart ve isletmeyi ayr1 ayri ele almaktansa, bu sistemdeki oyuncular arasindaki
iliskiler {izerine yogunlagmaktadir. Calismalarinda ag yaklasimini esas alan
arastirmacilar, endiistriyel bakis agisinin bazi boyutlarini ele alarak, incelemelerinde
uzun vadeli iligkilerin veya baglantilarin tedarikgiler, ortaklar ve miisteriler acisindan
ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapmaktadirlar. Evrim ekonomisi yaklagiminda ise,

pazarlar ve isletmeler birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirilselerde hem pazarlar
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hem de isletmeler giderek birbirleriyle baglantili hale gelen diger bir ifadeyle
evrimlesen sistemler olarak nitelendirilir (Knudsen ve Madsen, 2002: 479-480).

Pazar ve isletmeler arasindaki iliskiyi bu g¢ergcevede degerlendirdigimizde,
isletmelerin ihracata yonelmeleri zorunluluk haline gelmistir. Bu durumun
sebeplerinden bazilari; getin rekabet ortami ve kiiresellesmenin ivme kazanmasi
olmustur. Isletmeler yeni pazarlar kesfederek, bu pazarlarin olusturduklar firsatlardan
yararlanmay1 hedeflemektedirler. Pazardaki giiciinii koruyabilmek ve siirdiirebilirlik
i¢in ihracat yapmak, giinlimiizde isletmeler tarafindan tercih edilen ve izlenilen bir yol
olmustur. Unutmamak gerekir ki rekabet avantaji saglamak ve performansi yliksek
tutmak isletmeleri hem i¢ pazarlarda hem de dis pazarlarda daha saglam bir konuma

tastyacaktir (Kahveci, 2013: 44).
1.4.1.4.2. Genel ihracat Stratejisi

Genel olarak ihracat pazarlamasi, miisteriler, ¢evre faktorleri ve stratejik
yonetim konularina odaklanir. Yerel pazarlara sunulan tiriinler, ihracatgi isletmeler
icin bir baslangi¢ noktasi kabul edilip, s6z konusu iirlinler gerekli goriildiigii takdirde,
nitelik bakimindan degistirilerek hedeflenen dis pazar 6zelliklerine uyacak sekilde
hazirlanirlar. Bunun yaninda, pazarlama stratejisine uyacak sekilde iirtinlerin fiyatlari
belirlenir. Bu baglamda, pazarlama stratejileri, iletisim stratejileri, konumlandirma
stratejileri ve dis pazardaki rekabet durumu isletmeler tarafindan degerlendirilip genel

ithracat stratejileri sekillendirilir (Keegan, 1988: 524).

Isletmelerin ihracat performanslarinn istenilen diizeyde olmamasi, genellikle
pazarlama karmasi unsurlarinin biitiiniinii ilgilendiren bir durumdur (Fenwick ve
Amine, 1979: 750). Ihracat pazarlama stratejisinin boyutlarini géz oniinde
bulunduracak olursak, cok sayida dagitimcinin olmasi ve miisteri sayisinin da yliksek
olmasi, basari icin en kritik faktdrler olarak goriinmektedir. Ihracat pazarlamasi
stratejilerinin  basarilt olabilmesi i¢in hedeflenmis pazarin 06zelliklerinin 1iyi

kavranmasi ve satis hedeflerinin agik ve net olmasi esastir (Julian ve O’Cass, 2004:
108).
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Pazarlama stratejilerinin tamaminda kritik bir rol iistlenen iiriin konumlandirma
caligmalari, ihracat faaliyetlerinde de ihmal edilmemelidir. Ciinkd, tiiketicilerin
goziinde belirli bir konuma sahip olamayan isletmelerin ve tirtinlerinin fiyatlar1 diisiik,
kaliteleri de siradan olarak algilanacaktir. Fiyat ve rekabet ustiinliigii, miisterilerin
tiriin ve hizmetler hakkindaki algisi ile dogrudan iligkilidir. Daha da &tesi, pazarlara
sunulan iirlin ve hizmetlerin sunus sekli bile rakiplerden siyrilmayr miimkiin

kilabilmektedir (Hollensen, 2007: 437).

Yiiksek basarili ihracat¢i isletmelere baktigimizda; s6z konusu isletmeler, giris
yaptiklar1 dig pazarlarin dilinden konusmayi ihmal etmemektedirler ve gittikleri
tilkelerde, triinlerini sattiklari pazarlarin gereksinimlerine gore hareket etmekte ve

stratejilerini bu yonde belirlemektedirler (Kotler ve Keller, 2011: 604).
1.4.1.4.3. ihracat Planlamasi ve Organizasyonu

Oncelikle isletmeler, yerel pazarlarin disina ¢ikip ¢tkmayacag ile ilgili kararlar
almaktadirlar. D1 pazarlara acilma karari verildikten sonra isletmeler hangi yontemle
dis pazarlara agilacagini degerlendirmektedir (Reid, 1981: 105). Daha 6nce hig ihracat
faaliyetleri ile ugrasmamis olan isletmeler, 6ncelikle ihracat tecriibesi ve deneyimleri
elde etme {izerine yogunlasmalidirlar. Yapilmis aragtirmalarin Onerisine gore,
oncelikle bu isletmeler ihracat faaliyetlerini, yakinda bulunan pazarlara dogru
baslatmalidirlar. Ornek verecek olursak, ABD’de faaliyet gdsteren bir isletme
oncelikle Kanada’ya acilmali, Isve¢’te bulunan bir isletme ise Oncelikle Norveg
pazaria acilmalidir. Yakinda bulunan bu pazarlarda basari elde ettikten sonra ihracat
planlamasi farkli bolgeler i¢in de yapilabilir. Belirli bir tecriibe ve deneyim elde eden
isletmeler ise sonrasinda hangi pazarlarin elverisli oldugunu ve bu pazarlarin ne tiir
firsatlar barindirdigin1  belirleyerek, o pazarlara yonelik ihracat faaliyetlerini

planlamaya baslamalidirlar (Bilkey, 1978: 43).

Ihracat planlamas1 yapmak, dncelikle hedeflerin belirlenmesiyle ve bu hedefleri
tamamlamak i¢in kullanilacak yontemlerle baslamaktadir. Planlama; kurumsal,
stratejik veya taktiksel diizeyde yapilabilir. Stratejik planlama, genelde tepe yonetimi

tarafindan yapilir ve iirlin, sermaye, arastirma ve isletmenin kisa veya uzun vadeli
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planlart ile ilgili kararlar1 icermektedir. Taktiksel planlama veya pazar planlamasi,
daha belirli faaliyetler {lizerine odaklanmaktadir. Taktiksel planlama, pazarlama

konularini da ele alarak onlara cevap iiretecek yollar1 aragtirir (Cateora vd., 2011: 338-
339).

Thracat faaliyetlerinin planlanmasi konulu calismada, Walters (1985: 74) orman
tirlinleri ihracat1 yapan isletmelerin planlama faaliyetlerini inceleyerek ihracat planlari
olan ve olmayanlar1 karsilastirmistir. Elde edilen bulgular; g¢alismaya katilan
isletmelerin genel olarak ihracat faaliyetlerinde plansiz hareket ettikleri yoniindedir.
Ancak, yapilan ihracatin degeri ve biiylikliigl ile orantili olarak isletmelerin ihracat

planlamas1 yapmaya olan egilimleri de artig gostermektedir.

Kazanglarinin biiyiik bir kismini ihracat sayesinde elde eden isletmeler, ihracat
faaliyetleri iizerinde daha ¢ok durmakta ve planlarin1 asama asama ve dikkatli bir
sekilde olusturmaktadir. Unutmamak gerekir ki, durum bodyleyken ihracattan elde
edilen sonuglar isletme yoneticilerinin ihracat algilarini da etkileyecektir (Fenwick ve
Amine, 1979: 749).

1.4.1.4.4. Pazar Arastirmasi1 Kullanin

Pazarlama arastirmasi; pazarlama siirecinde yer alan bir problem hakkinda bilgi
toplama, analiz etme ve sunma olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan anlagilacagi iizere,
pazarlama arastirmasinin odagi, baglangict ve sonu olan bir pazarlama kavramiyla
ilgili belirli bir sorun veya projedir (Hollensen, 2007: 153). Pazar aragtirmasi ise,
hedeflenen pazar i¢in yapilan arastirmadir. Pazar arastirmasinda toplanan veriler,
secilen pazarin yapisi, biiyiikliigi, rakipler, {irtinler ve miisteriler ile ilgili istatistiki
bilgilerdir. Sonu¢ olarak pazar arastirmasinin, pazarlama arastirmasinin bir pargasi

niteliginde oldugu sdylenebilir (www.keydifferences.com).

Bagarili pazarlama stratejileri iiretilmesinde bilgi esas unsurdur. Ozellikle de dis
pazarlarda faaliyet gésteren ve miisterilerden, rakiplerden ve pazarlama ¢evresinden
fiziksel olarak uzak kalan isletmeler, farkliliklarin da artmasiyla bu pazarlara ait
bilgileri toplamak ic¢in ¢aba harcamaktadirlar (Hollensen, 2007: 153). Pazar

arastirmasi siirecinde Oncelikle isletmeler, faaliyet gosterecekleri dis pazarlari ele
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alarak incelemektedirler. Pazar se¢imi, potansiyel pazarlar arasindan firmanin en
uygun olanmi se¢mesi konusunda kritik 6neme sahiptir (Reid, 1981: 108). Pazar
arastirmasi kullaniminda onemli bir gercek daha s6z konusudur. Basarili ihracatgi
isletmeler, yalnizca satiglart arttirmaya yonelik degil, ayn1 zamanda dis pazarlar
hakkinda bilgi toplayip, bu pazarlardaki igletme uygulamalarini da Ogrenmek
istemektedirler. Bunu yapmanin amaci ise iletisimi ve bilgi akisimi siirekli canli

tutabilmektir (Czinkota ve Johnston, 1983:152).

Amerikan ihracat¢1 isletmelerine dis pazarlar hakkinda istihbarat toplayip
tavsiyeler sunan hiikiimet tabanli export.gov sitesi pazar arastirmasi yaklasimini adim

adim Tablo 1.5.’teki gibi detaylandirmistir.

Tablo 1.5. Pazar Arastirmasi Yaklasimi

Pazar Arastirmasi Yaklasim

Potansiyel Pazarlarin izlenmesi Hedef Pazarin Degerlendirilmesi

Ihracat verilerinin toplanmasi Uriin egilimlerinin incelenmesi
Potansiyel pazarlarin belirlenmesi | Rekabet diizeyinin arastirilmasi

Ideal hedef pazarm tespiti Pazar sartlarinin analizi

Pazara girig bariyerlerinin belirlenmesi

Tesvik ve tedbirlerin belirlenmesi

Kaynak: www.export.gov’dan uyarlanmigtir.

Son olarak, pazar arastirmasindan faydalanirken, isletmeler, pazarlar arasi
farkliliklart da gdz 6niinde bulundurmalidir. Ornegin; bilgi toplama siirecinde farz
edelim ki isletme anket yontemini uygulamaktadir. Bu durumda, cevaplayicilarin
anketteki sorular1 tam olarak anlayamamasindan kaynaklanacak bazi durumlar s6z
konusu olabilir. Ayrica bazi iilkelerde okuma yazma orani diigiik olabilir ve bu
durumda da anketler ise yaramamaktadir. Diger bazi tilkelerde ise kullanilan diller ve
lehgeler sorun olusturabilir (6rnegin Hindistan’da 25 farkli konusulmaktadir). Pazar

arastirmasindan faydalanirken, dlgekler de kritik 6neme sahiptir. Uygun 6lgekleri
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barindirmayan bir arastirmadan elde edilen bilgiler sagliksiz olacaktir. Bu durumda
arastirmanin  giivenilirligini  ve gecerliligini dikkate alan Olgme yOntemleri

gelistirilmelidir (Hollensen, 2007: 171).
1.4.1.4.5. Uriin Adaptasyonu

Yerel pazar 6zelliklerine uyumlu olan iirlinlerin dis pazarlara sunulurken zaman
zaman adapte edilmeleri gerekmektedir. Bu adaptasyon uygulamalarindan en yaygin
olanlari; {irtin etiketleri ve paketlemesidir. En basit haliyle, isletmeler, iiriin etiketi ve
paket {izerine vyazilanlarn yerel dilde olmasmna dikkat etmelidirler. Thracat
pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in konumlandirma stratejilerinin de isletmeler
tarafindan hedef pazar ihtiyaclarina uygun olarak adapte edilmeleri gerekmektedir

(Julian ve O’Cass, 2004: 18).

Biitiin pazarlama karmasi unsurlarinin, ayni derecede olmasa da ayr1 ayri isletme
basarist iizerinde etkileri bulunmaktadir. Ornegin; {iriin adaptasyonu konusunda en ¢ok
g0ze carpan meselelerden biri de adaptasyonun siirekliligidir. Converse Inc. ayakkabi
tireticisi Amerikan pazari i¢in tasarladigi ve o zamanlarin basketbol yildizi Chuck
Taylor’un ismini verdigi ayakkabi modeli ile 9 yil boyunca Japon pazarmna iiriin
adaptasyonu yapmadan girmeye calismistir. Basariya, daha sonralar1 Japon
kullanicilarin ayak ozelliklerini arastirip, onlarin ayaklar1 i¢in uygun olacak

ayakkabilari iiretmeye baglayarak ulasmistir (Cavusgil ve Kirpalani, 1993: 11).

Uriinleri dis pazar ozelliklerine gére degistirmek ve adapte etmek, ihracat
satiglarin1  arttirabilmek igin baslica sartlardandir (Donthu ve Kim, 1993: 60).
Adaptasyon c¢aligsmalar1 bazen ¢esitli gruplarla smiflandirilarak {riin igerigi,
paketleme, marka adi ve diger iiriin 6zellikleri ile ilgili uygulamalar ve degisiklikler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Diamantopoulos ve Inglis, 1988: 54).

Uriin adaptasyonu yapan isletmeler, hedef pazardaki yerel istek ve sartlara
uymak zorundadirlar. Esnek iiretim anlayisi olan isletmeler i¢in bu durum, faaliyetleri
kolaylastirir (Kotler ve Keller, 2011: 608). Yapilan iiriin adaptasyonlar1 cogu zaman
misterilerin degerleri ve davraniglariyla yakindan ilgilidir. Ayrica adaptasyon

sonucunda Uriinler, miisterilerin kabul gordiigi hem mekanik hem de fiziksel
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ozelliklere uygun olmalidirlar. Ornegin; Japonya’da ebat olarak biiyilk camasir
makinelerinin daha Once tercih edilmemesinin nedeni, tamamen evlerde yer
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum, genel olarak toplumlarin yasayis
kiiltiirlerinin de iirlin 6zellikleri iizerinde etkisinin oldugunu gdostermektedir. Bir diger
ornek ise, baz1 finansal hizmetlerin Islam iilkelerinde yasaklanmis olmasidir. Ciinkii
s0z konusu hizmetler igeriklerinde Kuran’da yasaklanmis olan tefeciligi ve kumari
barindirmaktadir. Bu tiir durumlar1 gidermek i¢in, ihracat faaliyetlerinde {iriin

adaptasyonunu uygulamalarinin gerekliligi esastir (Cateora vd., 2011: 366).
1.4.1.4.6. Fiyat Adaptasyonu

Fiyat, pazarlama karmasmin 6nemli 6gelerindendir. Bu nedenle fiyat stratejisi
ve fiyatlandirma kararlar1 diger pazarlama karmasi 6geleri ile entegre olmalidir. Diger
pazarlama karmasi unsurlarindan farkli olarak, dis pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler, fiyatlandirma  stratejilerini  degistirdiklerinde  fazla  maliyete
katlanmamaktadirlar. Fiyatlandirmanin bir 6zelligi de dis pazarlardaki miisterilerin
fiyat degisikliklerine kars1 duyarli olmalar1 ve bu degisiklikten etkilenmeleri nedeniyle

fiyatlarin sabit olmasi gerekliligidir (Hollensen, 2007: 475).

Thracat fiyatlandirma seviyesi (diisiik, esit, yiiksek); yonetimin ihracata karsi
tutumu ve ihracat motivasyonu, isletmenin ihracat politikasi ve uluslararasi pazarlama
aragtirmasinin kullanim siklig1 ve derinligi ile yakindan ilgilidir. Yonetimin ihracata
kars1 tutumunun olumlu oldugu ve proaktif davraniglar sergiledigi isletmelerde, yine
ayni sekilde uluslararasi pazar arastirmasini sik¢a ve derinlemesine kullanan
isletmelerde, ihracat {irtinlerinin fiyatlandirma seviyelerinin yiiksek oldugu

gbzlemlenmektedir (Koh, 1991: 50).

D1s pazarlarda faaliyet gOsteren isletmelerin miicadele ettigi en Onemli
sorunlarin basinda kara borsa gelmektedir. Kara borsada iirlinler resmi distribiitor
araciligiyla degil de izinsiz satis yapan kiiclik Olcekli isletmeler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu noktadaki en biiylik sorunlardan biri de imitasyondur.
Imitasyon iiriinleri, 6zelikle moda sektériinde faaliyet gosteren isletmeler icin ciddi bir

sorun teskil etmektedir (Kotler ve Keller, 2011: 612).
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Tutundurma ve fiyatlandirma c¢abalar1 genellikle basar1 ile yakindan
iliskilendirilmistir. Thracat yapan isletmeler, genelde ihracat pazarlarinda
sunabilecekleri fiyatlar1 6nceden belirleyerek, fiyatlarin miisterilerine ¢ekici olacak
diizeyde olmasima dikkat etmektedirler. Ayrica, ihracat yapan igletmeler farkli fiyat
diizeyleri, promosyon ve cesitli indirimler gibi yontemler kullanarak fiyat diizeyini

rekabet edebilir seviyede tutmaya ¢alismaktadirlar (Kirpalani ve Macintosh, 1980: 86).

Bazi iirlinler 6zelliklerinden dolayr yiiksek fiyat seviyesinde olabilirler. Bu
durum, iiriin niteliklerinden kaynaklanan avantajlar ile ilgilidir. Uriin niteligi ile

baglantili olan bazi iiriin avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Cavusgil, 1984: 7);

e Uriinlerin rekabet edebilir fiyatta olmast,
e  Uriinlerin iistiin teknik &zelliklere sahip olmast,
e Lisansi alinmis tirlinler,

e Piyasada rakiplerde bulunmayan; bir nevi essiz tiriinler.

Yurtdisinda faaliyet gosteren isletmeler icin uygulanabilecek ii¢ farkli fiyat
stratejisi mevcuttur. Bu stratejiler bir 6rnek iizerinden asagidaki maddelerde ele

alinmigtir (Kotler ve Keller, 2011: 611):

1. Her pazarda sabit fiyat belirlemek: Pepsi, diinyanin her yerinde kutu
icecekleri i¢in sabit olarak 0,75 dolar fiyat belirleyebilir. Bu durumda, pazarlarin farkli
ekonomik yapist nedeniyle farkli kazanclar elde edecektir. Ayrica boyle bir stratejiyi
uygulamast gelismemis {ilkelerde fiyatin yiiksek, alim giicii yliksek iilkelerde ise

fiyatin diisiik olmasina sebebiyet verecektir.

2. Her iilkede pazar endeksli fiyat belirlemek: Pepsi, bu durumda satis yaptig
her iilke i¢in pazar kosullarini degerlendirerek, iiriinlerinde pazardaki miisterilerin

satin alabilecegi bir fiyat belirler.

3. Her iilkede maliyet endeksli bir fiyat belirlemek: Pepsi, bu fiyat stratejisini
uyguladiginda, iirlin fiyatlarini, pazarlama faaliyetlerinden dogan maliyetler 15181nda

belirler ve olugan maliyetlerin yiiksek oldugu pazarlara dahil olmama karar1 verebilir.
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Sousa ve Bradley (2009) aragtirmalarinda, ihracat pazarlarindaki fiyat
adaptasyonu {izerinde etkisi olan temel faktorleri tespit etmeye calismislardir.
Incelemeler, Portekiz’de faaliyet gdsteren ve cesitli sektorlerde endiistriyel {iriin
imalat1 yapan 140 ihracatci isletme lizerinde yapilmistir. Cikan sonuglar neticesinde,
isletmelerin biiyiikligli dogrultusunda, fiyat adaptasyonunun; {iriin adaptasyonu,
tutundurma adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu uygulamalarindan kuvvetli sekilde
etkilendigi ve sartlandigi vurgulanmaktadir. Ayrica, yerel pazar ve ihracat
pazarlarindaki kosullarin farklilik gdstermesinin de fiyat adaptasyonunu etkiledigi
belirtilmistir. Son olarak; {riinlerin istiin 6zelliklerinin miisterilere iyi tanitilmas,
tiriinlerin yiiksek kalitede algi yaratacak sekilde sunulmasi ve miisterilere daha iyi
teslimat ve satis sonrast hizmet saglanmasi, arastirmacilarin ihracat pazarlarinda

rekabetci fiyat belirleyemeyen isletmelere tavsiye ettigi stratejilerdir.
1.4.1.4.7. Tutundurma Adaptasyonu

Isletmelerin pazarlama politikalarini ele alirken, tutundurma konusunun en
Oonemli kriterlerinden biri, miisterilere iletilen mesajlarin koordine edilmesi ve acik
olmasi gerektigidir. Dis pazarlara ihracat yapan isletmelerin, pazarlama stratejilerini
olustururken iizerinde durmasi gereken en kritik pazarlama karmasi 6gelerinin basinda
tutundurma veya promosyon gelmektedir. iletisim siirecini ele alirken dogal olarak bir
tireticinin (gonderici) herhangi bir ara¢ vasitasiyla veya medya yoluyla mesajint daha
evvelden belirlenmis bir kitleye ulastirdigin1 gérmekteyiz. Bu durumda, satis1 yapan
iletisim siirecini baglatan olmaktadir. Yine de eger satici ve alict zamanla bir iliski
kurarsa, iletisim siirecini baslatan alic1 da olabilir. Ozellikle alicilar satis sonrasinda,
eger lirlin ve hizmetlerden memnun kalirlarsa, zamanla tekrar tekrar ayni saticidan alig-
veris yapmak isteyecek ve siparis vererek iletisime gegeceklerdir (Hollensen, 2007:
542). Her pazara uygun olarak pazarlama iletisimini degistirmek, iletisim adaptasyonu
ya da tutundurma adaptasyonu adini1 verdigimiz bir siireci kapsamaktadir (Kotler ve

Keller, 2011: 610).

Etkili iletisim i¢in gdndericiler mesaji1 tam olarak kavramali ve bununla birlikte,
hedef kitleye hangi araciyla ulasacagini da kararlastirmalidirlar. Bununla yetinmeyip,

hedef kitlenin bu mesaj1 nasil algilayacagi ve ne sekilde cevap verecegi de géz dniinde
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bulundurulmalidir. Fakat yine de bazen gonderilen mesaj hedef kitle tarafindan tam
olarak anlasilamamaktadir. Bu sebeple, rakipler tarafindan yapilan iletisim ¢abalarinin
da g6z Oniinde bulundurulmasi ve bir karisikligin yasanma ihtimali olacaginin

diisiiniilmesi gereklidir (Hollensen, 2007: 543).

Tutundurma uygulamalar1 ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi inceleyen
Wilkinson ve Brouthers (2006: 233), konuyu kapsamli bir literatiir taramasina
dayandirarak kiiciik ve orta Olgekli ihracat¢t isletmeler iizerinde incelemeler
yapmiglardir. Calismada ortaya c¢ikan sonug; ticari fuarlara katilmanin, isletme
distribiitorlerinin ve is birligi yapilan diger aracilarin gorev tanimlarinin dogru

yapilmasinin ihracat performansini olumlu yonde etkiledigidir.

Yapilan diger bir calismada, Cavusgil, Zou ve Naidu (1993) ihracat
faaliyetlerinde, liriin adaptasyonu ve tutundurma adaptasyonu arasindaki karsilikli
iligkiyi incelemiglerdir. Elde edilen sonug¢lar hem {iriin adaptasyonlarinin hem de
tutundurma adaptasyonlarinin; isletme 6zellikleri, tirtin 6zellikleri, endiistri 6zellikleri
ve ihra¢ pazar1 Ozelliklerinden yliksek oranda etkilendikleri dogrultusundadir. Bu
durum literatiirle uyumlu oldugu gibi iliskilendirilen kavramlar degisik agilardan ele

alindiginda farklilik gosterebilmektedir.
1.4.1.4.8. Dagitim Adaptasyonu

Thracat faaliyetlerinde, dagitim kanallarinda bulunan iiyelerle iyi iliskiler
kurmak, isletmeleri ihracat planlamasi ve kontroliinde basariya gotiiren yetkinlik ve
becerilerin artmasi tizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Madsen, 1989: 50). Dagitim
kanallar1 hakkindaki pazar bilgisi, dagitim kanallarinin ¢6ziimiinde esastir. Elde edilen
bilgilere gore isletmeler, bagimsiz dagitim kanallari, kendine ait dagitim kanallar1 veya
partnerlik, ortak girisim ve franchise gibi secenekler arasinda tercih yapmaktadirlar

(Cavusgil ve Kirpalani, 1993: 7).

Ihracat pazarlamasi faaliyetlerindeki dagitim kanallarmin 6nemi {izerinde
durduktan sonra en uygun dagitim kanallar1 se¢ciminde kritik etkenleri de ele almakta

fayda vardir. Ihracat yapan isletmeler dagitim kanallarim segerken, bazi etkileyici
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faktorleri géz oniinde bulundurmalidirlar. Dagitim faaliyetlerini etkileyen faktorler

sOyle siralanabilir (Hollensen, 2007: 508-509; Kotler ve Keller, 2011: 613):

1. Dagitim kanali farkhiliklari: Farkli ilkelerde, farkli dagitim kanallar
kullanilmaktadir. Ornegin Japonya’ya satis yapan isletmeler, giiniimiizde bilinen en
karmagik dagitim sistemlerini kullanmaktadirlar. Soyle ki oncelikle isletme genel
toptanciya satis yapar. Sonrasinda, iiriin toptancisi 6zellikli toptancilarina satis yapar;
Ozellikli toptancilar ise yerel toptancilarina ve en sonunda da yerel toptancilar
perakendecilere satis yapmaktadirlar. Biitiin bu dagitim diizeyleri dogal olarak fiyatin
artmasina sebebiyet verir. Bir diger 6rnegi de Afrika pazarindan verecek olursak;
isletmeler oncelikle ithalatg1 toptancilara satis yaparlar. ithalatc1 isletmeler ise ara
toptancilarina satis yaparlar. Ara toptancilar da (¢ok biiyiik olmayan) tliccarlara satis
yapmaktadirlar. Dagitim kanallar1 farkliliklarindan biri de dis pazarlarda bulunan
perakendecilerin yapisidir. Ornegin; ABD pazarlarinda genellikle biiyiik 6lgekli
perakendeciler faaliyet gostermektedirler. Dagitim kanallarmin farkliligini ortaya
koyan ilgin¢ bir pazar da Hindistan pazaridir. Hindistan’da perakendeciler kiigiik
diikkanlarda veya acik alanlarda satis yapmaktadirlar. Fiyatlar ¢ok yiiksektir ama
gercek fiyatlar pazarlik sayesinde diismektedir.

2. Miisteri ozellikleri: Nihai miisteriler herhangi bir dagitim kanali dizayninda
esas aktorlerdendirler. Dagitim kanallar1 kararlart alinirken, miisteri gruplarinin
biiyiikliigii, aligveris aligkanliklart ve davramislari, kullanim aligkanliklari gibi
ozellikler g6z Oniinde bulundurulmalidir. Ayrica tiiketici iirlinleri i¢in olusturulan
dagitim kanallar1, endiistriyel liriinler i¢in olusturulan dagitim kanallarindan daha uzun
olmaktadir. Ciinkli miisteri sayilar1 biiyilk ve ¢ok sayida farkli cografi bolgelere
yayllmis durumda bulunmakta ve kiigiik miktarlarda alimlar yapmaktadirlar. Ote
yandan, miisterilerin aligveris davraniglar1 ve liriin kullanim sekilleri iilkeden iilkeye
farklilik gostermekte ve sosyal-kiiltiirel etkenlerden ¢okga etkilenmektedir.

3. Uriin ézellikleri: Dagitim kanallarini belirlerken, iiriin 6zelliklerinin de goz
ontinde bulundurulmasi bir zorunluluktur. Diisiik fiyatli ve yiiksek sayida satig yapan
giinliik iireticiler i¢in yogun bir dagitim ag1 gerekmektedir. Ote yandan, prestijli
iriinler i¢in genis ve yaygin dagitim aginin olmasi hem gerekli degildir hem de bdyle

bir durum tercih edilmemektedir. Bu durumda iireticiler dagitim kanallarini kisaltabilir
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ve daraltabilirler. Miisteriler genelde satin almayi1 planladiklar1 markalar igin
degerlendirme ve karsilastirma yaparlar.

4. Talep istegi / talep konumu.: Miisterilerin iirlinler hakkindaki algisi, dagitim
adaptasyonunu sekillendirebilir. Uriin ile ilgili alg1 gelir diizeyi, deneyimler, nihai
kullanim ve iilkenin gelismislik diizeyi gibi etkenlerle olusturulmaktadir. Bir {ilkenin
cografi konumu, dagitim aglarini etkilemekte ve adaptasyon gerektirmektedir.

5. Rekabet: Belirli bir pazar igerisinde benzeri ve ikame tiriinlerin dagitimi igin
kullanilan dagitim kanallar1 da birbirleriyle rekabet etmektedir. Ek olarak, yerel ve
kiiresel rakipler belirli bir iilkede bulunan dagitimcilarla anlagma yapmais olabilirler ki
bu durum ihracat yapan isletmelerin ana dagitim kanallarinin diginda kalmasina
sebebiyet verebilir. Cogu zaman nihai amag rakiplerden farkli ve giiglii dagitim ag1
kullanarak rekabet iistiinliigii elde etmektir.

6. Yasal diizenlemeler / yerel isletme uygulamalari: Bazi iilkeler dagitim
aglarim  diizenleyen yasal diizenlemeler yapmaktadirlar. Omegin; Isvec ve
Finlandiya’da biitiin alkolik iirlinler yasal diizenlemeler geregi, devlete ait
distribiitorler araciligiyla dagitilmaktadir. Bir baska bir 6rnek de kap1 kapt dagitim ve
satig yapma ile ilgilidir. Baz1 tilkelerde kapidan kapiya satis yapmak yasaktir.

Ravichandran ve Jayanthi (2014) c¢alismalarinda iriin adaptasyonunu,
tutundurma adaptasyonunu, fiyat adaptasyonunu ve dagitim adaptasyonunu ayr ayri
ele alarak bunlarin ihracat performansiyla olan iliskilerini incelemislerdir. Yaptiklar
analizlerde, her bir adaptasyon cabasi ve ihracat performansi arasinda kuvvetli
iliskilerin oldugu tespit edilmistir. Uriin adaptasyonunun isletmelere maliyetli
olmasina ragmen dis pazarlardaki pazar paylarin arttirdig1; tutundurma adaptasyonun,
tirtinlerin alicilar tizerinde bilinilirligini arttirdi8 i¢in biiyiik bir potansiyel satig imkéan1
sagladigy; fiyat adaptasyonunun, iiriinlerin dis pazardaki ¢ekiciligini direk etkiledigi;
dagitim adaptasyonun, etkili dagitim kanallar1 kullanilmasi yoluyla karlilig1 arttirdigi
ve diger isletmeleri de ihracat yapmaya 6zendirdigi aragtirmanin sonuglari arasinda

belirtilmistir.
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Calismada bu noktaya kadar ihracat performansini etkileyen isletme i¢i faktorler
ele alinmistir. Isletmelerin ihracat performansini etkileyen diger 6nemli ve kritik
faktorler de isletme dis1 faktorler olarak belirlenmistir. Thracat performansini etkileyen
onemli isletme dis1 faktorler arasinda; endiistri 6zellikleri, yabanci pazar 6zellikleri ve

yerel pazar 6zellikleri yer almaktadir.
1.4.2. isletme Dis1 Faktorler

Dis pazarlarin cazibesi ve gekiciligi isletmelerin ihracat kararlarinda etkilidir.
D1s pazarlardaki demografik yapi, iilkelerin ekonomik gostergeleri, dis pazarlarin
cografi yakinligi-uzakligi, psikolojik yakinlik-uzaklik, dis pazarlardaki sosyo-kiiltiirel
ortam, dis pazarlardaki ekonomik istikrar ve hiikiimet politikalar1 dis pazarin

cekiciligini belirleyen 6nemli unsurlardandir (Atabay, 2005: 111).

Oncelikle pazarlama planin1 olustururken isletme becerileri ve yetkinliklerinin
cevresel taleplerle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Wilson ve Gilligan, 2005:
120). Cevresel durumlar, bazen isletmelerin beklemedigi engelleri Onlerine
cikartabilirler. Bu engeller; iirlin ve hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler,
hiikiimetlerin koydugu yasal diizenlemeler ve boykot c¢agrilar1 gibi durumlardir
(Meyer, 1982: 515). Thracat yapan isletmelerin performansini etkileyen ve ¢ok sayida
arastirmaci tarafindan kritik olarak goriilen bazi isletme dis1 unsurlar da mevcuttur.
Bunlar; pazarlardaki rekabet diizeyi, isletmelerin faaliyet gosterdigi endiistri tiirii ve

de alicilarin iilke mensei gibi faktorler olarak degerlendirilir (Das, 1994: 21).

Kisacasi, isletmelerin dis ¢evreleri kavramiyla belirtilmek istenen, isletmelerin
iliskide bulundugu sosyo-ekonomik ortam, yasal ¢evre, teknoloji ortami ve dogal

sartlardir (Miiftiioglu 2003: 11).

Isletme dis1 olusan faktorler, isletmelerin yerel ve yurtdis1 pazarlarda
karsilastiklar1 ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik giicler olup isletmeler bu giicler
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olamamaktadirlar (Anil, 2009: 51). Yapilan
calismalarda ortaya g¢ikan genel diisiince, isletme dis1 gevresel faktorlerin ihracat
performansint dogrudan etkilemedigi, sz konusu faktorlerin ihracat hedeflemesi ve

thracat pazarlama stratejisi elemanlarimi etkiledigi dogrultusundadir. Bu sebeple
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isletme dis1 faktorlerin isletmelerin ihracat performanslarini direk olarak etkilemeyip

dolayl1 olarak etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Leonidou vd., 2002: 51-52).

Ihracat performansi iizerinde literatiirde bulunan dnemli modellerin basinda Zou
ve Stan (1998) tarafindan gelistirilen modelin geldigi daha once ifade edilmistir.
Thracat performansi belirleyicileri arasinda bulunan isletme dis1 faktorleri de asagida

verilen Tablo 1.6.’da gormek miimkiindiir.

Tablo 1.6. ihracat Performansi Belirleyicileri

fhracat Pazarlama Stratejileri
o Thracat planlamast

o Ihracat organizasyonu

o Pazar arastirmalar

o Uriin adaptasyonu

o Uriiniin giicd

o Fiyat adaptasyonu

Finansal ol¢iimler
-Saisla ilgili Glgtimler
-Karlilik ile ilgili 6lgtimler

. . -Biiytime ol¢iimleri
© F?yat reklabetl Finansal olmayan
o Fiyat belirleme o

olctimler
o Promosyon adaptasyonu Basan aletlamast
o Promosyon yogunlugu -Tatinin e
o Dagitim kanallarmn adaptasyonu _Amaglara ulasimast

o Dagitim kanal iliskisi

o Dagitim kanalt tiird

Yonetimin tutum, davranis ve algisi

o Yonetimin ihracata uluslararas: faaliyetlere katimi ve destegi
o Proaktif thracat motivasyonu

o Ihracat avantajlannm algilanmast

o Thracat dezavantajlannm algilanmasi

Karma él¢iimler

Endiistri ozellikleri
o Endiistrinin teknolojik yogunlugu
o Endiistrinin istikrarli olmast

Yonetimin ozellikleri
o Yoneticilerin uluslararasi deneyimleri
o Yoneticilerin egitimi ve tecriibeleri

Firma ozellikleri ve yetenekleri

o Firmann biiyikligi ve ozellikleri
o Firmanm uluslararast yetenekleri
o Firmanm yast

o Firmanm teknolojisi

o Firmanm kaynak kabiliyeti

fhracat pazari ozellikleri
o Thracat pazarlann cekiciligi
o Thracat pazarmdaki rekabet
o Thracat pazarmdaki engeller
o Yerel Pazar ozellikleri

Kaynak: Zou ve Stan, 1998: 343.
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Yukaridaki modelde goriildiigii tlizere ihracat performansini etkileyen dis

faktorler su sekilde siralanabilir;

e Endiistri 6zellikleri;
» Endistrinin teknolojik yogunlugu,
» Endiistrinin istikrarli olmasi,
e lhracat pazari 6zellikleri;
> lhracat pazarlarin cekiciligi,
> Ihracat pazarindaki rekabet,
> TIhracat pazarindaki engeller,
e Yerel pazar ozellikleri.

Isletme dis1 faktorler, ii¢ alt baslik altinda asagidaki sekilde detaylandirilmustir.

1.4.2.1. Endiistri Ozellikleri

Endiistri kavrami pazarlama literatiirlinde ayni nitelikte ve/veya birbirini
tamamlayici Uiriinleri tireten isletmelerin bir arada gruplanmasi seklinde tanimlanabilir
(Keegan, 1988: 323). Endiistrinin zaman igerisinde yapisal yonden degisikliklere
ugramasi ve siirekli olarak istikrar gdsterememesi, endiistri i¢inde faaliyet gosteren
isletmelerin her birinin kendilerine has gii¢lii ve zayif yonlerinin olugsmasina sebebiyet
vermektedir. Endiistrinin bir¢ok ekonomik ve teknik 6zellikleri, isletmelerin rekabet
giiciine etki edebilecek kritik dneme sahiptir. Isletmelerin, bu yap1 icerisinde rekabet
stratejilerini endiistrinin ekonomik ve teknolojik Ozelliklerini iyi analiz ederek

olusturulmalar1 gerekmektedir (Porter, 1998: 7-8)

Porter (1985: 6), endiistrideki rekabeti belirleyen 6zellikleri detaylandirarak dort
ana baglikta aciklamigstir;

e Endiistriye yeni giris yapan isletme tehditleri,

e ikame iiriin tehditleri,

e Mikro faktorler;
» Miisteri veya alicilarin degisen istek ve ihtiyaglari,
» Hikiimetin destegi veya kisitlamalari,

» Tedarikgilerin pazarlik giicii
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e Makro faktorler;

» Ekonomik faktorler,
Sosyal faktorler,
Kiltiirel faktorler,
Teknolojik faktorler,
Politik faktorler.

Y V V V

Endiistri ozellikleriyle ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda endiistrinin
teknoloji yogunlugunun ihracat performansi lizerinde olumlu etkisinin oldugu
belirlenmistir. Teknoloji yogunlugu yasanan endiistrilerde faaliyet gosteren
isletmelerin daha basarili performans gosterdikleri goriilse de bu basariy1 tek bir etkene
baglamak ve kesin olarak sonuca varmak pek dogru degildir. Zira beklenmedik sekilde
endiistrinin istikrarsiz olmasi durumunun da (teknolojik degismelerin olugmasi,
tahmin edilebilirlik diizeyinin diismesi ve risklerin olusmasi) ihracat satislari iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gosteren ¢aligmalara da rastlanmigtir (Zou ve Stan,

1998: 351).

Endiistri 6zellikleri incelenirken, s6z konusu 6zellikleri yabanci Pazar 6zellikleri

ve yerel pazar ozellikleri olarak iki alt basglikta degerlendirmekte fayda vardir.
1.4.2.2. Yabanca1 Pazar Ozellikleri

Pazar se¢iminde yapilan hatalar, ihracat performansini ¢esitli sekillerde olumsuz
olarak etkilemektedir. Boylesi durumlarda isletmeler, potansiyel pazarlarda
rekabetgiligini kaybetmekte veya becerilerinin yeterli olmadig: farkli pazarlara dogru
kayabilmektedir (Fenwick ve Amine, 1979: 749). Thracat yapilacak pazarin dzellikleri,
thracat performansimi etkileyen faktorlerden biri olmasindan dolayi, ihracatgi
isletmeler ve yoneticileri tarafindan 1yi anlagilmali ve bu pazarlar hakkinda bilgi sahibi
olunmaldir. Dis pazarlardaki pazarlama alt yapisi, uygun dagitim kanallarini
kullanabilme olanagi, hiikiimet tarafindan edilen miidahale seviyesi, s6z konusu ihrag
edilecek iiriinlerin potansiyel talebi, miisterilerin sunulan {irtinlere kars1 ilgi alakas1 ve
kabullenme derecesi gibi konular ihracat performansi iizerinde etkilidir. Thracat

faaliyetlerine baglayacak olan isletmeler ya da hali hazirda ihracat faaliyetlerinde
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bulunan isletmeler, bu konularin ihracat performansi i¢in esas oldugunun bilincinde

olmalidir (Julian ve O’Cass, 2004: 18).

Isletmeler, ihracat faaliyetleri icin iiriin-pazar niteliklerini belirledikten sonra

asagidaki dig pazar unsurlarini degerlendirmelidir (Keegan, 1988: 536-537):

e Dis pazarlardaki potansiyeller,

e Dis pazarlara giris kosullari,

e  Uriin nakliye masraflari,

e Dis pazarlardaki rekabet olanaklari,

e Satis sonrasi hizmetler

Isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerini belirleme siirecinde gz Oniine
almas1 gereken temel dis pazar oOzellikleri; dis pazardaki {riine yonelik talep
potansiyeli, dis pazardaki kiiltiirel 6zellikler, tirtinler ile ilgili dis pazardaki bilinilirlik,
dis pazardaki ihracat miisterilerine yonelik marka bilinilirligi ve dis pazardaki yasal ve

diizenleyici yap1 olarak tanimlanmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5)

Literatiirde sik¢a karsilasilan dis pazar Ozelliklerinden biri de ihracatgi
isletmelerin dis pazarlara fiziksel yakinhgidir. fhracater isletmelerin dis pazarlara
yakin olmasi (6rnegin; komsu iilkelere ihracat yapmak) yonetimin ihracata olan
bakisini etkilemektedir. Bu durumda, yonetim daha destekleyici bir tavir sergilese de
dezavantajlar da s6z konusu olacaktir. Yapilan arastirmada; uluslararasilasma,
isletmelerin genel kaynaklar1 ve ihracat pazaria olan uzaklik ele alinmigtir. Varyans
analizleri sonucu iki durum goze carpacak niteliktedir. Birincisi, arastirmaya konu
olan kiiciik olcekli isletmelerin uzak pazarlardaki ihracat faaliyetlerini genellikle dig
ticaret damigmanligi yapan firmalar ve distribiitorler araciligiyla yapmasidir. Bu
durum, ihracat pazarlama kararlarinin biiyiik dl¢iide isletme yoneticileri tarafindan
verilmedigini gdstermektedir. Ikincisi ise, ihracat faaliyetlerini yakin mesafeli dis
pazarlarda gerceklestiren biiyiik Olgekli isletmelerin ihracat stratejilerini yerel
pazarlarda uyguladiklari stratejilere paralel olarak belirlemeleridir (Madsen, 1989: 50-
51).
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Bodur ve Cavusgil (1985) calismalarinda, ihracatgt Tiirk isletmelerinin
algiladiklar1 yabanci pazar 6zelliklerini onem sirasina gore asagidaki Tablo 1.7.’de
belirlemislerdir. Bu dogrultuda, hedeflenen dis pazarlardaki tasimacilik imkanlari,
iletisim imkanlar1 ve ihrag¢ edilecek {iriiniin rekabetciligi faktorleri caligmaya katilan
Tiirk ihracatcilarin dikkat ettigi en 6nemli {i¢ unsur olarak géze ¢carpmaktadir. Ayrica
ihra¢ pazarlarindaki toplumun dini degerlerinin, sehirlesme oraninin ve niifus artis

hizinin diger faktorler kadar 6nemli goriilmedigi anlasilmaktadir.

Tablo 1.7. ihra¢ Pazarlarindaki Cevresel Faktorler

Onem Sirasima Gore fhra¢ Pazarimm Ozellikleri

1) Nakliye imkanlar1

13) Enflasyon orani

2) iletisim imkanlari

14) Tiiketim kapasitesi

3) ihrag iiriiniiniin rekabetciligi

15) Depolama imkanlari

4) Ithalat kisitlamalar

16) Niifus

5) Cografi yakinlik

17) Siyasal sistem

6) ithalat vergilendirmeleri

18) Merkez bankas1 politikalari

7) Yabanci menseli iirlinlere olan tavir

19) Limanlarin niteligi

8) Doviz kullanilabilirligi

20) Liman sayisi

9) Doviz kuru politikalari

21) Yabanci yatirimer sayist

10) Politik istikrar

22) Niifus artis hizt

11) Ekonomik gelismislik diizeyi

23) Sehirlesme orani

12) Pazardaki Tiirk isletmelerinin sayisi

24) Dini degerler

Kaynak: Bodur ve Cavusgil (1985: 11).

Yapilan diger bir ¢alismada dis pazar yapisi ile pazarlama stratejileri, ihracat
pazarlamast kapsaminda incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda; dis

pazarlardaki hiikiimet kisitlamalar1 ve yabanci rakiplerin varliginin dis pazarlar i¢in
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strateji belirlemede onemli etkenler oldugu tespit edilmistir. Ayrica calismada,
pazarlama stratejilerinin belirlenme siirecinde, endiistrideki teknoloji yogunlugu ve

fiyat rekabetinin de etkili oldugu belirlenmistir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).

Thracat pazarlar ile ilgili edinilmis bilgiler, isletmelerin bu pazarlara girme
konusundaki kararlihginin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ihracat
pazarinin 6zellikleri ile pazar hakkindaki bilgi diizeyi, yiiksek ve diisiik performansh
ihracatcilarin farkini ortaya koyan anlamli bir etkendir. Ihracat pazarinda basari elde
eden isletmeler, diger pazarlara da agilmay1 planlayacaklardir. Sonug olarak, ihracat
pazart ile ilgili bilgi sahibi olmak ihracat performansi iizerine olumlu bir etkiye
sahiptir. Thracat pazar1 hakkinda eksik bilgi edinen veya bilgisi olmayan isletmeler bu

pazarlara girmekten ve yatirnm yapmaktan ¢ekinmektedirler (Thirkell ve Dau, 1998:

826).
1.4.2.2.1. Thracat Pazarimn Cekiciligi

Isletmeler, dogal olarak, cekici olan ihracat pazarlarinda faaliyette bulunmayi
tercih etmektedirler. Ihracat pazarlarini gekici yapan faktérler her bir isletmeye 6zgii
ve her bir igletme i¢in farklilik géstermektedir ancak genel bir degerlendirme yapilirsa
pazarlar1 ¢ekici kilan 6zellikler su sekilde siralanabilir (Wilson ve Gilligan, 2005:
375):

e Pazarin bliytikligi,
e Pazarm biiylime hizi,
e Pazardaki rekabet kosullari,

e Pazardaki teknolojik degisim hizi.

Madsen (1989: 53) yapmis oldugu ¢alismada, ihracat pazarlarinin ¢ekiciliginin
isletmelerin ihra¢ performansi iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu
calismada, hizli biiylime gosteren ve yerel rekabetin diisiik diizeyde oldugu pazarlar,
cekici pazarlar olarak nitelendirilmistir. S6z konusu pazarlar, ihracatci isletmelere
daha uygun pazar sartlar1 sunarak isletmelerin dis pazar satiglarini arttirmalarinda

belirleyici olacaktir.
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Bununla birlikte, ihracat pazarinin gelismislik diizeyi de c¢ekicilik faktorleri
arasindadir. Ana ihracat pazari gelismis iilkelerde bulunan isletmelerin ihracat
performansi, ana ihracat pazari gelismekte olan tilkelerde bulunan isletmelerden farkl
olmaktadir (Sriram ve Manu, 1995: 183). Isletmelerin faaliyetlerini, diisiik karlilik
diizeyi olan dis pazarlardan yiiksek karlilik diizeyine sahip olan dis pazarlara dogru

tasimalari ihracat performanslarini arttiracaktir (Bilkey, 1982: 50).

Ihracat pazarlarinin cekiciligine Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Cin
orneklerini verebiliriz. ABD’nin hem yliksek niifusa sahip olmasi hem de kisi bagina
diisen gelir miktariin yiiksek olmasi, ayrica Amerikan halkinin yeni {irtin ve hizmetler
satin almaya istekli olmasi ABD’yi ihracat¢1 isletmeler icin ¢ekici bir pazar
kilmaktadir. ihracatei isletmelerin bir diger hedefi ise Cin’dir. Halkinin alim giiciiniin
diisiik olmasina ragmen, diinyanin en biiyiik insan niifusuna sahip olmasi, giin gectikce
biiyiiyen ekonomisi ve 2001 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii’ne katilarak uluslararasi
ticaret kurallarini kabul etmesi Cin pazarini ihracat¢1 isletmeler icin ¢ekici duruma

getirmistir (Rugman ve Collinson, 2006: 43).
1.4.2.2.2. ihracat Pazarindaki Engeller

Thracat pazarlamas: literatiiriinde yapilmis ¢alismalarda, arastirmacilar arasinda
thracat yapan isletmelerin karsilastigi sorunlarla ilgili genel bir mutabakat so6z
konusudur. Thracat yapan isletmelerin, ihracat pazarlarinda karsilastig1 ana sorunlar

sOyle siniflandirilabilir (Katsikeas, 1994: 35):

Isletme dis1 dinamiklerden olusan engeller,

Faaliyetler sirasinda olusan engeller,

Isletme ici dinamiklerden olusan engeller,

Bilgi eksikligi nedeniyle olusan engeller.

Thracat pazarindaki engeller, isletme dis1 dinamiklerden kaynaklanan durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu dinamiklerin belirleyicileri Wilson ve Gilligan (2005: 156)
tarafindan dort maddede aciklanmistir. Birincisi, miisteri taleplerindeki degisikliktir
(miisterilerin ayn iiriinii ya da hizmeti daha ucuza alma istegi). Ikincisi, ihracatci

isletmelerin teknolojinin hizli degisimine ayak uyduramamasidir. Ugiinciisii,
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hedeflenen pazardaki saldirgan ve iyi donanimli rakiplerdir. Dordiincii ve son faktor
ise hedef pazarlarindaki hiikiimet politikalarinda yapilan degisiklikler ve vergi, kota,

kisitlamalar gibi uygulamalardir.

Literatiirdeki ¢alismalara bakildiginda ihracatgi isletmeleri en ¢ok zorlayan
ihracat pazar1 engelleri arasinda rekabet ve hiikiimet kisitlamalar1 goriilmektedir.
Ihracat pazarlarindaki miisteriler igin farkli isletmelerin bulunmasi olumlu bir
gelismedir ¢iinkii miisterilerin se¢me sanslar1 da boylelikle artacaktir. Yerel isletmeler
ise bu durumu higbir sekilde olumlu bir gelisme olarak gérmeyip bunu tehdit olarak
degerlendirmektedirler. Faaliyet gosterdikleri yerel pazarlarda liderlige aligmis
isletmeler artik pazar avantajlarinin tehlikeye girecegini algilamakta olup pazar paylari
ve varliklar1 tehlikeye gireceginden gelen rakiplere iy1 gozle bakmamaktadirlar. Bu
durum pazarlarda yiiksek rekabetin olusmasina sebebiyet veren durumlardandir
(Dawar ve Frost, 1999).

Kasim 2016 yilinda Baskan secilen Donald Trump, Mart 2016 ayinda Baskan
adayiyken secilmesi durumunda dis ticaret diizenlemelerini yeniden godzden
gecirecegini duyurmustur. Trump, Cin’den gelen tirlinler i¢in %45 vergi uygulanacagi,
bununla yetinmeyip Meksika’dan gelen bazi iiriinler i¢in de %35 vergi uygulanacagini
sOylemisti. Bu durum Cinli ve Meksikal1 ihracatci isletmelerin Amerikan pazarindaki

faaliyetlerini sekteye ugratacak niteliktedir. (Fortune Magazine, 2016).

Da Silva ve Da Rocha (2001) calismalarinda Brezilya’li isletmelerin ihracat
faaliyetleri sirasinda karsilastigi engelleri belirlemeyi amaglamiglardir. Yapilan
analizler sonucunda, Brezilya’li isletmelerin karsilastig1 ihracat ile ilgili sorunlarin
genellikle isletme dis1 faktorlerden kaynaklandigi anlasilmistir. Arastirmacilar, elde
ettikleri bulgular dogrultusunda ihrag¢ pazarlarindaki 6nemli engelleri; hedef pazardaki
uluslararas1 rekabet, hedef pazardaki politik ve ekonomik kisitlamalar ve hedef

pazardaki yolsuzluklar olarak tespit etmislerdir.
1.4.2.2.3. ihracat Pazarindaki Rekabet

Thracat yapilacak pazarin: rekabet diizeyi, talep potansiyeli, yerli pazarla kiiltiirel

benzerlikleri, gelismislik diizeyi, demografik yapisi, cografi yakinlik-uzakligi,
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cekiciligi ve girig engelleri gibi 6zellikleri, isletmelerin ihrag pazarlarinda gosterecegi
basar1y1 dogrudan etkiler. Thra¢ pazarlarinin; gekicilik, hizli biiyiime ve diisiik yerel
rekabet gibi Ozelliklere sahip olmasi isletmelerin ihracat satiglarini arttiracaktir. Dis
pazarlarin bu tip oOzellikleri, isletmelere birtakim avantajlar sunarken, birtakim
tehditleri de barindirir. Bu avantajlardan yararlanabilmek i¢in isletmelerin pazar

Ozelliklerine uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Kalaycioglu, 2011: 19).

Ihracat pazarinda yasanan rekabet diizeyi, dikkatle iizerinde durulmasi gereken
onemli bir konudur. Isletmeler, ihracat pazarinda rekabet edebilmek igin rekabet
avantaj1 saglayan unsurlar1 goz 6niinde bulundurmalidirlar. Thracat pazarinda ihracat

performansini etkileyen unsurlarin bazilar1 (Wilson ve Gilligan, 2005: 113);

e Pazar payi,
e Uriin kalitesi,
e Patent ve lisanslar,

e Miisteri agidir.

Islamoglu (2014: 144-148)'na gdre her pazarm ve her iiriiniin rekabet
gostergeleri farklidir. Rekabeti belirleyen faktorler pazarlara, iiriinlere ve isletmelerin
stratejilerine gore degisebilir. Bu konu iizerinde yapilan ¢alismalardan yola ¢ikilarak
rekabet belirleyicileri makro ve sektor diizeyinde ele alinarak asagidaki Tablo 1.8.’de

Ozetlenmistir:

Tablo 1.8. Makro Diizeyde ve Sektor Diizeyinde Rekabet Belirleyicileri

Makro Diizeyde Rekabet Belirleyicileri Sektor Diizeyinde Rekabet Belirleyicileri
Dogal kaynaklara erigim Sektoriin gelisim diizeyi

Pazarin biiyiime hizi Rakiplerin kimlikleri

Tiiketici gelir ve harcamalari Rakiplerin amaglart

Vergiler Rakiplerin Stratejileri

Fiyatlar genel seviyesi Rakiplerin giiclii ve zayif yonleri

Is giicti Rakiplerin tepki verme kapasiteleri

Enerji maliyetleri

Kaynak: Islamoglu, 2014: 144-148
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Birkag biiytik 6l¢ekli isletmenin pazara hakim olup, gii¢lii pazar paylarina sahip
olmalar1 bir bagka deyisle pazarin oligopolistik yap1 arz etmesini ifade eden pazarin
yogunlugu da isletmelerin o pazarlara yapacagi faaliyetleri etkilemektedir. Bu tip
pazarlara ihracat¢i isletmelerin ilgi gostermeyecegi beklenir. Ayni1 zamanda bu tiir
pazarlardaki biiylik igletmeler, kendi yerel pazarlarindaki giiclii konumlarindan,
yetenek ve kabiliyetlerinden yararlanarak dis pazarlara agilabilirler. Yapilan

calismalar her iki durumu da destekler niteliktedir (Zhao ve Zou, 2002: 56-57).

Bu durumda, 6zellikle ihracat pazarinda bulunan gii¢lii yerel rakiplerin birbiriyle
rekabet halinde olmasi, iilke ekonomisine de katkida bulunmaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore gelismis ekonomilerin pazarlarinda, biiytik 61¢ekli birbirlerine rakip
yerel isletmeler bulunmakta ve bu rakipler hem pazara yeni girecek ihracatgi
isletmelere bir tehdit olmakta hem de iilke ekonomisine katki saglamaktadir. Ornegin;
Isvigre ilag sektoriiniin oncii kuruluslar1 Roche ve Novartis ve Alman kimya devleri
BASF ve Bayer, iilkelerinin rekabet avantaji iizerinde etkili olmakta ve iilkelerinin

endiistriyel giicline katkida bulunmaktadir (Rugman ve Collinson, 2006: 18).

Goldberg ve Knetter (1999) c¢alismalarinda ihracat pazarlarindaki rekabet
yogunlugunu 6lgmeyi amaglamiglardir. Analizlerini Alman bira ihracatgisi ve ABD’li
karton kagit ihracatcisi isletmeler lizerinde yapmiglardir. Sonuglar, pazar giiciiniin,
rekabeti belirleyen diger ozelliklerle (or: isletmelerin pazar pay1 ve hedef pazardaki

rakip sayis1) uyumluluk gosterdigi seklindedir.

Son olarak, isletmelerin ihracat pazarlarindaki rekabetciligini arttirmada
hiikiimetlerin iizerine diisen gorevlerdir. Kanun yapicilar, ¢ikaracaklar1 yasal
uygulamalarla ihracatg1 isletmelerin teknoloji kullanimlarini 6zendirmelidirler. Clinkii
bu durum igletmelerin teknolojiden faydalanarak yeni iiriin gelistirmelerine yol acacak
ve isletmeler yabanci pazarlarda daha rekabet¢i bir konuma ulasacaklardir (Cavusgil

ve Kirpalani, 1993: 14).
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1.4.2.3. Yerel Pazar Ozellikleri

Ihracat performansi kavrami cercevesinde, yerel pazar ozellikleri iizerine
yapilan ¢alismalarda ele alinan konular; yerel pazardaki rekabet, doviz kurundaki
degisiklikler, hiikiimetin ihracat politikalari, yerel pazarin ¢ekiciligi ve ihracat

tesvikleridir.

Katsikeas ve arkadaglari (1996: 27) yapmis olduklar1 ¢alismada yerel pazar
Ozelliklerini incelemislerdir. Ortaya ¢ikan sonug, ihracat faaliyetlerindeki devlet
tesvikleri ve ihracati kolaylastiran yonetmeliklerin, isletmelerin ihracat performansi
tizerinde olumlu etkileri oldugudur. Ayni ¢alismada, yerel pazardaki doviz kuru
belirsizlikleri de incelenmis ancak ihracat performansina belirleyici bir etkisi tespit

edilememistir.

Madsen (1989: 54) ise, isletmelerin ihracat performanslarini inceledigi
calismasindaki analizler dogrultusunda, yerel pazar ¢ekiciliginin isletmelerin ihracat
satiglar1 ilizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu gozlemlemistir. Bu durum, yerel
pazarlardan yeterince tatmin olan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde bulunarak yeni

zorluklarla miicadele etmek istememesi olarak a¢iklanabilir.

Yapilan diger bir ¢alismada, Johanson ve Vahlne (1977: 28) tarafindan
vurgulanan, igletmelerin yerel pazar faaliyetleriyle kazandiklar: yonetimsel ve sektorel
bilgi birikimi ve tecriibelerin, isletmelerin hi¢bir tecriibesi olmayarak ilk defa girdigi

uluslararasi pazarlarda basariy1 yakalamasina yardimei 6zellikler olacagidir.

Uluslararasi ticaret teorisine dayanarak kabul edilen genel ¢erceve, bir lilkenin
thrag ettigi tirlinlerin, o iilkenin basari ile {iretebilecegi ve tiretim faktorlerini verimli
olarak kullanabilecegi is kollarina ait oldugudur. Bu iiretim faktorleri dogal kaynaklar,
i giicli ve sermayedir. Diisiik egitim seviyesinde is giicii olan iilkelerin ihrag edecegi
tirtinler, daha c¢ok isciler tarafindan fiiretilebilen fazla o6zellik ve karmasiklik
barindirmayan iiriinlerdir. Ote yandan, is giicii ve egitim seviyesi yiiksek olan iilkeler,
bu is giiciinlin yansitacagi 6zellikleri barindiran iiriin ve hizmetler ihra¢ edecektir.
Thracat yapan iilkeler, siirekli iiretim faktérlerinin kendi lehlerine olmasini saglayacak

yontemler bulmaktadirlar. Ornegin; Danimarka, seker hastalig1 {izerine uzmanlasan ve
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stirekli aragtirmalar yapan iki 6nemli hastaneye sahiptir. Ayn1 zamanda Danimarka
diinyanin en biiytlik insiilin ihracatgisidir. Hollanda da ayni sekilde diinyanin en biiyiik
cigek ihracati yapan iilkesi konumundadir. Bunun nedeni ise Hollanda’nin ¢icek
yetistirmek, paketlemek ve gondermek konusunda yaptigir yatirimlardir (6rnegin;
cigekler iizerine aragtirma merkezleri ve okullar agmasi) (Rugman ve Collinson, 2006:
17).
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IKINCi BOLUM
ISLETMELERDE PAZARLAMA POLITIKALARINA
KAVRAMSAL BiR BAKIS

Pazarlama politikalariin belirlenmesindeki isabetlilik ve isletmenin basarisi
arasinda her zaman dogru bir oranti s6z konusudur. Bu boliimde isletmelerin

pazarlama politikalar1 detaylandirilarak ihracat faaliyetleriyle uyumu ele alinmstir.
2.1. Pazarlama Politikalarinin Olusum Siireci

Isletmeler agisindan; kar elde etmek, satis gergeklestirmek ve biiyiimek gibi
amaglar, ekonomik amaglardandir. Faaliyette bulundugu pazari genisletmek, rekabette
etkili olmak, dis pazarlarda yer almak, isletmeyi veya lriinii dis pazarlarda fark

ettirmek gibi amaglar ise stratejik amaglar arasindadir (Atabay, 2004: 18).

Bir isletmenin pazarlama stratejisi, girmeyi hedefledigi pazarlarda maksimum
pazar paymi elde edebilmesi i¢in; kime ne satmayr planladigi, hedeflerine nasil
ulasabilecegi ve belirledigi hedeflerindeki Onceliklerin neler oldugu olarak ifade
edilmektedir. Isletmelerin faaliyetleri, kim igin ne iirettigi ile tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda, iiretim ve pazarlama fonksiyonlarinin gerceklestirdigi isler onem arz
etmektedir. Her isletmenin amaci, varligimi siirdiirdiigii siirece miisterilerini tatmin
etmektir. “Biz ne is yapiyoruz?” sorusunun yaniti, ancak isletmeye miisteri ve pazarin
gdzii ile bakmakla saglanabilmektedir. Ornegin; isletme, iiretmis oldugu ev tekstilini
miisterilerin neden satin aldiklarini diisiiniirken, kimin satin alma karar1 verdigini de
g6z onilinde bulundurmak durumundadir. Bu 6rnekte, isletme eger fason olarak satisi
Belgika’daki bir magazalar zincirine yapiyorsa, buradaki is tanimi “magazalar
zincirinin satin alma yetkililerine Uretim yonetimi hizmeti sunmak” seklinde
belirtilebilir. Tyi bir is tanimu, satis yapilabilirlik diizeyinin yiiksek oldugu bir pazari
hedefleyerek, isletmenin daha ¢ok paray1 rakiplerinden fazla nasil kazanacagi bilgisini
vermelidir. Bu durum ise, ancak rekabetin olmadig1 veya ¢ok az oldugu bir pazarin
bulunmasi ya da isletmelerin rakiplerini, faaliyette bulundugu pazarmm disina

c¢ikarabilmesi ile saglanabilmektedir (Onur, 2012: 9).
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Isletmelerin finansal amagclarina ulasabilmesi, s6z konusu isletmenin pazarlama
yetenegine onemli Ol¢lide baghdir. Ciinkii, isletmenin kar elde etmesini saglayacak
iriin ve hizmetleriyle ilgili yeterli talep diizeyi, pazarlama faaliyetleriyle
dengelenmektedir. Kisaca, pazarlama unsuru, ticari faaliyetleri onemli 0Olglide
etkilemekte ve ticaret bu sayede islerlik kazanmaktadir. Satiglarin cabalarinin
somutlasmasi ile ticaret olusur. Satis ise, pazarlama siireci igerisinde gergeklesen bir
faaliyettir. Biitiin pazarlama etkinliklerinin aninda satigla sonuglanacagina iliskin
yaklasimlar gercegi yansitmamaktadir. Clinkii, bazi iiriinler, {iretim yapisi, mekan,
zaman ve diger kosullara gore farklilik gosterdiginden, sicak satis seklinde elden
cikarilabilir. Diger bir ifadeyle, bazi iiriinlerin hazir bekleyen miisterilerine satisi,
pazarlama faaliyetleri olmadan dogrudan yapilabilmektedir. Pazarlama, yalnizca satis
ile 1ilgili degildir. Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayi; insanlart ve
organizasyonlar1 hedeflerine ulastiracak degisimin saglanmasi ig¢in Triinlerin,
hizmetlerin ve fikirlerin; olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitimina iliskin planlama ve uygulama siireci seklinde tanimlamaktadir. Tanimdan
da anlasilacag iizere pazarlama, pek cok faaliyet ve islemleri barindiran bir siirectir.
Dolayisiyla, igletme yoneticileri, bu islemlerle ilgili siirekli ve profesyonelce kararlar

almak mecburiyetindedir (Selvi ve Isik, 2015: 30-31).

Isletmelerin yerel pazarlar icin belirledikleri pazarlama stratejileri ile dis
pazarlar icin belirledikleri stratejiler birbirlerinden farklidir. Ornegin; ev tekstili
iiretimi yapan bir isletme, ulusal basarisini hizli teslimat {izerine kurmus olabilir.
Ancak, yurtdis1 pazarlarda karsilanmasi gerekli bazi kalite standartlari; hizli teslimat
ile birlikte kalitenin de 6n plana ¢ikmasini gerektirebilir. Bu baglamda igletme, ihracat
faaliyetlerini yapabilmek i¢in, dis pazar stratejilerine hizli teslimatin yaninda, ytliksek
kalitede iiretim yetenegini de eklemek durumundadir. Sonug¢ olarak, isletmeler,
faaliyette bulunacaklar1 hedef pazarlar1 belirleyebilmek ve bu pazarlarda uygun
misteriler bulabilmek i¢in, pazarlama siireci ¢ercevesinde oncelikli yapilacak isleri
belirlemeli, gerekli planlamalar1 yapmali ve bu planlar1 uygulamaya koyacak kapasite
ve becerilere de sahip olmalidir. Isletmelerin pazarlama politikalarinin olusturulmasi

(Onur, 2012: 10-11);
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e Potansiyel pazarlari tespit edip degerlendirmeye,

e Tespit edilen pazarlardaki miisterilerin tutum, istek ve ihtiyaglarini analiz
etmeye,

e Bu faaliyetlerin gerceklesebilmesi icin ihtiyag duyulacak kaynak
gereksinimlerini belirlemeye ve bu kaynaklar1 yonetmek igin gerekli olan

araglar1 saptamaya baghdir.

Yukarida ifade edilen bilgiler cercevesinde gerek ulusal pazarlarda gerekse
uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler i¢in, hedef pazar belirlemenin ¢ok
onemli oldugu anlagilmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin esas sorumlulugu, faaliyette
bulunacagi pazari belirlemek, diger bir ifadeyle iiriin ve hizmetlerini pazarlayacagi
hedef pazari segmektir. Sonraki agamada, belirlenen hedef pazara uygun pazarlama

karmasinin gelistirilmesine karar verilir.

Modern pazarlama anlayisinda, belirli bir iirliniin tek bir pazar1 yoktur. Pazarlar
tek bir isletme icin olduk¢a biiyiiktiir. Pazarin yapisini olusturan tiiketicilerin ve
organizasyonlarin tiimiiniin ihtiya¢ duyduklari ve talep ettikleri biitiin iiriin ve
hizmetleri, yalnizca bir isletmenin saglamasi miimkiin degildir. Ciink{i, tiiketici say1s1
oldukga fazla ve biitiin ilkeye yayilmis olabilir. Bunun yaninda, tiiketicilerin
ithtiyaglari, talepleri veya satin alma davranislar1 birbirinden ¢ok farkli olabilir. Bu
bilgiler 1s181nda, bir pazarin bir¢ok boliimden olustugunu ifade etmek miimkiindiir.
Kisacasi, Uriin, hizmet veya diisiince pazarlamak isteyen bir isletme, Oncelikle
faaliyette bulunacag: pazari boliimlemeli ve bir pazar boliimiinii kendisi i¢in hedef
pazar olarak belirlemelidir. Daha sonra da pazarlama faaliyetlerini, belirledigi pazar
boliimiine kaydirmali ve uygun bir pazarlama karmasi olusturmalidir (Cemalcilar,

1999: 36).
2.2. Hedef Pazar Odakh Pazarlama Politikalar:

Bir isletme icin hedef pazar secimi stratejik Oneme sahiptir. Pazar
boliimlendirme islemi bir silireg iken, hedef pazar se¢imi bir karardir. Bu secim
isletmenin basar1 veya basarisizligim1 dogrudan etkileyebileceginden, hedef pazar

seciminde isletme yOnetimi tiim alternatifleri hem kisa vade hem de uzun vadedeki
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sonuclar1 acgisindan, dikkatlice ve stratejik bir perspektiften ele almak durumundadir
(Altunisik vd., 2014: 208). Farkli bir ifade ile hedef pazar se¢imi, benzer nitelikteki
tiikketici gruplarina yonelik yapilan boliimlendirme ile en yiiksek kar1 goz oniinde
bulundurarak, {iriin ve hizmetlerin hedef tiiketici grubuna pazarlamasinin yapilmasi

islemidir (Tekin ve Zerenler, 2012: 63).

Isletme yoneticileri, hedef pazari, her zaman c¢ok kapsamli ve &zenli
tanimlamazlar. Giiniimiizde hala, hedef pazarlarin “herkesi kapsadigini” ifade eden
yoneticilerle kargilasmak miimkiindiir. Bu sekilde bir ifadeyi, belki Coca-Cola sirketi
sOyleyebilir ancak, Coca-Cola bile bebeklerin ve bazi yetiskin bireylerin Coca-Cola
tilketmediginin ve tiilketemeyeceginin bilincindedir. ABD’ de faaliyet gosteren dev
perakendeci Sears firmasi bunun diger bir ornegidir. Biiyiik perakendeci Sears,
herkesin zaman zaman bir Sears magazasini ziyaret ettigini belirtmektedir. Sears bunu
esas alarak, hedef pazarini “herkes” olarak tanimlamistir. Ancak, Sears magazasini
ziyaret sayilart ve sikliklart bakimindan is¢i sinifi aileleri ile profesyonel aileler
arasinda biiyiik bir farklilik s6z konusudur. Hedef pazar belirlenirken, yoneticiler
hedef pazarin birincil, ikincil ve iclinciil asamalar1 arasinda bir ayirim yapmak
zorundadir. Birincil hedef pazar; satin almaya ileri diizeyde hazir, istekli ve imkanlari
olan alicilardan olusan pazardir. Isletmelerin basarmasi gerekli olan temel husus,
birincil hedef pazari bulmak ve ona ulasmaktir. ikincil hedef pazar; satin alma imkani
mevcut ancak, daha az hazir ve istekli olan alici grubunun olusturdugu pazardir.
Ucgiinciil hedef pazar ise; satin almaya imkani1 yetersiz olan, fakat satin almaya hazir

duruma gelene dek izlenmesi gereken gruptur (Kotler, 2003: 245).

Pazarlama yonetiminin iki temel sorunu oldugu ifade edilmektedir. Bunlardan
birincisi, faaliyetlerin siirdiiriilecegi pazarin belirlenmesidir. Bu durum hedef pazarin
belirlenmesi anlamina gelmektedir. Hedef pazarin belirlenmesi, farkli 6zellikteki
pazar boliimlerindeki firsatlart en etkin bir bicimde degerlendirerek, bu firsatlardan
faydalanma cabasidir. Ikinci temel sorun ise, hedef pazara en uygun pazarlama
bilesenlerinin gelistirilip uygulanmast ile ilgilidir. Ciinkii, bir pazar boliimii i¢in uygun
olarak belirlenen strateji ve politikalar, bir bagka bdliimii i¢cin uygun olmayabilir

(Islamoglu, 2002: 141).
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Hedef pazar se¢imi ile birlikte iirlinler pazarda yer almaya baglayacaktir. Se¢ilen
hedef pazarlara ulasilirken dort farkli politika uygulanmaktadir. Bunlar (Tokol, 1996:
81; Altunisik vd., 2002: 134):

e Farklilastirlmamis Pazarlama Politikalari,
e Farklilastirilmis Pazarlama Politikalari,
e Yogunlastirilmis Pazarlama Politikalari,

e Ozel Pazar Odakli Pazarlama Politikalaridir.

2.2.1. Farkhlastirilmams (Kitlesel -Tiim Pazar) Pazarlama Politikalar

Farklilagtirilmamis pazar politikasinda, bir iirliniin liretimi ve dagitimi kitle
halinde olur ve pazar1 olusturan tiim tiiketicilerin veya isletmelerin {iriinii satin
alacaklar1 varsayilir. S6z konusu {iriin i¢in, biitiin pazar hedef pazar olarak belirlenir.
Gelistirilen pazarlama karmasinda, iirlin ¢esitleri arasinda goze carpan farkliliklar

yoktur (Cemalcilar, 1999: 37).

Bu politikay1 uygulayan isletmeler tiim pazari homojen bir bicimde ele
almaktadir. Dolayisiyla, pazarin i¢cinden farkli bir boliim agmaya veya segmeye ihtiyag
duyulmamaktadir. Bu baglamda, pazarlama karmasi unsurlarinin bilesimini tek bir
pazarda etkin olabilmeyi hedefleyerek planlayan isletmelerin uyguladigi yontem,
farklilastirilmamis pazarlama politikas1 seklinde ifade edilmektedir (Altunisik vd.,
2002: 134).

Farklilagtirllmamis ya da diger bir ifadeyle kitlesel pazarlama stratejisinde,
isletmeler biitiin pazar tek birim olarak degerlendirdigi gibi pazar1 meydana getiren
parcalardaki farkliliklar1 g6z ardi ederek veya bu pargalarin birbirinin benzeri
oldugunu varsayarak hareket etmektedir. Yani, tim pazar i¢in tek {iriin, tek fiyat,
kitlesel tutundurma programi ve Kkitlesel bir dagitim sistemi gelistirilmektedir.
Isletmeler, bu stratejide karma unsurlarda degisiklik yapmaktan kagimmaktadirlar

(Mucuk, 2012: 113).
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Farklilastirilmamis pazarlama politikasi, farkli nitelikteki tiiketicilerin benzer
ihtiyaclarinin benzer nitelikteki pazarlama bilesenleri ile karsilanmasi gerektigi
gorlsiiyle hareket etmektedir. Bu dogrultuda, farkli nitelikteki tiiketiciler i¢in, farkl
pazarlama karmasi unsurlar (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) gelistirmeye ihtiyac
duyulmamaktadir. Yani, standart bir pazarlama karmasi politikasi ile tiim pazar hedef
olarak diisiiniiliir. Coca-Cola ve Pepsi 'nin izledikleri politika bunun énemli 6rnekleri
arasindadir. Bu politikanin bazi1 tercih edilme nedenleri s6z konusudur. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu, 2002: 153):

e Uretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanir.

e Tiim pazarda iyi bir pazar konumu yakalanmasi halinde yiiksek karlilik
saglanir.

Bu yararlarinin yaninda bazi zayif yonlerin de varligi s6z konusudur. Bunlar
(Islamoglu, 2002: 153);

e Bir markayi, biitiin tiiketicilerin benimsemesi beklenemez. Ciinkii, bazi
tiketiciler diger tliketici gruplarindan ayrilmak icin farklilik talep
edebilmektedirler.

e Aym iriinii pazarlayan isletme sayisindaki artig, pazardaki rekabeti
arttirmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin pazar paylarinda hizli diisiis soz
konusu olabilir.

e Pazarn tiimiindeki hizl degisiklikler, isletmeyi sarsabilir.

Farklilagtirilmamis pazarlama politikasi, isletmeye saglanabilecek maliyet
tasarruflar1 dolayisiyla tercih edilmektedir. Bu politika baglaminda izlenen
stratejilerde, tirtin dizisi sinirl tutuldugu igin {iretim, envanter ve tasima maliyetleri
diisebilmektedir. Bu sekilde, o6l¢ek ekonomileri saglanabilmektedir. Ayrica,
tutundurma ve medya faaliyetlerinde de maliyetleri diisiirebilir. Bu stratejiler geregi,
daha fazla bilimsel pazar boliimii aragtirmasi ve pazarlama planlamasi yapilmamasi,
AR-GE ve genel yonetim giderlerinde maliyetleri diisiirebilir (Tek, 1999: 327). Bu tiir
pazar politikasinda, {iriin ¢izgisinin smirli olmasi, iiriin yonetimi maliyetlerini de
diisiik diizeyde tutar. Isletmeler, farklilastirilmamis pazar politikasini uygulayarak,
pazarin fiyat iizerindeki hassas bdoliimiinii kendisine ¢ekmek ig¢in, diislik iiretim

masraflarindan dolayr fiyatlarini diisiik diizeyde belirleyebilir (Kotler, 2000: 275).
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Isletmelere pazar boliinmesinden kaynaklanan iiretim ve pazarlama giderlerinde
maliyet tasarrufu saglar. Bu politika, 6zellikle tiiketicilerin {iriin 6zelliklerinde 6nemli
farkliliklar algilamadiklar1 standart iirinlerde uygulanmaktadir. Farklilastirilmamis
pazarlarda iirlin, marka veya isletme olarak saglam bir konum elde edildiginde, yiiksek

kar elde edilebilmektedir (Altunisik vd., 2002: 135).
2.2.2. Farkhlastirilmus (Cok Pazar) Pazarlama Politikalar:

Isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazarlarda siddetli rekabet mevcut ise, iiriin
farklilastirmaya basvurur. Yani, isletme, rakiplerin liriinlerinden farkli bir veya birkag
{iriin gelistirip pazara sunmaktadir. Uriiniin bigimi, biiyiikliigii, kalitesi farklidir. S6z
konusu {iriin, farkli tiiketici gruplarimin farkli istek ve ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla gelistirilmez. Belli bir tiir {iriiniin daha ¢ok cesidi pazara siiriiliir. Isletme,
birka¢ pazar boliimiine girerse ve her pazar boliimii i¢in farkli pazarlama karmasi
bilesenleri gelistirirse, farklilagtirilmis (¢cok boliimli) pazarlama uygulamasi séz
konusu olur (Cemalcilar, 1999: 37-38). Birden fazla iiriin iiretilmesi veya iriiniiniin
rakiplerinden farklilastirilarak, farkli tiiketici gruplarmma sunulmak amaciyla, her
pazara sunulan {riin i¢in ayr1 pazarlama karmasi bilesenleri olusturmaya

farklilastirilmis pazarlama stratejisi denilmektedir (Altunisik vd., 2002: 135).

Bu politika, farkli 6zellikteki tiiketici kitlesinin, farkli pazarlama bilesenlerinden
tatmin olduklar1 varsayimi ile hareket eder. Bu dogrultuda isletmeler, farkl tiiketici
kitlelerinin ayni ihtiyaglarin1 farkli pazarlama bilesenleri ile tatmin etmeye
calismaktadir. Ornegin; farkli otomobil isletmeleri, farkli marka ve modellerde
otomobiller pazara sunarak, farkli tiiketici gruplarmni hedef almaktadirlar. Ayni
isletmelerin kendi fiirettigi kozmetik riinleri farkli marka ve reklamlarla pazara
siirmesinin nedeni de bu politikayr benimsemeleridir (Islamoglu, 2002: 154).
Farklilastirilmis pazarlama politikas1 geregi, isletmeler pazarin cesitli veya biitiin
boliimlerinde faaliyet gésterme karari verirler. Ancak, biitiin pazar boltimleri i¢in farkl
iiriin ve pazarlama bilesimleri gelistirirler. Dolayisiyla, bu stratejiyi benimseyen
isletmeler, her bir pazar boliimiine daha fazla satis yaparak pazarda yerini almak
isterler. Bu politikada “her keseye, her amaca ve her kisilige uygun” {iriin sunulmaya

calisilir. Ancak, her pazar boliimiine ayn {iriinii sunmaktan kagiilir. Isletmeler {iriin
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ve pazarlamada degisiklikler yaparak, her pazar boliimiinde daha ¢ok satis yapmaya

ve o pazar boliimlerinde 6nemli bir yer edinmeye ¢alismaktadir (Tek, 1999: 327).

Farklilagtirilmis pazarlama politikasinda iiriin, her zaman pazar boliimiiniin istek
ve ihtiyaglarina gore farkli 6zelliklerde iiretilir ve tiim pazar birimlerine dogru gidilir
(Yikselen, 2001: 122). Bu pazarlama politikasi geregi isletmeler, iki veya daha fazla
pazar boliimiinii hedef pazar olarak secerek, tiim pazarlama c¢abalarinda bu boliimlerin
her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye yonelirler (Mucuk, 2012: 113).
General Motors, “her maksat ve herkes” igin bir otomobil {irettigini ifade ettigi zaman
bu politikay1 uygular. IBM, bilgisayar sektoriinde pazardaki farkli boliimler i¢in, ¢ok
sayida hardware ve software paketleri sunmaktadir (Kotler, 2000: 275).

Cok pazar politikalarinda, homojen yapida olmayan pazarlar, kiigiik homojen
pazar boliimlerine ayrilarak, her pazar boliimii i¢in farkli {iriin ve pazarlama programi
gelistirilir. Oregin; Coca-Cola’nin normal ve aile boyu siseler yaninda diyet ve teneke
kutu seklinde igecekler pazara sunmasi, bu politikalart uyguladiginin gostergesidir.
Isletmelerin bu politikayr uygulamasmin temel amaci, pazarin her béliimiinde
satiglarin1 azami diizeye ¢ikarmak istemeleridir. Ancak, bu pazarlama politikasinin
maliyetleri arttirdigi da g6z oOniinde bulundurulmalidir. Ciinkii, bu politikanin
uygulamaya koyulmasi sonucu iiretim, yonetim, stoklama ve reklam maliyetlerinde
hizli bir artis meydana gelir. Dolayisiyla, farklilastirilmis pazarlama politikalarinin
satiglar1 arttirmakla beraber isletme maliyetlerini de ylikselttigi ifade edilebilir (Tokol,
1996: 82).

Farklilagtirilmis pazarlama politikalarinda dikkat edilmesi gereken nokta,
isletmelerin rekabet ettikleri isletmelerden farkli bir konuma oturtmaya ugrastiklar
iriin ve hizmetlerinin, hedef sectikleri miisterileri goziinde ciddi ve olumlu bir alg:

olusturmasina dikkat etmeleridir (Torlak ve Altunisik, 2012: 32-33)
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2.2.3. Yogunlastirilmis (Tek Boliim) Pazarlama Politikalar

Tek boliim pazarlama politikasi, isletme kaynaklarinin sinirli oldugu durumlarda
uygulanan stratejiler biitiiniidiir. Isletmeler bu politikayr uygulayarak, biiyiik bir
pazarin kiigiik bir boliimiinde faaliyet gostermektense, bir veya iki alt pazarin genis bir
pazar payini elde etmeye caligsmaktadir. Diger bir ifadeyle, isletmeler kendilerini ¢esitli
boliimlere dagitmaktansa, gii¢lerini belli boliimlerde yogunlastirmayi tercih ederler.
Ornegin; Irwin firmasi, yalnizca isletme yonetimi ve ekonomi alanindaki kitaplar:
yayimlar. Benetton, gen¢ giyim pazarlarinda, Gerber firmasi yalnizca ¢gocuk mamasi
pazarlarinda, Harley Davidson firmasi ise siliper agir motosiklet pazarinda
yogunlagsmay1 pazarlama faaliyetlerinde tercih etmislerdir (Tek, 1999: 331). Yani,
isletmelerin sadece bir pazarlama karmasi gelistirerek, boliimlere ayrilmis pazarin
yalnizca birisini hedeflenmesi durumunda yogunlastirilmis pazarlama politikasindan
s0z edilebilir. Bu politikalar geregi isletmeler, pazarin belli bir boliimiine yonelerek,
orada iistiinliigii elde etmeyi amaclayabilir. Ornegin; pazara dayamkli tiiketim iiriinleri
sunan bir isletme, yalnmizca derin dondurucular {izerine yogunlasir ve bu alanda
uzmanlagabilir. Bu hususta dogal olarak iiretim ve pazarlama maliyetlerinde diisiis
beklenebilir. Isletme iyi bir pazar béliimii secer ve pazarlama bilesenlerini optimize
ederse yatirimin karlilik oran1 yiikselebilir. Bununla beraber, uzmanlagsmanin getirdigi

tecriibe ile igletmelerin bagka pazarlara girmesi miimkiin olabilmektedir (Altunisik vd.,
2002: 136).

Yogunlastirllmis pazarlama politikasinda, “Roma’da ikinci olmaktansa
Misir’da birinci olmak daha iyidir” disiincesiyle hareket edilir. Bu politikay:
uygulayan isletmeler, pazarin tiimiine veya ¢ok sayida pazar boliimiine hizmet etmek
yerine; kaynaklarinin, yeteneklerinin ve uzmanliginin gerektirdigi tek ya da az sayida
pazar boliimlerinde faaliyetlerini siirdiiriir. Bu sekilde, ¢ok sayida pazar boliimiinden
azar azar pay almak yerine, bir pazar boliimiine yogunlasarak yiiksek oranda pay
almay1 hedeflerler (Islamoglu, 2002: 154).

Yogunlastirilmig (tek bolim) pazarlama stratejisinde, isletme tek bir pazar
boliimii belirler ve o pazar boliimiinde yogunlasir. Kaynaklarini da yalnizca bu pazar

boliimiine yonelten isletme, daha etkin bir pazarlama karmasi olusturabilir (Yiikselen,
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2001: 121). Ornegin; Porsche firmasi spor otomobil pazarmna odaklanir. Isletmeler
yogunlasma politikalarin1 uygulayarak, boliimiin ihtiyaclar ile ilgili saglam bir bilgi
edinir ve kendilerinin pazarlardaki konumlarini olusturabilirler. Ayrica isletmeler,
tiretim, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini Ozellestirmek suretiyle pazarlama
maliyetlerini kisma imkani bulurlar. Faaliyette bulunulan pazar boliimiiniin liderligi
ele gecirilirse, yapilan yatirnmlardan yiliksek kazang elde edilebilir. Ancak, tek
boliimde yogunlasma politikasinda normalden fazla risk s6z konusudur. Ciinkii belirli
bir pazardaki miisteri tercih ve istekleri degisebilir. Ornegin; Amerikali geng
kadinlarin spor giyim esyalar1 satin alma istekleri azaldiginda, spor giyim {ireticisi
Bobbie Brooks’un gelirleri aniden diismisti. Diger bir risk olasiligr ise rakip
isletmelerin pazar boliimiinii ele gegirme durumudur. Bu risk faktorlerinden dolayz,
pek cok isletme, faaliyetlerini birden fazla pazar boliimiinde siirdiirmeyi tercih

etmektedir (Kotler, 2000: 274).

Tek boliim pazarlama politikasi, 6zellikle isletme kaynak ve imkanlarinin sinirlt
oldugu durumlarda faydali olan bir tercihtir. Pazarin spesifik bir boliimiine konsantre
olmak, isletmeye bilgi, tecrilbbe ve uzmanlagmada gii¢lii bir pazar konumu saglar.
Isletme boliimii iyi belirlemisse, uzmanlasma sayesinde iiretim, dagitim, tutundurma
faaliyetlerinde 6nemli avantajlar elde eder. Bu sekilde biiyiik isletmelerle rekabet etme
imkan1 olusur ve karlilik artar (Mucuk, 2012: 114). Iyi secilmis pazar bdliimiinde
faaliyetlerini yogunlastirarak, onemli bir pazar pay: elde eden isletmeler, pazar
diliminin istek ve ihtiyaclarin1 daha 1yi anlayarak hareket edebilirler. Bu sekilde,
pazarlama faaliyetlerini daha etkili siirdiiriirler ve dolayisiyla tiiketicilerin sayginligini
kazanirlar. Ayrica isletmeler, iiretim, dagitim ve satis c¢abalarinda uzmanlasma
aracilifiyla maliyetlerde stiinliigii elde ederek rekabet avantaji saglarlar (Cemalcilar,

1999: 38).
2.2.4. Ozel Pazar Odakh Pazarlama Politikalar:

Herhangi bir alanda basarili performans sergilemek isteyen isletmeler ya da
isletme yoneticileri, satiglarin1 ve karlarmi arttirmak amaciyla faaliyetlerini
stirdiiriirler. Bu sekilde biiyiiyerek, cetin rekabet kosullarindan korunmay1 isterler.

Ancak igletmelerin ayakta kalip yasamlarmi siirdiirmeleri i¢in, yalnizca biiylime
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yeterli olmamaktadir. Etkinlik, etkililik ve verimlilik kosullar1 uygun olmadigz siirece,
biiyiime olgusu yetersiz kalmaktadir. Bununla beraber, 6zel pazar dilimlerinde rekabet
edebilecek stratejilerin de goéz oniinde bulundurulmasi énem arz etmektedir. Bunun
bilincinde olan isletme ydneticileri, yatirimlari tizerinden belirli bir geri doniis oranini
saglamak hedefindedirler. Dolayisiyla, 6zel pazar alanlarimi1 da kapsayacak sekilde
bliyiime hedefleyen isletmeler, beseri ve finansal kaynaklarina, yeteneklerine,
becerilerine ve uzmanlik alanlarina gore belirli bir boliime odaklanmaktadir

(Islamoglu, 2002: 156).

Pazarlarda yer alan tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri her zaman tatmin edilmis
degildir. Baz1 durumlarda ihtiyaglar ve istekler yeni olustuklarindan dolayr tatmin
edilemezken, baz1 durumlarda da biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 pazar
bosluklari s6z konusudur. Bu pazar bosluklarina nis pazarlar denilmektedir. Ornegin;
tekstil sektoriinde biiyiik isletmelerin temel faaliyet alani, iplik ve kumasg tiretimidir.
Kumaglar konfeksiyona girerek hazir giyim seklinde ¢ikarlar. Ancak, giyim
sektorliinde kullanilan aksesuarlar veya fermuar iiretimi kumas {retimi yapan
isletmelerin ya da konfeksiyon isi ile ugrasan isletmelerin girmeyi diisiinmeyecegi
pazarlar olabilmektedir. Bu yapidaki pazarlar, yeni bir ¢esit iirlin i¢in hedef pazar
olarak belirlenebilir. Nig pazarlar, daha 6nce hi¢ kimsenin fark etmedigi veya fark etse
bile girmeyi diislinmedigi, buna deger bulmadigi pazarlar oldugundan, bu pazar
yapilarinda baslangigta rekabet yoktur. Nis pazarlarda isletmelerin kendilerini
konumlandirmasi olduk¢a kolaydir. Ciinkii, diger isletmeler bu pazarlara kolay kolay
girmek istemezler (Altunisik vd., 2002: 137). Ozel pazar stratejisinde, siparise ya da
1smarlamaya gore biiro mobilyalar tasarlanmasi, miisteriye veya tiiketiciye 6zel takim
elbise dikilmesi vb. s6z konusudur. Gida iiriinleri perakende marketler zincirine 6zel
buzdolaplari, 06zel raflar gelistirilmesi de bu politikalar kapsaminda

degerlendirilmektedir (Mucuk, 2012: 114).
2.3. Uriin/Hizmet Odakh Pazarlama Politikalar

Uriin, en yalin ifadeyle, fiziksel ve kimyasal ozelliklerin goriilebilecek bir
bicimde bir araya getirilmesi ile olusan bir formdur. Genis anlamda ise {iriin, belirtilen

cesitli 6zelliklerin daha da 6tesinde, kendine 6zgii anlamlar1 olan bir unsur seklinde
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ifade edilmektedir. Giliniimiizde {iriin kavrami, fiziksel {iriinlere ek olarak hizmetleri
de kapsar hale gelmistir. Fiziksel iirlinler, hizmetlerle birlikte bir bilesim olarak
piyasaya siiriilmektedir (Polat ve Avsar, 2006: 216). Tiim isletmeler, istisnasiz olarak
farkli sekillere biiriinmiis farkli iiriinler liretmektedirler. Bu iiriinler ya elle tutulur
somut birer maddedir ya da soyut tiirdendir. Aslinda {iriin s6zcliglinii duyar duymaz
aklimiza ilk gelen ve gilincel hayatta kullandigimiz sabun, giysi, yemek vb. {iriinler
fiziksel iirtinlerdir. Bu iirlinlerin belirli bir degeri vardir ve piyasada satilmaktadir. Ek
olarak, ticari pazarlarda alim1 satim1 yapilan soyut iirlinler, diger bir ifadeyle hizmetler
mevcuttur. Telekomiinikasyon, emlakeilik, hava yolu tasimacilifi, otelcilik,
sigortacilik, danigmanlik, bankacilik vb. faaliyetler birer hizmet 6rnegidir. Hizmetler,
satilmak tizere ticari pazarlarda sunulan aktivite, yarar ya da memnuniyet verici
olaylardan olusan soyut bir {iriin tiirii olarak tanimlanabilir (Kotler ve Levy, 1969: 12;

Kotler ve Armstrong, 2016: 256-268).

Uriin, tiiketicinin veya endiistriyel kullanicinin kullanmak iizere yapmis oldugu
satin alma islemi sonucunda elde ettigi varliktir. Daha derin bir sekilde ifade edilecek
olursa, iirlin (veya hizmet), alicinin (veya kullanicinin) satin alma isleminden ya da
tiriin kullanim1 sonucunda elde ettikleri fiziksel ve psikolojik tatminlerin toplamidir
(Albaum ve Duerr, 2011: 583). Uriin, belirli bir ihtiyac1 ya da istegi karsilamak adina
dikkat ¢ekmesi, satin alinmasi veya tiiketilmesi i¢in pazara sunulan bir varliktir.
Yukarida da ifade edildigi iizere {iriinler; sadece ayakkab, bilgisayar, cep telefonu gibi
varliklardan olusmamaktadir. Uriin tanimi kapsamina giren daha farkli seyler de
bulunmaktadir. Hizmetler, aktiviteler, sahislar, yerler, kurumlar ve fikirler de {iriin
tanim1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Unutulmamalidir ki 6zellikle hizmetler,

diinya ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2016: 256).

Bir isletmenin pazara sundugu ve ihtiyaclar karsilamak tizere iiretilen iiriin,
potansiyel miisterileri memnun eden ve onlara yarar saglayan c¢oziim olarak
goriilmelidir. Ureticiler ve isletme yoneticileri iiriinleri iiretirken, teknik detaylar
tizerinde gereginden fazla durmaktadirlar. Miisterilerin iiriinlere olumlu bakmasi,
yalnizca bu teknik detaylarin miilkemmel olmasma bagli degildir (Perreault ve

McCarthy, 2002: 248). Pazara sunduklar iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden farkli
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olmasini amaglayan isletmeler, iiriin iiretmek ve hizmet vermenin Otesine
gecmelidirler. Ayn1 zamanda markalar1 veya sirketleri vasitasiyla miisteri deneyimi
yaratmalidirlar. Deneyimler birgok sirketin pazarlama stratejisinin temelini
olusturmustur. Ornegin; Disney, eskiden beri ¢izgi film ve temali eglence parklari

araciliiyla riiyalar ve hatiralar “iiretip” satmistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 257).

Uriinler farkli boyutlardan olusmaktadir. Sekil 2.1.’de goriildiigii iizere,
fonksiyonel 6zelliklerin yaninda ambalaj ve destekleyici (tamamlayic1) hizmetler,

yedek parca durumu, kurulum destegi ve satis sonrasi hizmetler iirlinlerin boyutlarini

olusturmaktadir.
Sekil 2.1. Uriin Boyutlar
Destekleyici hizmetler
Garantiler | Kullanim kilavuzu
T 2 V. W
Uriin Ambalaju Kurma
destegi
Ambalaj
Fiziksel Cekirdek
(edek .
pargalarin , Fonksiyonel ! Ticari Marka | Xurma
meveudiveti [Marka Ismi|  szq)jikler i Tarz e destegi
N AP
1
Dizayn i Sunum
Etiket

Satig sonrasi hizmet

Kaynak: Albaum ve Duerr, 2011: 583

Son olarak, hizmetlerin 6nem ve ¢esitligine de deginmekte yarar vardir. Hizmet
sektoriiniin diinya ekonomisindeki yeri yukarida da ifade edilmistir. Daha da otesi,
hizmet sektorii ¢ok farkli degiskenler barindirmaktadir. Hizmet saglayicilart ¢ok
sayida olmakla birlikte ayn1 zamanda farklilik arz etmektedir. Devletler, 6rnegin;
mahkeme, hastane, polis ve itfaiye departmanlari, posta teskilatlar1 ve okullar

vasitastyla vatandaslarina hizmetler sunmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluglar ise
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bu hizmetleri; miize, haywrseverlik faaliyetleri ve dernek gibi organizasyonlar

vasitastyla sunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 268).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri mevcut pazarlardaki belirli bir iiriiniin basaris1,
o Urliniin diger pazarlarda da basar1 gosterecegi anlamina gelmemektedir (Mathur,
2008: 40). Uriin odakl1 pazarlama politikasinda, birbiriyle baglantili olan iki ana boyut
bulunmaktadir. Bunlardan ilki iiriin planlama ve gelistirme boyutu; ikincisi ise iiriin

stratejisi boyutudur (Albaum ve Duerr, 2011: 581).

Belirli bir iilkede yenilik olarak pazara sunulan bir iirlin, bagka bir {ilkede
olgunluk donemine denk gelmis olabilir. Bunun i¢in, bir iilkenin pazarina, 6zellikle de
yenilik olarak sunulan bir {iriiniin, agagidaki agamalar1 gegtikten sonra kabul gérmesi

miimkiin olacaktir (Mathur, 2008: 47):

e Uriin bilgisi veya bilinirliginin artmas1 gerekir ki bu durum reklamcilik
faaliyetleri sayesinde miimkiindiir.

e Uriiniin ilgi ¢cekmesi, potansiyel miisterilerin daha cok bilgi talep etmesini
saglamaktadir.

e  Uriiniin sundugu deger ile ilgili miisteriler bilgilendirilmelidir.

e Bir sonraki asama ise, misterilerin {irline adapte olmalar1 i¢in deneme

surecidir.

2.3.1. Uriin Bilesiminin Cesitlendirilmesi

Uriin bilesimi, bir sirketin miisterilerine sundugu iiriin toplami olarak
tanimlanabilir (Albaum ve Duerr, 2011: 581). Uriin portfolyosu olarak da adlandirilan
irtin bilesimi, bir saticinin satmak {izere pazara sunmus oldugu biitiin iiriin hatt1 ve
{iriin maddelerinden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 267). Isletmeler
ozellikle dis pazarlarda genis TUriin bilesimi ile misteri karsisina ¢ikmayi
hedeflemektedir. Dis pazarlara yonelik iriin bilesimini ¢esitlendirmek isteyen
isletmeler farkl1 yollara bagvurmaktadir. Oncelikle isletmelerin bagvurdugu en belirgin
yol, ulusal pazarda hali hazirda pazarlanabilen iirlinleri ihra¢ etmektir. Bu stratejinin
uygulanmasi, baslangigta en azindan kolay olarak goriilmektedir. Ayrica bu strateji,

diisiik maliyetli bir yaklagimi da temsil etmektedir. Bununla birlikte, dis pazarlarda
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iiriin bilesimini ¢esitlendirmeyi hedefleyen isletmeler, dis pazarlarda satin alma
potansiyeli olan iiriinleri tireten bir firmay1 veya bu firmanin bazi is kollarini satin alma
yolunu da se¢mektedir. Unutulmamalidir ki, bu yontem diisiik maliyetli bir yontem
olmayip, aksine ekonomik yonden birincisine gore daha yiliksek maliyetlidir (Albaum

ve Duerr, 2011: 584).

Artan tiiketici beklentileri karsisinda pazarlama yonetimleri isletmenin
kaynaklan ¢ergevesinde mevcut pazar boliimiine birden fazla {iriin sunmay1 da
deneyebilirler. Bu durumda izlenen iirlin politikasi, {iriin bilesiminin ¢esitlendirilmesi
olarak isimlendirilir. Uriin bilesiminin ¢esitlendirilmesinde ya mevcut {iriiniin
pargalar ya da yeni tipleri veya mevcut liriinden tamamen ayr1 tiriinler tercih edilebilir.
Eklemek gerekirse Ornegin CRM (Customer Relationship Management-Miisteri
Iliskileri Y@netimi) uygulamalar miisterilerin pek ¢ok bilgisini kayit altina almaktadir.
(Altumgik vd., 2014: 325). isletmeler yeni bir {iriin tasarimi yaparak varlhlarini
siirdiirebilirler. Isletmelerin yasamlarmin temel sebebi miisteri ihtiyaglarmin
karsilanmasidir. Miisteri ihtiyaglar1 karsilandig1 siirece miisteriler o isletmeyi tercih

edeceklerdir (Tekin ve Zerenler, 2012: 88).

Dis pazarlarda en cok ihracat yapan iilkelerin basinda Amerika Birlesik
Devletleri gelmektedir. ABD’nin uluslararas1 pazarlarda sattigi ve uluslararasi
misterilerin tiikettigi en dnemli {irlin, teknolojidir. Teknoloji ihracat1 hem ufacik hem
de biiyiik 6lgekli teknolojik iiriinlerden olugmaktadir. Kiiclik yar1 iletkenden ticari
havayolu araglarina kadar varan, 6zellikle de Boeing 747 serisinin basarili tiriinleri bu
sektordeki ihracatin en 6nemli paymi olusturmaktadir. Bu ihracat faaliyetlerinin
belirgin basarili 6rnekleri, diinyanin en biiyiik ve en degerli sirketlerinin basinda gelen
Microsoft ve General Electrics’tir. Bu iki sirket yiiksek teknolojik endiistriyel liriinler

thracati yapan saticilar arasindadir (Cateora vd., 2011: 394).

Uriin bilesimini dis pazarlarda ¢esitlendirmeyi hedefleyen isletmeler bazi
diizenlemeler yapmaktadir (Rugman ve Collinson, 2006: 316). Asagida verilen Tablo
2.1., belirli triin kategorilerinde dis pazarlara ihracati olan ve satilan (iirlin

bilesimlerinin belirli 6l¢iide diizenlemelerinin yapilmasi gerektigini gostermektedir.
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Bu konuya iligkin adaptasyon ve standartizasyon konusunda daha detayli bilgi

verilmektedir.

Tablo 2.1. Uluslararasi Pazarlarda Uriinler ve Degisiklik Derecesi

Az (ya da hig) Orta derecede Yogun sekilde
degisiklik gerektiren | degisiklik gerektiren | degisiklik gerektiren
iiriin bilesimi iiriin bilesimi iiriin bilesimi

Agir ekipmanlar Otomotiv Kozmetik
Elektronik saat Giyim Hazir gida
Bilgisayar Cihazlar Egitim trtinleri
Kimyasal siirecler Ilaglar Reklamcilik
Kameralar Ucgaklar Ambalaj
Tenis raketleri Spor ayakkabilari Saglik hizmetleri
Sigara Bira Kiiltiirel tirtinler

Kaynak: Rugman ve Collinson, 2006: 316

Uluslararas1 pazarlardaki igletmenin durumu, yalnizca {iriinlere bagli olmayip,
ayni zamanda isletmenin biiylikliigline ve faaliyet alanina, ihracat yapan pazardaki
ortaklarin tecriibesine, faaliyet gosterilen iilkenin ekonomik durumunun ve pazar
yapisinin da dikkate alinmasina bagl olmaktadir. Ozellikle de ¢okuluslu isletmeler
i¢in iirlin bilesiminin ¢esitlendirilmesi bakimindan yukaridaki faktorler onemlidir. Son
olarak, ¢okuluslu isletmelerin yurdisi pazarlarinda bulunmalari i¢in, dnemli stratejik
hamlelerden bahsetmek gerekir. Bu isletmelerin diinyanin en biiyiikk pazarlarinda
bulunma konusu stratejik bir hal almistir. Bunun i¢in bu isletmeler bahsi gegen
pazarlarda, dogrudan yatirnm veya smir Otesi

etmektedirler (Dunning ve Lundan, 2008: 537).

igbirlikleri stratejilerini tercih
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Uriin bilesiminin cesitlendirilmesi hem iiriinler hem de hizmetler icin esastr.
Unutulmamalidir ki, hizmetler de tiiketim veya endistriyel hizmetler olarak
pazarlanabilir. Bu durum, alicilarin kullanom ve satin alma nedenlerine baghdir.
Seyahat acenteleri ve hava yolu sirketleri endiistriyel hizmetlerini is i¢in seyahat
edenlere satarken, tiikketim hizmetlerini de turistlere satmaktadir. Finansal hizmetler,
oteller, sigortacilik, yasal hizmetler ve bir¢ok hizmet tiirli ya tiikketim hizmeti ya da
endiistriyel hizmet olarak ayrilabilir. Dogal olarak, hizmetleri farkli kilan 6zellikler de

miisteri hizmetleri ve isletmelerde farklilik gostermektedir (Cateora vd., 2011: 378 ).

Uriin ve hizmetlerin giiniimiiz pazarlama politikalar1 agisindan cesitli stratejik

uygulamalari vardir. Bu stratejiler asagida farkli basliklar altinda incelenmistir.
2.3.2. Uriin Farkhlastiriimasi

Uriin farklilastirilmas, satilmakta olan iiriin ve hizmetlerin miisterilere sagladig
degerini arttirmay1 hedeflemektedir (Hollensen, 2006: 158). Karar vericiler, iiriinleri
farklilagtirdiklar1 gibi hizmetlerin farklilagtirllmasini da miimkiin kilabilirler.

Hizmetleri farklilastirmak, insan ve siire¢ farklilastirmasi sayesinde miimkiindiir

(Kotler ve Keller, 2011: 368).

Uriin farklilastiriimasi farkli yontemlerle yapilabilir. Bu yontemlerin bazilar;
sekil, ozellik, uyarlama, dayaniklilik, giivenilirlik, tamir edilebilirlik, algilanan kalite

ve tarzdir (Kotler ve Keller, 2006: 376-377).

1) Sekil: Birgok triiniin sekli degistirilerek farkli bigimlere biirlindiiriilebilir.
Uriin farklilastirmanin en belirgin yontemlerinden biri de sekil degistirmedir.
Uriinlerin ebatlar1 veya fiziksel yapilarinda degisiklikler yapmak suretiyle iiriinler
farklilagabilir. En ¢ok kullanilan {iriinlerde bile bu durum belirgindir. Ornegin; aspirin,
siradan bir {irlin olmasina ragmen farkli miktar, renk veya dozaj bakimindan
farklilastirilabilir (Kotler ve Keller, 2006: 376).

2) Ozellik: Uriinler, temel fonksiyonlarnin yaninda bir de ek &zellikler
eklenerek farklilastirilir. Isletmeler, her alim icin alicilar1 gdzlemleyerek miisteri
memnuniyeti ve isletme maliyetine iliskin bir hesaplama yaparak ek ozelliklerin

konulmasina karar vermektedirler. Ayrica, bu ek 6zelliklerin miisteriler tarafindan



91

kabul goreceginden isletmeler emin olmalidir. Isletmeler, ek &zellikleri sunmak igin
gerekli zaman1 hesaplamali ve rakipler tarafindan kopyalanabilme ihtimalini de goz
oniinde bulundurmalidir. Ayrica, paketleme ve ambalaj i¢in de ek oOzellikler
diisiinmelidirler. Otomotiv sirketleri cogu zaman arabalari farkli “ddseme seviyesine”
gore liretmektedirler. Bu hem tiretim hem de stok maliyetlerini azaltmaktadir. Sonug
olarak, her isletme ya diisiik maliyetli standart iiriinler ya da yiiksek maliyetli
eklenebilir 6zellikte liriinler sunmayi tercih etmelidir (Kotler ve Keller, 2011: 329).

3) Uyarlama: Pazarlamacilar uyarlama yaparak {iriinlerini farklilastirabilirler.
Isletmeler miisterileri ve is ortaklar1 (tedarikgiler, distribiitorler, perakendeciler)
hakkinda siirekli bilgi toplamaktadir. Ayrica, fabrikalar artik iiriinleri daha esnek
dizayn edilmektedir. Boylece sirketlerin {irlin karmasi ve iletmek istedigi mesajt
uyarlamasi daha kolaydir (Kotler ve Keller, 2011: 329).

4) Dayaniklilik: Uriinlerin normal sartlar altinda yasam siiresi olarak tanimlanan
dayaniklilik, 6zellikle de araglar, mutfak esyasi vb. iiriinler i¢in cok énemlidir. Uriinler
dayaniklilik sayesinde farklilagabilir. Ancak, dayaniklilik 6zellikleri nedeniyle tiriiniin
fiyat1 ¢cok yiiksek olmamalidir. Ayrica, dayanikliliktan bahsetmek i¢in iirlinlerin hizl
teknolojik degisimlere bagli olmamas1 gerekir. Ornegin; bilgisayarlar, cep telefonlart
ve televizyonlarin yazilimlari teknolojik degisimlerden hizlica etkilenmektedir (Kotler
ve Keller, 2006: 377).

5) Giivenilirlik: Alicilar, glivenilir iirlinleri satin almak i¢in daha fazla 6demeye
razidir. Uriinleri giivenilirlik sayesinde farklilastirmak miimkiindiir. Ozellikle de
bozulma veya calismayr durdurma ihtimali yliksek olan {riin kategorileri igin
giivenilirlik bir 6l¢iidiir (Kotler ve Keller, 2011: 330).

6) Tamir edilebilirlik: Uriinlerin ¢alismadig1 durumlarda kolayca tamir edilebilir
olmalar1 6nemlidir. Bu nedenle de tamir edilebilirlik {iriin farklilagtirma
yontemlerindendir. Kullanicilarin bizzat kendileri hi¢ bir masrafa ve maaliyete
katlanmadan {riinlerini tamir etmeleri hayali bir durumdur. Bu yiizden iirlinlerin
calismadiklart durumlarda miisterilere yardimci olan hizmet servis elemanlar
mevcuttur. Bazi bilgisayar donanimi ve yazilim sirketleri telefon iizerinden, mail veya
fax yoluyla kullanicilarina destek hizmetleri sunmaktadir (Kotler ve Keller, 2011:

330).
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7) Algilanan kalite: Uriinlerin ¢ogu diisiik, orta, yiiksek ya da miikemmel
performans seviyesinden birine aittir. Algilanan kalite, bir {iriinlin temel 6zellikleri
sayesinde ait oldugu performans seviyesidir. Isletmeler iiriinlerini farklilastirmay1
hedefleseler de en yiiksek performans diizeyinde olan {iriinler dizayn etmeleri sart
degildir. Dizayn edilen iiriinlerin performans seviyelerinin hedef pazara uygun ve de
rakiplerin performans seviyelerine benzer olmasi yeterlidir. Ayrica, isletmeler
performans kalitesinin zamanla degisimini iyi yOnetmelidirler. Uriinleri
farklilastirarak siirekli iyilestirmek, kazanglar1 ve pazar payimni arttiracaktir (Kotler ve
Keller, 2006: 376).

8) Tarz: Bu kavram, iriiniin miisterilerdeki gériiniimiinii ve duygularini ifade
etmektedir. Ornegin; Jaguar markali otomobil satin alan miisteriler sadece otomobil
ithtiyacin1 gidermek i¢in degil, ayn1 zamanda olaganiistii dizayn1 yiiziinden Jaguar’
tercih etmektedirler. Tarz sayesinde isletmeler kopyalanmasi miimkiin olmayan

farkliliklar yaratabilirler (Kotler ve Keller, 2006: 377).

Fiziksel iirlinlerin kolayca farklilagtirilamadigi durumlarda rekabet avantaji elde
etmenin en 1yi yolu {riinlerde kaliteyi iyilestirecek eklemeler yapmaktir. En yaygin
hizmet farklilagtirmasi; siparis kolayligi, teslimat, kurulum, misteri egitimi, miisteri
danismanlig1 ve bakim-onarimdir. Siparis kolayligi, misterilerin sirkete siparis verme
kolayligidir. Teslimat ise, iirlinlerin ve hizmetlerin miisterilere ne kadar iyi derece
gotlirildiiglinii ifade etmektedir. Teslimat siireci; hiz, dogruluk ve hassasiyeti
kapsamaktadir. Kurulum, belirli bir iirtiniin planlanmis bir bolgede calismasini
saglamak icin yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Fiziksel olarak yer kaplayan ve agir
olan tiriinleri satin alan miisteriler kurulum hizmetlerine 6nem vermektedirler. Miisteri
odakli isletmeler sadece iiriinii satmakla yetinmezler, ayni zamanda (iirliniin
kullanilabilmesi i¢in miisterilere yardime1 olurlar. Ornegin; General Electric, X ray
cthazin1 hastanelerde kurmakla kalmayip, kullanimi ile ilgili kullanicilara egitim
vermektedir. McDonalds, yeni franchise alan miisterilerinden, islerini daha iyi ve
verimli yOnetebilmek adina, iki hafta boyunca Oak Brook’ta (Illinois) bulunan
Hamburger Universitesi’nde egitim almalarini istemektedir. Isletmeler, miisterilerine
veri, bilgi sistemleri, yeni kampanyalar hakkinda destek vererek ve miisteri

danigsmanlik hizmetleri sayesinde iirlinlerini farklilastirmay1 hedeflemektedirler.
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Bakim-onarim programlari, satin alinan {irlinlerin stirekli ¢alisir durumda kalmasini

saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2011: 330-331).

Isletmeler, uluslararasi pazarlarda hem yeni iiriin gelistirme stratejileri hem de
{irin farklilastirmast icin plan ve strateji iiretmelidirler. Uriin politikalari, iiriin yasam
dongiisiiniin tamamin1 dikkate alarak gelistirilmelidir. Unutulmamalidir ki moda
irlinlerinin ve bazi yliksek elektronik tiriinlerin yasam dongilisii ¢ok kisadir (Mathur,
2008: 39).

Uriinlerini farklilastirmay1 hedefleyen isletmeler, miisteri ihtiyaclarinin zamanla
degisecegini goz Oniinde bulundurarak, iirlinlerini stirekli iyilestirmelidir. En iyi
verilebilecek ornek de Procter&Gamble sirketinin iirettigi Tide markali deterjandir.
1947 yilinda elbiseleri sabunla yikamaya ¢are olarak pazara sunulan Tide, miisterilerin
elbiselerini eskisinden daha temiz yikamalarini saglamistir. Tide markas1 ayrica
temizlikte kullanilan birgok iiriine onciiliik etmistir. Glinimiizde ise, bu iiriin yeni
¢ikan ¢amasir makineleri ve degisik kumas cesitleri sayesinde farkli bir hal almistir.
Bu deterjan bdylece 1947 yilindan beri, yasanan degisime ayak uydurarak ufak tefek
de olsa, tam 55 kez farklilastirilmistir (Perreault ve McCarthy, 2002: 285).

Son olarak, isletmeler iiriinlerini farklilagtirirken miisteri isteklerini de goz
oniinde bulundurmaktadir. Soyle ki, Bati iilkelerindeki ¢ikolata lezzetinden farkli
olarak, Red October cikolata {ireticisi, Rus pazari i¢in daha fazla kakao ve ¢ikolata
surubu igeren gikolatalar iiretmistir. Uriin farklilastirma yoluyla yapilan bu iiretim Rus
halkinin damak tadina uymus ve fiyati rakiplerinden yiiksek olmasina ragmen pazara

hakim olmustur. (Cateora vd., 2011: 363).
2.3.3. Uriin Bilesiminin Farkhlastirilmasi

Mevecut tiriinler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulmak, iirlin yasam dongiisii ve de
pazarlarin ekonomik giicii ile ilgilidir. Boylelikle, bir pazarda ragbet gérmeyen bir
tirtin, farkli pazarlarda 6nemli ¢6ziim olarak goriilecek ve miisteriler tarafindan tercih
edilecektir. Ornegin; ABD’de kullanilan bahge traktorleri, daha az gelismis iilkelerde
gelir seviyesinin diigiik olmasi nedeniyle ABD’ye gore daha kiiciik olan ¢ifliklerde de
ticari olarak kullanilabilir (Albaum ve Duerr, 2011: 602).
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Bir {irlin bilesimi belirli bir genislik, uzunluk, derinlik ve devamliliga sahiptir.
Uriin bilesimi genisligi, bir sirketin kag tane iiriin hatt1 barindirdigin1 ifade etmektedir.
Uriin bilesimi uzunlugu ise, her iiriin hattinda kag tane farkli markanin oldugunu
temsil etmektedir. Uriin bilesimi derinligi, iiriin bilesiminde bulunan toplam iiriin
sayisina isaret etmektedir. Uriin bilesimi devamlilig1 ise, iiriin bilesiminde bulunan
{iriin hattlarinin nihai kullaniminda benzerlik gdstermesini ifade etmektedir. Iste bu
dort boyut, isletmelerin {iriin bilesimini farklilastirarak yeni {irlin stratejileri

tiretmelerini miimkiin kilmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 381).

Uluslararas1 pazarlarda ise isletmeler, pazarlama arastirmasi vasitasiyla pazar
segmentlerini belirleyerek miisterilerin kabul goérecegi iiriinler sunmalidirlar. Boyle
davranarak, hem miisterilerin ihtiyaclarina cevap verecek yeni tiriinler saglayacak hem
de isletmeler belirli bir iiretim standardini yakalayarak daha sonra da farklilastirilmis
{iriinler sunarak yeni bir seviyeye tasmacaktir (Mathur, 2008: 39). Thracat yapan
isletmeler icin digiiniildiglinde ise, ihra¢ iiriin bilesimi belirlemek, dis pazarlarda
satilacak tirlinler i¢in iirlin bilesimi genisligi ve uzunlugu ile ilgili kararlar alinmasini

gerektirmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 605).
2.3.4. Adaptasyon ve Standardizasyon

Amerikan Pazarlama Dernegi adaptasyonu, “cevreye uyum saglamak” seklinde
tanimlamaktadir (AMA, 2016). Standartizasyon ise, “belirli bir alanda diizenleme
yapmak, diizen olusturmak ve benzerlik yaratmak maksadiyla olusturulan ve

kullanilan kural ve diizenleme” olarak tanimlanmaktadir (Business Dictionary, 2016).

Ozellikle de uluslararasi pazarlarda, 1960’11 yillarda baslayan ve yayginlasan bir
tartisma; ayni reklamin biitiin diinyada, hi¢ bir adaptasyon yapilmaksizin yayinlanip
yayinlanmayacag1 {izerinedir. Bu tartismanin aynisi, iriinler hakkinda da
yapilmaktadir. Bu goriise gore, miisteri ile olan iletisimi standartlastirmak igin
oncelikle tirtinleri standart hale getirmek gerekir. Bununla birlikte, bu gorisi
savunanlar, cok ufak degisiklikler yapmak kaydiyla bir {irlin hakkinda kiiresel diizeyde
mesaj iletmenin miimkiin olacagin sdylemektedirler. Bu durumun sebebi ise, hedef

kitlelerin benzer ihtiyacglari ve isteklerinin olmasidir (McAuley, 2001: 174).
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Uriin ve hizmet standardizasyonunun gerekliligine dair baslica iki sebep
mevcuttur. Ilki; miisterinin deger egrisidir. Bu durumda, diinya capinda bulunan
miisterilerin ihtiyaclar1 ne kadar ¢ok benzerlik gosterirse, tirtinler de o kadar standart
iiretilebilir. Ikinci ise; {iretimin minimum ekonomik &lgegidir. Istenilen miktar ne
kadar yiiksek olursa, standardizasyon da o kadar yliksek olacaktir (Lasserre, 2003:
222). Yukaridaki durumu goéz oniinde bulundurarak ihracat yapan isletmeler igin

asagidaki 6rneklerden anlasacagi iizere baska ¢oziimler onerilmektedir.

Ihracat yapan isletmeler, faaliyet gosterecegi dis pazarlarm ekonomik ve
cevresel faktorlerini dikkate alarak iirtinlerini dizayn etmelidirler ve buna gore {iretim
yapmalidirlar. Ornegin; Amerika, Isve¢ ve Almanya’da otomobillerin direksiyonlart
sol taraftadir. Durum bdyle olsa da; Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve Japonya’ya
otomobil ihracatt yapan ireticiler otomobillerin direksiyonlarin1 sag tarafa
koymaktadirlar. Ayni durumun tersi Japon otomobil iireticileri i¢in de gegerlidir. Bati
Avrupa’ya (Ingiltere hari¢) otomobil ihracatinda isletmeler otomobil direksiyonunu

sol tarafa koymaktadirlar. (Albaum ve Duerr, 2011: 602).

Uluslararas1 pazarlar i¢in iiretilen {irlinlerin en biiylik avantaji, birka¢ pazarda
satilabilir olma imkanidir. Endiistriyel trtinler, tiikketim triinleriyle kiyaslandiginda
cevresel faktorlere daha az bagimli olup, daha kolay ihra¢ edilebilirler. Tiiketim
pazarlari i¢in iiretilen {iriinler az da olsa ufak degisikliklere ihtiya¢ duymaktadir. Bu
degisiklikler, isletmeler icin birer maliyet kalemidir. Dolayisiyla, yapilan bu
degisikliklerin maliyetleri dikkate alinip etkin sekilde hesaplanmalidir. Ornegin;
Japonya’da biiyiik siit siseleri basarili olmamistir. Ciinkii, kiiciik evlerde yasayanlar
kiiclik buzdolab1 kullanmakta ve bdylece siseler buz dolaplarina sigmamaktadir
(Mathur, 2008: 41). Endiistriyel iirlinlerde ise durum farklidir. Endiistriyel iirlinlerde
standardizasyon daha belirgindir. Celik, plastik ve kimyasal icerikli endiistriyel
tirlinler biitiin diinyada homojen yapiya sahip olabilir. En karmasik standardizasyon
faaliyetleri yiyecek lriinlerine olanlardir. Yiyecekleri standardize etmek ¢ok zordur.
Ciinkii, yeme-igme gelenekleri ve duygusal faktorler baskindir (Albaum ve Duerr,
2011: 619).
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Standardizasyon, bir isletmenin diinya c¢apinda siirdiiriilebilir bir imaj
gelistirmesine imkan tanimaktadir. Aym1 zamanda standardizasyon; {riin dizayni,
iiretim ve pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016: 314).
Yeni markalar, standardizasyon derecesini normal bir siiregten gecerek
yakalayabilmektedir. Yeni ¢ikan markalarin, McDonalds, Marlboro, Nike ve Coca-
Cola gibi markalarin yakaladigi kiiresel standardi ayn1 hizla yakalamasi beklenemez.
Sozii edilen markalarin konumlandirilmasi,  reklam stratejileri, kimlikleri ve
tiiketiciler iizerinde olusturdugu duygular diinyanin ¢ogu yerinde aynidir. Thracatci
isletmeler bolgesel esneklik tabanli bir strateji uygulayarak, marka olusturarak ve
degerlerini belirleyerek bolgesel pazarlar i¢in daha etkin ¢oziimler {iretebilirler

(McAuley, 2001: 159).

Kiiresel standardizasyon, sunulan bir iiriin degildir. Kiiresel standardizasyon, bir
dereceyi temsil etmektedir. Cok sayida uluslararasi pazarlama uzman, ihracat yapan
isletmelerin “kiiresel diisiin yerel uygula” felsefesi ile faaliyet gostermelerini tavsiye
etmektedir. Bu yiizden isletmeler adaptasyon ve standardizasyon g¢alismalarinda bir
denge kurabilemeleri gereklidir. Kiiresel bir marka olusturabilme yolunda
faaliyetlerini devam ettirmeli, yalniz {iriin ve pazarlama stratejilerini belirli pazarlar
i¢in uyarlamalidir. L’Oreal sirketinin {irtinleri inanilmaz derecede kiiresel tirtinlerdir.
Sirketin ulularararasi basarisi, adaptasyon ve standardizasyon arasinda bir denge
kurabilmesinden ge¢mektedir. Sirket, yerel pazarlarin ihtiyaglarina cevap iireterek ve
kiiresel diizeyde entegrasyonu saglayarak kiiresel ¢apta etkisini optimize etmeyi
basarmistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 617).

Isletmelerin iiriin adaptasyonu yapabilmeleri igin, bazi durumlar1 géz 6niinde

bulundurmalar1 gerekir. Bu durumlar (Mathur, 2008: 47):

e Uriiniin ve iiriiniin anavatamnin rekabet avantaji; diisiik isgiicii maliyeti,
6deme durumu ve doviz oranlari incelenmelidir.

e Degisimin kabul gorme oranmi: Amerika’daki miisteriler {irtinlerini sik¢a
degistirmek isterken, Japonya ve Hindistan gibi pazarlardaki miisteriler ancak

yeni ve ilging bir sey ortaya ¢iktiginda degistirmeyi tercih etmektedir.
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e Uriinlerin kullanim kolaylig1 ve mevcut kullanimda bulunan diger iiriinlerle
uyusmasi,

e  Uriin kullanimin1 miimkiin kilacak deneyimleri bulundurmasi,

e Degisiklik yapmak isteyen miisterilerin varliindan haberdar olup bilgiye

¢abuk ulasabilmeleri esastir.

Diinyadaki ticari pazarlarin ve miisteri kitlelerinin farkli ve degisken olmasindan
dolayi, isletmeler bu farkliliklara ve degisikliklere hizli cevap iiretmeli ve triinlerini
bu duruma adapte etmelidirler (Kotler ve Armstrong, 2016: 314). Uriin bazinda
standartlik ve kiiresel diizeyde satis icin iki belirleyici vardir. Bunlardan ilki,
miisterilerin istekleridir. Yani miisterilerin bu iirlinii kabul etmeleridir. Digeri ise,
ihracat yapan isletmelerin, benzer triinlerini rakiplerine gore en diisiik maliyetle
iiretebilme standardidir. Ote yandan, adaptasyon, iiriinleri kisisellestirme derecesine
kadar gidebilir. Bu durumda, isletmeler belli bir miisteri grubunun istekleri ve
ihtiyaclarmi karsilamak i¢in iirlin ve hizmetlerini uyarlayabilir. Japon yetkilileri,
Japonya’ya ihracat yapmak isteyen isletmelerin Japonya gereksinimlerine gore iiretim
yapmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunu yapan isletmelerden 6rnek verecek
olursak; Orelda gida iireticisi; Japon pazari i¢in, donmus patatesleri alisilmisin disinda
kiigiik paketlere koyup, diisiik tuz orani belirleyerek iiretmistir (Albaum ve Duerr,
2011: 616-617).

Bir {iriin, yeni pazar i¢in zorunlu adaptasyon gereksinimlerini karsilamak
amaciyla farkli sekilde degisime ugrayabilir. Bu degisim, kiiclik ambalaj
degisikliklerini, iirlin dizaynim1 veya iriiniin fiziksel 6zelliklerini kapsamaktadir
(Cateoravd., 2011: 363). Adaptasyon goniillii veya zorunlu olarak yapilabilir. Zorunlu
adaptasyon; dil farkliliklari, farkli elektrik sistemleri, farkli 6l¢iim sistemleri veya {iriin
ozellikleri veya hiikiimet istekleri tlizerine yapilmaktadir. Goniillii adaptasyon
durumlarinda ise; ihracatcilar kendileri iiriinleri degistirmektedirler. Isvigre’li sirket
Nestle, kendi popiiler kahve markast Nescafe’yr 200 farkli sekilde sunmaktadir
(Albaum ve Duerr, 2011: 618).
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Tablo 2.2. Adaptasyon icin Zorunlu ve Kiiltiirel Nedenler

Zorunlu nedenler Kiiltiirel nedenler
Yasal nedenler Miisterilerin damak tadi
Vergi ve kotalar Gelir diizeyi
Teknik gereksinimler Iscilik maliyetleri
Milliyetgilik Fiziksel farkliliklar
Hava sartlan Dil ve okuma yazma orani

Kaynak: McAuley, 2001: 160

Belirli iiriinlerin adaptasyonu miisterilerin norm, degerler, davraniglar ve de
fiziksel ya da mekanik 6zelliklerinden etkilenebilir. Ornegin; Japon tiiketiciler, kiiciik
mutfakli evlerde oturduklarindan dolay1 yer kaplayan bulasik makineleri ile fazla
ilgilenmiyordu. Sonrasinda ise, mutfaklarin daha genis tercih edilmesinin ardindan

bulasik makinelerine kars1 ilgi de arttmistir (Cateora vd., 2011: 366).

Son olarak, yukarida Tablo 2.2.°de de goriildiigii iizere kiiltiirel etkenler
dizaynda, fonksiyonel Ozelliklerde, renklerde ve tatlarda yapilan degisiklikleri
etkilemektedir. Bunun en iyi Orneklerinden biri de Nestle’nin Japon pazarinda
yakaladig1 basaridir. Nestle, Amerika’da oldugunun aksine, Japon halkinin misir
gevregini sabah kahvaltisinda degil de 6giin arasi olarak tiikettigini tespit etmistir.
Bunun i¢in sirket, Japon damak tadina uygun misir gevregi iiretmeye baslamistir.

Bunun sonucunda pazarda %12 daha biiyiime elde etmistir (Cateora vd., 2011: 374).

Bazi durumlarda standardizasyon i¢in ortam daha uygundur. Bazi durumlarda
ise adaptasyon i¢in uygundur. Tablo 2.3.’de standardizasyon ve adaptasyonu miimkiin
kilan faktorler verilmistir. Bu dogrultuda standardizasyonu miimkiin kilan faktorler;
Olgek ekonomileri, kiiresel rekabet, miisteri isteklerindeki benzerlikler, merkezi
yonetim, planlama ve kontrol kolayliklar1 ve stok maliyetlerindeki azalmadir.

Adaptasyonu miimkiin kilan faktorler ise; hiikiimet vb. kuruluslar, yerel rekabet,
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miisteri isteklerinde farkliliklar, merkezi olmayan yonetim, rakiplerin adaptasyon

uygulamalari, yasal diizenlemeler ve triin tizerindeki teknik degisikliklerdir.

Tablo 2.3. Standardizasyon ve Adaptasyonu Miimkiin Kilan Faktorler

Standardizasyonu miimkiin kilan faktorler | Adaptasyonu miimkiin kilan faktorler

AR-GE, iiretimde ve pazarlamadaki olgek Hiikiimet ve diger diizenleyici kuruluslar
ekonomileri
Kiiresel rekabet Yerel rekabet
Miisteri ihtiyag ve isteklerin benzerlik Kiiltiirel farkliliklar nedeniyle miisteri
kazanmasi ihtiyac ve isteklerinde farkliliklarin
olusmasi
Uluslararasi faaliyetlerde merkezi yonetim Uluslararasi faaliyetlerde ortaklar veya

alt sirketler tarafindan yonetilmesi;

merkezi olmayan yonetim

Rakipler tarafindan standart {iriin Rakipler tarafindan adapte edilmis {iriin
konseptlerinin kullanilmas1 konseptlerinin kullanilmasi
Mobil teknoloji ve internet sayesinde daha Yasal nedenler ve teknik dzelliklerde
kolay iletisim, planlama ve kontrol degisiklikler

Stok maliyetlerinde azaltma

Kaynak: Hollensen, 2007: 419

2.4. Fiyat Odakh Pazarlama Politikalar

Fiyat, bir {iriin veya hizmet i¢in bi¢ilen parasal miktardir. Fiyat, miisterilerin belli
bir iirlin veya hizmet tarafindan saglanan yararlar1 elde etmek i¢in 6demeye razi
olduklar1 degerlerin toplami olarak da ifade edilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012:
290). Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri olan fiyat, farkli bigimde de
olsa hep g6z oniindedir. Fiyat, pazarlama karmasinin en kontrol edilebilir ve en esnek
olan unsurudur. Uriin ile birlikte bir isletmenin pazarlama stratejisinin kilit bilesenidir.

Cogu zaman fiyat ile ilgili alinan kararlar, pazarlama yoneticilerinin vermesi gereken
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en zor kararlardandir. Bunun nedenleri ise, miisteri-dagitimci-rakip tgliisii ile olan
karmasik iliskilerdir (Wilson ve Gilligan, 2005: 515). Fiyatlar eskiden alicilar ve
saticilar arasinda yapilan pazarliklar neticesinde belirlenirdi. Giiniimiizde yontemler
farklilagsa da pazarlik halen mevcuttur. Biitlin alicilar i¢in tek bir fiyat belirleme fikri,
19. yiizyilda biiyiik 6lgekli perakendecilerin sdz sahibi olmasiyla ortaya ¢ikmustir. F.
W. Woolworth, Tifany and Co., John Wanamaker ve diger perakendeciler “tek-fiyat
politikasi”’nda 1srarciydi, ¢linkii hem satilan iiriinlerin hem de calisan sayilarinin fazla

olmas1 bu durumu gerekli kiliyordu (Kotler ve Keller, 2006: 432).

Uluslararasi pazar kosullarinda, rekabetin her gecen giin artarak devam etmesi,
isletmelere uygulamig olduklari fiyatlarini diisiirme yoniinde baskilar olusturmaktadir.
Bu pazar kosullarinda basarili olmak ve ayakta kalmak isteyen isletmeler, dncelikle
kalite-fiyat (yiiksek kalite, diisiik fiyat) dengesini ¢ok iyi olusturmak zorundadir
(Dogan vd., 2003: 115-116). Pazarlama karmasinin bilesenlerini gbz Oniinde
bulundurursak, sadece fiyatin isetmelere gelir sagladigini gormekteyiz. Diger
bilesenler ise, isletmelerin maliyetlerine katlanmasin1 gerektirmektedir. Uriin
ozellikleri ve dagitim kanallarinda degisiklik yapmak, cogu zaman fiyat kararlarinda
degisiklik yapmaktan daha zordur. Bir¢ok pazarlama yoneticisinin sorun olarak
gordiigi fiyat ¢ok hizli degistirilebilir (Kotler ve Armstrong, 2016: 324). Fiyatin
degisken olmasi, hem alict davranislarini hem de gelirleri etkileyen bir unsurdur
(Hollensen, 2006: 187).

Bir hizmet veya lriin i¢in dogru fiyati belirleyebilmek, basarili olma sonucunu
dogurabilir. Dogru {iriin fiyatlamast yapamayan isletmeler basarisiz olacaktir.
Ozellikle de ihracat yapan isletmelerin fiyat stratejisinde dikkatli olmalar:
gerekmektedir. Bu isletmeler dogru iirlinle, dogru tutundurma ve dagitim faaliyetleri
ile miisterilerin kargisina ¢iksa da, fiyat politikalarinda yapilan hatalar biitiin cabalar

bosa harcanmis olacaktir (Cateora vd., 2011: 522).

Fiyatlar1 belirlemek i¢in bir¢ok faktdrii géz dniinde bulundurmak gerekir. Sekil
2.2., fiyat belirlenirken dikkat edilmesi gereken isletme faktorleri, {iriin/hizmet
faktorleri, ¢cevresel faktorler ve pazar faktorlerini gostermektedir. Bu faktorler, karar

vericilerin fiyatlama kararlarin etkilemektedir.
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Sekil 2.2. Fiyat Belirleme Siirecinde Etkili Faktorler

Uriin/Hizmet Faktérleri

Isletme Faktorleri
o Kurumsal ve pazarlama o Borglanma maliyetleri (AR-
hedefler GE dahil), iletisim (reklam)
o Isletme ve tirin‘hizmetleri dagitmak
konumlandirmast onistikl)
o Pazara giris yontemi o Uriin/hizmet
konumlandirmasi
o Uriin/hizmetin yasam
dongiist evresi

FIYAT
BELIRLEME
Pazar Faktorleri
Cevresel Faktorler o .
- o Miisteri ihtiyacv/istekleri,
o Is dongistindeki evre ddeme giici
o Déviz degiskenligi o Adaptasyonihtiyaci, pazara
o Enflasyon alismak
o Hikiimetkontroli, o Pazar yapisy, dagitim
6. vergi, fiyat kanallar
kisitlamast . o Rekabet baskisi
o Kayt digilik _d8f66851, o Pazann biiytidiigim yoksa
6. parasiz 6demeler diisiiste olan bir pazar oldugu
o Kaytt digi faaliyet gsteren
pazarlamacilar

Kaynak: McAuley, 2001: 166.

D1s pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, pekcok fiyatlandirma sorunu ile karsi
karsiya kalmaktadir. Fiyatlandirma stratejisini etkileyen pekcok degisken Onlerine
cikmaktadir. Dis pazarlardaki fiyatlar i¢ pazar kriterleri ve dinamiklerine gore
belirlenemez. Boylelikle isletmeler {iriin satacagi pazar, iiriin tiirii, rekabet durumu ve
diger stratejik faktorlerin fiyat hareketliligini etkiledigini g6z oniinde bulundurmak
durumundadir (Cateora vd., 2011: 522). Asagida verilen Sekil 2.3., dis pazarlara {iriin
satan igletmelerin fiyatlama siirecini gostermektedir. Bu siire¢ isletme ve pazar

yapisina gore farklilik gdsterebilir (Mathur, 2008: 191).
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Sekil 2.3. Uluslararasi Fiyatlandirma Siireci

+ + :
Ureticinin | | Ulslrarast | Dagitm Perakendecinin
fiyatr toptancinin yapanin Kazang pay!
kazang pay kazang pay!

Kaynak: Mathur, 2008: 191.

Thracat yapan isletmelerin gdz 6niinde bulundurmalar1 gerekli bazi durumlar

vardir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Mathur, 2008: 41-42):

e Fiyat-kalite paritesi

o Fiyat rekabetliligi

e Pazara niifuz etme veya pazarda kaymagi almaya yonelik fiyatlandirma
e Ticari indirimler, parasal indirimler

e Segment fiyat farkliginin gerekli olup olmadigini belirlemek

e Dis pazarlardaki talebin fiyat esnekligi

e Dis pazardaki hiikiimetin fiyat diizenlemeleri

e Uluslararasi tagimacilik maliyetleri

e Uluslararas1 doviz dalgalanmalari

e Hiikiimetlerin belirledigi vergi yasalari

Modern pazarlama anlayisinda fiyat kavram, isletme yOneticilerinin pazarlama
faaliyetlerinde kullanip, kontrol edebilecegi bir aractir. Serbest ekonomilerde fiyat,
sistemi dengeleyen bir unsur olup ekonomiyi dengeleyen bir aractir. Bir malin fiyati
iiretim faktorlerinin fiyatlarini da etkiler. Ucretler, rantlar, faizler, karlar fiyatin
etkiledigi faktorlerdir. Bu iliski, fiyatin ekonomilerdeki kaynak dagilimim
diizenlemesi bakimindan 6nem tasir (Yiikselen, 2001: 159). Fiyat odakli pazarlama
politikalar1 kapsaminda; farklilagmaya yonelik fiyatlandirma, rekabete yonelik
fiyatlandirma, {riin hattt fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve cografi

fiyatlandirma politikalar1 degerlendirilecektir.
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2.4.1. Farklilasmaya Yonelik Fiyatlandirma Politikalar:

Fiyatlandirma politikalarinda belirli bir mal iki veya daha ¢ok sayida degisik
fiyattan satisa sunulmaktadir Her durumda birim maliyetler aynidir. Burada talebin
yogunluguna bakilir. Bagka bir deyisle, firmalar, temel fiyatlarin1 miisteriler, iiriinler

ve kurulus yerlerindeki farkliliklara gore ayarlarlar (Tek ve Ozgiil, 2005: 430).

Ilk bakista, fiyat belirlemenin kiiltiirel belirleyiciler tarafindan etkilendigi
diisiiniilsede, bu gergek durumu yansitmayip, fiyat hem kiiltiirel hem de
irtin/hizmetlerin farklilasmas: i¢in Onemli bir unsurdur. Bati ekonomilerine
bakildiginda iiriinlerde kimi zaman fiyatlar esnek olup miisteri indirimleri sz
konusudur. Otomobil, ev ya da pahali elektronik iiriinler i¢in isletmeler indirimler
uygulamaktadir. Bazi ekonomilerde ise halen alici ve satici arasinda pazarlik
yiiriitiilmektedir. Ornegin; Tunus’ta bulunan bir diikkanda kilim satin alma esnasinda

pazarligin satin alma faaliyeti i¢erisindeki yeri esastir (McAuley, 2001: 60-61).

Ozellikle dis pazarlardaki miisterilerin zevk ve ihtiyaglar1 yerel pazarlardan
farkli oldugu icin, ihracat yapan isletmelerin fiyatlandirma politikalar1 degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle, belirlenen fiyatlar dirlinlerin farklilastirmasin
hedeflemektedir. Ornegin; ABD pazarinda tiiketim icin kullanilan hindi etinin acik
renkli olmasi tercih edilir. Koyu renkli hindi eti ise, daha diisiik fiyattan hayvan yemi
tireticileri tarafindan satin alinilir. Avrupa pazarinda ise koyu renkli olan hindi eti
tiikketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu nedenle {iriinleri
farklilagtirarak, ihracat faaliyetlerine yonelik fiyat stratejisi belirleyen Shenandoah
Valley Poultry Company gibi sirketler, her yil tonlarca koyu hindi etini Avrupa’ya
thra¢ etmektedir. Bu ydntemi se¢menin en biiyiilk avantaji, farkli iriinleri dis

pazarlarda daha yiiksek fiyattan satabilmektir (Rugman ve Collinson, 2006: 324).

Farklilastirmaya yonelik fiyatlandirma orneklerinden biri de Cheetos’un Cin
pazarindaki ambalaj1 ve fiyatidir. PepsiCo. Frito-Lay iirlinii olan Cheetos, iirlinlerini
15 gramlik ambalajlar kullanarak 1 yuan fiyat (yaklasik 0.12 dolar) ile satmaya karar
vermistir. BOylece, bu fiyat ile az harglik alan g¢ocuklarin bile Cheetos satin

alabilmesine imkan saglamustir (Cateora vd., 2011: 364). Isletmeler farklilastirmaya
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yonelik fiyat politikasiyla, genellikle dinamik fiyatlandirmay1 tercih ederek pazarlar
arasindaki farkliliklari, maliyetleri ve iirlin karmasindaki degisiklikleri goz Oniinde

bulundurmaktadir (Albaum ve Duerr, 2011: 674, 676).
2.4.2. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma Politikalar:

Rekabete  yonelik fiyatlandirmada fiyatlar; rakiplerin  stratejilerine,
maliyetlerine, fiyatlarina ve liriin karmasia gore belirlenmektedir. Miisteriler elde
edilen fayda ve degeri, rakiplerin benzer lriinler i¢in bictikleri degere bakarak
degerlendirmektedir. Fiyat sayesinde rekabet edebilir konumuna gelebilmek igin,
rakiplerin iirlin karmasini da dikkatle incelemek esastir. Sunulan iiriin ve hizmetler
misteriler tarafindan ragbet goriirse, rakiplerine gore fiyatlar yiiksek olabilir. Ancak,
iriinler ragbet gormeyip, isletme deger sunan olarak algilanmazsa, bu durumda fiyatlar

distriilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 332).

Rekabete yonelik fiyatlandirma politikalari kullanan isletmeler, fiyatlarini
miisteri istek ve ihtiyaglaria cevap olarak kullanabilir ve fiyatlarini daha diisiik, daha
yiiksek veya rakiplerle ayni seviyede belirleyebilir (McAuley, 2001: 165). isletmeler,
¢ogu zaman zayif rakiplerin pazardan ¢ekilmesini saglamak icin fiyatlarini diistirebilir.
Eger pazar segmenti giiglii ve fiyatlar: diisiik tutan rakiplerden olusuyorsa, isletmeler
farkli pazar segmentlerine gecerek yeni miisteriler bulmalidir. Nis pazar aciklarini
yakalayarak yiiksek fiyatli ve yiliksek katma degerli iirlinler sunmalidir (Kotler ve
Armstrong, 2016: 333).

Thracatci isletmeler bu politikayr uygulamak isterlerse, rakiplerin cevabini da
dikkate almalidirlar. Baz1 durumlarda rakiplerin verecegi cevap ve izleyecegi yollar,
ithracatg1 isletmelerin fiyatlarini belirlemesinde kritik oneme sahiptir. Ek olarak, ikame
triinlerin fiyatlar1 da ihracat sayisimi etkilemektedir. Son olarak, ihracat yapan
isletmeler, potansiyel rakipleri de g6z 6niinde bulundurarak hareket etmelidir. Fiyatlar
belirlerken en ¢ok dikkat edilen husus, maliyetlerin dikkate alinmasi ve iireticilerin
zarar etmesini Onlemektir. Fiyat belirleyen isletmelerin en ¢ok etkilenecegi nokta da
dogal olarak maliyetlerdir. Thracat yapan isletmeler i¢in bu durum énemlidir. Thracat

yapan isletmelerin gidecegi pazarlarda fiyat ile oynama imkani ¢ok az ya da hig
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bulunmamaktadir. Bu durumda esas sorun, pazardaki mevcut fiyat: takip ederek satig
yapilip yapilamayacagidir. Monopol veya rekabetin agik olmadigi durumlarda saticilar
iriin kalitesini, tutundurma faliyetlerini, dagitim politikalarin1 farklilagtirarak
segmentteki fiyatina uygun bir fiyat uyarlayabilir. Baz1 markalasmis iiriinler i¢in, hatta
itibar1 yiiksek olan ihracatcilar i¢in de fiyat lizerinde oynama hakki s6z konusudur.
Yine de, onlar da rakiplerin belirleyecegi fiyatlara gére hareket etmek durumundadir.
Eger rakiplerinden farkli fiyat politikas1 izlerlerse, bu fark miisteri tarafindan kabul

goérmeyebilir. (Albaum ve Duerr, 2011: 681).

Rekabete yonelik fiyatlandirma politikasinda, ihracat yapan isletmeler, hedef
pazarlardaki rakiplerin sundugu liriin yelpazesinin tiiriinii ve biiylikliigiinii bilmek
zorundadirlar. Ayrica, bu {iriin talebinin istenilen diizeyde olup olmadigr da
bilinmelidir. Eger rekabet ¢etinse ve pazara giris maliyetleri yiiksek ise, pazara giris
faaliyetleri durdurulabilir. Thracat yapan isletmeler belirli durumlarda rekabetin
iistesinden gelebilirler. Isletmeler secilen pazar segmentine uygun, 6zel iiriinler
sunarak rekabet durumundan siyrilabilirler. Bu durumda bile pazar segmenti, yeni
giren isletmeler i¢in yeterince biiyiik olmayabilir. Dolayisiyla, mevcut rakip firmalar
tarafindan domine edilebilir hususlarin da géz 6niinde bulundurulmasi 6nem arz

etmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 613).

Uluslararas1 pazarlarda fiyat belirlenirken, isletmeler arasi rekabet dikkate
alinmasi gereken en dnemli faktdrlerdendir. Ulkelerarasi rekabet durumlarinin farkli
olmast nedeniyle, dis pazarlarda farkli fiyatlar uygulanabilmektedir. Rekabet ortami
farklilik gosterebilir. Boylelikle ihracat yapan isletmeler, farkli pazarlarda farkli
rekabet durumu ile kars1 karsiya kalabilir. Bazi iilkelerde isletmeler cok az sayida rakip
ile miicadele etmektedir (Kotabe ve Helsen, 2010: 398). Dolayisiyla, uluslararasi
pazarlarda faaliyet slirdiirmek isteyen isletmeler, rekabette etkin olabilmek ig¢in
maliyetlerini 6nemli 6l¢lide diisiirmeye ¢alismaktadir. Ciinkii, yeni girilecek pazar
kosullarinda maliyetlerin diisiik diizeyde tutulmasi, hem igletmenin kazanci hem de
yeni pazar kosullarinda miisterileri kazanma agisindan 6nemlidir. Bu hususta fiyat

bakimindan rekabette ivme kazanilmaktadir (Eren, 2014: 6002).
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2.4.3. Uriin Hatti Fiyatlandirma Politikalar

Uriin hatt1; benzer fonksiyonlar1 saglayan iiriinlerin gruplandirildigi, benzer
miisteri gruplarina satildigi, benzer dagitim kanallar1 vasitasiyla ulastirildigi, hatta
benzer fiyat araliklarinda bulunan ayni iiriin siifina ait olan iiriin grubudur. Uriin hatt1
farkli markalardan, tek marka ailesinden veya iiriin hatti genislemesinden kaynaklanan
ayr1 ayr1 markadan olusabilir (Kotler ve Keller, 2011: 336). Ek olarak, ayr1 olan fakat
birbirine yakin {riinlerden olusan iirtinler kiimesi bile {riin hattt olarak
siniflandirilabilir (Hollensen, 2006: 155). Uriin hatt1 fiyatlandirmast ise; bir iiriin hatt:
igerisinde bulunan farkli iiriinler arasinda maliyetlerini hesaplayarak, farkli 6zellikler
hakkinda misteri degerlendirmesi ve rakip fiyatlarim1 dikkate alarak fiyati

belirlemektir (Kotler ve Armstrong, 2016: 351).

Uriin hatt1 fiyatlandirma politikasinda, 6ncelikle iiriin hattina iliskin fiyat
diizeyleri belirlenir ve sonrasinda biitilin iiriinler bu fiyat diizeylerine yerlestirilir. Bu
yaklagima gore, miisteriler satin alacagi lirtin hakkinda aklinda belli bir fiyat araligina
sahiptir. Ornek verecek olursak, kravat fiyatlari genellikle 20-50 dolar arasma
fiyatlandirilmaktadir. Fiyatlandirma diizeyleri belirlenirken 20,21,22 dolar olarak
degil de ornegin dort aralik (20, 30, 40, 50 dolar) iizerine belirlenebilir. Uriin hatti
fiyatlandirmanin en biiyiik avantajlarindan biri, saticilar ve miisteriler i¢in kolaylik

saglamasidir (Perreault ve McCarthy, 2002: 536).

Genellikle iirin  hattt1 fiyatlandirma politikasinda, fiyatlar benzerlik
gostermektedir. Uriin hatt1 fiyatlandirma politikalarini tercih eden isletmelerin bazi
tiriinler igin farkli fiyatlar belirlediklerine rastlanabilir. Ornegin; traktor iiretimi yapan
iireticilerin ayni iirin hatt1 igerisinde bulunan iriinleri arasinda mantikli ve
aciklanabilir fiyatlarin bulunmasi gerekir. Miisteriler tlkeden ilkeye farklh
olduklarindan dolayi, ihracat yapan isletmeler ayni iirlin i¢in bile dis pazarlarda farkl
fiyatlar belirleyebilir (Albaum ve Duerr, 2011: 701). Uriin hatt1 icerisinde iiriinler
farkli olarak fiyatlandirilarak ekonomik, standart veya yiiksek kaliteli olduklari
gosterilebilir. Uriin hatt1 igerisindeki belirli bir {iriinii rakiplerden korumak veya
mevcut rakiplerin pazar paymi elde etmek amaciyla 6zel olarak fiyalandirma

yapilabilir (Hollensen, 2006: 484).
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Uriin hatt1 fiyatlandirma politikasinin perakendeciler tarafindan gokga tercih
edildigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise, her iiriin araliginda ¢ok sayida
irlin bulundurulmasidir. Miisteriler ayni fiyat aralig1 i¢erisinde bulunduklarinda, karar
vermeleri daha kolaydir. Bu fiyatlandirma politikast maliyetleri indirebilir ve stok

yonetiminde kolayliklar saglayabilir (Perreault ve McCarthy, 2002: 537).
2.4.4. Psikolojik Fiyatlandirma Politikalari

Fiyatlandirma, sadece ekonomik bir boyut olmayip, ayni zamanda iiriin
hakkinda bir nevi bilgilendirme yapan ve fiyatin psikolojik olarak yaydigi etkiyi de
dikkate alan bir siiregtir (Kotler ve Armstrong, 2016: 353). Psikolojik fiyatlandirma,
hedef miisterilere 6zel cazibe uyandiran fiyatlar belirlemektir (Perreault ve McCarthy,

2002: 536).

Satin alma kararlari, misterilerin fiyatlar1 algilamasina ve mevcut (iirlin
fiyatlarini ne derecede benimsedigine baglidir. Miisteriler belirli fiyat seviyesinde olan
tirtinleri kalitesiz veya kabul edilemez olarak algilayabilir. Aynmi sekilde isletmeler,
tirtinlerin kaliteli olmasinin yaninda satin almaya deger bir fiyat seviyesi belirleyebilir.
Bu fiyat seviyesi lizerinde olan iirlinlerin kalitesi ne olursa olsun, miisterinin kabul
edemeyecegi fiyattir (Kotler ve Keller, 2011: 386). Baz1 isletmeler fiyatlarii diisiik
belirleyerek, rakiplerin yaristan ¢ekilmelerini hedeflemektedir. Bu durumda isletmeler
fiyatlarini, maliyetlerini karsilayacak sekilde belirlemektedir. Ayrica, boyle diisiik
fiyatlar1 belirleyerek algisal olarak da rekabette etkin rol oynamaktadir. Hem rakiplerin
istegini kirmayr hem de miisterileri arttirmay1 hedeflemektedirler. Bunun yaninda
artan satis miktari, fiyatlarin daha da indirilmesine sebebiyet verecektir. Bu
fiyatlandirma yontemini secen isletmeler, uzun donemde pazari domine etmeyi

hedeflemektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 681).

Fiyat, iiriin hakkinda ister istemez yonlendirici etkiye sahiptir. Bircok tiiketici
kaliteyi degerlendirmek icin fiyati referans almaktadir. 100 dolarlik parfiim sisesi,
yalnizca maliyeti ii¢ dolar olan s1v1 igeriyor olabilir ama alicilarin bu yiiksek degeri
O0demelerin nedeni, bu parfiimiin fiyatinin 6zel bir iiriiniin habercisi olmasidir.

Genellikle tiiketiciler, yiiksek fiyath triinleri yiiksek kaliteli olarak algilamaktadir.
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Genel olarak tiiketiciler tirlin hakkinda bilgi sahibi degillerse, degerlendirme yapmak
icin fiyat1 kullanirlar. Psikolojik fiyatlandirmanin kullannm amaci da bu ylizdendir

(Kotler ve Armstrong, 2016: 353).
2.4.5. Cografi Fiyatlandirma Politikas1

Thracat yapan isletmeler, dis pazarlara yonelik fiyat: belirlemek icin kullandig
yontemleri, i¢ pazara yonelik Uriinlerin fiyatini belirlemek i¢in kullandig1 yontemlere
yakin se¢cmektedir. Fiyat1 belirlerken en ¢ok dikkat edilecek husus ise, miisterilerin
0dedigi para karsiliginda bekledigi degeri elde etmesini saglamaktir. Ayni zamanda,
ihracat yapan isletmelerin kazang saglamasi i¢in hedefleri dogrultusunda ilerlemeleri
ve Oniine ¢ikan 6zel durumlart iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Dis pazarlara

yonelik fiyatlandirma politikalar: da bu 6zel durumlar arasindadir (Albaum ve Duerr,

2011: 671).

Cografi fiyatlandirma, diinyanin farkli bolgelerinde bulunan miisteriler i¢in fiyat
belirlenmesi islemidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 355). Bu fiyatlandirma
politikasinda isletmeler, {iriinlerin fiyatlarini diinyanin degisik bolgelerinde bulunan
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda belirlemektedir (Kotler ve Keller, 2006:
451). Cografi fiyatlandirma politikasinda isletmeler, dis pazara sattiklari tiriinler icin
dagitim maliyetleri, doviz kurlar gibi etkenleri de goz 6niinde bulundurarak fiyatlarini

belirlemektedir (Kotler ve Keller, 2011: 404).

Alicilar ve saticilar arasinda tagima ticretini kimin nasil 6deyecegi veya kimler
arasinda paylasilacagi gibi konular fiyat kararini1 6nemli 6lciide etkiler. Bazen pazar
genigletmek i¢in {iretici bu giderleri yiiklenebilir. Bu konudaki yanlis bir karar hedef
pazardaki firsatlar1 engelleyebilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 422).

Cografi fiyatlandirma bes sekilde yapilabilir. Bunlar; gemi giivertesinde teslim
fiyati (FOB-free on board), teslim yerine bagli olmayan fiyat (UDP-Uniform-
delivered pricing), bolgesel fiyat (Zone pricing), hedef fiyat (Basing-point pricing) ve
navlun kapsamli fiyat (Freight-absorption pricing). Asagida bu stratejiler hakkinda
kisa bilgiler verilmistir (Perreault ve McCarthy, 2002: 503; Kotler ve Armstrong,
2016: 355-356):
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o Gemi giivertesinde teslim fiyati: Bu fiyatlandirma stratejisinde mallar gemi
giivertesine hi¢ bir {icretlendirme yapilmadan konmakta ve miisteriler
fabrikadan varis noktasina kadar tasima bedelini 6demektedir.

o Teslim yerine bagl olmayan fiyat: Bu fiyatlandirma stratejisinde isletme biitiin
alicilardan bolge farketmeksizin, fiyat art1 tasima bedelini talep etmektedir. Bu
yontem Ozellikle tasima maliyetleri diisiik oldugunda ve saticinin biitiin
bolgelerde satis yapmak istedigi durumlarda kullanilmaktadir.

e Bolgesel fiyat: Bu fiyatlandirma stratejisinde isletme iki ya da faha fazla bolge
belirlemektedir. Belli bir bdlgenin i¢inde olan biitiin miisteriler ayni fiyati
O0demektedir. Bolge ne kadar uzak olursa fiyat da o kadar artar. Bu strateji
tagimacilik icin yapilmis ticretlendirmeleri kolaylagtirir.

e Hedef fiyat: Bu fiyatlandirma stratejisinde satici biitiin alicilar i¢in bir sehir
secmekte ve herkese o sehirdeki fiyat uygulamaktadir.

o Navlun kapsaml fiyat: Bu fiyatlandirma stratejisinde isletme biitiin tagima
icretlerini fiyatin igerisine dahil ederek rakiplerin fiyat stratejisine yakin
olmay1 hedeflemektedir. Ozellikle yeni pazar segmentlerine girerken bu

fiyatlandirma stratejisi etkilidir.

Isletmeler, dis pazarlarda her iiriin igin olusan rekabet durumunu da ihmal
etmemelidir. Eger isletmeler bir¢ok iilkeye ayni iiriinii ihra¢ ediyorsa kendi subeleri
veya dagitimcilari ile rekabet eder hale gelmemelidir. Ayni iiriin bir iilkeden baska bir
iilkeye daha diisiik fiyatla ihra¢ edilerek, isletmenin oyun disinda kalma sonucunu

dogurabilir (Cateora vd., 2011: 523).

Thracat faaliyetlerinde kullanilan dagitim kanallari, fiyatt dogal olarak
etkilemektedir. Bu nedenle cografi fiyatlandirmada da degisiklik gerekebilir (Albaum
ve Duerr, 2011: 687). Avrupa’da farkl vergi ve fiyat yapilandirmalar1 nedeniyle aym
uriintin fiyati, farkl tlkelerde farklilik gostermektedir. Yukarida da ifade edildigi
lizere, isletmeler kendi iiriinleriyle oyunun diginda kalabilir. Avrupali Ilag sirketleri bu
durumla Italya, Yunanistan ve Ispanya pazarlarinda karsilasmistir. Sz konusu
iilkelerdeki ilag fiyatlar1 digerleriyle farklilk gostermektedir. Ornegin; Ulser
tedavisinde kullanilan Losec ilac1 Ispanya’da 18 dolara satilirken, Almanya’da 39

dolara satilmaktadir. Kalp hastaliklarinda kullanilan Placix ilac1 ise Fransa’da 55 dolar
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iken Londra’da 79 dolara satilmaktadir (Cateora vd., 2011: 524). Cevresel faktorler
her iilkede farkli oldugundan dolayi, ihracat yapan isletmelerin dis pazarlarda farkl

bolgeler i¢in farkli fiyatlar uygulama imkani s6z konusudur (Albaum ve Duerr, 2011:
698).

2.5. Tutundurma Odakh Pazarlama Politikalar:

Isletmeler hedef pazarlarinda sunduklari iiriin ve hizmetlerini, pazarda satin alma
potansiyeli olan miisterilere duyurup onlar1 haberdar etmek durumundadirlar. Bu gibi
durumlarda pazarlama iletisiminin, baska bir ifadeyle tutundurma ¢abalarinin 6nemi

ortaya ¢ikar (Torlak ve Ozmen, 2013: 116)

Tutundurma faaliyetleriyle amag, isletmenin hedefledigi kara ulagmasi igin
miisterilerin mal ve hizmetleri tanimasi ve satin almanin gerceklesmesidir.
Tutundurma; reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve miisteri iligkileri yonetimi

faaliyetlerinden meydana gelir (Tekin ve Zerenler, 2012: 139).

Isletmeler icin yalnizca iiretim yapmak vyeterli olmayip, ayni zamanda
miisterilere yararli olacak ve miisterilerin satin alma kararlarinda kullanacaklari
bilgilerin de sunulmasi esastir. Kisacasi, ihracat yonetimi bakis agis1 ile
degerlendirecek olursak, pazarlama iletisimi isletmenin farkli kiiltiirlerle kurdugu
iletisimdir. Buna ek olarak, ayni {ilkenin icerisinde bile farkli kiiltiirel (6rnegin;
Hindistan) yapilar oldugundan dolayr yukaridaki tamim bir iilkenin igerisinde
yayinlanan reklam igin de gegerli olabilir (Albaum ve Duerr, 2011: 776). Iletisime
verilen 6nemin belirgin oldugu uygulamalarin basinda, ¢ok uluslu isletmelerin kiiresel
iletisim programlar1 gelmektedir. Kiiresel programlari olusturma adina harcanan
cabalar inanilmazdir. Oncelikle bu isletmeler, belli bir {iriiniin belirli bir iilkede
satilmasinin uygun olup olmadigina karar verdikten sonra, pazar segmentine uygun

iletisim faaliyetlerini diizenlemelidirler (Kotler ve Keller, 2006: 546 ).

Thracat pazarlamasinda iletisim programlarmi insa ederken sik¢a karsilasilan
iletisim engelleri Sekil 2.4.’te gosterilmistir. Thracatginin géndermis oldugu mesajin

dil farkliliklari, hiikiimet diizenlemeleri, medya, ekonomik farkliliklar, tutumlar ve
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satin alma silireci gibi engellerden gectikten sonra alicilara ulastigi sekilde

gozlemlenmektedir.

Sekil 2.4. Thracat Pazarlamasinda Tutundurma ve iletisim Engelleri

o Dil (konusulan ve sozii

. olmayan) farkliliklari
Thracatginin o Hiikiimet dlizenlemeleri Dis alicilarin
gondermis ——————————> o Medya bulma almus oldugu
oldugu mesaj o Ekonomik farkhiliklar mesaj
o Damak tadi ve tutumlar

o Satm alma stireci

Kaynak: Albaum ve Duerr, 2011: 776.

Bu kisimda, tutundurma odakli pazarlama politikalar1 ele alinmis olup bu
politikalar; kisisel satig, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama

basliklar1 altinda degerlendirilecektir.
2.5.1. Kisisel Satis

Kisisel satis eskiden beri var olan bir sanattir. Bu “sanat” genis bir literatiiriin ve
cok sayida prensiplerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Satis elemanlarinin
giiniimiizde daha ekili olabilmesi i¢in, miisteri yonetimi konusunda egitimler
verilmektedir. Biiyiik sirketler, satis elemanlarina egitim verebilmek ve satis sanatinda
kendilerini  gelistirebilmeleri i¢in her yil biit¢elerinden milyonlarca dolar
harcamaktadirlar. Bu egitimlerin ana amaci, satis elemenlarinin daha aktif hale
gelmelerini ve miisteri sorunlarmmi ¢6zme konusunda beceriler kazanmalarini

saglamaktir (Kotler ve Keller, 2006: 625).

Kisisel satig; miisterileri belirli konularda ikna etmeyi hedefleyen (Rugman ve
Collinson, 2006: 323) ve satis elemanlarinin ve miisterilerin yiiz yiize iletisim kurdugu
bir promosyon ¢esididir (Albaum ve Duerr, 2011: 779). Yani kisisel satis, isletmelerin
misteri iligkilerini kurmak amaciyla yapilan promosyonlarin1 kapsamaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2016: 502). Diger bir tanima gore; kisisel satis, saticilarin ve alicilarin

herhangi bir bulugsma noktasina bagli kalmaksizin bir araya gelmesi yoluyla satis
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cabalariin ger¢eklesmesidir. Kisisel satis sirasinda, {liriin ve hizmetler alict gruba
satic1 tarafindan sozlii olarak sunulur ve satis kararinin alinmasi yoniinde bazi

yontemler uygulanir (Once: 2015, 33).

Kisisel satisin ii¢ tane 6zelligi mevcuttur. Bunlar asagida aciklanmistir (Kotler
ve Keller, 2006: 556):

o Kigsisel etkilesim: Kisisel satislarda iki ya da daha fazla insanin dahil olmasini
gerektirir. Boylelikle biitiin taraflar birbirinin hareketlerini izleme firsatini
yakalamaktadir.

o [liski Gelistirme: Kisisel satislarda saticilar ve alicilarla olan iliskiler en basta
alig-veris iliskisi ile baglar ve sosyal insani iligkilere kadar uzanir.

e Cevaplama: Kisisel satislarda hem alicilar hem saticilar karsi tarafin

sOylediklerini dinledikten sonra kendi kararin1 vermektedir.

Kisisel satislarda alicilar ve saticilar arasinda birebir goriismeler yer almaktadir.
Bu sekilde alicilar ihtiyaglarini ve isteklerini saticilara ileterek bunlarin yerine
getirilmesini amaclamaktadir (McAuley, 2001: 171). Thracatci isletmeler nemli satis
hedeflerine, kisisel satis elemanlar1 vasitasiyla ulasir. Thracat faaliyetlerinde, satis
elemanlarinin hedefi potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve onlari ikna ettikten
sonra satis islemini gerceklestirmektir. Satis elemanlari, miisteri ihtiyaclarini dogru
sekilde anlamal1 ve sunulan iirlinlerin sagladig: faydalar ile birlestirerek alicilar: ikna
etmelidir (Albaum ve Duerr, 2011: 787). Kisisel satislarin diger hedefleri de soyledir
(McAuley, 2001: 171):

e Potansiyel miisterileri bulmak,
e Potansiyel miisterileri satin almaya ikna etmek,
e Miisteri iliskilerini belirli bir diizeyde tutmak,

e Miisteri ve pazar bilgisi elde etmek.

Pazarlama yoneticileri, en uygun satis ekibini kurabilmek i¢in, belirli bir politika
takip ederek bu konuyu stratejik planlama siirecine dahil etmek durumundadir. Karar
verilmesi gereken Onemli konular ise; satis personel ekibinin biylikligi,
kullanacaklar1 satis teknolojilerinin, satig materyallerinin, satig egitimi programlari ve

satis elemanlarinin kontrolii ve motivasyonunun nasil saglanacagidir (Perreault ve
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McCarthy, 2002: 422). D1s pazarlardaki {iriinleri en iyi sekilde pazarlayan isletmelerin
bile miisterilerin goziine gireceginin garantisi bulunmamaktadir. Béyle durumlarda,
satis elemanlarinin kisisel satig siirecinde gosterdigi beceri 6n plana ¢ikmaktadir.

Miisterilerin dilinden konugmasini 6grenen saticilar fark yaratmaktadir (Mathur, 2008:
286).

Kisisel satisin 6nemi ozellikle endiistriyel pazarlarda goriilmektedir (McAuley,
2001: 2). Endiistriyel tiriinlerde yapilan pazarlama faaliyetlerinde oran olarak vermek
gerekirse; kisisel satis %80 oraninda, reklam ise %20 oraninda baskin olmaktadir.
Tiiketim {irtinlerinde ise bu oran tersidir. %20 oraninda seyreden kisisel satisin, %80
oraninda reklamlarla desteklenmesi gerekir (Mathur, 2008: 337). Cogu durumda,
satisin fiilen gercgeklestirebilmesi i¢in reklam faaliyetleri tek basina yeterli
goriilmemektedir. Ozellikle kiiresel lgekte, yiiksek fiyath endiistriyel iiriinlerin
satisinda ¢ok giiglii kisisel satis becerisi gerekmektedir. Ornegin; Boing ve Northop
sirketlerinin diinyanin her bolgesinde ¢alisan satis elemanlart bulunmaktadir. Ayrica,
faaliyette bulunulan pazarda yerel satis elemanlar1 istthdam etmek ¢ok Onemlidir.
Ciinkii miisterilerle iletisimde yabanci bir satig elemana, iilke kiiltiirii hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadigindan hata yapma olasilig1 yiiksektir ve bu durum biitiin olumlu

etkiyi tersine ¢evirebilir (Kazimov, 2004: 68).

Her giin hizla degisen gilinlimiiz is ortaminda, dis pazarlarda faaliyet gdsteren
isletmelerin en zor gorevlerinden biri de dis pazarlarda {irin satabilecek satig
elemanlar1 bulmak ve egitim vermektir (Cateora vd., 2011: 496). Baz tirtinler kisisel
satis becerilerine baglhidir. Endiistriyel iiriinler hem 6neminden hem de alicilarin daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duymasindan otirii kisisel satisa baghdir. Kisisel satis
yaklasimini en iyi ugulayan sirketlerin basinda, kozmetik sirketi Avon gelmektedir.
Avon, bu yaklasimi uygulayarak basarili olmustur. Ornegin; Meksika’da kap1 kapi
dolasan saticilardan siyrilmak i¢cin Avon Oncelikle bir reklam kampanyasi baslatmis
ve kap1 kap1 dolagan kendi satis elemanlariin profesyonel, egitim almis ve miisterilere
yardimci olan kisiler olarak bir algi olusturmasini hedeflemistir. Kisisel satis dis
pazarlarda iiriinleri pazarlamak ve satmak icin de kullanilmaktadir. Ozellikle ilag

sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ve hastanelerde kullanilan 6zellikli elektronik
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cihaz iireticileri bu yonteme sik¢a bagvurmaktadir. Pfizer, Upjohn ve General Electric
sirketleri tirtinlerini satabilmek i¢in, dncelikle satis elemanlar1 vastasiyla doktorlarla

iletisime gegmekte ve iirlin faydalarini anlatmaktadirlar (Rugman ve Collinson, 2006:
323).

2.5.2. Reklam

Reklamcilik; karar vericiler tarafindan, kisisel olmayan ve 6denmis olan her
tiirlii fikir, {irlin veya hizmet i¢in yapilan promosyondur (Kotler ve Keller, 2006: 568).
Reklamcilik benzeri faaliyetlere eskiden beri rastlanabilir. Akdeniz bélgesinde yapilan
arkeolojik arastirmalarda farkli etkinlikler ve kampanyalarin izlerine rastlamistir.
Eskiden Romalilar tarafindan gladyator maglarint duyurmak amaciyla boyanmig
duvarlar ve Fenike’lilerin kendi etkinliklerini duyurmak amaciyla biiyiik kayalardan
yapilan resimler bu izlerin arasindadir. Ayrica eski Yunan Uygarligi’nin altin
donemlerinde sehir iginde farkli iiriinlerin satigin1 haber eden panolara rastlanmigtir

(Kotler ve Armstrong, 2016: 474).

Reklam rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tliketicinin bir iiriin ya da
hizmetin varligindan haberdar olmasini saglayarak tiiketiciye o iiriin ya da hizmeti
satin aldirmayi ve tiiketici lizerinde, tirlin ya da hizmet baglilig1 olusturmay1 amaglayan
mesajlar igerir (Balkas, 2003: 56). Gliniimiizde reklamcilik vasitasiyla isletmeler
belirli bir mesaj1 yaymay1 ya da bir marka olusturmay1 hedeflemektedirler. Ayrica,
reklamcilik sayesinde insanlar belli bir markay1 yonlendirilebilirler (Kotler ve Keller,
2011: 604). Reklamciligin amaclart diinyanin farkli yerlerinde degisiklikler
gosterebilir. Ornek verecek olursak; Cinli iireticiler reklam araciligiyla biiyiiyen
ekonomilerinde yeni markalar1 konumlandirmayi, Unilever gibi isletmeler yeni liriinii
olan Dove sampuanini duyurmayi, Dogu Asya pazarlarinda Rusya havayolu sirketi
Aerofl kalite imajinm1 yiikseltmeyi hedeflemektedir. Biitiin bunlar ve bunlara benzer
pazarlama sorunlarimi ¢ozebilmek i¢in i¢, bolgesel ve de kiiresel pazarlara uygun

yaratici reklam kampanyalari diizenlemek gerekmektedir (Cateora vd., 2011: 462).

Uriinlerini dis pazarlara satan isletmelerin reklamcilik faaliyetlerinde yerel

kiiltiir ve gelenekleri dikkate almas1 dnemlidir. Ornegin; dis pazarlarda iiriinlerini ihrag
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eden isletmeler Islam iilkelerinde yesil rengin tercih edildigini, Cin’de ise sar1 rengin
sadece kutsal iiriinlerde kullanildigin1 bilmelidirler. Beyaz renk ise, Bat1 diinyasinda
temizligin rengi iken Kuzey Asya’da yas rengi olarak bilinmektedir (Mathur, 2008:
49).

Saticilar reklam vasitasiyla hem sik¢ca mesajini tekrar edebilir hem de diisiik
maliyetlerle cografi farklilig1 olan alicilara bu mesaj1 ulastirabilir. Ornegin; televizyon
vasitastyla disiik maliyetlerle genis kitlelere ulasilabilinir. 2015 yilinda yapilan
amerikan futbolu finali super bowl yaklasik 112 milyon Amerikali tarafindan
izlenmistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 462). Reklam kiiresel diizeyde de etkilidir.
Kiiresel diizeyde uygulanan reklamcilik veya kisaca kiiresel reklamcilik olarak
adlandirilan reklam faaliyetleri, farkl iilkelerde standart olan ve genellikle kiiresel
diizeyde kitlelere ulasan iletisim araciligiyla yapilan faaliyetlerdir. Bu reklam tiiri,
bazen medya kanallar1 veya dil engelleri nedeniyle degisime ugrayabilir (Hollensen,
2006: 260).

Uriin ve hizmetlerin benzerlik kazandig1 giiniimiizde, kiiresel diizeyde faaliyet
gosteren isletmeler maliyetlerini azaltmak icin bir¢cok kez diinya genelinde ayn1 mesaji
ileten reklamlar tercih etmektedirler (Rugman ve Collinson, 2006: 321). Ancak,
uluslararasi pazarlarda reklam farkli tiirde olabilir. Bununla birlikte, farkli pazarlarda
reklamlara kars1 gosterilen tutumlarin da dikkate alinmasi gerekir. Uluslararasi

pazarlarda reklam asagidaki sekilde siniflandirilabilir (Mathur, 2008: 49):

o [Kiiresel reklamcilik: Yukarida da ifade edildigi gibi bu reklam tiirli kiiresel
diizeyde kullanilmaktadir. Mercedes diinyanin biitiin iilkelerinde ayn1 reklami
kullanmay1 tercih etmektedir.

o (Coklu yerel reklamcilik: Bu reklam kampanyalar1 her iilkenin yerel kiiltiiriine
gore dizayn edilir.

e Hibrit reklam: Bu reklam tiiriinde, kiiresel diizeyde iletilen mesajlar yerel
pazarlara uyarlanir. Bu reklamlarda, yerel Kkitlelerin anlayacagi sekilde
mesajlarin iletilmesi saglanir. Ornegin; kullamilan iinlii kisiler Kkitlelerin

benimsedigi ve onlarin dilinden konusan kisiler olabilir.
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Diger biitiin pazarlama karmasi unsurlarin1 géz 6niinde bulunduracak olursak,
dis pazarlardaki kiiltiirel farkliliklardan en ¢ok etkilenen unsurun reklamcilik ve
tanitim faaliyetleri kararlar1 oldugu goriilmektedir. Miisteriler reklam ve tanitim
faaliyetlerine kendi kiiltiir, duygu ve diislince, deger sistemi, tutum, inang ve algilar
ile cevap vermektedir. Reklamin etkili olmasi i¢in, reklam 6zelliklerinin pazardaki
kiltiirel normlara uygun olmasi esastir (Cateora vd., 2011: 461). Yukarida da ifade
edildigi tlizere, miisliiman iilkelerde yesil renk tercih edilmektedir. Bu durum
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan dikkate alinmalidir. Bu ifadelerden
anlasildig1 tlizere, reklamlar yerel dilde ve yerel kitlelerin tercihlerine gore dizayn

edilmelidir (Mathur, 2008: 40).

Dis pazarlara da iletilmesi istenen mesajin onemi Gillette sirketi drneginden
anlasilmaktadir. Gillette, diinyanin 200 iilkesinde 800 iiriinden fazla satmaktadir.
Gillette, diinya genelinde erkeklere yonelik sportif bir marka olarak bilinmekte, fakat
tiriinleri boyle bir imaja sahip degildir. Tras bigaklari, makineleri, kozmetik iiriinleri
diinyadaki degisik lilkelerde degisik isimlere sahiptir. Amerika’da Trac II olarak
bilinen tras bigaklari, diinya genelinde G-II olarak bilinmektedir. Atra tras bigaklar
ise Avrupa ve Asya’da Contour olarak bilinmektedir. Bu nedenle Gillette, erkeksi
imajin diinya genelinde giiclendirmek amaciyla biitiin reklamlarinda “Gillette, bir
erkegin alabilecegi en iyi sey” sloganim kiiresel diizeyde kullanmaya baslamistir

(Cateora vd., 2011: 462).
2.5.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler; bir isletmenin isletme i¢inde ¢alisanlarla, isletme disinda ise
miisterilerle, diger isletmelerle, hiikiimet ve medya ile iletisim kurmasidir. Halkla
iligkiler, isletme {riinlerini veya kurumsal imaji korumay: veya tutundurmayi
hedefleyen cesitli programlardan olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2011: 527). Yukarida
da ifade edildigi iizere isletmeler, halkla iliskiler sayesinde medya, miisteriler, kitleler
ve hiikiimet organlariyla iyi iletisim kurabilir. Ayrica halkla iliskiler vasitasiyla zor
anlar, konusulan olumsuz durumlar yonetilebilir. Halkla iligkilerin 6nem kazanmasi
nedeniyle, halkla iliskiler bir sektor haline gelmistir. Bu biiylimenin nedenlerinden bir

digeri ise uluslararas1 iletisimin Onem kazanmasidir. Dis pazarlarda ihracat
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faaliyetlerini siirdiiren igletmeler, uluslararasi profil olusturmak i¢in halkla iligkiler
sirketlerine de basvurmaktadirlar. Ozellikle, halkla iliskiler sektdriiniin biiyiiyen
pazarlarda biiyime ivmesi gostermesi dikkat ¢ekicidir. Bu sektorde dikkat c¢ekici bir
baska uygulama da diinyanin en biiylik reklamcilik ve halkla iliskiler ajanslarinin

faaliyetlerini birbirleriyle birlestirerek siirdiirmesidir (Cateora vd., 2011: 455-456).

Halkla iligkiler kavrami, bireylerin ve kuruluglarin basinda yer alma cabalari
olarak baslamis ve giiniimiizde basin yoluyla baslayan gelisimini bugiin tiim iletisim

araclarini kullanarak devam ettirmektir (Okay ve Okay, 2002: 19).

Halkla iligkiler kurum ile ilgili tim hedef kitleler arasinda ¢ift yonli iletisim
akisinin saglanmasi konusunda oldukga 6nemli bir yere sahiptir (Goksel, 2010: 129).
Halkla iliskilerin 6nemli fonksiyonlarindan biri de isletmelerin pazar konumunu
saglamlagtirmasin1 saglamak, marka imajin1 ve giivenilirligini korumaktir. Marka
olusturma siirecinde etkili olan reklamecilik ve halkla iliskiler bir ileri seviyede
birbiriyle entegre sekilde ytriitiilmelidir (Mathur, 2008: 341). Halkla iligkiler bazen
pazarlamacilar tarafindan gerektigi kadar dikkate alinmamaktadir. Halkla iliskilerin
iyi planlanmis bir strateji uyumuyla, diger iletisim unsurlariyla koordineli olarak
kullanilmast etkili olacaktir. Halkla iligkilerin toplum {iizerinde cazibe uyandirmasi

asagidaki faktorlere baghdir (Kotler ve Keller, 2006: 555-556):

e VYiiksek giivenilirlik: Hikayeler ve hikaye parcaciklar1 okuyuculara
reklamlardan daha giivenilir gelmektedir.

o Alcilarin dikkatini ¢ekme: Halkla iliskiler yoluyla reklamlar ve satis
elemanlarindan kacan potansiyel miisterilere ulasilabilir.

e Dramatize etme: Halkla iligkiler sayesinde isletmeler ve {irinler dramatize
edilebilir.

Halkla iliskiler, reklamlardan daha fazla kitlelerin algilar1 ve tutumlari tizerinde
etkiye sahiptir. Halkla iligkiler faaliyetleri sonucunda medyada yer alan isletmelerin,
herhangi bir 6deme yapmadiklari icin maliyetlerinde herhangi bir degisme s6z konusu
degildir. Boyle durumlarda halkla iligkiler departmaninin yapmasi gereken uygulama,
isletme ile ilgili medyanin dikkatini g¢ekecek olaylar ve hikayeler sunmaktir.

Sunulabilecek dyle hikayeler ve olaylar vardir ki yarattigi reklam etkisi, yiliksek biitceli
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reklam kampanyalarinin bile tiretemeyecegi tiirdendir (Kotler ve Armstrong, 2016:

491).

Halkla iliskiler departmani biiyiik 6lgekli isletmelerin ¢ogunda mevcuttur. Bu
departmanin gorevleri arasinda, tepe yoOnetime danigsmanlik yaparak kitlelerin
algilarin1  olumlu yonde etkileyecek programlarin uygulanmasini saglayacak
faaliyetler yer alir. Isletmelerdeki halkla iliskiler departmanlarnin genel itibariyle

asagidaki bes gorevi bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 593-594):

e Basin iligkisi: Kurumlar hakkinda bilgi ve haberler yaymlamak.

e Uriin reklamciigr: Belirli iiriinlerin promosyonunu yapabilmek icin gesitli
etkinliklere sponsor olmak.

o Kurumsal iletisim: Organizasyon i¢i ve disinda iletisim araclarini kullanarak
isletmenin anlasilmasini saglamaktir.

e Lobicilik: Hiukiimet yetkilileriyle goriismeler yaparak diizenlemelerde
etkileyici olmak.

e Tavsiye vermek: Tepe yonetimine iyi ve kotli zamanlarda kamuoyunu
ilgilendiren konularda, kurumsal imaj ve isletme konumuna iliskin tavsiyeler

sunmak.

Konu ile ilgili giincel hayatta bir ¢cok 6rnek mevcuttur. Bazen televizyonlarda
daha ¢ok yumurtanin yenmesi veya c¢ocuklarin daha cok siit tiiketmeleriyle ilgili
spotlar ve reklamlar yer almaktadir. Bunlar aslinda kitlelerin bilinirliligini arttirmay1
hedefleyen birer halkla iliskiler kampanyasi olarak goriilebilir. Ne yazik ki
isletmelerde halkla iliskiler olgusu gerektigi kadar deger gormemektedir. Halbuki,
isletme tepe yonetimlerinin, isletme politikalarim1 agikladiktan sonra halkla iliskiler
faaliyetleri, s6z konusu politikalarin daha detayli sekilde isletme ici ve dis1 unsurlar
tarafindan anlagilmasini saglamaktadir. Exxon petrol sirketinin imajim1 zedeleyen
Atlantik Okyanusu’ndaki petrol sizma faciasi esnasinda, sirketin halkla iliskiler
departmani duruma el koymus ve konuyu kamuoyuna izah etmeye calisip sirketin

yasanan olaydan olumsuz etkilenmemesine ¢abalamigtir (Mathur, 2008: 418).
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Isletmelerin dogrudan satis faaliyetlerinde yer almayan halkla iligkiler gabalar,
uzun dénemde basar1 s6z konusu oldugunda; isletmelerin iirtinleri hakkinda topluma
olumlu bilgiler yayma, iyi isletme imaji olusturma, isletme hakkindaki
olumsuzlukluklarin yol agtifi sOylentileri ve etkilerini azaltma konusunda bir

gereklilik olarak gortinmektedir (Korkmaz vd., 2009: 496).

Pazarlama, reklamcilik ve kisisel satis iletisimi haricindeki durumlarin tamamai
halkla iliskiler departmaninin kapsamindadir. Kurumsal politikalar1 ve pratikleri igin
halkla iligkiler sayesinde kamuoyu algis1 degistirilebilir veya ayn1 diizeyde tutulabilir.
fhracat yapan isletmeler acisindan degerlendirildiginde; isletmeler, halkla iliskiler
cabalar1 sayesinde hedef pazarlarda firiinleri ve hizmetleri hakkinda olumlu algi

olusturma firsat1 yakalayabilmektedir (Mathur, 2008: 418).
2.5.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, belirli bir lirlin veya hizmet satiglarini arttirmak i¢in yapilan kisa
vadeli taktiklerden olusmaktadir. Reklamlarin 6nerdigi kampanyalar belirli iiriin ve
hizmetleri satin alma nedenlerini verirken, satis gelistirme faaliyetleri bu iiriin veya
hizmetlerin hemen alinmasi1 gerektigini destekleyen nedenler sunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2016: 519). Satis gelistirme faaliyetleri sayesinde, 6zellikle dis pazarlarda
tiketicilerin satin alma karar1 hizlandirilmakta ve perakendecilerle isbirligi ve

verimlilik artmaktadir (Hollensen, 2006: 266).

Satis gelistirme; kisisel satis ve reklamcilik faaliyetlerine destek olan biitiin satig
faaliyetlerini kapsamaktadir. Unutulmamalidir ki, satis gelistirme faaliyetleri markaya
veya Uriinlere elle tutulur deger katan kisa donemli faaliyetlerdir. Bu promosyon
stratejisini se¢gme nedenlerinden biri de belirli {irtinlerin satigint miimkiin kilmak ve
toplam miisteri talebini arttirmaktir. Ayn1 zamanda bu yontem sayesinde, dagitim
kanallarindaki {iirtin bulunabilirliginin arttirilmasi hedeflenmektedir (Albaum ve

Duerr, 2011: 788).



120

Isletmeler satis gelistirme stratejilerini belirlerken; {iriin 6zellikleri, hedef pazar
Ozellikleri, pazardaki rekabet ve yasal ¢evre faktorlerini hesaba katmalidir. Bu
faktorler dogrultusunda satis gelistirme yontemleri genellikle iki kategori altinda
toplanmaktadir. Birincisi; tiiketici bazli satis gelistirme yontemleri, ikincisi ise

endiistriyel bazli satig gelistirme yontemleridir. (Pride ve Ferrel, 2000: 499).

Tiiketici bazli satig gelistirme yontemlerinde kullanilan araglar; kupon, indirim,
satis yerinde iiriin tanitim1 ve diger 6zel araclardir. Bunlar miisteri dikkatini ¢gekmekte
ve satin alma egilimine itmektedir. Bu durum dogal olarak satiglarin arttirilma
sonucunu dogurmaktadir. Satig gelistirme yontemleri kisa stirmektedir. Bu yontemler,
uzun vadeli marka tercihi ve miisteri iliskileri olusturmak i¢in reklam ve kisisel satig

faaliyetleri kadar etkili degildir (Kotler ve Armstrong, 2016: 463).

Endiistriyel bazli satis gelistirme faaliyetlerinde isletmeler, {iriin ve hizmetlerini
tesvik etme ve giidiileme yoluyla toptanci ve perakendicilere pazarlarlar. Bu
faaliyetlerde amaclanan isletme iiriin ve hizmetlerinin toptanci ve perakendeciler
tarafindan yogun bir sekilde satilmasidir. Endiistriyel bazli satis gelistirme
yontemlerinden yaygin olanlari; iskontolar, miisterek reklam faaliyetleri, geri alma

garantileri, satig kotalar1 ve ticretsiz numunelerdir (Pride ve Ferrel: 2000, 505).

Daha once de ifade edildigi iizere, satis gelistirme diger tutundurma stratejilerini
tamamlamak i¢in kullanilmaktadir. Reklam kampanyalarinin ve satig elemanlarinin
ana hedefi, uzun vadeli satin alma olusturmak iken; satig gelistirme yontemleri anlik
etki gostermektedir. Burada ayirt edici 6zellik, satis gelistirme faaliyetlerinin diger
tutundurma stratejilerine goére daha kisa zamanda sonug¢ vermesidir. Satig gelistirme
faaliyetlerinde miisteriler yeni bir marka deneyebilir, belli bir iiriinden daha fazla
miktarda alim yapabilir ya da kisacast normal sartlardan farkli olarak satin alma

davranigini daha erken gerceklestirebilir (Perreault ve McCarthy, 2002: 475).
2.5.5. Dogrudan Pazarlama

Isletmeler dogrudan pazarlama ydnteminde, iiriin ve hizmetlerini miisterilerine
bir araci ihtiyac1 olmadan ulastirmayi hedeflemektedirler (Kotler ve Keller, 2006:

604). Kitlesel pazarlama yontemlerinin siirekli degisim halinde olan insan ihtiya¢ ve
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tercihleri nedeniyle etkinligini yitirmesi dogrudan pazarlamanin 6nemini arttirmistir.
Isletmelerin miisteri odakli yaklasimlar1 dogrudan pazarlamayi tiim diinyada yaygin

hale getirmistir (Korkmaz vd., 2009: 74).

Dogrudan pazarlamanin en eski ve orijinal yontemlerinden biri saha satiglaridir.
Glinlimiizde ¢ogu endiistriyel isletme bu yonteme bagli olup, profesyonel satig
personelinden, potansiyel miisterilerine ulagsmay1 ve onlarla uzun vadeli iliskiler
kurmayi istemektedir. Avon, Mary Kay, Amway gibi kiiresel capta bilinirligi yiiksek
sirketler dogrudan pazarlama faaliyetlerinde sigorta acentalari, hisse senedi aracilari
ve dagitimcilar kullanmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2006: 616). Dogrudan
pazarlamada kullanilan yontemler asagidaki gibi siralanabilir (Kotler ve Armstrong,
2016: 539):

e Geleneksel dogrudan pazarlama
e Yz yuze satig

e Dogrudan posta pazarlamasi

e Katalog pazarlamasi

e Tele-pazarlama

e Dogrudan tepki pazarlamasi

e Kiosk pazarlamasi

Dogrudan pazarlamanin biiyiimesi pekgok faktdre baglidir. Oncelikle, nis
pazarlarin artmasi bu nedenlerden biridir. Satin almanin yiiksek maliyetleri,
katlanilmas1 gereken zahmetler, zamanin smirli olmasi gibi nedenlerden dolayi
misteriler artik evlerinden satin almay1 her gegen giin daha ¢ok tercih etmektedirler.
Boylece, dogrudan pazarlama faaliyetleri sayesinde miisteriler evlerinden kolayca alis
veris yapabilir hale gelmistir. Ayrica dogrudan pazarlama aktiviteleriyle, miisteriler

i¢in alig-veris eglenceye doniistiiriilebilir (Kotler ve Keller, 2006: 604).

Endiistriyel pazarlardaki isletmeler de, dogrudan pazarlama sayesinde, bosuna
vakit alan toplantilar yapmadan iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
Dogrudan pazarlama faaliyetleri sayesinde dogru hedefe, daha ¢ok miisteriye ulasmak

miimkiindiir. Yukarida adi gecen yoOntemler vasitasiyla dogrudan pazarlama
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faaliyetleri diisiik maliyetli ger¢eklesmekte ve bu nedenle daha ¢ok tercih edilmektedir
(Kotler ve Keller, 2006: 606).

Dogrudan pazarlama bazen satis ve reklam programlarinin bir pargasi olabilir.
Dogrudan pazarlama, siparis verme konusunda ¢ok yararli olabilir. Ayrica, ihracat
yapan isletmelerin faydalanabilecegi onemli bir tutundurma stratejisidir. Dogrudan
pazarlama stratejisini kullanarak ihracat yapan isletmelerin ulasabilecekleri miisteri
sayilarinin iilkeler arasinda degisiklik gosterecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu
nedenle cevaplama oranlar1 ve dogrudan pazarlama kampanyalarinin verimliligi
tilkeden tilkeye degisim gosterebilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 805). Dogrudan

pazarlama yontemleri asagidaki sekillerde yapilmaktadir:

Dogrudan posta yoluyla pazarlama: Bu yontemi tercih eden isletmeler, mektup
bastirarak posta hizmetleri veren isletmeler vasitasiyla dogrudan tiiketicilere ulasir
veya e-mail, fax ve sesli mesajlar (Kotler ve Keller, 2006: 607) ya da belirli e-mail
adreslerine kampanya, hatirlatma veya ilan gondererek faaliyetlerde bulunurlar (Kotler

ve Armstrong, 2016: 550).

Katalog pazarlamasi: lIsletmeler belirli miisterilerine biitiin  {iriinlerin
kataloglarini, ya basilmis olarak ya da online iletisim platformlar vasitasiyla
gondermektedir. Ornegin; JCPenney ve Spiegel gibi isletmeler genel tiiketici
gruplarina triin kataloglarini; Victoria’s Secret ve Saks Fifth Avenue gibi isletmeler
ise iirlin kataloglarin1 iist ve zengin tabakalara gondermektedir. Pekcok isletme
katalog araciligiyla iiriinlerini satmaktadir. Ornegin; Avon kozmetik iiriinlerini, W. R.
Grace peynirlerini, IKEA ise mobilyalarim1 kataloglar yoluyla tanitip satmaktadir.
Diger bircok kiiciik 0Olgekli isletme de 06zel katalog iireterek miisterilerine
gondermektedirler (Kotler ve Keller, 2006: 609). Kataloglar ayn1 zamanda miisterilere
dijital olarak da ulastirilabilir (Kotler ve Armstrong, 2016: 551). Isletmeler
kataloglarini online olarak kullanarak, dis pazarlarda olan miisterilerinin de bakmasini

saglamakta ve basim maliyetlerinden de kurtulmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 610).
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Tele-pazarlama: Bu yontemde satis g¢abalari telefon araciliiyla tiiketicilere ve

endiistriyel miisterilere ulasilarak yapilir (Kotler ve Armstrong, 2016: 552).

Dogrudan tepki pazarlamasi: Bu yontemde isletmeler iiriinlerinin tanitimini
yapar ve miisterilerin talep etmeleri dogrultusunda email ve telefon yoluyla siparis

aliarak satig gerceklestirilir (Pride ve Ferrel: 2000, 411).

Kiosk pazarlamasi: Teknolojik imkéanlarin artmasi ve miisterilerin dokunmatik
tuslama teknolojisine alismalar1 nedeniyle isletmeler, alis-veris merkezleri, hava
alanlar, oteller, liniversite kampiisleri ve diger farkli lokasyonlarda bilgi saglayan ve
siparig verilebilen elektronik aygitlar yerlestirmektedirler. Bu aygitlarin ad1 eski tabir
ile kiosktur ve tiiketiciler kiosklar yoluyla satin alma islemini gergeklestirebilirler

(Kotler ve Armstrong, 2016: 554).
2.6. Dagitim Odakl Pazarlama Politikalar1

Tarihsel siirecte pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasi beraberinde dagitim
kavraminin da 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Satig ile pazarlama arasindaki 6zdeslesen
algi, dagitim kanallar ile pazarlama arasinda da 6zdeslesmistir (Altunisik vd, 2014:
455). Dagitim, isletmelerin {izerinde durdugu en 6nemli konulardan biri olmustur,
¢linkii tirtinlerin miisterilere ulastirilmasinda en kolay yollarin bulunmasi isletmeler

i¢in bir gerekliliktir (Kotler ve Levy, 1969: 13).

Dagitim kanallar1 ise, liriin veya hizmet miilkiyetlerinin iiretim agamasindan son
kullaniciya ulastirilmasin1  saglayan birimler dizisi olarak tanimlanmaktadir
(Yiikselen, 2001: 185). Isletmeler, dagitim kanallar1 gabalarinda rekabetci olabilmek
i¢in esnek bir yapiya sahip olmak zorundadirlar (McKenna, 1988: 94). Thracat yapan
isletmeler ise, iriinlerini kendi iilkelerinde tretip dis pazarlara satma karar
verdiklerinde, dagitim kanallarin1 da bu siirece uygun olarak dizayn etmelidirler
(Mathur, 2008: 42). Ihracatg1 isletmeler, dagitim kanallarinda bulunan farkl kiiltiirlere
ait lyelerin etkilesimi sayesinde ortaya ¢ikacak davraniglart da dikkate almalidir.
Yapisal olarak dagitim kanallar1 ise, gelismekte olan pazarlarda oldugu gibi, basit bir
diizenekten ¢ok karmagik bir diizenege kadar degisiklikler gostermektedir (Cateora

vd., 2011: 421).
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Pride ve Ferrell (2000: 356,357) dagitim kanallar1 yapisini iki boliime ayirmigtir.
Bunlar; Sekil 2.5. ve Sekil 2.6.’da detaylandirilan tiiketici iirlinleri i¢in dagitim
kanallar1 yapis1 ve endiistriyel iiriinler i¢in dagitim kanallar1 yapisidir. Her iki yapida
da dort farkli yontem mevcuttur. Tiiketici iiriinleri igin siirec tireticilerden tiiketicilere
dogru dogrudan yada dagitim kanali iiyeleriyle ilerlerken endiistriyel {irlinlerde de ayni

yontemler kullanilarak alicilara ulagilmaktadir.

Sekil 2.5. Tiiketici Uriinleri Dagitim Kanallar

A B C D

Uretici Uretici Uretici Uretici

4

Komisyoncular

¥

Toptancilar Toptancilar

4 4

Perakendeciler | Perakendeciler | Perakendeciler

$ $ $

Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler

Kaynak: Pride ve Ferrel, 2000: 354

Sekil 2.6. Endiistriyel Uriinler Dagitim Kanallar1

E F G H
Uretici Uretici Uretici Uretici
Acentalar Acentalar
Endiistriyel Endiistriyel
dagiticilar dagiticilar
Endiistriyel Endiistriyel Endiistriyel Endiistriyel
alicilar alicilar alicilar ahcilar

Kaynak: Pride ve Ferrel, 2000: 355
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Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in dagitim kanallarini
olusturma cabalari; pazarlama bilsenleri, pazarlara giris stratejileri ve dis pazarlardaki
toplumsal yap1 faktorlerinden ayr diisiiniilemeyecegi gibi bu faktorler dagitim odakl
isletme politikalarini direk olarak etkilemektedir. Bu etkilesim asagidaki sekil 2.7.’de
detaylandirilmistir (Islamoglu, 2014: 363):

Sekil 2.7. Dagitim Kanah Secimini Etkileyen Faktorler

Cevre
kosullar

Pazara giris
stratejileri

Dagitim
politikalari

DAGITIM
KANALI

Uriin
ozellikleri

Lojistik
kararlar

Butlnlesik
pazarlama
iletisimi

Fiyat
politikalari

Dis pazarin
kosullar

Kaynak: islamoglu, 2014: 363

Yukaridaki sekil dogrultusunda, dagitim kanali se¢imini etkileyen faktorler; i¢
ve dis ¢evre kosullar, dagitim ve fiyat politikalari, lojistik kararlari, pazarlama

iletisimi, Uriin 6zellikleri ve pazara giris stratejileri olarak belirtilmelidir.

Thracat yapan isletmeler, dis pazarlarda iiriin satmak igin bazen de aracilarla
anlagmalar yapmaktadirlar. Belirlenen aracilar ise hem {ireticiler hem de miisteriler
icin bir takim igleri yaparak siireci hizlandirmakta ve maliyetleri azaltmaktadirlar.
Bunun sonucunda dagitim kanallari, bu silire¢ icerisinde isletmelerin finansal
tablolarinda da goriilecek sekilde katma deger yaratmaktadirlar. Asagida verilen Sekil
2.8.’de, dagitim kanallarinin ihracat yapan isletmeler i¢in katma deger yarattiklar1 ve

bu katma degerin lretici ve miisteri i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri sirasinda
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aracilarin gerceklestirdigi fonksiyonlar sayesinde meydana geldigi 6zetlenmis ve

aracilarin bu siirecteki 6nemi gosterilmistir. (Hollensen, 2006: 214).

Sekil 2.8. Aracilarin Hem Uretici Hem de Miisteriler i¢in Yarattigi Katma Deger

. Miisteri icin yapilan
pagarj:rial?;lnlzggiﬁan pazarlama fonksiyonlart
o Satg iletisimi © Urun bulma
o Pazar kapsamasi 0 Urunllere kolayda ulasma
o Stok tutma Aracilarm o Kredive ﬁqansman
o Siparis isleme > ger(;eklle§tirdigi €«> o Satg 6nc§51, satig esnasinda ve satis
o Pazar bilgis toplama fonksiyonlar sonrasl hametler |
o Misteri destegi o Genel tavsiyeler ve teknik destek
Y
Dagitim kanalleri
sayesinde katma
deger

Kaynak: Hollensen, 2006: 214

Uriin ve hizmetlerin ticari pazarlara ulastrma yontemleri farklidir. Bazi
isletmeler, kiiciik 6l¢ekli olmalarmin verdigi dezavantajlardan dolayr sinirli pazar
alanlarinda faaliyet gostermektedirler. Bu nedenle iiriinlerini dogrudan kendileri
satmak durumundadirlar. Biiyilik 6lgekli isletmeler ise kendi dagitim kanallar1 veya
belirlenen aracilar vasitasiyla iiriinlerini satmaktadirlar (Mathur, 2008: 456). Her
tilkede ve her pazarda, biitiin {irlinler dagitim kanallar1 vasitasiyla tiiketicilere
ulastirilmaktadir. Thracat yapan isletmeler de iiriinlerini dis pazarlarda satabilmek i¢in
dagitim kanallarindan yararlanmakta ve dagitim politikalarin1  dikkatlice
belirlemelidir. Dagitim siireci; Uriinlerin fiziksel dagitimini yapmayi, iirlinlerin
sahipligini degistirmeyi ve en onemlisi aracilarla yapilan anlagmalar1 kapsamaktadir

(Cateora vd., 2011: 421).

Dagitim odakli pazarlama politkalar1 ¢ercevesinde, dagitim faaliyetleri, pazari

kapsayacak sekilde ii¢ baglikta degerlendirilir.
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2.6.1. Yogun (Yaygin) Dagitim Politikas1

Yogun dagitim; ireticilerin {irin ve hizmetlerini bir¢ok satis yerine
ulastirmalarindan ibarettir. Bu strateji, genelde miisterilerin kolayca bulmak isteyecegi
tiriinler i¢cin kullanilmaktadir. Boylece, iirlinler ne kadar ¢ok satis noktasina
ulastirilirsa, miisterilerin satin almasi da o kadar kolay olur. Bu iiriinlerden bazilari;
sigaralar, sabun, atistirmalik yiyecekler, sakiz gibi iirlinlerdir. Genellikle iireticiler
selektif dagitim ve siirli dagitimdan yogun dagitima ge¢meyi hedeflemektedirler.
Boylece, satiglarin artmasi yoniinde iyi bir firsat olusmakta ve iirlinler pazara daha
fazla yayilmaktadir. Bu strateji, kisa vadeli etkili olabilir ama uzun vadede isletme
performansina zarar verebilir. Yogun dagitim igletme iiriin ve hizmetlerinin miisteriler
tarafindan kolayca bulunmasini saglayacaktir ama bu durum perakendecilerle ¢etin bir
rekabete yol acabilir (Kotler ve Keller, 2006: 481). Yogun dagitimin yapildig
pazarlarda biiyiik perakendeciler ¢ogunluktaysa ve satiglarin ¢ogu bunlar tarafindan
yapiliyorsa, glic dengesi perakendecilerin tarafina kaymis demektir. Bu da pazarlik

sartlarimi perakendecilerin belirlemesine yol agar (Islamoglu, 2014: 378).

Yogun dagitim stratejisinde, aracilarin sayisinin her zaman en yiiksek diizeyde
olmasi hedeflenmektedir (Hollensen, 2006: 219). Ciinkii, rekabetin ve talebin iist
seviyede oldugu pazarlarda; giindelik hayatta sik kullanilan {iriinlerin ¢ok sayida satig
noktasinda bulunmasi gerekmektedir. insanlar ekmek, gazete, siit gibi iiriinleri satin
almak i¢in ¢ok zaman harcamak istemez. Dolayisiyla ¢cok sayida market, manav, biife

diizeyinde aracilarin varligina ihtiya¢ vardir (Torlak, 2013: 116).

Isletmelerin &nemli hedeflerinin basinda, pazarlarm tamamini kapsayacak
sekilde dagitim yapmak gelmektedir. Boylece hem satiglar artacaktir hem de pazarda
bulunmak daha kolay olacaktir. fhracat yapan isletmeler bu hedefe ulagsmak igin
pazarlarin1 ya cografi boliimlere ya da belirli segmentlere veya her ikisine gore
segmelidirler. Pazar1 uygun sekilde kapsayabilmek adina iilkeden iilkeye zamanla
degisik stratejiler liretmek gerekecek ve bazi pazarlarin tamamini kapsamak, farkl
nedenlerden dolayr miimkiin olmayacaktir. Cok yogun olan pazarlarda ve seyrek olan
pazarlarin tamamini kapsayacak sekilde dagitim kanallarina sahip olmak ¢ok zordur.

[lkinde, rakiplerin sayis1 ¢ok yiiksektir, seyrek pazarlarda ise dagitim kanallari yetersiz
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kalabilir. Zaten c¢ogu isletme bdyle durumlarda pazarin tamamini degil, en ¢ok

gelismis ve yiiksek niifuslu bolgeleri tercih etmektedir (Cateora vd., 2011: 436).
2.6.2. Secimli (Selektif) Dagitim Politikasi

Secimli dagitim, {iriinii dagitmaya hazir bulunan aracilarin sadece bir kismini
tercih etmek demektir. Bu yontem, genelde biiyiik sirketlerde veya dagitimci bulmaya
calisan yeni isletmelerde kullanilmaktadir. Bu politikayr kullanan isletmeler, yogun
dagitim politikasina gére daha az maliyete katlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2011:
425). Se¢imli dagitim politikasinda aracilar sinirli sayidadir ve dikkatli bir se¢im
stirecinden gegmektedir (Hollensen, 2006: 219). Diger bir ifadeyle aracilar ne yogun
dagitimda oldugu kadar ¢oktur ne de seckin dagitimda oldugu kadar sinirhidir. Bu
politikalara kiiresel Olcekli isletmelerin iilkemizde verdikleri bayilikler 6rnek

gosterilebilir (Islamoglu, 2014: 379)

Ozel ¢aba gerektiren iiriinlerin dagitiminda, érnegin aracilarin iiriin igin miisteri
hizmetleri sunmasinin gerektigi durumlarda, secimli dagitim tercih edilen yontemdir.
Bunun sebebi, isletmelerin dagitim siirecinde kontrolii ellerinde tutmak istemeleridir.
Ciinki tirtin gruplari, giindelik kullanilan iiriinlerden fiyat olarak daha yukaridadir ve
tiikketiciler bu tirlinleri satin alirken daha fazla zaman harcamayi, diger magazalara da
ugrayip fiyat, kalite, tasarim ve diger tirlin 6zelliklerini karsilastirmayi isterler (Pride
ve Ferrell, 2000: 361). Bu politikada; otomobil galerileri, kunduracilar, mobilyacilar
gibi magaza gruplar belirli bir bolgede toplanip bir arada bulunurlar. Endiistriyel
pazarlarin iirlin gruplarindan olan aksesuarlar, yedek parcalar, malzeme ve techizatlar
gibi iriinlerin dagitiminda da secimli dagitim politikast uygulanmasi yaygindir

(Arslan, 2014 : 341).
2.6.3. Sinirh (Seckin) Dagitim Politikasi

Smurli dagitim politikasi, aracilarin sinirl bir sayiya indirgenmesi demektir. Bu
politika, {ireticilerin iirlinler iizerinde kontrolii elinde tutmak ve aracilarin nihai
tilketicilerine sunacagr hizmet seviyesinden pay almak istediklerinde tercih
edilmektedir. Baz1 durumlarda isletmeler, belirli aracilarla anlagsma yaparak iiriinlerini

yalnizca onlarin dagitmasini saglayabilir. Ayrica, isletmelerin bu politikay1 tercih
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etmesinin bagka bir sebebi de, dagitim yapanlarin daha fazla miisteri odakli olmalarini
saglamaktir. Ozellikle de araba, kadm giyim markalar1 gibi iiriinlerde bu dagitim
politikasina sik¢a rastlanir (Kotler ve Keller, 2011: 424-425). Smirhi dagitim
politikasini segen ve ihracat yapan isletmeler belli bir bolgede bir tane dagitimci ile
calismayi tercih edeceklerdir (Hollensen, 2006: 219). Ornegin, Rolls-Royce tarafindan
iiretilen Bentley marka otomobiller belirli pazarlarda sadece simirlandirilmis satis
merkezlerinde miisterilere sunulur. Bu durumda {ireticilerin aracilardan beklentileri;
iirlin ile ilgili tim envantere sahip olmalari, calisanlarini satis ve hizmet egitimlerine
gondermeleri, tutundurma faaliyetlerine katilmalari ve {ist diizey miisteri hizmetleri
saglamalaridir. Baz tiriinler pazara ilk defa tanitildiginda sinirl dagitim politikasindan
yararlanilabilir, ancak pazarda rekabet arttikca diger dagitim politikalarinin dikkate
alinmasi gereklilik doguracaktir. Izlenen bu politikada olusabilecek diger bir sorun ise
iretici ve yetkili satici arasindaki anlagsmayi ihlal ederek satis yetkisi olmayan
aracilarin ortaya ¢ikip tiriinleri satmasidir. Bu durum, prestijli saat {ireticisi Rolex’in

karsilastig1 dagitim sorunlarinin basinda gelmektedir (Pride ve Ferrel, 2000: 361, 362).

Yogun dagitim, selektif dagitim ve sinirli dagitim politikalarinin temelinde
aracilarin sayisini igletmelere optimum faydayi saglayacak sekilde belirlemek vardir.
Boylelikle, dagitim kanallarinin her seviyesinde belirlenecek olan aracilar sayisi bu
politikalara gore belirlenmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 481). Dis pazarlara
tirlinlerini satan isletmelerin en ¢ok {izerine durduklar1 konu {iriinlerin taginmasidir.
Uriinlerin tasinmasinda dikkat edilmesi gereken ve 6zellikle yurt dis1 iiriin satislarinda
tizerinde durulan hususlarin basinda dagitim giizergahi, iirlinleri tasinma sirasinda

koruma altina alacak sigorta gibi hususlar gelmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 867).
2.7. Miisteri Odakh Pazarlama Politikalar:

Miisteriler, isletme bilangolarinda yer almasa bile isletmeler acisindan sahip
olunan en onemli varliklardir (Eroglu, 2005:9). Giinlimiiz isletmelerinde miisteri
odaklilik, degisen veya tamamen ortadan kalkan miisteri istek ve ihtiyaglarina aninda
tepki verebilmek ile ilgilidir. Ornegin, bebek ihtiyaglarina yénelik iiriinler pazarlayan
Johnson & Johnson, yaptig1 bir arastimada; iiriinlerinin bebekler yerine daha ¢ok

yetigkinler tarafindan kullanildigini tespit etmistir. Sirket bu duruma tepki olarak
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hemen “siz hala Johnson’un bebegisiniz” sloganiyla bir kampanya hazirlayarak
degisen miisteri grubunu tanimlamis ve pazarlama faaliyetlerine bu yeni cevre

faktoriinii dikkate alarak devam etmistir (Blythe, 2001: 27)

Kotler ve Levy (1969: 12) tiiketici gruplarindan bahsederken, miisterileri;
isletme Tirtinlerini kullanan ve tiiketen, mevcut ve potansiyel alicilar olarak ifade
etmektedir. Hizmet sunan igletmelerin miisterileri ise hizmet alan bireyler olarak kabul

edilir. Isletme iiriinlerini alacak en dénemli grup miisteri grubudur.
2.7.1. Miisteri Degeri

Miisteri tatmini ve memnuniyetinin saglanmasindaki 6nemli unsurlarin baginda
miisteri degeri yer almaktadir. Ayrica, isletmelerin pazarlama politikalar1 agisindan,
lizerinde Oonemle durmasi gereken kavramlardan biri olarak degerlendirilmektedir
(Uzkurt, 2015: 27). En iyi isletme-miisteri iliskisi, miisterilerin degerlerini anlamaktan
ve bu degerlere yonelik uygun is yapmaktan gecmektedir. Miisterilerin ihtiyaglar
arasinda; hizli teslimat, kisisel ilgi, kisisellestirilmis {iriinler yer almaktadir. Bu
nedenle, miisteriler icin dnemli olan bu degerler ve ihtiya¢ duyulan unsurlar igletmeleri
ilgilendirmekte ve dikkate alinmasi gerekmektedir (McAuley, 2001: 139). Miisteriye
verilen 6nem yeni degildir. Keith (1960: 35), miisterilerin igletmelerin merkezinde
oldugunu belirterek, isletmelerin miisteri ihtiyaclar1 ve isteklerine gore hareket

etmeleri gerektigini vurgulamstir.

Deger; lriin performansi ve tliketicilerin ddemeye razi oldugu bedeller ile
Olctilebilir (Hitt vd., 201: 49). Asagidaki Sekil 2.9., miisteri degerini toplam miisteri
degeri ve toplam miisteri maliyeti kavramlariyla agiklamaktadir. Miisteri degeri; bir
iiriin veya hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli istek ve ihtiyaclarinin rakip iiriin
ve hizmetlere gore daha {istiin karsilanip karsilanmadigina yonelik yargilar seklinde
ifade edilmektedir. Miisterilere sunulan deger, siirekli ve diisiik maliyetlerle
sunuldugunda miisteriler ile isletmeler arasinda onemli bir bag kurulabilmektedir
(Onaran vd., 2013: 40). Toplam miisteri degeri ise; miisterilerin bir irlinden bekledigi

toplam ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik yararin algilanan parasal degeridir.
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Toplam miisteri maliyeti de, miisterilerin {liriinii elde etmek i¢in harcadig1 para, zaman,

enerji ve diger her tiirlii harcamalardir (Kotler ve Keller, 2006: 141).

Sekil 2.9. Miisteri Degeri

Miisterinin Elde
Ettigi Deger
Toplam Miisteri Toplam Miisteri
Degeri Maliyveti
‘ Uriin Degeri | ‘ Parasal Malivet |
‘ Hizmet Degeri | ‘ Zaman Maliveti |
‘ Personel Degeri | ‘ Enerji Maliveti |
‘ imajDegeri | ‘ Fiziksel Malivet |

Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 141

Miisteriler, belirli iirlin ve hizmetleri kendi degerlerini yansittiklari i¢in tercih
etmektedirler. Miisteriler {iriin ve hizmetleri fonksiyonel 6zelliklerinden, tasidiklar:
sembolik degerlerden veya belli basl deneyimleri yasamak istediklerinden 6tiirli satin
almaktadirlar. Bu sebeple, hem yerel hem uluslararasi pazarlara {iriin satis1 yapan
isletmeler miisteri degerlerini kavrayarak bu dogrultuda iriinler tasarlayip

pazarlamalidirlar (McAuley, 2001: 3).
2.7.2. Miisteri Tatmini

Miisterilerin, {iriin ve hizmet satin alma isteklerinin altinda beklentileri
yatmaktadir. Satin alinan iiriin ve hizmetlerin kullanimi sonucunda miisteriler

beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini  sorgularlar. Tatminlik duygusunun
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subjektif bir kavram olmasindan dolay1, miisterilerin beklentilerinin karsilanma diizeyi
farklilik gosterecektir. Bu neticede, miisteri tatmini yada diger bir ifadeyle miisteri
memnuniyeti, beklentilerin karsilanma derecesi olarak tanimlanabilir (Torlak ve

Altunigik, 2012: 154,155).

Miisteri odakli isletmelerin birincil hedefi, miisteri memnuniyetidir. Bununla
birlikte isletmeler, miisteri memnuniyetine ulasmak icin dikkatli davranmak suretiyle
fiyat politikalarini da belirlemektedirler. Miisteri memnuniyetini en {ist safhalara
tasiyabilmek adina diisiiriilen fiyatlar, isletmelerin baz1 durumlarda zararina olacak ve
diisiik kazanglarin elde edilmesine sebep olacaktir. Isletmeler, fonksiyonlarmi (Ar-Ge,
Uretim vb.) verimli bir sekilde ger¢eklestirebilmek, paydaslar1 (¢alisanlar, tedarikgiler,
yatirimeilar) ve miisteri memnuniyetini yiiksek diizeyde tutabilmek i¢in harcamalarini
kontrol ederek uygun sekilde dagitim yapmali ve biitiin taraflarin memnuniyetini iist
diizeyde tutabilmek i¢in kaynaklar1 en verimli sekilde harcamalidirlar (Kotler ve

Keller, 2006: 144).

Miisterileri memnun etmek ve deger yaratmanin en iyi yollarindan biri miisteri
hizmetleridir. Miisteriler tiriinleri satin aldiktan sonra, isletmeler siirekli miisteriler ile
irtibat halinde olmakta ve bu satin alma deneyiminin en iyi sekilde gegmesinden emin
olmaktadirlar. Ayrica miisteri hizmetleri sayesinde, miisterilerin satin alma sonrasinda
tiriinlerinden memnun kalip kalmadiklari grenilebilir. Miisteri memnuniyeti ¢ok
onemlidir, ¢iinkii isletmelerin sadik miisterilerinin olusturulmasindaki pay1 biiyiiktiir

(McAuley, 2001: 195).

Isletmeler bakimindan miisteriler ile olusturulacak uzun siireli saglam baglar
pazarlama politikalarmin hedefi olmustur. Bu hedefe ulasilabilmek i¢in yapilacaklar
ise miisteri beklentilerine cevap verebilmek ve miisterileri tatmin edebilmektir. Bu
baglamda, miisteri tatminin Glgiilebilmesini saglayan ii¢ fonksiyondan bahsedebiliriz

(Torlak ve Altunisik, 2012: 155). Bunlar;

e  Uriin ile ilgili beklentiler,
e Algilanan {iriin performansi,

e Uriin beklentileri ve algilanan performans arasindaki fark.
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Yukaridaki fonksiyonlar dogrultusunda, {irtin beklentileri ve algilanan
performans arasindaki farkin olumlu oldugu durumlar miisteri memnuniyetini,

olumsuz oldugu durumlar miisteri memnuniyetsizligini doguracaktir.

Thracat yapan isletmelerin miisteri memnuniyetine iliskin dikkat edecegi 6nemli
hususlardan biri ise misteri memnuniyetinin kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermesidir. Boylelikle bir iiriine yiiklenen deger toplami, belirli bir kiiltiire sahip
misteriler tarafindan olumlu algilanirken, farkli bir kiiltiire ait olan miisteriler
tarafindan olumsuz algilanabilir. Miisteri memnuniyetini iist diizeye tasiyabilmek ve
olumlu algilar olusturmak igin isletmeler farkli diizenlemelere bagvurmaktadir.
Ormegin; Coca-Cola’nin Diet Coke iiriinii Japonya’da basarili olmamustir, ¢iinkii Japon
kadinlar diet fikrini hastaliga baglamaktadir. Bunun i¢in Coca-Cola yeni ismini Coke
Light olarak degistirmistir. Bu durumda vurgu, kilo kaybetme fikrinden viicuda
bakima ge¢mektedir. Ayrica Coca-Cola’nin miisliiman {iilkelerde, miisterilerin anti-
amerikan duygularindan kaynakli, bazi rakipleri ortaya ¢ikmistir. Coca-Cola’nin s6z
konusu {ilkelerdeki rakipleri arasinda; Mecca Cola, Muslim Up, Arab Cola ve Cola
Turka yer almaktadir. McDonald’s da bdyle durumlarla karsi karsiya kalmakta ve
misteri memnuniyetini yliksek seviyelerde tutabilmek i¢in dis pazarlardaki kiiltiirlere
has yeni iiriinler ¢ikarmaktadir. Ornegin, baz1 Arap iilkelerinde meniilerine McArabia

sandvig iirlinlini koymuslardir (Cateora vd., 2011: 366).

Isletmeler miisterileri memnun edebilmek icin, biitiin muhtemel durumlar géz
oniinde bulundurmalidirlar. Asagidaki 6rnekten de anlasacag iizere, bazi durumlarda
miisteri odakli davranmamak bir iirlinti, bir isletmeyi hatta bir sektorii sikintiya
sokabilir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki rayli sistem sektorii bu nedenle 1970°li
yillarda sikinti yasamistir. O donemde hem yolcu sayisi, hem ulasim, hem de
tasimacilik ihtiyaclarinin artmasina ragmen raylh sistem sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin zarar etmelerindeki en biiylik neden, rakiplerinin sundugu hizmetleri
kendilerinin sunmamalariydi. Rakiplerden kasit; faaliyetlerinde diger tasima modlarini
(arabalar, kamyonlar, ugaklar) kullanan isletmelerdir. S6z konusu sektorde faaliyet
gosteren isletmeler, tasimacilik sektoriinde yer aldiklarini kavramayarak 1srarla rayli

sistem sektoriine odaklanmaktaydilar. Bu sebeple, faaliyetlerini ulasim odakli yerine
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rayli sistem odakli tanimlamiglar ve ticari faaliyetlerini tehlikeli icine sokmuslardir.
Sonug olarak, miisteri odaklilik yerine iiriin odakli olmak, miisteri memnuniyetini en
diisiik seviyelere indirmis ve bu durum isletmelerin var olusunu bile tehdit eder hale

gelmistir (Levitt, 1975: 26).

2.8. Isletmelerin Thracat Performansi ve Pazarlama Politikalar1 Arasindaki

Tiski

Kiiresellesen diinya ekonomisinde isletmeler, uluslararasi pazarlarin sunmus
oldugu firsatlar1 degerlendirerek, giivenilir bir pazar konumu saglamak ve cetin
rekabet kosullarinda hayatta kalabilmek i¢in ihracat faaliyetlerine yonelmektedirler.
Kiiresel diizeyde iilkelerin ve isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen ve rekabette etkin
olmalarini saglayan en 6nemli unsur, o iilkenin isletmelerinin hem i¢ piyasalarda hem
de dis piyasalarda gosterdigi performans ve saglamis olduklari katma deger ve rekabet

avantajidir (Kahveci, 2013: 44).

Isletmelerde, genel olarak uluslararasi pazarlara girmenin en yaygin sekli
thracattir. Ciinkii ihracat, uluslararasi pazarlara ve faaliyetlere katilmanin diger
sekillerine gore daha az yatirim, finansal kaynak ve isgiicii gerektirmektedir.
Dolayisiyla finansal risk, diisiikk diizeydedir. Bunun yaninda ihracat, farkl
endistrilerdeki cogu isletme tarafindan, karliligin ve biliylimenin 6nemli bir yolu
olarak diisliniilmektedir. Ancak, bununla birlikte, uluslararasi pazarlarda basar1 elde
etmek, uluslararas1 pazarlama g¢evresinin ¢ok karmagsik yapida ve farkli 6zellikte
olmasi1 ve bu pazarlarin ¢ok yonlii olmasi gibi nedenlerden dolay1 her zaman kolay
olmamaktadir. Ayrica, isletmelerin ihracat faaliyetlerini, yalnizca iiretilen iirtinlerin
yurt disina satilmasi olarak diisiinmeleri, ihracatin belirli iirlinler ve geleneksel
alicilarla sinirli kalmasina ve karliligin diismesine neden olabilmektedir. Dolayisiyla,
uluslararas1 pazarlarda, uzun siire varliklarini siirdiirmeyi amaglayan isletmeler i¢in
yeni pazarlar aragtirmak, liriinlerini bu pazarlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda uyarlamak
ve hatta yeni ihrag iiriinleri gelistirmek, fiyatlandirma stratejilerini belirlemek, uygun
dagitim kanallarim belirlemek ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmak zorunluluk

haline gelmistir. Bu hususta, ihracat ile ilgili pazarlama politikalari, ihracatei
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isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazardaki basarisin1 ve performansini etkileyen

Oonemli birer unsur olarak ifade edilmektedir (Yiicel ve Kara, 2014: 150).

Yerel pazarlar baglaminda, yapilan bir¢ok calisma pazarlama politikalar1 ve
isletme performansi arasindaki iligkiyi tatmin edici bir sekilde agiklamistir. Ancak
isletmelerin ihracat performansi ve pazarlama politikalar1 arasindaki iliski {izerine
yapilan birgok ampirik ¢alisma sonug olarak pargalara ayrilmis durumdadir (Cavusgil

ve Zou, 1994: 1).

Ihracat performansi iizerine yapilan bir arastirmada, ihracat performansinin
yoneticilerin pazarlama politikalarim1 ~ sekillendirdigi  vurgulanmistir.  Ayrica,
isletmenin ihracat performansinin, fiyat politikalarin1 dogrudan etkiledigi, iiriin
politikalarini dolayl etkiledigi ve dagitim politikalarini hem dolayli hem de dogrudan
etkiledigi tespit edilmistir. Sonu¢ olarak arastirmacilar, pazarlama politikalarini;
kiictik ve orta dlgekli isletmelerin gegmis performanslari, yoneticilerin kararliligi ve
thracat pazarlarinin Gzellikleri dogrultusunda uyarlanan fonksiyonlar olarak

tanimlamislardir (Lages ve Montgomery, 2004).

Diger bir arastirmada, isletme 6zellikleri, cevresel 6zellikler, ihracat kararlilig
ve uluslararasi tecriibe ile pazarlama politikalar1 arasinda bir bag oldugu tespit
edilmistir. Bu arastirmada, ihracat performansi finansal, rekabet¢i ve stratejik
boyutlarda incelenmis ve pazarlama politikalariyla iligkilendirilmistir. Bu dogrultuda
pazarlama politikalarinin, pazar odakli olarak, iirlin farklilastirma ve adaptasyon
faaliyetleriyle hedeflenen her dis pazar i¢in ayr1 ayri olusturuldugu gozlemlenmistir

(Erdil ve Ozdemir, 2016: 553).

Mohamed ve Al-Shaigi (2014: 1631) ¢alismalarinda ihracat performansi ve
pazarlama politikalar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Analizlerinde, isletmelerin
fiyat ve dagitim politikalarinin ihracat performans: iizerinde daha etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Ancak bu etkilesimin, ihracat performansini etkileyen isletme dis1

faktorler kadar kuvvetli olmadigini belirtmislerdir.

Yapilan diger bir ¢alismada, Knight ve Kim (2009: 271), kiiciik olgekli

isletmelerin; uluslararasilasmaya ydnelimleri, uluslararast pazarlama politikalari,
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uluslararast inovasyon faaliyetleri ve uluslararast pazar odakliliginin ihrag
pazarlarinda is yetkinligini arttirdigini tespit etmislerdir. Is yetkinliginin ise ihracat

performansiyla arasinda olumlu bir iliski oldugunu vurgulamiglardir.

Son olarak Madsen (1989: 54,55), yiiksek isletme performansiyla sonuglanan
giivenli ve istikrarli ihracat faaliyetlerinin, dis pazarlara girerken belirlenen
isletmelerin pazarlama politikalar1 ve uluslararasilasma diizeyleriyle biitiinlesmesinin
bir gereklilik oldugunu calismasindaki bulgularla ortaya c¢ikarmistir. Ayrica
literatiirde, bu konu iizerine yapilan bir¢ok ampirik ¢alismada kullanilan modellerin
dar ozellikleri barindirmasi, ortaya ¢ikan sonuglarinda karmasik olmasi sonucunu
dogurmustur. Dolayistyla, model bakimindan daha fazla 6zellik igeren ve ihracat
pazarlamasiyla ilgili daha fazla sayisal biitiinliigli kapsayan calismalarin sorunlari

derinlemesine incelemesi ve tanimlamasi daha saglikli olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

Ihracat Performansim Etkileyen Faktorlerin Pazarlama Politikalarina Etkileri:
Konya Otomotiv Sektoriine Yonelik Bir Arastirma

Bu béliimde, Konya otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde ihracat
performansini etkileyen faktorlerin pazarlama politikalarina etkileri {izerine yapilan
arastirmaya iligkin metodoloji, analizler, analizlere iligskin bulgular, sektorel bilgiler ve

yorumlara yer verilmistir.
3.1. Otomotiv Sektoriine Genel Bir Bakis

Otomotiv sektoriiniin bir kolu olan ve yapilan arastirmanin Orneklemini
olusturan isletmelerin faaliyet gdsterdigi otomotiv yan sanayi sektorii hakkindaki

genel bilgiler asagida detaylandirilmistir.
3.1.1. Otomotiv Yan Sanayi Sektorii ve Uriin Tanim

Otomotiv yan sanayi sektorli, her tiirlii tasit araci lreten isletmeleri, bu
isletmelere montaj ve yedek parca diizeyinde iliretim yapan tedarikgileri, tasit bakim,
onarim ve servis noktalarini ve tasit satist yapan isletmeler gibi genis bir kitleye
istthdam alami yaratmaktadir. Yan sanayi, ana sanayi lretici isletmelerinin kendi
iretim planlarina dahil etmedikleri {iriin ve yar1 iiriin pargalarinin tedarigini saglayan

sanayi dali olarak tanimlanmaktadir (Sonmez, 1996: 7).

Otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin farkli sektorlere
iiretim yapmasindan dolayi iirlin gruplarinda bir biitiinliik bulunmamaktadir. Pazar
aragtirmas1 ve analizleri yapan Uluslararast Ticaret Merkezi (ITC) biinyesindeki
trademap.org veri tabani internet sitesine gore Tiirkiye’de tasit araglari i¢in ihrag edilen

otomotiv yan sanayi tirlinleri asagida 6zetlenmistir. (Trademap.org)

e Motor aksam ve parcalari.

e Vites kutulari ile ilgili aksam ve parcalar.

e Fren ve servo-frenler ile ilgili aksam ve pargalar.
e Tekerlekler ile ilgili aksam ve pargalar.

e Kranklar ve krank milleri.
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e Rulmanlar.

e Akiiler.

e Tastyict ve hareket ettirici dingiller ve bunlarin aksam ve pargalari.
e Tamponlar ve bunlarin aksam ve pargalari.

e Sasi aksami.

e Contalar.

e Debriyaj ve aksam pargalari.

e Dorse, romork ve yar1 romorklar.

e Atesleme cihazlari.

Bir tasit aracinin {iretiminde yaklasik 2500 farkli iiriin ¢esidinin bir araya
getirildigi diistiniiliirse sektoriin biiytikliigii net olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica ana
sanayi isletmelerinin genel olarak montaj isine odaklandiklar1 ve yedek parca
tiretiminde seviyeyi diisiik tuttuklar bilindiginden otomotiv sektdriindeki potansiyelin
ve isgliciiniin 6nemli Ol¢lide yan sanayi alaninda oldugu goriilmektedir (S6nmez,

1996: 7).
3.1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Sanayilesme siirecini tamamlamis tiim tilkelerde otomotiv sektorii ekonominin
stirtikleyici kolu niteligindedir. Otomotiv sektorii hem gelismis bir sanayi dalidir hem
de teknoloji seviyesine paralel olarak gelismeye devam etmektedir. Sektoriin
ekonomideki stirtikleyicilik etkisi, pazardaki diger sektorler ve sanayi dallar ile
iliskisinin ¢ok yakin olmasidir. Ayrica otomotiv sektorii, yan sanayisi ile birlikte
ulastirma, turizm, tarim ve insaat sektorlerinin ihtiyaci olan her tiirlii tasit araglarini ve

ekipmanlarin tedarik etme yeterliligine sahiptir (Tezer, 1997: 60).

[statistiksel anlamda kesin rakamlar iizerinden otomotiv yan sanayi sektdriiniin
ekonomik biiyiikliigiinii anlamak gii¢ olmaktadir. Otomotiv yan sanayi isletmelerinin
ana sanayi isletmelerine bir yan kurulus olarak faaliyet gosterebilmeleri ya da ayni
isletmelerin yan sanayi Urilinlerinin yaninda bagka sektorlere hitap eden {irlinler
iiretiyor olmalari, isletme sayisi, isletme istihdami ve isletme iiretimi gibi istatistiksel

verilerin hesaplanmasini zorlagtirmaktadir (Bedir, 1999: 32).



139

Asagidaki tablo 3.1.’de diinyadaki yillik satigslar baz alinarak yapilan

arastirmada en ¢ok orijinal ekipman pargasi (OEM) satan isletmeler gosterilmistir.

Otomotiv sektoriinde oldugu gibi, otomotiv yan sanayi sektdriinde de Alman, Japon,

Kore ve ABD isletmeleri pazar pay1 bakimindan 6ncii konumundadir.

Tablo 3.1. Uluslararasi Orijinal Ekipman Parcasi1 Tedarikcileri (Milyon ABD Dolar)

Firma Uriinler 2015 2014
1 Robert Bosch Gmbh Akaryakit ve sasi sistemleri, akii 44.825 | 44.240
(Almanya) teknolojisi, direksiyon sistemleri
2 Denso Corp. (Japonya) Termal, gekis kontrol, elektrik ve 36.030 | 32.365
elektronik sistemler
3 Magna International Inc. Kaporta, sasi parcalari, arag tistii 32.134 | 36.325
(Kanada) sistemler ve modiiller.
4 Continental AG (Almanya) Gelismis siirticti asistan1 sistemleri, 31.480 | 33.287
lastik, fren ve sasi sistemleri
5 ZF Friedrichshafen AG Sanziman ve sasi pargalari, direksiyon 29.518 | 22.192
(Almanya) sistemleri
6 Hyundai Mobis (Kore) Sasi, 6n ve arka kokpit modiilleri, 26.262 | 27.405
havayastiklari, sensorler
7 | Aisin Seiki Co. (Japonya) Kaporta, fren, sasi sistemleri 25.904 | 26.522
8 Faurecia (Fransa) Emisyon kontrol teknolojileri, tasit igi 22.967 | 25.043
sistemler
9 Johnson Controls Inc. (ABD) | Otomotiv koltuklar1 ve koltuk bilesenleri 20.071 | 22.041
10 | Lear Corp. (ABD) Elektrik dagitim sistemleri 18.211 | 17.727

Kaynak: autonews.com
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Otomotiv sektorli yan sanayisiyle birlikte toplumlarin kalkinmasina ve
endiistrilesmesine islevsel olarak katki saglamaktadir. Sektoriin iilke ekonomisine

faydalarini soyle siralayabiliriz (Colakoglu, 1999: 37):

e Diger sektorleri de canli tutan bir yapiya sahiptir.
e Biiyiik 6l¢iide istihdam yaratir.
e Uretimde modern teknolojiden yararlanir.

e Endiistrilesme olgusunun toplumda yayginlagsmasini saglar.

Tiirkiye' deki genel duruma bakildiginda, 2016 yili itibariyle 176 farkli iilkeye
otomotiv sektoriiyle iliskili ihracat ger¢eklesmis olup Tiirkiye dis satiglarinin nakliye
maliyetleri ve ihra¢ yapilan iilkelerdeki uluslararasi ticaret zorluklart gibi sebeplerle
agirlikli  olarak Avrupa pazarina odaklandigi goriilmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, 141 milyar dolarlik dis alima karsilik 156 milyar dolarlik dig satis
yapilmistir. Bu neticede otomotiv sektorii gegmis donemdeki 10 yil boyunca net yurt

dis1 alim ve satimlarda 15 milyar dolar dis ticaret fazlas1 vermistir (Piskin, 2017: 39)

Otomotiv sektdrlinli, otomotiv ana sanayi ve otomotiv yan sanayi olarak
ayirdigimizda sektorlerin pazar paylarinda degisiklik meydana gelmektedir. Asagidaki
Tablo 3.2.°de Uludag ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi’nin (UiB) yaymladig
verilerden faydalanilarak Tiirkiye’de otomotiv yan sanayi sektoriiniin yillar bazindaki

ithracat rakamlar1 gosterilmistir.

Tablo 3.2. Otomotiv Yan Sanayi Sektorii Tiirkiye ihracat Rakamlar

Yillar Deger (ABD Dolar1) | Degisim (%)
2010 5.381.571.154,46 9,47
2011 6.782.905605,69 26
2012 6.542.581.994,42 -2,74
2013 7.292.734.464,09 11,55
2014 7.313.637.337,07 0,30
2015 6.507.713.042,82 -10,98
2016 6.663.834.949,82 2,41

Kaynak: uib.org.tr
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Asagidaki Tablo 3.3.’de Tiirkiye’nin otomotiv yan sanayi ihracat rakamlari
Uluslararasi Ticaret Merkezi’nin (ITC) trademap.org web adresli veri tabanindan yan
sanayi iiriinlerinin giimriik tarife istatistiki pozisyonu (GTIP) numaralar1 belirlenerek
oOlusturulmustur. Bu iki tabloyu degerlendirdigimizde sektoriin yillik ortalama 6 milyar
dolarin lizerinde ihracat rakamlarina ulagtigini ve istikrarli bir sekilde biiylime

kaydettigini sdyleyebiliriz.

Tablo 3.3. GTIP kodlu iiriin listesi bakimindan Tiirkiye ihracat rakamlar1 (ABD Dolar1)

Uriin Uriin Tanmm 2014 2015 2016
Kodu
68.13 Fren balatalar1 9.729 8.966 8.318
84.07 Igten yanmal1 motorlar 27.163 108.040 195.686
84.08 Dizel ve yar1 dizel motorlar 159.869 132.351 249.544
84.09 Motor aksam ve pargalari 1.732.680 | 1.546.363 | 1.555.057
84.13.30 | Yakat, yag ve sogutma pompalari 35.951 33.687 32.104
84.82.10 | Rulmanlar 99.368 101.314 97.078
84.83 Sanziman mili 338.667 322.605 323.653
85.07 Elektrik akiimiilatorleri 287.927 222.061 226.423
85.11 Atesleme ekipmanlari 141.713 120.914 124.517
85.12 Far ve sinyal ekipmanlari 221.932 212.314 222.620
87.07 Kaporta pargalari 90.735 46.722 44.062
87.08 Tasit araglarinin parca ve aksesuarlart | 4.133.556 3.803.537 | 3.868.045
Toplam degerler: | 7.279.290 | 6.658.874 | 6.947.107

Kaynak: trademap.org
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3.1.3. Konya ili Otomotiv Yan Sanayi Sektorii

Tiirkiye’nin ekonomik ve toplumsal yonden istikrarl sekilde gelisme gosteren
sehirlerinden biri de Konya’dir. Konya ilinin kalkinmasindaki temel etmen, sehrin
tilkenin tahil ambar1 olma 6zelliginin yan1 sira agir sanayi tesislerinden olan ¢imento
ve seker fabrikalarmi da biinyesinde bulundurmasidir. Ozellikle 1970’lerden sonra
KOBI olarak nitelendirilen kiigiik ve orta boy isletmelerin bolgede artarak cogalmast
ve giiniimiizde 32 bin seviyesine ulasmasi, ayrica 31 adet sanayi sitesi ve 6zel organize
sanayi bolgeleriyle Konya ili bolgenin ve iilkenin yiikselen yildizi konumuna gelmistir

(www.kos.org.tr).

Sekil 3.1. Konya ili Tasit Araclar ve Yan Sanayi Sektorii Thracat: (Bin ABD Dolar1)

350.000
312.653
300.00:0 287.397
272.341
250.00:0
210.334
200.000 190.864
150.000
100.000
50.00:0
0
2010 2011 2012 2013 2014

Kaynak: Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi (TIM).

Konya ili ihracatinda otomotiv yan sanayi sektorii diger sektorlere kiyasla daha
biiyiik bir paya sahiptir. Oyle ki bir tasit aracinin motorunun iiretilmesi i¢in gerekli
pargalarin tamamina yakini Konya’da faaliyet gosteren isletmelerden tedarik
edilebilir. Son on yilda yiikselise gecen sektdr 2012 yilina gelindiginde 215 milyon

dolarlik ihracat rakamiyla Konya ihracatinda lider konuma gelmistir. Yukaridaki sekil


http://www.kos.org.tr/
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3.1.’de goriildiigi tizere 2010 yilindan itibaren Konya otomotiv yan sanayi sektorii
thracat rakamlarimi arttirarak istikrarli bir sekilde ilerlemektedir. (Konya Otomotiv

Yan Sanayi Is Kiimesi, 2015).
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin bu kisminda arastirmanin temel ve alt amaclari ile aragtirmanin

Onemine yer verilmistir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Konya il merkezi otomotiv yan sanayi sektoriinde
faaliyet gosteren ve ihracat yapan isletmelerde ihracat performansini etkileyen
faktorlerin pazarlama politikalarina etkilerini tespit etmektir. Bu temel amag

cergevesinde arastirmanin alt amagclari ise agsagidaki gibi siralanabilir:

Konya il merkezi otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet gosteren ve ihracat

yapan isletmelerin;

e Yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlar1 olup olmadigim
tespit etmek,

e Kagc yildir ihracat yaptiklarini belirlemek,

e hracat departman1/bsliimii bulunup bulunmadigini tespit etmek,

e Son 3 yil igerisinde ihracat yaptiklar iilke sayisini belirlemek,

e ihracat yapma bigimini belirlemek,

e TIhrag iiriinlerini sunduklar1 miisteri kitlelerini tespit etmek,

e TIhracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nem diizeyini belirlemek,

e ihracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin dnem diizeyini tespit etmek,

e fhracatla ilgili giiglii-zayif yonlerini ve dnem diizeylerini belirlemek,

e Uyguladiklar1 pazarlama politikalarini tespit etmek,

e Uyguladiklar1 pazarlama politikalarinin 6nem diizeylerini ortaya koymak,

e Tanmimlayict bilgilerine (faaliyet yili, calisan sayisi, ihracat departmaninin
varlig1 vs.) gore ihracat faaliyetlerinde;

» Dis faktorlerin 6nem diizeyi ortalamasinin,
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> lIhracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarmn  6nem  diizeyi
ortalamasinin,
> lhracatla ilgili isletmenin giiclii-zay1f yonleri ortalamasmin,

» Genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyinin

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaclanmaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Onemi

Isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin irdelenmesi konusunda
literatiirde bircok c¢alisma olmasina ragmen, ihracat performansini etkileyen
faktorlerin pazarlama politikalarina etkilerinin incelenmesi konusunda ulusal ve
uluslararas: literatiirde herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle,
isletmelerin ihracat performansini etkileyen faktorlerin belirginlestirilmesi ve bu
faktorlerin isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalariyla etkilesiminin
incelendigi bu arastirma onemli goriilmekte ve literatiire dnemli katki saglamasi

umulmaktadir.

Ayrica bu konuda Konya ilinde otomotiv yan sanayi sektoriinde yapilan ilk ve
tek aragtirma olmasi nedeniyle de 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda arastirma
sonuglarinin, uluslararasi ticaret yapan isletme yoneticilerine, ihracat faaliyetlerinde
isabetli ve tutarli yaklagimlarin benimsenmesinde fikir vermesi ve katki saglamasi

adina yol gosterici olacagi ongoriilmektedir.

3.2.3. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda izlenen metodoloji 6nem tasimaktadir. Bu
arastirmada izlenen metodoloji; literatiir incelemesi, arastirma modeli ve
hipotezlerinin belirlenmesi, anket formunun hazirlanmasi, pilot ¢calisma yapilmast,
anket formunun diizenlenmesi, arastirma evreni ve ornekleminin belirlenmesi, anket
formunun uygulanmasi, kullanilacak istatistiksel analizlerin belirlenmesi, istatistiksel
analizlerin yapilmas1 ve s6z konusu analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
degerlendirilmesi ve yorumlanmasi seklindedir. Arastirmada izlenen yontem asagida

verilen Sekil 3.2.°deki gibi 6zetlenebilir.
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Sekil 3.2. Arastirmada izlenen Metodoloji

Literatiir incelemesi

¥

Arastirma Modeli ve
Hipotezlerinin
Belirlenmesi

¥

Anket Formunun
Hazirlanmasi

¥

Pilot Calisma Yapilmast
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Anket Formunun
Diizenlenmesi

¥

Aragtirma Evreni ve
Ornekleminin Belirlenmesi
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Anket Formunun
Uygulanmast

4

Kullanilacak Istatistiksel
Analizlerin Belirlenmesi

4

Istatistiksel Analizlerin
Yapilmasi
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Arastirma Bulgularinin
Yorumlanmasi
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3.2.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerinin Belirlenmesi

Konuyla ilgili literatiir bilgisi, ilgili ¢alismalar ve arastirmanin amaglari

cergevesinde olusturulan model ve hipotezler su sekildedir:

Sekil 3.3. Arastirma Modeli

Pazarlama Politikalan

. Hedef Pazar Odakli <
Ihracatta Dig
Faktérler
Uriin/Hizmet Odakli  [<
- ihracat )
ihracatta Fiyat Odakl <
Karsilasil Performansini
:_r;' 0’7 an Etkileyen
oruniar Faktorler Tutundurma Odakh  |<
ihracatla ilgili Dagitim Odakli <
isletmenin
Gagli-Zayif Miisteri Odaklhi  [<
Yanleri

Hi: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin

pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlaml etkisi vardir.

Hia: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktorlerin Gnem
diizeyinin pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamh

etkisi vardir.

Hib: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin

pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlaml etkisi vardir.

Hic: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili gliglii-zayif yonlerinin pazarlama

politikalarinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.
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H2: Arastirmaya katilan igsletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin hedef
pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli

etkisi vardir.

H2a: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin hedef pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde

pozitif ve anlaml1 etkisi vardir.

Hob: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
hedef pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tlizerinde pozitif ve

anlaml etkisi vardir.

Hac: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili gii¢lii-zayif yonlerinin hedef
pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlaml

etkisi vardir.

Hs: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
triin/hizmet odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi tlizerinde pozitif ve

anlamli etkisi vardir.

Hza: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin riin/hizmet odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde

pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Hab: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
tiriin/hizmet odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve

anlamli etkisi vardir.

Hsc:  Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiclii-zayif y6nlerinin
tiriin/hizmet odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve

anlaml etkisi vardir.

Ha: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin fiyat
odakli pazarlama politikasinmin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi

vardir.
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Haa: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin fiyat odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve

anlamli etkisi vardir.

Hab: Arastirmaya katilan igletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
fivat odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli

etkisi vardir.

Hac: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiclii-zay1f yonlerinin fiyat odakli

pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Hs: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
tutundurma odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve

anlamli etkisi vardir.

Hsa: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin tutundurma odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tlizerinde

pozitif ve anlaml etkisi vardir.

Hsp: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
tutundurma odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve

anlamli etkisi vardir.

Hse:  Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giicli-zayif ydnlerinin
tutundurma odakly pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi ilizerinde pozitif ve

anlaml etkisi vardir.

He: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
dagitim odaklr pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamhi

etkisi vardir.

Hea: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif

ve anlamli etkisi vardir.
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Heb: Arastirmaya katilan igletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamh

etkisi vardir.

Hec: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiclii-zayif yonlerinin dagitim
odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tizerinde pozitif ve anlamli etkisi

vardir.

H7: Arastirmaya katilan igletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamh

etkisi vardir.

H7a: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dig faktorlerin 6nem
diizeyinin miisteri odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif

ve anlamli etkisi vardir.

H7b: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilagilan sorunlarin 6nem diizeyinin
miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli

etkisi vardir.

H7c: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiclii-zayif yonlerinin miisteri
odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi

vardir.

3.2.3.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Isletmelerde ihracat performansim etkileyen faktdrlerin pazarlama politikalarina
etkilerinin tespit edilmesi kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi tercih
edilmistir. Aragtirma icin gerekli veriler, yiiz yiize (kisisel goriisme) ve online anket
yontemiyle toplanmistir. Yiiz ylize ve online anket yontemi, cevaplama oraninin

yiiksek olmas1 ve ¢ok soru sorulmasina imkan vermesi yoniinden tercih edilmistir.

Anket formu hazirlanmadan 6nce yerli ve yabanci literatiirde konuyla ilgili
benzer c¢alismalar arastirilmis, anket sorularnin diizenlenmesi, anket formunun

tasarimi ve pilot caligmanin yapilmasi dikkatle gergeklestirilmis olup bu dogrultuda
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Olcege son hali verilmigtir. Bu baglamda anket formunda yer alan ihracat

performansini etkileyen faktorler 6lgegi;

Yiicel (2006) tarafindan kaleme alnan “Jhracat Pazarlamasi Stratejilerinin
Firma Performansi Uzerine Etkileri Hazir Giyim Firmalar: Uzerine Bir Uygulama”

baslikli doktora tez ¢alismasindan uyarlanmaistir.
Anket formunda yer alan diger 6l¢ek olan pazarlama politikalar1 6lgegi ise;

Celep (2014) tarafindan kaleme alman “Isletmelerde Yenilik Stratejilerinin
Pazarlama Politikalarimin  Olusumuna Etkilerinin  Belirlenmesine Yonelik Bir

Arastirma” basglikli doktora tez calismasindan alinmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, dort ayr1 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, ankete katilan cevaplayiciya (isletme yetkilisi) iliskin egitim durumu,
isletmedeki statiisii, ihracat amacli yurt digina yillik ortalama gidis sayis1 ve yabanci
dil bilgilerinden olusan 4 adet demografik soruya yer verilmistir. Ikinci béliimde ise
ankete katilan isletmelere iligkin tanimlayici bilgilere iliskin 9 adet soruya yer

verilmistir.

Anket formunun ii¢lincii boliimiinde, isletmenin ihracat performansini etkileyen
faktorleri tespit etmek amaciyla; “Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi” ile ilgili 7 madde,
“hracatta Karsilasilan Sorunlar” igin 13 madde ve “Ihracatla Ilgili Isletmenin Giiglii-
Zay1f Yonleri” ile ilgili 10 maddeden olusan ii¢ ayr1 6lgege yer verilmistir. S6z konusu
ilk iki 6lcekte katilimcilara 5°1i Likert dlcekli “1. Hi¢ Onemli Degil, 2. Onemli Degil,
3. Ne Onemli Ne Onemsiz, 4. Onemli ve 5. Cok Onemli” seklinde, iiciincii dlgekte ise
“1. Cok Zayif, 2. Zayif, 3. Orta, 4. Giigli ve 5. Cok Gii¢lii” seklinde ifadeler

yoneltilmistir.

Anket formunun dordiincii ve son bdliimiinde ise isletmenin uyguladigi
pazarlama politikalarina iliskin; “Hedef Pazar Odakli”, “Uriin/Hizmet Odakl1” ve
“Dagitim Odakl1” pazarlama politikalar1 i¢in licer maddeden, “Fiyat Odakli”
pazarlama politikas1 i¢in bes maddeden, “Tutundurma Odakli” pazarlama politikas1
icin dort maddeden ve son olarak “Miisteri Odakli” pazarlama politikas1 i¢in iki

maddeden, toplamda ise 20 maddeden olusan Olgege yer verilmistir. S6z konusu
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Olcekte katilimcilara 5°1i Likert dlgekli “1. Hi¢ Uygulanmadi, 2. Kismen Uyguland,,
3. Orta Diizeyde Uygulandi, 4. Yiiksek Diizeyde Uygulandi, 5. Cok Yiiksek Diizeyde
Uyguland:” seklinde ifadeler yoneltilmistir.

3.2.3.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Konya ili merkez sinirlar1 i¢erisinde faaliyet gosteren ve
ayni zamanda ihracat yapan otomotiv yan sanayi isletmeleri olusturmaktadir. Resmi
kayitlara gére 01.06.2016 tarihi itibariyle Konya Sanayi Odasi’na kayitli toplam 105,
Konya Ticaret Odasi’na kayitli 75 ve her iki odaya da kayitli 11 olmak {izere toplamda
Konya otomotiv yan sanayinde ihracat faaliyeti gosteren 169 isletme bulunmaktadir
(KSO, 2016; KTO, 2016). Bu baglamda arastirma evreninin tiimiine ulasilmaya
calisilmigtir. Boylece arastirmanin Orneklemini de s6z konusu 169 isletme

olusturmaktadir.

3.2.3.4. Anket Formunun Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

Arastirma Orneklemi cercevesinde, ilgili isletmelere 05.06.2016-10.07.2016
tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle 169 anket dagitilmistir. Bu asamada
oncelikli olarak oOzellikle ihracat departmani bulunan isletmelerin ihracat
sorumlularina, ikinci alternatif olarak ise isletme sahibi, yonetici gibi iist diizey

yetkililere anket ulastirilmasi konusunda miimkiin oldugunca hassas davranilmistir.

Dagitilan 169 anketten 150 tanesi geri donmiistiir. Geri doniis oran1 %88,7’dir.
Geri doniisii gerceklesen 150 anketten, 4 tanesi birgok eksik bilgi igermesi nedeniyle
degerlendirmeye alinmayarak analize dahil edilmemis ve toplamda 146 anket ile analiz
asamasina gecilmistir. Bu calismadaki anketlerin geri doniis orami ihracat
performansiyla ilgili yapilan benzer ¢alismalar dikkate alindiginda kabul edilebilir

diizeydedir.

Anketlerden elde edilen veriler gerekli kodlamalar yapilarak bilgisayar ortamina
aktarilmig ve SPSS (Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler igin

Istatistik Paketi) 22.0 paket programi yardimiyla analize tabi tutulmustur.
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3.2.3.5. Kullanilacak istatistiksel Analizlerin Belirlenmesi

Bu asamada amag, elde edilen verilerin arastirma amaclar1 dogrultusunda hangi
analizlere tabi tutulacaginin, parametrik veya parametrik olmayan analiz
yontemlerinden hangisinin  kullanilacaginin  belirlenmesidir. Bu dogrultuda
arastirmada verilerin analizi i¢in kullanilacak analiz yontemleri su sekilde

siralanabilir:

e Normallik testlerti,

e Coktan se¢meli sorular i¢in frekans analizi,

e Likert olgekli ifadeler i¢in glivenilirlik analizi,
o Gegerlilik analizi,

e Tanimlayici istatistikler,

e Varyans analizi (Anova testleri),

e Korelasyon analizi,

e (Coklu dogrusal regresyon analizi.

Bu noktada parametrik ya da parametrik olmayan analiz yontemlerinden
hangisinin kullanilacagina karar vermek adma verilerin normallik testine tabi
tutulmasi gerekmektedir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek amactyla
istatistiki analiz programlarinda degisik tiirde testler anlatilmaktadir. Bu testler
arasinda en yaygin olarak bilinenler, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testleridir. Bu testler aracilifiyla verilerin normal dagilim sartlarin1 yerine getirip
getirmedigini belirlemek miimkiindiir. Bu testlerin anlamlilik derecesi (significance=
p) 0,05’ten kiigiik ise verilerin normal dagilmadigi, aksi taktirde verilerin normal

dagildig1 yorumu yapilmaktadir (Altunisik vd., 2012: 166).
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Bu bilgiler 1s1ginda arastirmanin degiskenlerine iliskin normallik testlerine

asagidaki Tablo 3.4.’te yer verilmistir.

Tablo 3.4. Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov (a) Shapiro-Wilk

" Istatis Istatis

Olgekler tik n p tik n p
Thracatta Dis Faktorlerin Onemi 177 126 000 881 | 126 | 000
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar 115 126 000 977 | 126 | 033
Ihracatla Ilgili Isletmenin Giiglii-Zay1f Yonleri 238 126 000 988 | 126 | 000
Hedef Pazar Odakl1 Pazarlama Politikalar1 164 126 000 958 | 126 | 001
Uriin/Hizmet Odakli Pazarlama Politikalar1 114 126 000 970 | 126 | 007
Fiyat Odakli Pazarlama Politikalar 162 126 000 038 | 126 | 000
Tutundurma Odakli Pazarlama Politikalar 082 126 037 976 | 126 | 023
Dagitim Odakli Pazarlama Politikalar 151 126 000 952 | 126 | 000
Miisteri Odakli Pazarlama Politikalar1 217 126 000 835 | 126 | ,000

Not: (a) Lilliefors Anlamlilik Diizeltmesi, n= Orneklem Sayis1, p= Anlamlilik

Yukaridaki tablo incelendiginde, hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-

Wilk testlerinin p degerlerinin 0,05’ten kiiclik olmasi nedeniyle verilerin normal

dagilima sahip olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore yapilacak fark

testlerinde parametrik analiz yontemlerinin alternatifi olan parametrik olmayan (non-

parametrik) analiz yontemleri tercih edilmistir. Bu dogrultuda;

e Verilere iliskin tanimlayici istatistikler i¢cin Friedman ¢ift yonlii Anova testi,

e Bagimsiz gruplar t-testinin yerine parametrik olmayan Mann-Whitney U testi,

e Tek yonlii Anova analizi yerine parametrik olmayan Kruskal Wallis analizi,

e Degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit etmek amaciyla ise

Pearson korelasyon analizi yerine Spearman korelasyon analizi yapilmistir.
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3.2.4. Arastirmanin Bulgular

Bu baslik altinda, Konya otomotiv yan sanayinde faaliyette bulunan isletmelerin
farkli statiilere sahip c¢alisanlarindan elde edilen veriler dogrultusunda yapilan

analizlere, bulgulara ve s6z konusu bulgulara iligkin tablolara yer verilmistir.

3.2.4.1. Ornekleme iliskin Tamtic1 Bilgiler

Bu baslik altinda dncelikle anketi cevaplayan isletme calisanlarinin demografik
ozelliklerine iliskin bilgilere, daha sonra ise s6z konusu isletmelere iligkin tanimlayici

bilgilere yer verilmistir.

3.2.4.1.1. Anketi Cevaplayan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Anketi cevaplayan isletme ¢aliganlarinin demografik dzelliklerine iliskin frekans
bilgileri bu baslik altinda ele alimmistir. ilk olarak, anketi cevaplayan isletme
calisanlarinin egitim durumlarina iligskin frekans bilgileri asagida yer alan Tablo 3.5.’te

yer almaktadir.

Tablo 3.5. Katihmecilarin Egitim Durumlari

EGITIM DURUMU | Frekans | Yiizde
Tlkokul 6 4,1
Ortaokul 2 14
Lise 12 8,2
Universite 104 71,2
Lisansiistii 20 13,7
Cevap Vermeyenler 2 14
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tabloya gore; anketi cevaplayan isletme ¢alisanlarinin %71,2’sinin
universite mezunu, %13,7’sinin lisansiistii mezunu, %8,2’sinin lise mezunu, %4,1’inin
ilkokul mezunu ve %]1,4’linlin ise ortaokul mezunu oldugu anlasilmaktadir.
Katilimeilarin egitim bilgileri incelendiginde ¢alisanlarin %84,9’unun en az lisans

diizeyinde bir egitime sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Anketi cevaplayan isletme calisanlarinin isletmelerindeki statiilerine iliskin

frekans bilgileri ise asagida yer alan Tablo 3.6.’da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Katiimeilarin isletmedeki Statiisii

STATU Frekans | Yiizde
Isletme Sahibi 28 19,2
Yonetici 28 19,2
ihracat Sorumlusu 88 60,3

Pazarlama Sorumlusu - -

Cevap Vermeyenler 2 1,4

Toplam 146 100,0

Yukaridaki tabloya gore; katilimcilarin  %60,3{inin ihracat sorumlusu,

%19,2’sinin isletme sahibi ve yine %19,2’sinin yonetici oldugu anlasilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3.7.’de ise arastirmaya katilan calisanlarin bir yilda

ortalama ihracat amagli yurt digina ¢ikis sayilarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3.7. Katihmeilarin ihracat Amach Yurtdisina Cikis Sayisi

SAYI (Yillik Ort.) Frekans Yiizde
1-5 98 67,1
6-10 32 21,9
11-15 14 9,6
16-20 2 1,4
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tabloya gore; katilimcilarin %67,1’inin 1-5 kez, %21,9’unun 6-10
kez, %9,6’sinin 11-15 kez ve %1,4’linlin ise 16-20 kez ihracat amagh yurt disina
¢iktiklar1 anlasilmaktadir.
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Asagidaki Tablo 3.8.’de arastirmaya katilan ¢alisanlarin yabanci dil bilgilerine

iliskin frekans dagilimi goriilmektedir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin Yabanc Dil Bilgisi

SAYI Frekans Yiizde
0 18 12,3
1 70 47,9
2 40 27,4
3 4 2,7
4 6 4,1
5 ve iizeri 4 2,7
Cevap Vermeyenler 4 2,7
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tabloya gore; katilimcilarin %47,9 unun bir yabanci dil, %27,4 {iniin
iki yabanci dil, %4,1’inin dort yabanci dil, %2,7’sinin ili¢ yabanci dil ve yine
%2,7’sinin bes ve lizerinde yabanci dil bildikleri, %12,3’iiniin ise hi¢bir yabanci dil

bilmedikleri anlasilmaktadir.

3.2.4.1.2. Isletmelere Tliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan Konya otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin 6zelliklerine iliskin frekans bilgileri bu bashk altinda ele almmustir. Tlk
olarak, ankete katilan isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin frekans bilgileri asagidaki

Tablo 3.9.’da yer almaktadir.

Tablo 3.9. Faaliyet Siireleri

FAALIYET SURESI (Y1) | Frekans Yiizde

1-5 14 9,6

6-10 26 17,8
11-20 40 27,4
21 ve iizeri 66 45,2

Toplam 146 100,0
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Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan isletmelerin %45,2’sinin 21 y1l ve
daha uzun siiredir faaliyet gosterdigi, %27,4 iiniin 11-20 y1l araliginda, %17,8’inin 6-
10 y1l araliginda ve %9,6’sinin ise 1-5 yil aralifinda bir siireden beri faaliyetlerini

stirdlirdiikleri anlasilmaktadir.

Asagidaki Tablo 3.10.’da ise arastirmaya katilan isletmelerde calisan kisi

sayilarina iliskin frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 3.10. Cahsan Kisi Sayisi

SAYI Frekans Yiizde
1-25 42 28,8
26-50 42 28,8
51-100 34 23,3
101 ve iizeri 28 19,2
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin %28,8’inin 1
ile 25 arasinda calisana, yine %28,8’inin 26 ile 50 arasinda ¢alisana, %23,3 linlin51
ile 100 arasinda calisana ve son olarak %19,2’sinin ise 101 ve iizerinde ¢alisana sahip

oldugu anlasilmaktadir.

Asagidaki Tablo 3.11.’de ise arastirmaya katilan isletmelerin yazili misyon,
vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlarinin olup olmadigina iliskin frekans bilgileri

yer almaktadir.

Tablo 3.11. Yazili Misyon, Vizyon ve ihracata Yonelik Hedef Tamimimin Varhig

Hedef Tanimi Var m1? | Frekans | Yiizde

Evet 126 86,3
Hayir 18 12,3
Cevap Vermeyenler 2 1,4

Toplam 146 100,0
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Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan isletmelerin %86,3’iiniin yazili
misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlarinin oldugu, yalnizca %12,3’{iniin
ise yazili misyon, vizyon ve ihracata yoOnelik hedef tanimlarinin olmadig

anlasilmaktadir.

Asagidaki Tablo 3.12.°de arastirmaya katilan igletmelerin ka¢ yildir ihracat

yaptiklarina iliskin frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 3.12. ihracat Yapma Y1l

YIL Frekans Yiizde
1-5 44 30,1
6-10 42 28,8
11-20 52 35,6
21 ve iizeri 8 55
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin %35,6’sinin
11-20 yildir, %30,1’inin 1-5 yildir, %28,8’inin 6-10 yildir ve son olarak %5,5’inin ise

21 yil ve daha uzun siiredir ihracat yaptiklar1 anlagilmaktadir.

Asagidaki Tablo 3.13.’te ise arastirmaya katilan isletmelerde ayr1 bir ihracat

departmaninin olup olmadigina dair frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 3.13. ihracat Departmammnin Varhg

fhracat DepartmanyBéliimii Bulunuyor mu? | Frekans | Yiizde
Evet 116 79,5
Hayir 26 17,8
Cevap Vermeyenler 4 2,7
Toplam 146 100,0
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Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan isletmelerin %79,5’inde ayr1 bir
thracat departmani bulunurken, %17,8’inde ise ayr1 bir ihracat departmani

bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 3.14.’te ise arastirmaya katilan isletmelerin ihrag¢ iiriinler
acisindan Onemli bir faktér olan kalite kontrol departmanlarinin bulunup

bulunmadigina iliskin frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 3.14. Kalite Kontrol Departmamimin Varhg

Kalite Kontrol Departmany/Béliimii Bulunuyor mu? | Frekans | Yiizde

Evet 86 58,9
Hayir 60 41,1
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan isletmelerin %58,9’unun ayr1 bir
kalite kontrol departmanlar1 bulunurken, %41,1’inin ise kalite kontrol departmanlari

bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 3.15.’te arastirmaya katilan isletmelerin son ii¢ yil igerisinde

thracat yaptiklari tilke sayilarina iligkin frekans bilgileri gortilmektedir.

Tablo 3.15. ihracat Yapilan Ulke Sayist

SAYI Frekans Yiizde
1-5 34 23,3
6-10 30 20,5
11-20 34 23,3
21 ve iizeri 48 32,9
Toplam 146 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan igletmelerin %32,9’unun
21 ve lzerinde iilkeye, %23,3’linlin 11-20 arasinda iilkeye, yine %?23,3’iiniin 1-5
arasinda iilkeye ve son olarak %20,5’inin ise 6-10 arasinda iilkeye ihracat yaptiklar

anlagilmaktadir.
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Asagidaki Tablo 3.16.’da ise aragtirmaya katilan isletmelerin ihracat yapma

bigimlerine iligkin frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 3.16. ihracat Yapma Bigimleri

Evet Haywr
Ihracat Yapma Bicimleri Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Dogrudan Alicilara 126 86,3 20 13,7
Yurt Disindaki Temsilcilere 74 50,7 72 49,3
Bagimsiz Araci Kullanarak 56 38,4 90 61,6

n=146

Arastirmaya katilan isletmelerin birden ¢ok secenek isaretleyebildigi bu soruya

iligkin olarak yukaridaki tablo incelendiginde; isletmelerin %86,3’ii ihracat yaparken

dogrudan alici/miisteri ile iletisime gegerek, %50,7’sinin yurt disindaki temsilciler

aracilifiyla ve %38,4’linlin ise bagimsiz aracilar kullanarak ihracat faaliyetini

gerceklestirmeyi tercih ettikleri anlagilmaktadir. Veriler incelendiginde, arastirmaya

katilan isletmelerin ihracat yaparken en ¢ok tercih ettikleri yontemin “dogrudan alici

ve misteriyle iletisime gegmek™ oldugu anlasilirken, en az tercih ettikleri yontemin ise

“bagimsiz araci kullanmak™ oldugu anlagiimaktadir.

Son olarak asagidaki Tablo 3.17.’de ise arastirmaya katilan igletmelerin ihrag

tirtinlerini sunduklart miisteri kitlelerine iliskin frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 3.17. ihrac Uriinlerinin Sunuldugu Miisteri Kitlesi

Evet Hayir

Miisteri Kitlesi Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Son Kullanicilar 42 28,8 104 71,2
Uretici Firmalar 78 53,4 68 46,6
Dagitim Kanali Uyeleri (toptanci, 126 86.3 20 13.7
perakendeci, aracilar)

Kamu 22 15,1 124 84,9
Diger 6 4,1 140 95,9

n=146
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Arastirmaya katilan isletmelerin birden ¢ok segenek isaretleyebildigi bu soruya
iliskin olarak yukaridaki tablo incelendiginde; isletmelerin %=86,3 {iniin ihrag
iirlinlerinde miisteri kitlesinin “toptanci, perakendeci, araci gibi dagitim kanali tiyeleri”
oldugu, %53,4’linilin ihra¢ triinlerinde miisteri kitlesinin “iiretici firmalar” oldugu,
%28,8’inin ihra¢ {iriinlerinde miisteri kitlesinin “son kullanicilar” oldugu ve
%15,1’inin ise ihra¢ iirlinlerinde miisteri kitlesinin “kamu sektorii” oldugu
anlasilmaktadir. Bir diger ifadeyle arastirmaya katilan isletmelerin, ihra¢ irtinleri
sunduklar1 miisteri kitlesi icerisinde ilk sirada toptanci, perakendeci, araci gibi klasik
dagitim kanali iiyelerinin yer aldig1 anlasilirken, son sirada ise kamu kurumlarinin yer

aldig1 anlagilmaktadir.

Ayrica yukaridaki miisteri kitlelerine ek olarak arastirmaya katilan isletmelerin
farkli kitlelere de hitap edebilecegi diisiiniilerek “diger” secenegi eklenmis ve bu kisma
isletmelerin (varsa) diger miisteri kitlelerini yazmalart istenmistir. Bu kisma
arastirmaya katilan igletmelerden birisi, yukaridaki miisteri kitlelerine ek olarak

“askeri kurumlar” yazarken, diger bes isletme ise bu kism1 bos birakmustir.

3.2.4.2. Giivenilirlik Analizi

Veri toplama aracinin giivenilirligini, bir diger ifadeyle verilerin igsel
tutarliliklarini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. S6z

konusu degerler asagidaki Tablo 3.18.’de goriilebilmektedir.

Cronbach’s Alpha degeri, sorular veya ifadeler arasi korelasyona baglh uyum
degeridir. Bu deger, olgeklerdeki sorularin giivenilirlik diizeylerini gdstermektedir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve daha iizerinde oldugu durumlarda O6lcegin
giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak sosyal bilimlerde bu sinir, soru sayisinin az

oldugu durumlarda 0,60 ve iizeri olarak da kabul gérmektedir (Sipahi vd., 2008: 89).
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Tablo 3.18. Ol¢eklerin Giivenilirlik Degerleri

Madde | Cronbach’s

Olcek Alt Olcekler
Sayisi Alpha (a)
Ihracat Ihracatta Dis Faktirlerin Onemi 5 0,716
Performansini .
Thracatta Karsilasilan Sorunlar 13 0,827
Etkileyen Faktorler
(a=0,814) Ihracatla Ilgili Isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri 8 0,767
Hedef Pazar Odakli Pazarlama Politikalar: 3 0,792
Uriin/Hizmet Odakli Pazarlama Politikalar: 3 0,777
Pazarlama
Fiyat Odakli Pazarlama Politikalart 4 0,773
Politikalar:
Tutundurma Odakli Pazarlama Politikalar 5 0,771
(a=0,787)
Dagitim Odakli Pazarlama Politikalar 3 0,780
Miisteri Odakli Pazarlama Politikalart 2 0,775

Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere, genel olarak “ihracat performansini
etkileyen faktorler” Olceginin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerinin %81,4
(a=0,814) ile yeterli diizeyde bir giivenilirlife sahip oldugu sdylenebilir. hracat
performansi 6lgeginin alt dlgeklerine iligkin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri
incelendiginde ise; “ihracatta dig faktorlerin énemi” lgeginin 5 maddeden olustugu
ve giivenilirlik degerinin %71,6 (a=0,716) oldugu goriilmektedir. Olgegin
giivenilirligini diislirdiigli gozlenen birinci (“‘dis pazarlardaki kiiltiirel ¢evre (dil, din,
gelenekler)”) ve altinci (“ihracat yapilan iilkenin cografi uzakligi”) maddeler
olgekten ¢ikartilmistir. “Fhracatta karsilasilan sorunlar” Slgeginin ise 13 maddeden
olustugu ve giivenilirlik degerinin %82,7 (0=0,827) oldugu tespit edilmistir. Son
olarak “ihracatla ilgili isletmenin giiclii-zayif yonleri” 6lgeginin 8 ifadeden olustugu
ve giivenilirlik degerinin  %76,7 (a=0,767) oldugu gériilmektedir. Olgegin
giivenilirligini diislirdiigli gozlenen {igiincii (“yonetimin ihracata destegi”) ve
sekizinci (“fiziksel ve kimyasal ozellikli bir iiriine sahip olmasi”) maddeler dlgekten

cikarilmistir.
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»

Yine yukaridaki tablo incelendiginde; genel olarak “pazarlama politikalar:
Olceginin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerinin %78,7 (0=0,787) ile yeterli
diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugu soylenebilir. Pazarlama politikalar1 6lgeginin
alt olgeklerine iliskin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri incelendiginde ise;
“hedef pazar odakli pazar politikast” 6lgeginin 3 maddeden olustugu ve giivenilirlik
degerinin %79,2 (0=0,792) oldugu, “iiriin/hizmet odakh pazar politikas1” Slgeginin
3 maddeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %77,7 (0=0,777) oldugu, “fiyat odaklt
pazar politikast” 6lceginin 4 maddeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %77,3
(0=0,773) oldugu, “tutundurma odakli pazar politikast” Olgeginin 5 maddeden
olustugu ve giivenilirlik degerinin %77,1 (a=0,771) oldugu, “dagitim odakl pazar
politikast” dlgeginin 3 maddeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %78,0 (a=0,780)
oldugu ve son olarak “miisteri odakli pazar politikast” 6l¢eginin 2 ifadeden olustugu
ve givenilirlik degerinin %77,5 (0=0,775) oldugu goriilmektedir. Yukaridaki
degerlerin tiimii 0,70’in tizerinde oldugu i¢in giivenilirlikleri istatistiksel olarak kabul

edilebilir niteliktedir.

3.2.4.3. Gegerlilik Analizi

Bu baslik altinda, isletmenin ihracat performansini etkileyen unsurlari tespit
etmek amaciyla olusturulan dlgegin gegerliligini belirlemek amaciyla faktor analizine
yer verilmistir. Bu baglamda isletmenin ihracat performansini etkileyen unsurlara
iliskin 6l¢egin katilimcilar tarafindan kag farkli alt boyutta algilandigini tespit etmek
amaciyla kesifsel faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun
test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett
kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,627 ile
0,50’nin lizerinde ve Bartlett testinin kuyruk olasiliginin 0,05 6nem derecesinde
anlamli oldugu, dolayisiyla veri setinin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir
(Sipahi vd., 2008: 80; Kalayci vd., 2005: 322). Analizler, temel bilesenler yontemi ve

Varimax dondiirme yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Asagida Tablo 3.19.’de ihracat performansini etkileyen unsurlara iliskin faktor

analizi sonuglar1 belirtilmistir.
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Tablo 3.19. ihracat Performansim Etkileyen Unsurlara iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
Faktorler Maddeler 1 2 3
Dis pazarlardaki dagitim kanallar1
,702
. Ihracat yapilan iilkedeki sinirlamalar (Tarifeler,
Thracatta Dis tarife dis1 engeller) 622
Faktorlerin Onemi | Dys pazarlardaki iletisim kanallar (internet,
telefon, e-posta, vb.) 923
Ihracat yapilan iilkedeki déviz kuru politikalart 467
Ihrag pazarlarmdaki rekabet durumu 461
Uluslararasi pazarlar konusunda bilgi yetersizligi 748
Firmanin yetersiz teknolojiye sahip olmasi 723
Yabanci miisterilerle iletisim kurulamamasi 720
Gerekli finansman kaynaklarinin bulunmamasi 691
Giivenilir araci/temsilci bulma zorlugu 672
ihracatta Uluslararasi pazarlarda rekabet zorlugu 643
Karsilasilan Dil ve kiiltiir farklilig: 642
Sorunlar Déviz kurlarindaki belirsizlik 609
Ulkemizin dis pazarlardaki imaj sorunu 613
Politik istikrarsizlik ve devlet kisitlamalar1 550
Tasima zorluklar1 ve maliyeti 526
Biirokratik islemlerin ¢oklugu 486
Tarife dis1 kisitlamalar 437
D1s pazarlar i¢in tamamryla yeni iirlinler
gelistirilmesi 745
Dagitim kanali liyelerinin teknik konularda
desteklenmesi 669
Miisteri isteklerine cevap verebilme 617
fhracatla figili | Patent/markaya sahip olmasi 612
Isletmenir[ Gﬁ?}ﬁ' Dagitim kanali iiyeleriyle (Toptanci, perakendeci,
Zayif Yonleri aracilar) yakin iligkiler kurmasi 76
Fiziksel ve kimyasal 6zellikli bir iiriine sahip
olmasi 533
Uriin ile sunulan hizmetler (montaj, garanti, satis
sonrasi servis, vb.) 514
Uriinlerin Kalitesi 455
Ozdegerler | 337 | 553 | 426
Agiklanan varyans (%) | 1581 | 2579 | 18,63
Toplam ag¢iklanan varyans (%) 60,23
Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi (ii) KMO = 0,627; Bartlett Testi = 1810,21; p=0,00
(p<0,05)
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Yukaridaki Tablo 3.19. incelendiginde; yapilan kesfedici faktdr analizi
sonucunda 26 maddeden olusan ihracat performansini etkileyen faktorlere iliskin
Olcegin ankete katilan isletmeler tarafindan ii¢ alt boyutta algilandig1 belirlenmistir.
Boyutlar sirasi ile Thracatta Dis Faktorlerin Onemi (5 madde), Thracatta Karsilasilan
Sorunlar (13 madde) ve Thracatla Tigili Isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri (8 madde)
olmak tizere orijinal 6lgege benzer sekilde adlandirilmistir. Toplam agiklanan varyans
%60,23 olarak bulunmustur. Bu agiklanan varyansa iliskin boyutlarin ayr1 ayri
katkilar incelendiginde; ihracatta dis faktorlerin onemi boyutu igin %15,81; ihracatta
karsilasilan sorunlar boyutu i¢in %25,79 ve ihracatla ilgili isletmenin gii¢clii-zayif

yonleri boyutu i¢in %18,63 oraninda oldugu goriilmistiir.

Olgege iliskin faktor yiikleri incelendiginde ise; faktor yiiklerinin sosyal
bilimlerde kabul edilebilir sinir olan 0,4’lin (Sencan, 2005: 390) iizerinde oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla Tablo 3.19.’da verilen maddelerin faktor yiikleri
istatistiksel olarak yeterli diizeydedir.

3.2.4.4. Tammlayici istatistikler

Bu baglik altinda, arastirma verilerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer
verilmistir. Ilk olarak asagida yer alan Tablo 3.20.’de ihracatta dis faktorlerin dnem

diizeylerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3.20. ihracat Faaliyetlerinde Dig Faktorlerin Onem Diizeyleri

Ort. Sira Ort. S.S.
Ihracat yapilan iilkedeki simirlamalar 4.10 3,11 93
Ihracat yapilan iilkedeki déviz kuru politikalar: 4.00 2.96 89
Dis pazarlardaki iletisim kanallar 3,83 2,69 1,04
Dis pazarlardaki dagitim kanallar: 3,96 285 o1
ihrag¢ pazarlarindaki rekabet durumu 433 3,39 75

Notlar: (i) n=140, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore 32= 27,37; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamhdir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢c onemli degil” ve 5= “Cok dénemli”

anlamindadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart Sapma
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Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin ihracat
faaliyetlerinde etkili olan dis faktorlerden en fazla 6nemi, “ihrag pazarlarindaki rekabet
durumu” faktoriiniin aldig1 goriilmektedir (Ort.=4,33; Sira Ort.=3,39). Bu baglamda,
arastirmaya katilan igletmelerin ihracat faaliyetlerinde en onemli dig faktoriin,
uluslararasi pazarlardaki rakipler ve rekabet durumu oldugu, bunlari sirasi ile ihracat
yapilan iilkedeki sinirlamalarin, ihracat yapilan iilkedeki déviz kuru politikalarinin, dig
pazarlardaki dagitim kanallarinin ve dis pazarlardaki iletisim kanallarmin izledigi

gorilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis
faktorlerden en az onemi ise “dig pazarlardaki iletisim kanallar1” faktoriintin aldigi

goriilmektedir (Ort.=3,83; Sira Ort.=2,69).

Asagida yer alan Tablo 3.21.’de ise arastirmaya katilan isletmelerin ihracat
faaliyetlerinde karsilastiklar1  sorunlarin  6nem diizeyine iliskin tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3.21. Ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onem Diizeyleri

Ort. Sira Ort. S.S.
Gerekli finansman kaynaklarinin bulunmamasi 3,42 6,83 1,13
Déviz kurlarindaki belirsizlik 3,83 8,41 1,05
Giivenilir araci/temsilci bulma zorlugu 3,77 7,96 1,09
Biirokratik islemlerin ¢coklugu 3,54 7,15 ,98
Politik istikrarsizlik ve devlet kisitlamalari 3,75 8,09 ,93
Yabanci miisterilerle iletisim kurulamamasi 3,03 5,84 1,38
Uluslararasi pazarlarda rekabet zorlugu 4,03 9,06 ,98
Tarife dis1 kisitlamalar 3,35 6,54 ,89
Tasima zorluklari ve maliyeti 3,38 6,75 1,11
Uluslararasi pazarlar konusunda bilgi yetersizligi 3,69 7,81 1,14
Firmanmn yetersiz teknolojiye sahip olmasi 3,17 5,79 1,08
Dil ve kiiltiir farkhihg: 2,42 3,94 1,28
Ulkemizin dis pazarlardaki imaj sorunu 3,46 6,84 1,08
Notlar: (i) n=142, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2= 252,75; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidr. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ énemli degil” ve 5= “Cok énemli” anlanundadir.
(iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart Sapma
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Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin ihracat
faaliyetlerinde karsilastiklar1 sorunlar arasinda en fazla 6nemi, “uluslararasi pazarlarda
rekabet zorlugu” faktoriiniin aldigr goriilmektedir (Ort.=4,03; Sira Ort.=9,06). Bu
bulgu, bir dnceki tabloda yer alan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis
faktorlerden en Onemli olan “ihra¢ pazarlarindaki rekabet durumu” ile paralellik
gostermektedir. Ankete katilan isletmeler icin ihracat faaliyetlerinde en 6nemli dis
faktor, uluslararasi pazarlardaki rekabet durumu iken, karsilasilan en 6nemli sorunun

ise s0z konusu pazarlarda rakiplerle rekabet etme zorlugu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde karsilastiklart sorunlar
strastyla; doviz kurlarindaki belirsizlik, giivenilir araci/temsilci bulma zorlugu, politik
istikrarsizlik ve devlet kisitlamalari, uluslararasi pazarlar konusunda bilgi yetersizligi,
biirokratik islemlerin ¢oklugu, iilkemizin dis pazarlardaki imaj sorunu, gerekli
finansman kaynaklarinin bulunmamasi, tasima zorluklart ve maliyeti, tarife dist
kisitlamalar, firmanin yetersiz teknolojiye sahip olmasi ve yabanci miisterilerle

iletisim kurulamamasi faktorlerinin izledigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde karsilastiklar1 sorunlar
arasinda en az Onemi ise “dil ve kiiltlir farklilig1” faktoriiniin aldig1 goriilmektedir

(Ort.=2,42; Sira Ort.=3,94).
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Asagida yer alan Tablo 3.22.’de ise aragtirmaya katilan isletmelerin ihracat ile

ilgili gliclii ve zayif yonlerinin diizeyine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3.22. ihracatla Ilgili isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri

Ort. | Sira Ort. | S.S.

Uriinlerin kalitesi 4,48 6,15 63
Uriinlerin fiyatlar: 4,04 4,86 74
Miisteri isteklerine cevap verebilme 4,13 5,25 78

Uriin ile sunulan hizmetler (montaj, garanti, satis sonrasi
. 3,75 4,38 ,96
servis, vb.)

Patent/markaya sahip olmasi 3,67 4,41 1,25

Dagitim kanal iiyelerinin teknik konularda desteklenmesi | 3,52 3,70 1,03

Dagitim kanali iiyeleriyle (toptanci, perakendeci, aracilar)
3,74 4,48 ,98
yakin iligkiler kurmasi

Di1s pazarlar icin tamamiyla yeni iiriinler gelistirilmesi 2,88 2,77 1,29

Notlar: (i) n=138, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gére y2= 214,62; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iii) Olgekte; 1= “Cok zayif” ve 5= “Cok giichi” anlamindadir. (iv) Ort.=
Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; ihracat ile ilgili en gliglii yonlerinin, “Uriinlerin
kalitesi” oldugu goriilmektedir (Ort.=4,48; Sira Ort.=6,15). Arastirmaya katilan
isletmelerin ihracat ile ilgili giiglii yonlerini sirasiyla; miisteri isteklerine cevap
verebilme, tirlinlerin fiyatlari, iiriin ile sunulan hizmetler (montaj, garanti, satis sonrasi
servis, vb.), dagitim kanali iiyeleriyle (toptanci, perakendeci, aracilar) yakin iligkiler
kurmasi, patent/markaya sahip olmasi ve dagitim kanali iiyelerinin teknik konularda
desteklenmesi faktorlerinin izledigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan isletmelerin
ithracat ile ilgili en zayif yoniinii ise “dis pazarlar i¢in tamamiyla yeni {riinler

gelistirilmesi” faktoriiniin aldig1 gortilmektedir (Ort.=2,88; Sira Ort.=2,77).

Bu veriler 15181nda, aragtirmaya katilan otomotiv yan sanayi pargasi ihra¢ eden
isletmelerin ihracat konusunda tiriinlerin kalitesi, fiyatlar1 ve miisteri isteklerine cevap

verebilme noktasinda giiclii olduklari; bu faktorlere nazaran dig pazarlar icin
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tamamiyla yeni drlinler gelistirilmesi, dagitim {yelerinin teknik konularda
desteklenmesi ve patent/marka sahibi olma konularinda daha zayif olduklar

sOylenebilir.

Asagida yer alan Tablo 3.23.’te ise arastirmaya katilan igletmelerin uyguladiklar

pazarlama politikalarinin 6nem diizeylerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.
Tablo 3.23. Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyleri

Ort. Sira Ort. S.S.
Hedef Pazar Odakh Pazarlama Politikalar1 3,15 2,63 74
Uriin/Hizmet Odakh Pazarlama Politikalar 3,33 3,02 76
Fiyat Odakl Pazarlama Politikalari 3,68 3,90 ,81
Tutundurma Odakh Pazarlama Politikalari 3,27 3,03 ,92
Dagitim Odakh Pazarlama Politikalari 3,28 2,96 73
Miisteri Odakh Pazarlama Politikalar: 4,32 5,46 ,65
Notlar: (i) n=126, (ii) Friedman ift yonlii Anova testine gdre 32= 204,48; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamhdir. (i) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmadi” ve 5= “Cok yiiksek diizeyde
uygulandi” anlamindadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart
Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; aragtirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar
pazarlama politikalar1 arasinda en fazla Onemi, “Misteri Odakli Pazarlama
Politikalar1” nin aldig1 goriilmektedir (Ort.=4,32; Sira Ort.=5,46). Miisteri odakl
pazarlama politikasini sirasiyla; “Fiyat Odakli Pazarlama Politikalar1”, “Uriin/Hizmet
Odakli Pazarlama Politikalar1”, “Dagitim Odakli Pazarlama Politikalar’” ve
“Tutundurma Odakl1 Pazarlama Politikalar1” nin izledigi goriilmektedir. Arastirmaya
katilan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 arasinda en az Onemi ise
“Hedef Pazar Odakli Pazarlama Politikalar1” nin aldig1 goriilmektedir (Ort.=3,15; Sira
Ort.=2,63).

Yukaridaki sonuglara gore, arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar

pazarlama politikalar1 c¢ergevesinde isletmeler en ¢ok miisteri odakli pazarlama
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politikasin1 tercih etmektedirler. Yine ayni sonuglar gostermektedir ki ilgili
arastirmaya katilan igletmeler ¢ok az oranda hedef pazar odakli pazarlama politikasini

uygulamaktadirlar.

Asagida yer alan Tablo 3.24.’te ise arastirmaya katilan igletmelerin hedef pazar
odakli pazarlama politikasini uygulama diizeyine iligkin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.

Tablo 3.24. Hedef Pazar Odakh Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Her pazar icin aym iiriin grubu sunulmasi 3,30 2,01 1,36
Her pazar icin farkl iiriin grubu sunulmasi 2,93 1,89 1,51
Pazarin tamamina degil bir béliimiine

3,20 2,10 1,25
yogunlasilmasi

Notlar: (i) n=138, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2= 3,87; p=0,14 (p>0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamli degildir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmady” ve 5= “Cok yiiksek diizeyde
uygulandi” anlamindadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart

Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan igletmelerin hedef pazar
odakli pazarlama politikalar1 arasinda en fazla 6nemi, “her pazar i¢in ayni liriin grubu
sunulmas1™ faktoriiniin aldig1 gorilmektedir (Ort.=3,30; Sira Ort.=2,01). “Her pazar
icin ayni Uriin grubu sunulmas1” faktoriinii, “pazarin tamamina degil bir boliimiine
yogunlagilmast” faktoriiniin takip ettigi anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan
isletmelerin hedef pazar odakli pazarlama politikalar1 arasinda en az 6nemi ise “her
pazar i¢in farkli iirlin grubu sunulmasi” faktoriiniin aldig1 goriilmektedir (Ort.=2,93;
Sira Ort.=1,89). Ancak s6z konusu farkliliklar Friedman cift yonlii Anova testi

sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli degildir.
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Asagida yer alan Tablo 3.25.’te ise arastirmaya katilan isletmelerin tirlin/hizmet
odakl1 pazarlama politikasin1 uygulama diizeyine iligskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.

Tablo 3.25. Uriin/Hizmet Odakh Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Uriin grubunun cesitlendirilmesi 3,76 2,24 1,22
Uriin grubunun farkhlastirilmasi 2,74 1,64 1,34
Adaptasyon ve standardizasyon uygulamalari 3,67 2,12 1,01

Notlar: (i) n=140, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore 2= 41,92; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamhdir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmadi” ve 5= “Cok yiiksek diizeyde
uygulandi” anlamindadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart

Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin iiriin/hizmet
odakli pazarlama politikalar1 arasinda en fazla Onemi, “iriin grubunun
cesitlendirilmesi” faktoriinlin aldig1r goriilmektedir (Ort.=3,76; Sira Ort.=2,24). Bu
faktorii, “adaptasyon ve standardizasyon uygulamalari” faktoriinlin takip ettigi
anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin iirin/hizmet odakli pazarlama
politikalar1 arasinda en az 6nemi ise “Uriin grubunun farklilagtirilmasi™ faktoriiniin

aldig1 gortilmektedir (Ort.=2,74; Sira Ort.=1,64).

Bu veriler dogrultusunda arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar
triin/hizmet odakli pazarlama politikas1 ¢ergevesinde en c¢ok, {riin grubunun
cesitlendirilmesi politikasini tercih ettikleri, en az ise {iriin grubunun farklilagtirilmasi

politikasini tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3.26.”da ise arastirmaya katilan isletmelerin fiyat odakl
pazarlama politikasin1 uygulama diizeyine iliskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.
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Tablo 3.26. Fiyat Odakh Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Miisteri kesimlerine yonelik fiyatlandirma 3,71 2,56 1,20
Rekabete yonelik fiyatlandirma 4,07 2,96 93
Uriin maliyetlerine yonelik fiyatlandirma 3,97 2,61 1,00
Cografi fiyatlandirma 2,90 1,86 1,41

Notlar: (i) n=140, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore 32= 82,73; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamhdr. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmads” ve 5= “Cok yiiksek diizeyde
uygulandr” anlamindadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.=

Standart Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin fiyat odakli
pazarlama politikalar1 arasinda en fazla 6nemi, “rekabete yonelik fiyatlandirma”
faktoriiniin aldig1r goriilmektedir (Ort.=4,07; Sira Ort.=2,96). Bu faktorii sirasiyla,
“Uirlin  maliyetlerine yonelik fiyatlandirma” ve “miisteri kesimlerine yonelik
fiyatlandirma” faktorlerinin takip ettigi anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan
isletmelerin fiyat odakli pazarlama politikalar1 arasinda en az 6nemi ise “cografi

fiyatlandirma” faktoriiniin aldigi goriilmektedir (Ort.=2,90; Sira Ort.=1,86).

Bu veriler dogrultusunda arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 fiyat
odakli pazarlama politikast ¢ergevesinde en cok, rekabete yonelik fiyatlandirma
politikasini tercih ettikleri, en az ise cografi fiyatlandirma politikasini tercih ettikleri

anlasilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3.27.’de ise arastirmaya katilan isletmelerin tutundurma
odakli pazarlama politikasin1 uygulama diizeyine iliskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.
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Tablo 3.27. Tutundurma Qdakh Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Kisisel satis 3,56 3,29 1,44
Reklam 2,63 2,40 1,37
HalKla iliskiler 3,01 2,65 1,32
Satis promosyon 3,29 3,02 1,33
Dogrudan pazarlama 3,74 3,63 1,29

Notlar: (i) n=136, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2=73,58; p=0,00 (p<0,01)
sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhdir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmadi” ve 5=

“Cok yiiksek diizeyde uygulandr” anlamidadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean);

Sira Ort.= Mean Rank; S.S.= Standart Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; aragtirmaya katilan isletmelerin tutundurma
odakli pazarlama politikalar1 arasinda en fazla 6nemi, “dogrudan pazarlama”
faktoriiniin aldigr goriilmektedir (Ort.=3,74; Sira Ort.=3,63). Bu faktorii sirasiyla,
“kigisel satig”, “satig promosyon” ve ‘“halkla iliskiler” faktorlerinin takip ettigi
anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin tutundurma odakli pazarlama
politikalar1 arasinda en az Onemi ise “reklam” faktoriinlin aldig1 goriilmektedir

(Ort.=2,63; Sira Ort.=2,40).

Bu wveriler dogrultusunda arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar
tutundurma odakli pazarlama politikasi1 cercevesinde en ¢ok, dogrudan pazarlama

yontemini tercih ettikleri, en az ise reklam yontemini tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3.28.’de ise arastirmaya katilan isletmelerin dagitim
odakl1 pazarlama politikasin1 uygulama diizeyine iligskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.
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Tablo 3.28. Dagitim Odakh Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Tiim pazar alanlarinda yogun dagitim 2,99 1,75 1,21
Belirli pazarlarda secilmis aracilar ile dagitim 3,83 2,43 1,26
Belirli pazarlarda tek araci ile sinirhi dagitim 3,00 1,82 1,30

Notlar: (i) n=138, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore x2= 56,28; p=0,00 (p<0,01) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmady” ve 5= “Cok yiiksek diizeyde
uygulandr” anlamindadir.  (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.= Mean Rank; S.S.=

Standart Sapma

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin dagitim odakli
pazarlama politikalar1 arasinda en fazla 6nemi, “belirli pazarlarda se¢ilmis aracilar ile
dagitim” faktoriiniin aldigi goriilmektedir (Ort.=3,83; Sira Ort.=2,43). Bu faktorti,
“belirli pazarlarda tek araci ile sinirli dagitim” faktoriiniin takip ettigi anlasilmaktadir.
Arastirmaya katilan isletmelerin dagitim odakli pazarlama politikalar1 arasinda en az
Onemi ise “tlim pazar alanlarinda yogun dagitim” faktoriintin aldig1 goriilmektedir

(Ort.=2,99; Sira Ort.=1,75).

Bu veriler dogrultusunda arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklari dagitim
odakl1 pazarlama politikas1 ¢ergevesinde en ¢ok, belirli pazarlarda se¢ilmis aracilar ile
dagitim yontemini tercih ettikleri, en az ise tiim pazar alanlarinda yogun dagitim

yontemini tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3.29.°da ise arastirmaya katilan isletmelerin miisteri
odakl1 pazarlama politikasini uygulama diizeyine iliskin tanimlayici istatistiklere yer

verilmistir.

Tablo 3.29. Miisteri Odakh Pazarlama Politikalarimin Uygulanma Diizeyi

Ort. Sira Ort. S.S.
Miisteri degeri 4,34 1,49 1
Miisteri tatmini 4,34 1,51 ,68

Notlar: (i) n=134, (ii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2= 0,15; p=0,69 (p>0,01)
sonuglar istatistiksel bakimdan anlamh degildir. (iii) Olgekte; 1= “Hi¢ uygulanmad:” ve 5=“Cok
viiksek diizeyde uygulandr” anlammdadir. (iv) Ort.= Aritmetik Ortalama (Mean); Sira Ort.=
Mean Rank; S.S.= Standart Sapma
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Yukaridaki tablo incelendiginde; aragtirmaya katilan igletmelerin miisteri odakli
pazarlama politikalar1 arasinda en fazla 6nemi, “miisteri tatmini” faktoriiniin aldigi
gorilmektedir (Sira Ort.=1,51). Arastirmaya katilan isletmelerin miisteri odakl
pazarlama politikalar1 arasinda en az 6nemi ise “miisteri degeri” faktoriiniin aldig
goriilmektedir (Sira Ort.=1,49). Ancak s6z konusu farklilik, aritmetik ortalama
degerlerinin de ayni olmasi nedeniyle Friedman ¢ift yonlii Anova testi sonuglarina
gore istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu baglamda arastirmaya katilan isletmelerin
miisteri odakli pazarlama politikalarina ayni derecede 6nem verdigi, bir diger ifadeyle

miisteri degeri ve miisteri tatmininin ayni derecede 6nemli goriildiigii soylenebilir.

3.2.4.5. Varyans Analizi

Bu baglik altinda; arastirmaya katilan isletmelerin ihracat performansini
etkileyen faktorlere (dig faktorlerin 6nem diizeyi, karsilagilan sorunlarin 6nem diizeyi,
ithracata iliskin gii¢lii ve zayif yonler) ve genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyine yonelik elde edilen ortalama degerlerin, isletmenin yazili misyon, vizyon ve
ithracata yonelik hedef taniminin bulunup bulunmamasina, ihracat departmani/bolimii
bulunup bulunmamasina, kalite kontrol departmani/bolimiiniin  bulunup
bulunmamasina ve isletmenin faaliyet yil1, ¢calisan sayisi, ihracat yaptigi siire ve son 3
y1l igerisinde ihracat yaptig1 lilke sayisina gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesine yonelik yapilan varyans analizine bir diger ifadeyle fark testlerine yer

verilmistir.

3.2.4.5.1. Ihracat Performansim Etkileyen Faktorler icin Varyans Analizi

a) Isletmelerin Hedef Tanimlarinin Bulunup Bulunmamasina Gore fhracat

Performansimi Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde yazili misyon, vizyon ve
ihracata yonelik hedef taniminin bulunup bulunmamasina gore ihracat performansini
etkileyen faktorlerin ortalama degerlerinde farklilik olup olmadiginmi tespit etmek

amaciyla yapilan Mann-Whitney U testine iliskin veriler yer almaktadir.



Tablo 3.30. isletmenin Hedef Tanimlarinin Bulunup Bulunmamasina Gére fhracat

Performansini Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Mann-Whitney U Testi

Yonleri

Olcek Alt Olcekler/Boyutlar
YA P
Thracatta Dis Faktorlerin Onemi -2,213 0,027
[hracat _
Thracatta Karsilagilan Sorunlar -175 0,861
Performansini
Etkileyen Faktorler | Ihracatla Ilgili Isletmenin Giiglii-Zayif
-2,065 0,039

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Hedef Tanimlar
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Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktdrlerden;

ithracatta dis faktorlerin 6nemi diizeyi (p=0,027) ve ihracatla ilgili isletmenin giiclii-

zaylf yonleri (p=0,039) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler 0,05’ten

kiiglik oldugu i¢in arastirmaya katilan isletmelerde yazili misyon, vizyon ve ihracata

yonelik hedef taniminin bulunup bulunmamasma goére s6z konusu ihracat

performansini etkileyen faktorlerin ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.31.’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.31. isletmenin Hedef Tanimlarinin Bulunup Bulunmamasina Gére Ihracat
Performansini Etkileyen Faktorlerin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri

isletmenin Hedef Sira Degeri
n
Tammlarinin Varhg: Ortalamasi
Evet 122 72,19
Ihracatta D1s Faktorlerin Onemi
Hay1r 16 49,00
Ihracatla ilgili Isletmenin Giiglii-Zay1f Evet 120 71,04
Yonleri Hayir 16 49,44

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden yazili misyon, vizyon

ve ihracata yonelik hedef tanimlarina sahip olanlarin, s6z konusu tanimlara sahip
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olmayan isletmelere gore ihracatta dis faktorlerin 6nem diizeyi (ortalama: 72,19) ve
ithracatla ilgili isletmenin giiclii-zayif yonlerin 6nem diizeyi (ortalama: 71,04)

ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

b) isletmede Thracat Departmaninin Varhgina Gore fhracat Performansim

Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde ihracat departmani bulunup
bulunmamasina gore ihracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama degerlerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testine
iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.32. isletmede ihracat Departmaninin Varhgma Gére fhracat Performansim Etkileyen
Faktorlerin Varyans Analizi

Test Istatistigi * °

Mann-Whitney U Testi
Olcek Alt Ol¢ekler/Boyutlar
Z p

Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi -1,831 0,067
Thracat ]

Ihracatta Karsilagilan Sorunlar -2,335 0,020

Performansini
Etkileyen Faktorler | Thracatla Ilgili Isletmenin Giiglii-Zay1f
-2,810 0,005
Yonleri

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Ihracat Departmaninin Varligi

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktdrlerden;
thracatta karsilasilan sorunlarin 6nemi diizeyi (p=0,020) ve ihracatla ilgili isletmenin
giiclii-zayif yonleri (p=0,005) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler
0,05’ten kiiglik oldugu ig¢in aragtirmaya katilan isletmelerde ihracat departmani
bulunup bulunmamasina goére séz konusu ihracat performansini etkileyen faktorlerin
ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu

farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.33.’de gosterilmektedir.



178

Tablo 3.33. isletmede Thracat Departmaninin Varhgma Gore fhracat Performansim Etkileyen
Faktorlerin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
isletmede ihracat Sira Degeri
n
Departmaninin Varhgi Ortalamasi
Evet 112 65,68
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar
Hayir 26 85,96
Ihracatla flgili Isletmenin Giiglii-Zay1f Evet 110 71,89
Yonleri Hayir 24 47,38

Yukaridaki tabloya gore, aragtirmaya katilan igletmelerden biinyesinde ihracat
departmani bulunanlarin, ihracat departmani bulunmayan igletmelere gore ihracatla
ilgili isletmenin gii¢lii-zay1f yonlerinin 6nem diizeyi (ortalama: 71,89) ortalamasinin

daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden biinyesinde
ihracat departmani bulundurmayanlarin, ihracat departmani bulunan isletmelere gore
ithracatta karsilagilan sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama: 85,96) ortalamasinin daha

yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

¢) Isletmede Kalite Kontrol Departmammmm Varhgma Goére Ihracat

Performansimi Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde kalite kontrol departmant
bulunup bulunmamasina goére ihracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama
degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U

testine iligkin veriler yer almaktadir.
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Tablo 3.34. isletmede Kalite Kontrol Departmanimin Varhgina Gore fhracat Performansim
Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Mann-Whitney U Testi

Yonleri

Olcek Alt Olcekler/Boyutlar
Z p
Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi -,959 0,338
[hracat ]
Thracatta Kargilagilan Sorunlar -3,151 0,002
Performansini
Etkileyen Faktorler | Ihracatla [lgili Isletmenin Giiglii-Zay1f
-2,790 0,005

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Kalite Kontrol Departmaninin Varligi

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktorlerden;

ithracatta karsilasilan sorunlarin 6nemi diizeyi (p=0,002) ve ihracatla ilgili isletmenin

giicli-zayif yonleri (p=0,005) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler

0,05’ten kiiciik oldugu i¢in arastirmaya katilan isletmelerde kalite kontrol departmant

bulunup bulunmamasina gére s6z konusu ihracat performansini etkileyen faktorlerin

ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu

farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.35.’te gdsterilmektedir.

Tablo 3.35. isletmede Kalite Kontrol Departmanimin Varhgma Gore ihracat Performansim
Etkileyen Faktorlerin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri

Isletmede Kalite

Kontrol Departmaninin n

Sira Degeri

Ortalamasi
Varhg
Evet 84 62,48
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar
Hayr 58 84,57
Ihracatla ilgili Isletmenin Giiglii-Zay1f Evet 84 77,10
Yonleri Hayir 54 57,69

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan igletmelerden biinyesinde kalite

kontrol departmani bulunanlarin, kalite kontrol departmani1 bulunmayan isletmelere
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gore ihracatla ilgili isletmenin gii¢lii-zay1f yonlerinin 6nem diizeyi (ortalama: 77,10)

ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden biinyesinde
kalite kontrol departmani bulundurmayanlarin, kalite kontrol departmani bulunan
isletmelere gore ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama: 84,57)

ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

d) isletmenin Faaliyet Yihna Gore Ihracat Performansim Etkileyen

Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, aragtirmaya katilan igletmelerin faaliyet yilina gore ihracat
performansin1 etkileyen faktorlerin ortalama degerleri arasinda farklilik olup
olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine iliskin
veriler yer almaktadir.

Tablo 3.36. isletmenin Faaliyet Yihna Gore ihracat Performansim Etkileyen Faktorlerin
Varyans Analizi

Test Istatistigi * °

Kruskal Wallis Testi
Olgek Alt Olgekler/Boyutlar
x? p
Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 3,005 0,391
Thracat Performansini | fhracatta Karsilasilan Sorunlar 8,295 0,040
Etkileyen Faktorler | . Co R
Thracatla Ilgili Isletmenin Giigli-Zay1f
8,207 0,042
Yonleri

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Faaliyet Yili

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktorlerden;
thracatta karsilasilan sorunlarin 6nemi diizeyi (p=0,040) ve ihracatla ilgili isletmenin
giicli-zayif yonleri (p=0,042) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler
0,05ten kiiciik oldugu i¢in arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet yilina gore s6z

konusu ihracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama degerlerinde istatistiksel
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olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki

Tablo 3.37.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.37. Isletmenin Faaliyet Yilina Gore ihracat Performansim Etkileyen Faktorlerin Sira

Degerleri
Sira (Rank) Degerleri
Faaliyet Y1l n Sira Degeri Ortalamasi
1-5 14 78,79
6-10 26 78,12
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar
11-20 36 83,11
21 ve iizeri 66 61,02
1-5 14 96,79
Ihracatla Ilgili Isletmenin 6-10 26 60,38
Giigli-Zay1f Yonleri 11-20 34 70,24
21 ve lizeri 64 66,84

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden 11 ile 20 yi1l arasinda
faaliyet gosterenlerin ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama: 83,11)
ortalamasimin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica faaliyet yil1 1-10
arasinda olan isletmelerin bu sorunlara verdikleri 6nem diizeyi nispeten daha diisiikken
(ortalama=~78), 21 y1l ve lizerinde faaliyet gosteren isletmelerde ise sorunlara verilen

Oonemin digerlerine gore en diisiik seviyede (ortalama: 61,02) oldugu anlasilmaktadir.

Yine yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden 1 ile 5 yil
arasinda faaliyet gosterenlerin ihracatla ilgili isletmenin gii¢lii-zayif yonlerinin 6nem

diizeyi (ortalama: 96,79) ortalamasinin daha ytiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

e) Isletmelerin Cahsan Sayisina Gore Ihracat Performansim Etkileyen

Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan isletmelerin ¢alisan sayilarina gore ihracat

performansini etkileyen faktorlerin ortalama degerleri arasinda farklilik olup



182

olmadigin1 tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine iliskin

veriler yer almaktadir.

Tablo 3.38. isletmenin Cahsan Sayisina Gore ihracat Performansim Etkileyen Faktorlerin
Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Kruskal Wallis Testi
Olcek Alt Ol¢ekler/Boyutlar
X2 p
Ihracatta D1s Faktorlerin Onemi 11,527 0,009
Ihracat Performansint | jhracatta Karsilasilan Sorunlar 25,149 0,000
Etkileyen Faktorler | . A ~ J
Thracatla Ilgili Isletmenin Giigli-Zayif
1,460 0,692
Yonleri

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Calisan Sayisi

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktdrlerden;
ihracatta dig faktorlerin 6nem diizeyi (p=0,009) ve ihracatta karsilasilan sorunlarin
O6nemi diizeyi (p=0,000) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler 0,05’ten
kiigiik oldugu i¢in arastirmaya katilan isletmelerin c¢alisan sayilarina gére s6z konusu
thracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama degerlerinde istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Bu farkliliklara iligkin degerler ise asagidaki Tablo 3.39.’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.39. isletmenin Cahsan Sayisina Gore Ihracat Performansim Etkileyen Faktorlerin Sira

Degerleri

Sira (Rank) Degerleri

Sira Degeri

Calisan Sayisi n
y Ortalamasi
1-25 40 63,05
26-50 40 69,30
Ihracatta D1s Faktorlerin Onemi
51-100 34 72,85
101 ve iizeri 26 93,81
1-25 42 92,93
26-50 40 77,35
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar
51-100 34 50,56
101 ve tizeri 26 50,27

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden 101 ve {izerinde

calisan sayisi olanlarin ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nem diizeyi (ortalama:

93,81) ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, aragtirmaya katilan isletmelerden 1 ile 25 arasinda

calisana sahip olanlarin ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama: 92,93)

ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

f) Isletmenin Thracat Yihma Gére fhracat Performansim Etkileyen

Faktorlerin Varyans Analizi

Bu bashk altinda, arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yilina diger bir

ifadeyle ihracat tecriibesine gore ihracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama

degerleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis

tek yonlii varyans analizine iligkin veriler yer almaktadir.



Tablo 3.40. isletmenin Thracat Yihna Gére Thracat Performansimi Etkileyen Faktorlerin

Varyans Analizi
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Test Istatistigi * °

Olcek

Alt Olcekler/Boyutlar

Kruskal Wallis Testi

2

X p

fhracat Performansini

Etkileyen Faktorler

Thracatta Dis Faktorlerin Onemi

4,832 0,185

Ihracatta Karsilasilan Sorunlar

14,747 0,002

Ihracatla Ilgili Isletmenin Giiglii-Zay1f

Yonleri

1,476 0,688

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Ihracat Yili

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktérlerden

yalnizca ihracatta karsilagilan sorunlarin onemi diizeyi (p=0,002) degiskeninin p

(anlamlilik) satirindaki degerler 0,05°ten kiiciik oldugu icin arastirmaya katilan

isletmelerin ihracat yaptiklar1 yila bir diger ifadeyle ihracat tecriibelerine gore ihracatta

karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin ortalama degerinde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklara iligkin degerler ise asagidaki Tablo 3.41.’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.41. isletmenin Thracat Yilina Gore Thracat Performansimi Etkileyen Faktorlerin Sira

Degerleri

Sira (Rank) Degerleri

Ihracatta Karsilasilan Sorunlar

ihracat Yih n Sira Degeri Ortalamasi
1-5 44 87,64
6-10 38 73,97
11-20 52 55,62
21 ve lizeri 8 44,25

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden 1 ile 5 yil arasinda

ithracat tecriibesi olanlarin ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama:
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87,64) ortalamasmin daha yiliksek diizeyde oldugu, ihracat tecriibesi yiikseldikce

sorunlara verilen 6nem diizeyinin azaldig1 goriilmektedir.

g) Isletmelerin Thracat Yaptig1 Ulke Sayisina Gore ihracat Performansii

Etkileyen Faktorlerin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan igletmelerin son 3 yil igerisinde ihracat
yaptiklar1 iilke sayisina gore ihracat performansini etkileyen faktorlerin ortalama
degerleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis
tek yonlii varyans analizine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.42. isletmenin Thracat Yaptigi Ulke Sayisina Gore ihracat Performansim Etkileyen
Faktorlerin Varyans Analizi

Test Istatistigi * °

Kruskal Wallis Testi
Olcek Alt Olgekler/Boyutlar
2
X p
Thracatta Dis Faktorlerin Onemi 8,697 0,034
Ihracat Performansini | jhracatta Karsilasilan Sorunlar 18,700 0,000
Etkileyen Faktorler | . o o
Ihracatla Ilgili Isletmenin Giigli-Zay1f
3,767 0,288
Yonleri

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Ihracat Yaptigi Ulke Sayisi (Son 3 yil)

Yukaridaki tablo incelendiginde ihracat performansini etkileyen faktorlerden;
thracatta dis faktorlerin 6nem diizeyi (p=0,034) ve ihracatta karsilasilan sorunlarin
onemi diizeyi (p=0,000) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler 0,05°ten
kiigiik oldugu i¢in arastirmaya katilan isletmelerin son 3 yil igerisinde ihracat
yaptiklar iilke sayisina gore s6z konusu ihracat performansini etkileyen faktorlerin
ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu

farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.43.’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.43. isletmenin ihracat Yaptigi Ulke Sayisina Gore ihracat Performansim Etkileyen
Faktorlerin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Ulke Sayisi n Sira Degeri Ortalamasi

1-5 32 55,50

6-10 30 74,90
Thracatta Dis Faktorlerin Onemi

11-20 32 75,81

21 ve lizeri 46 81,33

1-5 34 94,62

6-10 30 76,23
Ihracatta Karsilasilan Sorunlar

11-20 32 65,13

21 ve lizeri 46 55,76

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden son 3 yil icerisinde 1
ile 5 arasinda iilkeye ihracat yapan isletmelerin, ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin
onem diizeyi (ortalama: 55,50) ortalamasinin daha disik diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden son 3 yil
icerisinde 1 ile 5 arasinda {ilkeye ihracat yapan isletmelerin ihracatta karsilasilan
sorunlarin 6nem diizeyi (ortalama: 94,62) ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu,
ayrica son 3 yil icerisinde ihracat yapilan iilke sayis1 arttik¢a sorunlara verilen 6nem

diizeyinin azaldig1 goriilmektedir.

3.2.4.5.2. Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyine Iliskin Varyans
Analizi

a) Isletmenin Hedef Tammlarmm Bulunup Bulunmamasina Goére

Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde yazili misyon, vizyon ve

thracata yonelik hedef taniminin bulunup bulunmamasina gore uygulanan genel
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pazarlama politikalarinin ortalama degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek

amaciyla yapilan Mann-Whitney U testine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.44. isletmenin Hedef Tamimlarimin Bulunup Bulunmamasina Gére Pazarlama
Politikalarimin Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Mann-Whitney U Testi

Olcek
z P
Pazarlama Politikalarinin
-4,031 0,000
Uygulanma Diizeyi

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Hedef

Tanmimlar:

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,000) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kii¢iik oldugu
icin arastirmaya katilan isletmelerde yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef
taniminin bulunup bulunmamasina goére genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyinin ortalama degerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Bu farkliliklara iligkin degerler ise asagidaki Tablo 3.45.te gdsterilmektedir.

Tablo 3.45. isletmenin Hedef Tanmimlarimin Bulunup Bulunmamasia Gére Pazarlama
Politikalarimin Uygulanma Diizeyinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Isletmenin Hedef Sira Degeri
n
Tammlarinin Varhg: Ortalamasi
Pazarlama Politikalarinin Evet 108 67,50
Uygulanma Diizeyi Hayir 16 28,75

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden yazili misyon, vizyon
ve ihracata yonelik hedef tanimlaria sahip olanlarin, s6z konusu tanimlara sahip
olmayan isletmelere gore genel pazarlama politikalarin1 uygulama diizeyi (ortalama:

67,50) ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
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b) Iisletmede TIhracat Departmammm Varhgma Gére Pazarlama

Politikalarinin Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde ihracat departmani bulunup
bulunmamasina gére uygulanan genel pazarlama politikalarinin ortalama degerlerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testine

iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.46. isletmede ihracat Departmammin Varhgma Gére Pazarlama Politikalarinin

Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Mann-Whitney U Testi

Olcek
z p
Pazarlama Politikalarmin
-3,550 0,000
Uygulanma Diizeyi

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Ihracat Departmaninin Varligi

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,000) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kiiciik oldugu
icin arastirmaya katilan isletmelerden ihracat departmani bulunup bulunmamasina
gore genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyinin ortalama degerinde

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Bu farkliliklara iligkin degerler ise asagidaki Tablo 3.47.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.47. isletmede ihracat Departmanmimin Varhgma Gore Pazarlama Politikalarinin
Uygulanma Diizeyinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Isletmede Thracat Sira Degeri
n
Departmaninin Varhg Ortalamasi
Pazarlama Politikalarinin Evet 102 67,81
Uygulanma Diizeyi Hayir 22 37,86
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Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden biinyesinde ihracat
departmani bulunanlarin, ihracat departmani bulunmayan isletmelere gore genel
pazarlama politikalarini uygulama diizeyi (ortalama: 67,81) ortalamasinin daha yiiksek

diizeyde oldugu goriilmektedir.

¢) Isletmede Kalite Kontrol Departmaninin Varhgina Goére Pazarlama

Politikalarinin Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerde kalite kontrol departmani
bulunup bulunmamasina gore uygulanan genel pazarlama politikalarinin ortalama
degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U

testine iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.48. Isletmede Kalite Kontrol Departmanimin Varhgina Gore Pazarlama

Politikalarinin Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Mann-Whitney U Testi

Olcek
Z p
Pazarlama Politikalarimin Uygulanma
-3,308 0,001
Diizeyi

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Kalite Kontrol

Departmaninin Varligi

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,001) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05 ten kii¢iik oldugu
icin arastirmaya katilan isletmelerden ihracat departmani bulunup bulunmamasina
gore genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyinin ortalama degerinde

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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Bu farkliliklara iligkin degerler ise asagidaki Tablo 3.49°da gosterilmektedir.

Tablo 3.49. isletmede Kalite Kontrol Departmanimin Varhgma Gore Pazarlama Politikalarinin
Uygulanma Diizeyinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Isletmede Kalite Kontrol Sira Degeri
n
Departmaninin Varhgi Ortalamasi
Evet 72 72,81
Pazarlama Politikalarinin
Uygulanma Diizeyi Hayir 54 51,09

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan igletmelerden biinyesinde kalite
kontrol departmani bulunanlarin, kalite kontrol departmani bulunmayan isletmelere
gore genel pazarlama politikalarini uygulama diizeyi (ortalama: 72,81) ortalamasinin

daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

d) Isletmenin Faaliyet Yilna Gore Pazarlama Politikalarimn Uygulanma

Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet yilina goére uygulanan
genel pazarlama politikalarinin ortalama degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine iligkin veriler yer
almaktadir.

Tablo 3.50. isletmenin Faaliyet Yilina Gore Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyine
iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Kruskal Wallis Testi

Olcek

Pazarlama Politikalarimin
5,497 0,139
Uygulanma Diizeyi

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Faaliyet Yili
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Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,139) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten biiyiik oldugu
icin aragtirmaya katilan isletmelerin faaliyet yilina gbére genel pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyi ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmadig1 anlagilmaktadir.

e) Isletmenin Cahsan Sayisina Gore Pazarlama Politikalarinin Uygulanma

Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan isletmelerin c¢alisan sayisina gore
uygulanan genel pazarlama politikalarinin ortalama degerlerinde farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine
iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.51. Isletmenin Cahsan Sayisina Gore Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyine
Iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Kruskal Wallis Testi

Olcek
NG P
Pazarlama Politikalarinin
9,043 0,029
Uygulanma Diizeyi

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Calisan Sayisi

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,029) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kiiciik oldugu
icin aragtirmaya katilan isletmelerin c¢alisan sayilarma gore genel pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyi ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.
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Bu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.52.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.52: isletmenin Cahsan Sayisina Gore Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyinin
Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Calisan Sayisi n Sira Degeri Ortalamasi
1-25 36 50,83
Pazarlama | o5 59 34 57,21
Politikalarimin
Uygulanma Diizeyi 51-100 34 62,71
101 ve tizeri 22 79,68

Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan isletmelerden 101 ve iizerinde
calisan sayisi olanlarin genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi (ortalama:

79,68) ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

f) isletmenin Ihracat Yilina Gore Pazarlama Politikalarinin Uygulanma

Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yilina diger bir
ifadeyle ihracat tecriibesine gore uygulanan genel pazarlama politikalarinin ortalama
degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
tek yonlii varyans analizine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 3.53. isletmenin ihracat Yihna Gére Pazarlama Politikalarimin Uygulanma Diizeyine
liskin Varyans Analizi

Test Istatistigi > °

Kruskal Wallis Testi

Olcek

X2

Pazarlama Politikalarinin

17,918 0,000

Uygulanma Diizeyi

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Ihracat Yili




193

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,000) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kiiciik oldugu
i¢in aragtirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptiklar1 yila, bir diger ifadeyle ihracat
tecriibelerine gore genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi ortalama

degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Bu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.54.’te gdsterilmektedir.

Tablo 3.54. isletmenin fhracat Yilina Gére Pazarlama Politikalarimin Uygulanma Diizeyinin
Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
fhracat Yih n Sira Degeri Ortalamasi
1-5 42 47,69
Pazarlama Politikalarmmn | 6-10 32 63,38
Uygulanma Diizeyi 11-20 44 72.27
21 ve iizeri 8 98,75

Yukaridaki tabloya gore, aragtirmaya katilan igletmelerden 21 yil ve iizerinde
ihracat tecriibesi olanlarin genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi

(ortalama: 98,75) ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

g) Isletmenin Thracat Yaptigi Ulke Sayisina Gére Pazarlama Politikalarinin

Uygulanma Diizeyine iliskin Varyans Analizi

Bu baglik altinda, arastirmaya katilan isletmelerin son 3 yil igerisinde ihracat
yaptiklan iilke sayisina gore uygulanan genel pazarlama politikalarinin ortalama
degerlerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis

tek yonlii varyans analizine iligkin veriler yer almaktadir.
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Tablo 3.55. isletmenin Thracat Yaptig1 Ulke Sayisina Gore Pazarlama Politikalarinin
Uygulanma Diizeyine Iliskin Varyans Analizi

Test Istatistigi * °

) Kruskal Wallis Testi
Olcek
x2 P
Pazarlama Politikalarinin Uygulanma Diizeyi 16,034 0,001

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Isletmenin Ihracat Yaptigi Ulke Sayisi (Son 3 yil)

Yukaridaki tablo incelendiginde; genel pazarlama politikalarinin uygulanma
diizeyi (p=0,000) degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kii¢iik oldugu
i¢in arastirmaya katilan isletmelerin son 3 yil igerisinde ihracat yaptiklari tilke sayisina
gore genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi ortalama degerlerinde

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Bu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 3.56.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.56. isletmenin Thracat Yaptig1 Ulke Sayisina Gore Pazarlama Politikalarinin
Uygulanma Diizeyinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Ulke Sayist n Sira Degeri Ortalamasi
1-5 30 45,37
Pazarlama Politikalarmm | 6-10 26 60,42
Uygulanma Diizeyi 11-20 26 60,73
21 ve iizeri 44 79,32

Yukaridaki tabloya gore, aragtirmaya katilan isletmelerden son 3 y1l igerisinde 1
ile 5 arasinda ililkeye ihracat yapan isletmelerin, genel pazarlama politikalarinin
uygulanma diizeyi (ortalama: 45,37) ortalamasinin daha diisiik diizeyde oldugu

gorilmektedir.
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3.2.4.6. Korelasyon Analizi

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek
amaciyla bir diger ifadeyle, arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini
etkileyen faktorler ile pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyleri arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini, iligkinin yOniinii ve giiciinii test etmek amaciyla yapilan

Spearman korelasyon analizi neticesinde Tablo 3.57°deki bulgular elde edilmistir.



Tablo 3.57. Korelasyon Analizi

196

Degiskenler (1) 2 ©)) 4 (5) (6) ) (8) 9)
ihracat Faal. | " 1
Dis p -
Faktorler (1) 140
*%
ihracat Faal. | " 291 1
Karsilasilan | p ,000 -
Sorunlar (2) 140 142
ihr. Igili r|,231(**) | ,053 1
Isletmenin
Giiclii-Zayif |P| 006 5% -
Yonleri 3) | n 138 138 138
*k *k
Pazarlama r|,303(**) | ,071 | ,574(*%) 1
Politikalar1 | p ,001 429 ,000 -
) n 126 126 126 126
r ,065 ,034 | ,255(**) | ,494(**) 1
Hedef Pazar
Odakl (5) p ,451 ,696 ,003 ,000 -
138 138 136 126 138
r ,082 ,011 | ,502(**) | ,680(**) ,155 1
Uriin/Hizmet
Odakl1 (6) p ,335 ,893 ,000 ,000 ,069 -
140 140 138 126 138 140
r|,283(**) | ,121 | ,415(**) | ,666(**) | ,241(**) | ,469(**) 1
Fiyat Odakh
) p ,000 ,156 ,000 ,000 ,004 ,000 -
140 140 138 126 138 140 140
r ,135 ,126 | ,455(**) | ,762(**) | ,212(*) | ,373(**) | ,287(**) 1
Tutundurma
Odakl1 (8) p ,118 ,145 ,000 ,000 ,013 ,136 ,001 -
136 136 134 126 136 136 136 136
r|,338(**) | ,047 | ,419(**) | ,583(**) | ,406(**) | ,292(**) ,144 A408(*%) [ 1
Dagitim
Odakh (9) p ,000 ,581 ,000 ,000 ,000 ,001 ,095 ,000 -
n 136 138 134 126 136 136 136 134 138
r| ,180(*) | ,113 | ,336(**) | ,581(**) ,168 A04(*%) | ,433(**) | ,330(**) | ,122
Miisteri
Odakh (10) p ,039 ,192 ,000 ,000 ,056 ,000 ,000 ,000 ,166
n 132 134 132 126 130 132 132 128 130

** Korelasyon, 0,01 diizeyinde anlamhdir (¢ift kuyruk). p<0,01
* Korelasyon, 0,05 diizeyinde anlamhdir (¢ift kuyruk). p<0,05
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Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore;

Aragtirmaya katilan isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorler
ile genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi arasinda orta diizeyde pozitif ve
istatistiksel bakimdan anlamli iligki vardir (r=0,303; p<0,01). Ayrica isletmelerin
giiclii-zay1f yonleri ile genel pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyi arasinda orta
diizeyde pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml iliski (=0,574; p<0,01) var iken,
ihracat faaliyetlerinde karsilagilan sorunlarin onem diizeyi ile genel pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski
bulunmamaktadir (p>0,05).

Arastirmaya katilan igletmelerin ihracatla ilgili gii¢lii-zayif yonleri ile hedef
pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda diisiik diizeyde pozitif
ve istatistiksel bakimdan anlamhi bir iliski (r=0,255; p<0,01) s6z konusu iken,
isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktorler ile hedef pazar odakli pazarlama
politikasinin uygulanma diizeyi arasinda (p>0,05) ve ihracatta karsilagilan sorunlarin
Onem diizeyi ile hedef pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili gliglii-zayif yonleri ile
tiriin/hizmet odakl1 pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda orta diizeyde
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki (r=0,502; p<0,01) s6z konusu iken,
isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorler ile {iriin/hizmet odakli
pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda (p>0,05) ve ihracat faaliyetlerinde
karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi ile liriin/hizmet odakli pazarlama politikasinin
uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunmamaktadir
(p>0,05).

Aragtirmaya katilan isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorler
ile fiyat odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda diisiik diizeyde
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml iligki vardir (r=0,283; p<0,01). Ayrica
isletmelerin giiclii-zayif yonleri ile fiyat odakli pazarlama politikasinin uygulanma
diizeyi arasinda orta diizeyde pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml iliski (=0,415;

p<0,01) var iken, ihracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi ile fiyat
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odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan
anlaml bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Aragtirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giliclii-zayif yonleri ile
tutundurma odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda orta diizeyde
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski (r=0,455; p<0,01) s6z konusu iken,
isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan disg faktorler ile tutundurma odakl
pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda (p>0,05) ve ihracat faaliyetlerinde
karsilagilan sorunlarin 6nem diizeyi ile tutundurma odakli pazarlama politikasinin
uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunmamaktadir
(p>0,05).

Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorler
ile dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda orta diizeyde
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli iliski vardir (r=0,338; p<0,01). Ayrica
isletmelerin giiclii-zayif yonleri ile dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma
diizeyi arasinda orta diizeyde pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml iliski (r=0,419;
p<0,01) var iken, ihracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin onem diizeyi ile
dagiim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel
bakimdan anlaml1 bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorler
ile miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda diisiik diizeyde
pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli iligki vardir (r=0,180; p<0,01). Ayrica
isletmelerin gliclii-zay1f yonleri ile miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma
diizeyi arasinda orta diizeyde pozitif ve istatistiksel bakimdan anlaml iliski (r=0,336;
p<0,01) var iken, ihracat faaliyetlerinde karsilagilan sorunlarin onem diizeyi ile
misteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi arasinda istatistiksel

bakimdan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

3.2.4.7. Regresyon Analizi

Bu bagslik altinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerinde etkisinin
olup olmadigim1 ve bagimsiz degiskenin alt boyutlar1 ile bagimli degiskenler
arasindaki iligkileri test etmek amaciyla yapilan coklu dogrusal regresyon analizleri

bulgularina yer verilmistir.
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[lk olarak, bagimsiz degisken ihracat performansim etkileyen faktorler degiskeni
ve alt boyutlarinin, bagimli degisken genel pazarlama politikalar iizerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir, elde edilen

bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.58. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Pazarlama Politikalar
Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi 2P

Model %Ef;% df Or@:fé“a R | r | P F P
Regresyon | 15,34 3 511

1 Atik 20,88 | 122 0,171 0,65 | 0,42 | 041 | 29,88 | 0,00*
Toplam 36,22 | 125 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), [hr. Dis Faktorler, ihr. Karsilasilan Sorunlar, Thr. Ilgili Giiglii-Zayif Yénler
b. Bagimhi Degisken: Pazarlama Politikalari (Genel); *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.58.’¢ gore, Diizeltilmis R? siitunundaki degerden bagimsiz
degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin O6nemi”, “ihracatta karsilasilan
sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiglii-zayif yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“genel pazarlama politikalar1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %41 oraninda
acikladigi, diger bir ifade ile genel pazarlama politikalar degiskeninin %41 oraninda
bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Tablonun p (anlamlilik)
siitunundaki deger ise soz konusu degiskenler arasindaki etkilesimin istatistiksel
olarak anlamli (p=0,00<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin ihracat performansini
etkileyen faktorlerin, pazarlama politikalarinin anlamli bir yordayicisi (Diiz. R*=0,41;

p<0,05) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hi hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.59. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) 750 | - | 213 | 0,035
Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 179 | ,205 | 2,49 | 0,014*
Ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi ,021 | ,022 | ,300 | 0,765
ihracatla ilgili Isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri 501 | ,537 | 6,93 | 0,000*

Bagimh Degisken: Pazarlama Politikalar: (Genel); *p<0.05

Tablo 3.59.’a gore ise; ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nemi ($=0,205;
p=0,014) ve ihracatla ilgili isletmenin gili¢lii ve zayif yonleri (=0,537; p=0,000)
degiskenlerinin genel pazarlama politikalar1 degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda Hia Ve Hic hipotezleri

kabul edilmistir.

fhracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin 6nemi degiskeninin ise genel
pazarlama politikalar1 degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya

konulmustur (p=0,765>0,05). Dolayistyla Hip hipotezi reddedilmistir.

Ikinci olarak, bagimsiz degisken ihracat performansimi etkileyen faktorler
degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan hedef pazar odakli
pazarlama politikas1 iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.60. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Hedef Pazar Odakh Pazarlama
Politikas1 Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi »P

forsr | ar O m | e buw | |
Regresyon | 8,207 3 2,736

1 | Atik 74,077 | 132 0,561 0,32 | 0,10 | 0,079 | 4,875 | 0,003*
Toplam 82,284 | 135 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Ihr. Dis Faktorler, Thr. Karsilasilan Sorunlar, ihr. ilgili Gii¢lii-Zayif Y&nler
b. Bagimh Degisken: Hedef Pazar Odakli Pazarlama Politikast; *p<<0.05
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Yukaridaki Tablo 3.60’a gore, Diizeltilmis R? siitunundaki degerden bagimsiz
degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin Onemi”, “ihracatta karsilagilan
sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin gii¢lii-zay1f yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“hedef pazar odakl1 pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) yaklasik
%8 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile hedef pazar odakli pazarlama politikasi
degiskeninin %8 oraninda bu faktorlere bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir.
Tablonun p (anlamlilik) siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki
etkilesimin istatistiksel olarak anlamli (p=0,003<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin
ithracat performansini etkileyen faktorlerin, hedef pazar odakli pazarlama politikasinin
anlamli bir yordayicisi (Diiz. R?>=0,079; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
H> hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.61. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) 2,017 - 3,48 | 0,001
ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 241 191 2,14 | 0,035*
ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi ,189 150 | 1,75 0,082
ihracatla ilgili isletmenin Giiglii-Zayif Yénleri 384 | ,294 | 3,40 | 0,001*

Bagimh Degisken: Hedef Pazar Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.61.’e gore ise; ihracatta dis faktorlerin 6nemi (f=0,191; p=0,035) ve
ihracatla ilgili isletmenin giiclii ve zayif yonleri (f=0,294; p=0,001) degiskenlerinin
hedef pazar odakli pazarlama politikas1 degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda Hza Ve Hzc hipotezleri kabul

edilmistir.

Ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nemi degiskeninin ise hedef pazar odakli
pazarlama politikast degiskeni {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya

konulmustur (p=0,082>0,05). Dolayistyla Hop hipotezi reddedilmistir.
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Ugiincii olarak, bagimsiz degisken ihracat performansm etkileyen faktérler
degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan iirtin/hizmet odakli
pazarlama politikas1 tlizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla c¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.62. ihracat Performansim Etkileyen Faktéorler-Uriin/Hizmet Odakh Pazarlama
Politikas1 Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi 2P

areler Ortalama Diiz
K , .
Model I opllam df Kare R R R: F p

Regresyon | 23,276 3 7,759

1 Atik 57,852 | 134 0,432 0,54 | 0,28 | 0,27 17.97 0,000*

Toplam 81,127 | 137 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), [hr. Dis Faktorler, ihr. Karsilasilan Sorunlar, Thr. ilgili Giiclii-Zayif Yénler
b. Bagimh Degisken: Uriin/Hizmet Odakli Pazarlama Politikast; *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.62.’ye gore, Diizeltilmis R? siitunundaki degerden bagimsiz
degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin O6nemi”, “ihracatta karsilagilan
sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiglii-zayif yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“tirtin/hizmet odakli pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %27
oraninda agikladigi, diger bir ifade ile iirlin/hizmet odakli pazarlama politikasi
degiskeninin %27 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir.
Tablonun p (anlamlilik) siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki
etkilesimin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu gdstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin
thracat performansini etkileyen faktorlerin, tirlin/hizmet odakli pazarlama politikasinin
anlaml bir yordayicis1 (Diiz. R*=0,27; p<0,05) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.63. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) 992 | - | 195 | 0,053
Ihracatta Dis Faktérlerin Onemi ,035 | ,028 | ,351 | 0,726
Ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi -,083 | -,066 | -,878 | 0,382
ihracatla ilgili Isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri ,668 | ,526 | 6,86 | 0,000*

Bagimh Degisken: Uriin/Hizmet Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.63.”e gore ise; ihracatla ilgili isletmenin gii¢lii ve zayif yonleri (f=0,526;
p=0,000) degiskeninin iirtin/hizmet odakli pazarlama politikas1 degiskenini pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda

Hsc hipotezi kabul edilmistir.

Ihracatta dis faktorlerin 6nemi ve ihracatta karsilasilan sorunlarin onemi
degiskenlerinin ise iiriin/hizmet odakli pazarlama politikasi degiskeni {izerinde anlamli
bir etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur (p=0,726; p=0,382>0,05). Dolayisiyla Hza

ve Hap hipotezleri reddedilmistir.

Dordiincii olarak, bagimsiz degisken ihracat performansini etkileyen faktorler
degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan fiyat odakli pazarlama
politikasi iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla ¢coklu dogrusal regresyon analizi

yapilmustir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.64. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Fiyat Odakh Pazarlama
Politikas1 Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi P

Kareler Ortalama ) Diiz.
Model Toplam df Kare R R R? F P

Regresyon 23,281 3 7,760

1 Atik 64,320 | 134 0,480 0,52 | 0,27 | 0,25 | 16,168 | 0,000*

Toplam 87,601 | 137 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Ihr. Dis Faktorler, Thr. Karsilasilan Sorunlar, ihr. ilgili Giiglii-Zayif Y&nler
b. Bagimh Degisken: Fiyat Odakli Pazarlama Politikast; *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.64.°e gore, Diizeltilmis R? slitunundaki degerden bagimsiz

degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin Onemi”, “ihracatta karsilasilan
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sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiclii-zay1if yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“fiyat odakl1 pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %25 oraninda
acikladigi, diger bir ifade ile fiyat odakli pazarlama politikasi degiskeninin %25
oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Tablonun p
(anlamlilik) siitunundaki deger ise soz konusu degiskenler arasindaki etkilesimin
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugu gdstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin ihracat
performansini etkileyen faktorlerin, fiyat odakli pazarlama politikasinin anlamli bir
yordayicisi (Diiz. R?=0,25; p<0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda H4 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 3.65. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) ,344 - ,643 | 0,521
ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 296 | ,228 | 2,83 | 0,005*
ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi ,059 ,045 ,591 0,555
Thracatla ilgili Isletmenin Giiclii-Zayf Yénleri 514 | ,389 | 5,00 | 0,000*

Bagimh Degisken: Fiyat Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.65.’e gore ise; ihracatta dis faktorlerin 6nemi ($=0,228; p=0,005) ve
thracatla ilgili igletmenin giiglii ve zayif yonleri (f=0,389; p=0,000) degiskenlerinin
fiyat odakli pazarlama politikas1 degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda Haa Ve Hac hipotezleri kabul

edilmistir.

Thracatta kargilasilan sorunlarin énemi degiskeninin ise fiyat odakli pazarlama
politikas1 degiskeni {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigir ortaya konulmustur

(p=0,555>0,05). Dolayisiyla Hap hipotezi reddedilmistir.

Besinci olarak, bagimsiz degisken ihracat performansii etkileyen faktorler

degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan tutundurma odakli
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pazarlama politikas1 tlizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla c¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.66. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Tutundurma Odakh Pazarlama
Politikasi Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi 2P

Kareler Ortalama Diiz.
Model Topllam df Kare R R? R F p
Regresyon 31,383 3 10,461
1 Atik 81,611 | 130 0,628 0,58 | 0,28 | 0,26 | 16,663 | 0,000*
Toplam 112,993 | 133 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), [hr. Dis Faktorler, Ihr. Karsilasilan Sorunlar, Thr. flgili Giiclii-Zayif Yénler
b. Bagimh Degisken: Tutundurma Odakl: Pazarlama Politikast; *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.66.’ya gore, Diizeltilmis R? siitunundaki degerden bagimsiz
degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin O6nemi”, “ihracatta karsilagilan
sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiglii-zayif yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“tutundurma odakli pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %26
oraninda agikladigi, diger bir ifade ile tutundurma odakli pazarlama politikasi
degiskeninin %26 oraninda bu faktorlere bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir.
Tablonun p (anlamlilik) siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki
etkilesimin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu gdstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin
thracat performansini etkileyen faktorlerin, tutundurma odakli pazarlama politikasinin
anlamli bir yordayicisi (Diiz. R*=0,26; p<0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) 604 | - |-954| 0342
Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 194 | 131 | 1,602 | 0,112
Ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi 114 | 075 | ,957 | 0,340
ihracatla ilgili Isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri 713 | ,462 | 5,883 | 0,000*

Bagimh Degisken: Tutundurma Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.67.ye gore ise; ihracatla ilgili isletmenin giliglii ve zayif yonleri

(B=0,462; p=0,000) degiskeninin tutundurma odakli pazarlama politikas1 degiskenini

pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu

baglamda Hsc hipotezi kabul edilmistir.

Ihracatta dis faktorlerin 6nemi ve ihracatta karsilasilan sorunlarin onemi

degiskenlerinin ise tutundurma odakl1 pazarlama politikas1 degiskeni iizerinde anlamli

bir etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur (p=0,112; p=0,340>0,05). Dolayisiyla Hsa

ve Hsy hipotezleri reddedilmistir.

Altinct olarak, bagimsiz degisken ihracat performansini etkileyen faktorler

degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan dagitim odakh

pazarlama politikas1 iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla ¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.68. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Dagitim Odakh Pazarlama
Politikas1 Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi P

Kareler Ortalama ) Diiz.
Model Toplam df Kare R R R? F P
Regresyon | 18,689 3 6,230
1 Atik 62,611 | 130 0,482 0,48 | 0,23 0,21 | 12,935 | 0,000*

Toplam 81,300 | 133 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Ihr. Dis Faktorler, Thr. Karsilasilan Sorunlar, ihr. ilgili Gii¢lii-Zayif Y&nler

b. Bagimh Degisken: Dagifim Odakli Pazarlama Politikast, *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.68.°e gore, Diizeltilmis R? slitunundaki degerden bagimsiz

degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin Onemi”, “ihracatta karsilagilan
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sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiclii-zay1if yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimh degisken olan
“dagitim odakli pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %21
oraninda agikladigi, diger bir ifade ile dagitim odakli pazarlama politikas1 degiskeninin
%21 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir. Tablonun p
(anlamlilik) siitunundaki deger ise soz konusu degiskenler arasindaki etkilesimin
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugu gdstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin ihracat
performansini etkileyen faktorlerin, dagitim odakli pazarlama politikasinin anlamli bir
yordayicisi (Diiz. R?=0,21; p<0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda He hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 3.69. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) ,081 - ,147 | 0,884
ihracatta Dis Faktorlerin Onemi 304 | ,239 | 2,87 | 0,005*
ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi , 110 | ,084 | 1,07 0,289
ihracatla ilgili isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri 420 | ,320 | 3,93 | 0,000*

Bagimh Degisken: Dagitim Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.69’a gore ise; ihracatta dig faktorlerin 6nemi (p=0,239; p=0,005) ve
thracatla ilgili igletmenin giiglii ve zayif yonleri (f=0,320; p=0,000) degiskenlerinin
dagitim odakli pazarlama politikasi degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda Hea Ve Hec hipotezleri kabul

edilmistir.

Thracatta karsilasilan sorunlarin &nemi degiskeninin ise dagitim odakl
pazarlama politikas1 degiskeni lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya

konulmustur (p=0,289>0,05). Dolayisiyla Hep hipotezi reddedilmistir.
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Son olarak, bagimsiz degisken ihracat performansini etkileyen faktorler
degiskeni ve alt boyutlarinin, bagimli degiskenlerden birisi olan miisteri odakli
pazarlama politikas1 tlizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla c¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir, elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ye almaktadir.

Tablo 3.70. ihracat Performansim Etkileyen Faktorler-Miisteri Odakli Pazarlama
Politikasi Regresyon Analizi

Model Ozeti ve Anova Testi 2P

Kareler
Ortalama ) Diiz.
Model Topllam df Kare R R s = D
segresyo 8035 | 3 | 2678
*
b Auk 47208 | 128 | o070 | 038 | 015 013 ) 7,249 0,000

Toplam 55,333 | 131 -

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), [hr. Dis Faktorler, Ihr. Karsilasilan Sorunlar, Thr. ilgili Giiglii-Zayif Yonler
b. Bagimhi Degisken: Miisteri Odakli Pazarlama Politikast; *p<0.05

Yukaridaki Tablo 3.70.’e gore, Diizeltilmis R? siitunundaki degerden bagimsiz
degisken durumundaki “ihracatta dis faktorlerin 6nemi”, “ihracatta karsilasilan
sorunlarin 6nemi” ve “ihracatla ilgili isletmenin giiglii-zayif yonleri” degiskenlerinin
bir diger ifadeyle ihracat performansini etkileyen faktorlerin, bagimli degisken olan
“miisteri odakli pazarlama politikas1” degiskenine ait varyansi (degisimi) %13
oraninda agikladigi, diger bir ifade ile miisteri odakli pazarlama politikas1 degiskeninin
%13 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadir. Tablonun p
(anlamlilik) siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimin
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000<0,05) oldugunu, bir diger ifadeyle modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugu gdstermektedir. Ozetle, isletmelere iliskin ihracat
performansini etkileyen faktorlerin, miisteri odakli pazarlama politikasinin anlamli bir
yordayicisi (Diiz. R>=0,13; p<0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda H7 hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 3.71. Katsayilar

Bagimsiz Degiskenler B B t p
(Sabit) 2398 | - |4914| 0,000
Ihracatta Dis Faktorlerin Onemi -013 | -,012 | -,126 | 0,900
Ihracatta Karsilasilan Sorunlarin Onemi 121 | 112 | 1,257 | 0,211
ihracatla ilgili isletmenin Giiclii-Zayif Yonleri 414 375 | 4,172 | 0,000*

Bagimh Degisken: Miisteri Odakli Pazarlama Politikasi; *p<0.05

Tablo 3.71.”e gore ise; ihracatla ilgili isletmenin giiclii ve zayif yonleri (3=0,375;
p=0,000) degiskeninin miisteri odakli pazarlama politikas1 degiskenini pozitif yonde
ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda Hzc

hipotezi kabul edilmistir.

fhracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nemi ve ihracat faaliyetlerinde
karsilasilan sorunlarin 6nemi degiskenlerinin ise miisteri odakli pazarlama politikasi
degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur (p=0,900;

p=0,211>0,05). Dolayisiyla H7a Ve Hzp hipotezleri reddedilmistir.
3.2.4.8. Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Ret Durumu

Uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizleri sonucunda tespit edilen bulgular
dogrultusunda arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin kabul ve ret durumuna

Tablo 3.72.” de yer verilmistir.
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Arastirma Hipotezleri

Kabul/Ret

Hi: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
pazarlama politikalarimin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Kabul

Hia: Aragtirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktorlerin 6nem
diizeyinin pazarlama politikalarmin uygulanma diizeyi tizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Kabul

Hip: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta kargilagilan sorunlarin 6nem diizeyinin
pazarlama politikalarimin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Ret

Hic: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zayif yonlerinin pazarlama
politikalarimin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Kabul

H2: Aragtirmaya katilan igletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin hedef
pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlaml
etkisi vardir.

Kabul

Hza: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan disg faktorlerin 6nem
diizeyinin hedef pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tizerinde
pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Kabul

Hap: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilagilan sorunlarin 6énem diizeyinin
hedef pazar odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.

Ret

Hac: Arastirmaya katilan igletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zayif yonlerinin hedef pazar
odakl pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi tizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Kabul

Hs: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
tirtin/hizmet odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi vardir.

Kabul

Hsa: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan disg faktorlerin 6nem
diizeyinin dirtin/hizmet odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tizerinde
pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Ret

Hsp: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilagilan sorunlarin 6nem diizeyinin
tiriin/hizmet odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.

Ret

Hac: Aragtirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili gliglii-zayif yonlerinin driin/hizmet
odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Kabul

Ha: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansim etkileyen faktorlerin fiyat
odakl pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardr.

Kabul

Hsa: Aragtirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan disg faktorlerin 6nem
diizeyinin fiyat odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.

Kabul
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Hap: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilagilan sorunlarin 6énem diizeyinin
fivat odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlaml
etkisi vardir.

Ret

Hac: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zayif yonlerinin fiyat odakli
pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Kabul

Hs: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
tutundurma odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi vardir.

Kabul

Hsa: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktorlerin dnem
diizeyinin tutundurma odakli pazarlama politikasimin uygulanma diizeyi lizerinde
pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Ret

Hsp: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
tutundurma odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi vardir.

Ret

Hsc: Arastirmaya katilan igletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zayif yonlerinin tutundurma
odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlaml etkisi
vardir.

Kabul

He: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi {izerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Kabul

Hea: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktérlerin Gnem
diizeyinin dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif
ve anlamli etkisi vardir.

Kabul

Heb: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
dagitim odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Ret

Hec: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zayif yonlerinin dagitim
odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardr.

Kabul

H7: Arastirmaya katilan isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin
miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Kabul

H7a: Arastirmaya katillan isletmelerde ihracatta etkili olan dis faktorlerin 6nem
diizeyinin miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif
ve anlamli etkisi vardir.

Ret

Hzp: Arastirmaya katilan igletmelerde ihracatta karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyinin
miisteri odakli pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir.

Ret

Hqze: Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili giiglii-zay1f yonlerinin miisteri
odakly pazarlama politikasinin uygulanma diizeyi tizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Kabul
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3.3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu tez calismasinda, Konya il merkezi otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet

gosteren ve ihracat yapan isletmelerde, ihracat performansini etkileyen faktorlerin

pazarlama politikalarina etkilerini tespit etmek amaglanmistir.

Bu temel amag ¢ergevesinde aragtirmada, Konya il merkezi otomotiv yan sanayi

sektorlinde faaliyet gosteren ve ihracat yapan isletmelerin;

>

YV V V V V V VYV VYV V

yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlari olup olmadigini tespit
etmek,

kag yildir ihracat yaptiklarini belirlemek,

ihracat departman1/bdliimii bulunup bulunmadigini tespit etmek,

son 3 yil icerisinde ihracat yaptiklari iilke sayisini belirlemek,

ithracat yapma bi¢imini belirlemek,

ihrag triinlerini sunduklar1 miisteri Kitlelerini tespit etmek,

ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nem diizeyini belirlemek,

ihracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyini tespit etmek,
thracatla ilgili giiclii-zayif yonlerini ve 6nem diizeylerini belirlemek,

uyguladiklari pazarlama politikalarini ve 6nem diizeylerini ortaya koymak,

Ayrica isletmelere iliskin tanimlayici bilgilere (faaliyet yili, calisan sayisi,

thracat departmaninin varlig1 vs.) gore ihracat faaliyetlerinde;

>
>
>
>

dis faktorlerin 6nem diizeyi ortalamasinin,
karsilasilan sorunlarin 6nem diizeyi ortalamasinin,
thracatla ilgili isletmelerin giiclii-zayif yonlerinin ortalamasinin,

pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyinin,

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek de amaclanmaktadir.

Bu amaglar dogrultusunda Konya ili merkez sinirlar1 igerisinde otomotiv yan

sanayinde ihracat faaliyeti gosteren 169 isletmede anket uygulamasi yapilmistir. Geri

dontisii gerceklesen 150 anketten, 4 tanesi bir¢ok eksik bilgi icermesi nedeniyle

degerlendirmeye alinmayarak analize dahil edilmemis ve toplamda 146 anket ile analiz

asamasina gecilmis ve cesitli bulgular elde edilmistir.
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1) Elde edilen bulgular sirasiyla incelendiginde ankete cevap veren isletme

calisanlarinin;

» %84,9’unun en az lisans diizeyinde bir egitime sahip olmalari, arastirmaya
katilan isletmelerin c¢alisanlarinin egitim durumlarinin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

» %060,3’liniin ihracat sorumlusu olmalar1 arastirmay1 giiglii ve giivenilir
kilmakla birlikte, katilimcilar arasinda pazarlama sorumlusunun olmamasi ise
bir sinirlilik olarak degerlendirilebilir.

» Biiyiik ¢ogunlugunun bir yil igerisinde ortalama olarak 1-5 kez ihracat amagh
yurt digina ¢iktiklarini sdylemek miimkiindiir. Bir yil i¢erisinde ihracat amagl
ortalama en az 11 kez ve daha fazla sayida yurt disina ¢ikanlarin oraninin ise
%11 olmasi dikkat cekmektedir.

» Yaklasik %85’inin en az bir yabanc1 dil bilmesi ihracat faaliyetlerinin etkin ve
verimli yiiriitiilmesi agisinda 6nemli iken, %12,3’{iniin ise hi¢bir yabanci dil

bilmemeleri ilgili isletmeler agisindan bir dezavantaj olarak goriilebilir.

Isletme calisanlar: ile ilgili yapilan bircok arastirma isletme yoneticilerinin
egitim seviyesinin ve tiiriinliin, yabanci dil kabiliyetlerinin ve uluslararasi
oryantasyonlarmin thracat pazarlamasi faaliyetleriyle yakindan iligkili oldugunu

belirtmektedir (Cavusgil ve Naor, 1987: 223).

2) Katilime: isletmelere iligkin bilgiler incelendiginde ise arastirmaya katilan

isletmelerin;

» Neredeyse yarisinin 21 yildan fazla siiredir faaliyet gosteren sektorii tantyan
kokli isletmeler oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, katilimcilardan sadece 14
isletmenin en fazla 5 yildir faaliyet gosterdikleri ve sektorde yeni olduklari
belirtilmelidir.

» Yarisindan fazlasinin ¢alisan sayilarinin 51°in altinda oldugu anlagilmaktadir.
Baska bir deyisle, arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlukla KOBI olarak

nitelendirildikleri sdylenebilir.
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%86,3’linlin yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlari
bulunurken, yalnizca %12,3’iiniin ise yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik
hedef tanimlarinin bulunmamasi, s6z konusu isletmelerin pazarlama
politikalarimi belirlemesi adina biiyiik bir kayip olarak diisiiniilebilir.

Yaklasik %70’inin en az 6 yildan beri ihracat yapiyor olmalari otomotiv yan
sanayi sektoriinde ihracat konusunda tecriibeli olduklarimi gdstermektedir.
Ayrica bu oran, aragtirmaya katilan isletmelerin faaliyet siireleri goz Oniine
alindiginda, kokli isletmelerin ihracat faaliyetlerine sonradan basladiklar
sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

%79,5’inde ayr bir ihracat departmani bulunurken, %17,8’inde ise ayr1 bir
thracat departmani bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Konya otomotiv yan
sanayinde faaliyet gosteren ihracat¢i isletmelerin biiyiik cogunlugunun, ihracat
faaliyetlerine dnem gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir. Keza giinlimiizde
ihracat faaliyetlerinde bulunarak uluslararasi diizeyde is yapmak ve basarili
olmak isteyen isletmelerin biinyelerinde ihracat departmani bulundurmalari
Onem arz etmektedir. Aragtirmaya katilan 26 isletmenin ihracat departmaninin
olmamasi durumu; ihracat faaliyetlerinin isletme i¢i calisanlardan biri
tarafindan yapiliyor olmast ya da isletmenin ihracat faaliyetlerini aracilar
vasitastyla gerceklestirmesi olarak aciklanabilir.

%358,9’unun ayr1 bir kalite kontrol departmani bulunurken, %41,1’inin ise
kalite kontrol departmaninin bulunmamasi isletmelerin kiiresel rekabet
ortaminda basarilt olabilmelerinde bir eksiklik ve dezavantaj olarak
degerlendirilebilir.

Yaklasik %77’sinin en az 6 iilkeye ihracat yapiyor olmalari, thracat yapma yil
verilerinde de goriildiigii lizere isletmelerin sektorlerinde ihracat konusunda
tecriibeli olduklarim1 gostermektedir. Ancak uluslararasi pazarlarin ¢oklugu
diistintildiiglinde bu verilerin hala istenilen diizeyde olmadiklar1 goriilmektedir.
thracat yaparken en ¢ok tercih ettikleri yontemin “dogrudan alicilar ve
miisterilerle iletisime ge¢mek™ olmasi, en az tercih ettikleri yontemin ise
“bagimsiz araci kullanmak” olmasi ortaya konulmustur. Bu veriler 1s181nda s6z
konusu ihracat¢1 isletmelerin ¢ogunun, bagimsiz aracilar kullanarak kar

payimnin azalmasi, araciya duyulan giivensizlik vb. durumlarla karsilasmamak
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adina uluslararasi ticaret faaliyetlerini direkt olarak kendilerinin yiiriittiigii
sOylenebilir.

» ihrag driinlerini sunduklart misteri Kkitlesi igerisinde ilk sirada toptanci,
perakendeci, araci gibi klasik dagitim kanali {iyelerinin yer almasi, son sirada
ise kamu kurumlarinin yer almasi isletmelere iliskin dikkat g¢ekici diger
bulgulardir. Bu baglamda, bir¢ok yabanci tilkedeki kamu kurumlarinin hedef
kitle olarak azimsanamayacak biiylikliikte olmasi nedeniyle, Konya otomotiv
yan sanayinde faaliyet goOsteren isletmelerin ihrag dirlinlerini pazarlama
noktasinda yabanci iilkelerin kamu kurumlar ile iligkilerini gelistirmesinin

faydali olacagi sdylenebilir.

3) Arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiklere iligkin elde edilen

bulgular incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin;

> TIhracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorlerden en fazla 6nemi, “ihrag
pazarlarindaki rekabet durumu” ve “ihracat yapilan iilkedeki sinirlamalar”
faktorlerinin aldigi, en az Onemi ise “dis pazarlardaki iletisim kanallar1”
faktoriiniin aldig1 tespit edilmistir. Bu durum Cavusgil ve Zou’nun (1994)
calismalarinda belirttikleri; dis pazarlardaki hiikiimet kisitlamalar1 ve yabanct
rakiplerin varliginin dis pazarlar icin strateji belirlemede 6nemli oldugu
tespitleriyle paralellik gostermektedir.

> TIhracat faaliyetlerinde en énemli dis faktor, uluslararasi pazarlardaki rekabet
durumu iken, karsilasilan en Onemli sorunun ise s6z konusu pazarlarda
rakiplerle rekabet etme zorlugu oldugu, isletmelerin ihracat faaliyetlerinde
karsilastiklar1 sorunlar arasinda en az 6nemi ise “dis pazarlardaki kiiltiirel
cevre” faktoriiniin aldig1 belirlenmistir. Bu veri 15181nda, arastirmaya katilan
otomotiv yan sanayi Uriinleri ihra¢ eden isletmelerin ihrag ettikleri {iriinlerde
kiltiir, din, dil, demografik yap1 gibi degiskenler dogrultusunda farklilastirma
yapmasinin s6z konusu olmadigi, bir diger ifadeyle standart iiriin ihrag ettikleri
icin s6z konusu faktorlerin ihra¢ faaliyetlerinde en az sorun olarak
gorildiiglinii séylemek yanlis olmayacaktir. Da Silva ve Da Rocha (2001) ve

Dawar ve Frost (1999) da aragtirmalarinda ihracatg1 isletmelerin karsilastigi en
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Oonemli sorunlari rekabet zorlugu ve ihrag pazarlarindaki hiikiimet kisitlamalari
olarak tespit etmislerdir.

> lhracat konusunda iiriinlerin kalitesi, fiyatlar1 ve miisteri isteklerine cevap
verebilme noktasinda gii¢lii olduklari; bu faktorlere nazaran dis pazarlar igin
tamamiyla yeni iriinler gelistirilmesi, dagitim iiyelerinin teknik konularda
desteklenmesi ve patent/marka sahibi olma konularinda daha zayif olduklari
anlagilmistir. Bu veri 1s1g8inda, arastirmaya katilan isletmelerin ihrag
iirlinlerinde uygun fiyat ve kaliteyi ayn1 anda saglamalarinin basar1 agisindan
onemli bir avantaj olacag: ifade edilebilir. Cavusgil (1984) rekabet edilebilir
fiyattaki, teknik olarak {stiin, lisanslanmig {iriinlerin yiiksek teknoloji
kullanimiyla birlikte isletmeleri ihracat faaliyetlerinde bir adim One

tagtyacagini vurgulamastir.

4) Arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalarina
iliskin tanimlayic1 istatistikler incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin

uyguladiklari;

» Pazarlama politikalar1 ¢ergevesinde sirasiyla en ¢ok, miisteri odakli ve fiyat
odakli pazarlama politikalarini tercih ettikleri, en az ise hedef pazar odakl
pazarlama politikalarin1 tercih ettikleri anlasilmistir. Bu dogrultuda,
arastirmaya katilan isletmelerin dis pazarlar i¢in miisteri tatminini ve degerini
yiiksek oranda g6z Onilinde bulundurarak faaliyetlerini gergeklestirdikleri
sOylenebilir.

» Uriin/hizmet odakli pazarlama politikalari ¢er¢evesinde en cok, iiriin grubunun
cesitlendirilmesi politikasini tercih ettikleri, bunu sirasiyla adaptasyon ve
standardizasyon uygulamalarinin ve {riin grubunun farklilastiriimasi
politikasinin izledigi goriilmiuistir.

» Fiyat odakli pazarlama politikalar1 gercevesinde en ¢ok, rekabete yonelik
fiyatlandirma politikasin1 tercih ettikleri, en az ise cografi fiyatlandirma
politikasini tercih ettikleri belirlenmistir. Bu baglamda Konya otomotiv yan
sanayinde ihracat yapan isletmeler i¢in liriinlerin fiyatlandirmasinda, rekabetin

bir diger ifadeyle rakiplerin fiyatlandirmalarinin en fazla géz oniline alinan
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faktor oldugu, cografi olarak farkli bolgeler veya {ilkeler i¢in farkl
fiyatlandirmalarin ise en az dikkate alinan faktor oldugu soylenebilir.
Tutundurma odakli pazarlama politikalar1 ¢ergevesinde en ¢ok, dogrudan
pazarlama yontemini tercih ettikleri, en az ise reklam yontemini tercih ettikleri
saptanmistir. Bu baglamda Konya otomotiv yan sanayinde ihracat yapan
isletmeler i¢in iriinlerin tutundurulmasinda dogrudan pazarlama y&ntemine
daha fazla 6nem verilirken, otomotiv yan sanayi liriinlerinin reklamina ise pek
fazla gerek duyulmadigi ifade edilebilir. Albaum ve Duerr (2011)’e gore
dogrudan pazarlama yontemi, ihracat¢i isletmelerin faydalanabilecegi onemli
tutundurma politikalarindan biridir.

Dagitim odakli pazarlama politikalar1 ¢er¢evesinde en c¢ok, belirli pazarlarda
secilmig aracilar ile dagitim yontemini tercih ettikleri, en az ise tiim pazar
alanlarinda yogun dagitim yontemini tercih ettikleri belirlenmistir. Arslan
(2014), secimli dagitim politikasinin endiistriyel pazarlarin iirin gruplarindan
olan aksesuarlar, yedek parcalar, malzeme ve techizatlar gibi {iiriinlerin

dagitiminda yaygin oldugunu belirtmistir.

5) Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat performansini etkileyen faktorlere

(dis faktorlerin 6nem diizeyi, karsilasilan sorunlarin énem diizeyi, ihracata iliskin

giiclii

ve zay1f yonler) ve genel pazarlama politikalariin uygulanma diizeyine yonelik

elde edilen ortalama degerlerin, isletmelerin;

>

A\

gore

Yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef taniminin bulunup
bulunmamasina,

Thracat departmani/béliimii bulunup bulunmamasina,

Kalite kontrol departmani/bdliimiiniin bulunup bulunmamasina,

Faaliyet yil1, calisan sayisi, ihracat yaptig: siire ve son 3 yil icerisinde ihracat

yaptigi iilke sayisina,

farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik varyans analizi

yapilmustir.
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a) fhracat performansin etkileyen faktdrler igin yapilan varyans analizi sonucu

elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan isletmelerin;

» Yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlarina sahip olanlarin
olmayanlara gore ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktorlere daha fazla
Oonem gosterdigi, ayrica ihracat faaliyetlerinde etkili olan 6zellikler konusunda
daha gii¢lii olduklar tespit edilmistir.

> lhracat departmanina sahip olanlarin olmayanlara gore ihracat faaliyetlerinde
etkili olan 6zellikler konusunda daha gii¢lii olduklari, s6z konusu isletmelerden
biinyesinde ihracat departmani bulundurmayanlarin, ihracat departmanina
sahip olan igletmelere nazaran ihracat faaliyetlerinde karsilastiklari sorunlari
daha 6nemli gordiikleri anlasilmistir.

» Kalite kontrol departmanina sahip olanlarin olmayanlara gore ihracat
faaliyetlerinde etkili olan Ozellikler konusunda daha giiclii olduklar
sOylenebilir. Bu baglamda s6z konusu isletmelerden biinyesinde kalite kontrol
departmani bulundurmayanlarin, kalite kontrol departmanina sahip olan
isletmelere nazaran ihracat faaliyetlerinde karsilastiklar1 sorunlar1 daha énemli
gordiikleri, bir diger ifadeyle de kalite kontrol departmanina sahip olan
isletmelerin ihracat sorunlarinin iistesinden gelme noktasinda daha basaril
olarak ilgili sorunlar1 cok dnemli gormedikleri sdylenebilir.

» 11 ile 20 y1l arasinda faaliyet gosterenlerin ihracat faaliyetlerinde karsilasilan
sorunlarin  6nem diizeyi ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bu veriler dogrultusunda, isletmelerin ilk 20 yilinda karsilasilan
sorunlarda kiiciik artislar gortilse bile faaliyet yil1 bir diger ifadeyle tecriibesi
iist noktaya gelen isletmelerin ihracat sorunlarinin {istesinden gelme
noktasinda daha basarili olarak ilgili sorunlart ¢ok onemli gérmedikleri
sOylenebilir.

» 1lile5 yil arasinda faaliyet gosterenlerin ihracatla ilgili isletmelerin giiclii-zayif
yonlerinin 6nem diizeyi ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Bir diger ifadeyle, arastirmaya katilan isletmelerden 1 ile 5 yil
arasinda faaliyet gosterenlerin digerlerine gore ihracat faaliyetlerinde etkili

olan 6zellikler konusunda daha gii¢lii olduklar1 sdylenebilir. Bu sonug ise is



219

yasaminin basinda olan isletmelerin ihracat konusunda daha istekli ve
heyecanli olabileceklerinden hareketle bu isletmelerin ihracatta etkili olan
Ozelliklerini kisa siirede giiglendirme yoluna gitmelerine baglanabilir.

Calisan sayist arttikca bir diger ifadeyle nicelik olarak isletme biiylime
gosterdiginde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dig faktorlere gosterilen onem
diizeyinin arttig1, calisan sayisi az olan isletmelerin ihracat sorunlariyla daha
cok bas basa kaldigi ve sorunlarin daha 6nemli goriildigli, calisan sayisi
artttkca ihracat sorunlarinin {stesinden gelme noktasinda daha basarili
olduklari, ihracat tecriibesi az olan isletmelerin ihracat sorunlariyla daha ¢ok
karsilastigr ve ilgili sorunlar1 daha 6nemli gordiigi soylenebilir.

Bir 6nceki varyans analizi bulgularina (¢alisan sayisina gore farklilik) paralel
olarak, ihracat tecriibesi az olan isletmelerin ihracat sorunlariyla daha ¢ok bas
basa kaldig1 ve ilgili sorunlar1 daha onemli gordiigli, bunun yani sira
isletmelerin ihracat tecriibesi arttikga ihracat sorunlarinin iistesinden gelme
noktasinda daha basarili olarak ilgili sorunlar1 ¢ok Onemli gormedigi
sOylenebilir.

Son 3 wyil igerisinde ihracat yaptiklar1 iilke sayilar1 arttikca ihracat
faaliyetlerinde etkili olan dig faktorlere gosterdikleri dnem diizeylerinin de
arttig1 gorlilmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan isletmelerin, ihracat
faaliyetleri ve ticaret yaptiklari iilke sayilart arttikca farkli tilkelere iligkin
ekonomik faktorleri, lojistik faktoriinii ve rekabet durumunu daha fazla
onemsemek ve gz Oniine almak durumunda kaldiklarini soylemek yanlis
olmayacaktir. Ayrica, bundan onceki varyans analizi bulgularma (ihracat
yili/tecriibesi ile ¢alisan sayisina gore farklilik) paralel olarak, ihracat yaptig
iilke sayis1 az olan igletmelerin ihracat sorunlariyla daha ¢ok bas basa kaldig
ve ilgili sorunlar1 daha 6nemli gordiigli, bunun yani sira isletmelerin ihracat
yaptig1 iilke sayisi arttik¢a ihracat sorunlarimin {istesinden gelme noktasinda
daha tecriibeli bir hale gelerek ilgili sorunlart ¢ok Onemli gdérmedigi

sOylenebilir.
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b) Pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyine iliskin yapilan varyans analizi

sonucu elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan isletmelerin;

>

Yazili misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanimlarina sahip olanlarin
olmayanlara gore pazarlama politikalarina daha fazla 6nem verdikleri ve
pazarlama politikalarin1 genel olarak daha yiiksek diizeyde uyguladiklari,
Biinyesinde ihracat departmani bulunanlarin, ihracat departmani bulunmayan
isletmelere gore pazarlama politikalarina daha fazla 6nem verdikleri ve
pazarlama politikalarini1 genel olarak daha yliksek diizeyde uyguladiklari,
Kalite kontrol departmanina sahip olanlarin olmayanlara gore pazarlama
politikalarina daha fazla 6nem verdikleri ve pazarlama politikalarini genel
olarak daha yiiksek diizeyde uyguladiklari,

Calisan sayist arttikca bir diger ifadeyle nicelik olarak isletme biiylime
gosterdiginde pazarlama politikalarina daha fazla 6nem verildigi ve pazarlama
politikalarinin genel olarak daha yiiksek diizeyde uygulandigs,

Thracat yaptiklar1 y1l, bir diger ifadeyle ihracat tecriibeleri arttik¢a pazarlama
politikalarina daha fazla 6nem verdikleri ve pazarlama politikalarin1 genel
olarak daha yiiksek diizeyde uyguladiklari,

Thracat faaliyetleri ve ticaret yaptiklar1 iilke sayilari arttikca pazarlama
politikalarin1 daha fazla 6nemsedikleri ve pazarlama politikalarin1 genel olarak

daha yiiksek diizeyde uyguladiklar belirlenmistir.

6) Arastirmaya katilan isletmelerde ithracat performansini etkileyen faktorler ile

pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadigini, iligkinin yOniinii ve giiciinii test etmek amaciyla yapilan Spearman

korelasyon analizi sonucunda ise;

>

Isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktdrlerin 6nemi ve
isletmelerin ihracatla ilgili gii¢lii yonleri arttikca, pazarlama politikalarinin
uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

Isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttik¢a, hedef pazar odakli pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

Isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttikga, iiriin/hizmet odakli

pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.
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> Isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktdrlerin Snemi ve
isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttik¢a, fiyat odakli pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

> Isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttik¢a, tutundurma odakli pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi soylenebilir.

> lsletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktdrlerin 6nemi ve
isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttikca, dagitim odakli pazarlama
politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

> Isletmelerde ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis faktdrlerin Snemi ve
isletmelerin ihracatla ilgili giiclii yonleri arttikca, miisteri odakli pazarlama

politikalarinin uygulanma diizeyinin de artacagi sdylenebilir.

7) Bagimsiz degisken ihracat performansini etkileyen faktorler degiskeni ve alt
boyutlariin, bagimli degisken genel pazarlama politikalari {izerindeki etkisini tespit

etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi Sonucuna gore, isletmelerin;

Ihracat performansini etkileyen faktorlerin, pazarlama politikalarmm anlamli bir

yordayicist oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hi hipotezi kabul edilmistir.

» ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nemi ve ihracatla ilgili isletmelerin
giclii ve zayif yonleri degiskenlerinin pazarlama politikalar1 degiskenini
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi, ihracatta
karsilagilan sorunlarin 6nemi degiskeninin ise pazarlama politikalar degiskeni
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bu baglamda Hia ve

H1c hipotezleri kabul edilmis olup Hip hipotezi reddedilmistir.

Thracat performansini etkileyen faktorlerin, hedef pazar odakli pazarlama
politikalarinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda H> hipotezi

kabul edilmistir.

> lhracat faaliyetlerinde dis faktdrlerin 6nemi ve ihracatla ilgili isletmelerin
giiclii ve zayif yonleri degigkenlerinin hedef pazar odakli pazarlama politikalari
degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi,
ihracat faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin 6nemi degiskeninin ise hedef

pazar odakli pazarlama politikalar1 degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin
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olmadig tespit edilmistir. Bu baglamda Hza ve Hac hipotezleri kabul edilmis
olup Hazp hipotezi reddedilmistir.

fhracat performansini etkileyen faktorlerin, {iriin/hizmet odakli pazarlama
politikalarinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hs hipotezi
kabul edilmistir.

> lhracatla ilgili gii¢lii ve zayif yonleri degiskeninin iiriin/hizmet odakli
pazarlama politikalar1 degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkiledigi, ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin 6nemi ve ihracat
faaliyetlerinde karsilasilan sorunlarin dnemi degiskenlerinin ise iiriin/hizmet
odakli pazarlama politikalar1 degiskeni lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
belirlenmigstir. Bu baglamda Hsc hipotezi kabul edilmis olup Hsa ve Hap

hipotezleri reddedilmistir.

Thracat performansini etkileyen faktorlerin, fiyat odakli pazarlama politikalarmin
anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hs hipotezi kabul

edilmistir.

> Ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin Snemi ve ihracatla ilgili isletmenin giiclii
ve zay1f yonleri degiskenlerinin fiyat odakli pazarlama politikalar1 degiskenini
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi, ihracatta
karsilagilan sorunlarin  6nemi degiskeninin ise fiyat odakli pazarlama
politikalar1 degiskeni lizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
Bu baglamda Hasa ve Hac hipotezleri kabul edilmis olup Hap hipotezi
reddedilmistir.

Thracat performansii etkileyen faktorlerin, tutundurma odakli pazarlama
politikalarinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hs hipotezi

kabul edilmistir.

> Ihracatla ilgili giigli ve zayif yonleri deiskeninin tutundurma odakli
pazarlama politikalar1 degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkiledigi, ihracatta dig faktorlerin 6nemi ve ihracatta karsilagilan

sorunlarin 6nemi degiskenlerinin ise tutundurma odakli pazarlama politikalari
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degiskeni tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu

baglamda Hs¢ hipotezi kabul edilmis olup Hsa Ve Hsp hipotezleri reddedilmistir.

Ihracat performansin1 etkileyen faktorlerin, dagitim odakli pazarlama
politikalarinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda He hipotezi

kabul edilmistir.

> lhracat faaliyetlerinde dis faktdrlerin dnemi ve ihracatla ilgili isletmenin giiglii
ve zayif yonleri degiskenlerinin dagitim odakli pazarlama politikalar
degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi,
ihracat faaliyetlerinde karsilagilan sorunlarin 6nemi degiskeninin ise dagitim
odakli pazarlama politikalar1 degiskeni lizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Bu baglamda Hea Ve Hec hipotezleri kabul edilmis olup Heb
hipotezi reddedilmistir.

fhracat performansimi etkileyen faktdrlerin, miisteri odakli pazarlama
politikalarinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda H7 hipotezi

kabul edilmistir.

> Ihracatla ilgili gii¢lii ve zayif yonleri degiskeninin miisteri odakli pazarlama
politikalart degiskenini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkiledigi, ihracat faaliyetlerinde dis faktorlerin ©nemi ve ihracat
faaliyetlerinde karsilagilan sorunlarin 6nemi degiskenlerinin ise miisteri odakli
pazarlama politikalar1 degiskeni tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Bu baglamda Hr¢ hipotezi kabul edilmis olup H7a ve Hzp hipotezleri
reddedilmistir.
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3.4. Sonug¢ ve Oneriler

Kiiresellesme siireciyle yerel pazarlar1 ¢evreleyen engeller devletler tarafindan
kaldirilmis ve tiim ticari pazarlar birbirleriyle etkilesim i¢inde olarak yeni bir boyutta
sekillenmislerdir. Bu etkilesim her bir yerel pazar iirlinlerinin ihracatgr isletmeler
tarafindan dis pazarlara sunulmasi olarak gergeklesmektedir. Bu dogrultuda
ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismislik seviyesi ne olursa olsun, devletlerin ve
uluslararasi faaliyetlerde bulunan isletmelerin ihracata verdikleri deger ve yaklasimlar

bliyiik 6l¢iide 6nem arz etmektedir.

Thracat faaliyetlerinde bulunan isletmelerin amaglar1 dogrultusunda pazarlama
politikalarini belirlemeleri, belirlenen politikalar stratejiler ¢izerek sekillendirmeleri
ve s0z konusu stratejileri ihrag pazarlarinda operasyonlarla uygulamaya gegirmeleri
sonucunda ihracat performans: ortaya cikmaktadir. Thracat performansinin
degerlendirilmesi sonucunda, isletmelerin pazarlama politikalar1 gerek goriildiigiinde
karar vericiler tarafindan revize edilecek olup isletmelerin ihracat faaliyetleri siireci

bir dongii igerisinde devamlilik gosterecektir.

Bu cer¢evede ihracat faaliyetlerinde bulunan isletmelerin  ihracat
performanslarin etkileyen faktorlerin pazarlama politikalarina etkileri ile ilgili olarak
Konya ili otomotiv yan sanayi sektoriinde yapilan arastirma sonucunda, ihracatci
isletmelerin faaliyetleri sirasinda onem gosterdikleri dis ¢evre faktorleri sirasiyla

sOyledir:
1. Thrag pazarlarindaki rekabet durumu
2. Thracat yapilan iilkedeki smirlamalar
3. Thracat yapilan iilkedeki déviz kuru politikalart
4. D1s pazarlardaki dagitim kanallari

5. D1g pazarlardaki iletisim kanallar



225

Thra¢ pazarlarindaki rekabet durumu, ihracat yapilan iilkelerin uyguladiklari
sinirlamalar, yine ihracat yapilan iilkelerdeki doviz kuru politikalari, arastirmada yer
alan isletmelerin ihracat faaliyetlerinde bulunurken en ¢ok onem gosterdikleri dis

cevre faktorleri olarak belirlenmistir.

Yukarida tespit edilen ve isletmelerin {izerlerinde 6nemle durduklari bu sartlar
ulusal hiikiimetlerin ve s6z konusu ihracat¢r isletmelerin kontrolleri disinda
olusmaktadir. Ancak isletmelerin dis cevre faktorlerine yonelik imkanlarini ve
becerilerini gelistirmeleri miimkiindiir. Ulusal hiikiimetlerin de dis ¢evre faktorleri
konusunda, 6nem diizeyi yiiksek olanlara 6ncelik vererek, yaklasim ve uygulamalarda

bulunmasi gelecek i¢in daha olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Ulkemizde otomotiv yan sanayi sektdriiniin iilke ekonomisine biiyiik katkilar
saglayan itici bir gii¢ olarak degerlendirilmesi sektorde faaliyet gosteren isletmelerin
de iilke ekonomisindeki payinin istihdam, iiretim ve ihracat baglaminda 6énemli bir
noktada oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmaya katilan isletmelerin

ihracat faaliyetlerinde karsilastig1 sorunlar 6nem derecesine gore asagida belirtilmistir:
1. Uluslararasi pazarlarda rekabet zorlugu
2. Doviz kurlarindaki belirsizlik
3. Giivenilir araci/temsilci bulma zorlugu
4. Politik istikrarsizlik ve devlet kisitlamalari
5. Uluslararasi pazarlar konusunda bilgi yetersizligi
6. Biirokratik islemlerin ¢oklugu
7. Ulkemizin dis pazarlardaki imaj sorunu
8. Gerekli finansman kaynaklarinin bulunmamasi
9. Tagima zorluklar1 ve maliyeti

10. Tarife dis1 kisitlamalar
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11. Firmanin yetersiz teknolojiye sahip olmasi
12. Yabanc1 miisterilerle iletisim kurulamamasi
13. Dil ve kiiltiir farklilig1

Arastirmaya katilan igletmelerin dis g¢evre faktorlerinden en yiliksek Onemi
gosterdikleri dis pazarlardaki rekabet durumu, yine s6z konusu isletmelerin ihracat
faaliyetlerinde karsilastiklar1 sorunlarin en 6nemlisi; uluslararas1 pazarlarda rekabet
zorlugu olarak ortaya ¢ikmaktadir. O halde, otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet
gosteren ihracatgt isletmelerin uluslararasi rekabetciliklerini arttirmalar1  bir
zorunluluktur. Bu kapsamda, ar-ge calismalarina ve yeni teknoloji kullanimina 6nem
verilmesi ve hedef pazar arastirmalari yapilarak rekabet diizeyi diisiik pazarlara
odaklamilmas: durumunda daha etkin sonuglar alabilir. Isletmelerin; giivenilir
aract/temsilci bulma zorluklarini, dis pazarlar konusunda bilgi yetersizliklerini, tagima
zorluklar1 ve maliyetlerini, ihra¢ pazarlarindaki tarife dist kisitlamalari, yabanci
misterilerle iletisim kurulamamasint ve kiiltiir farkliliklarini, uluslararasi
yeterliliklerini gelistirerek hafifletmeleri olasidir. Ayrica, isletmelerin ihracat
faaliyetlerinde daha aktif olabilmeleri igin ulusal ekonomideki belirsizliklerin,
biirokratik islemlerin ¢oklugunun ve politik istikrarsizlik ve kisitlamalarin en alt
seviyelere ¢ekilmesi kamusal yonden degerlendirilmesi gereken bir durumdur. Bunun
yaninda kamu kuruluslarinin; isletmeleri ihracat faaliyetlerinde tesvik ve finansal
yardimlarla desteklemesi, Tiirk menseli tirlinlerin imaj degerlerinin arttirilmasi

yoniinde caligmalar yapmasi s6z konusu sorunlarin agilmasinda faydali olacaktir.

Otomotiv yan sanayi sektoriinde yer alan isletmelerin ihracat faaliyetlerini
etkileyen bir takim isletme fonksiyonlar1 mevcuttur. S6z konusu fonksiyonlar
isletmelerin giiclii ve zayif yonlerinin bir belirleyicisidir. Bu dogrultuda arastirmaya

katilan isletmelerin gii¢lii ve zayif yonleri sirasiyla asagidaki sekliyle saptanmistir:
1. Uriinlerin kalitesi
2. Miisteri isteklerine cevap verebilme

3. Uriinlerin fiyatlari
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4. Uriin ile sunulan hizmetler (montaj, garanti, satis sonras1 servis, vb.)

5. Dagitim kanali iyeleriyle (toptanci, perakendeci, aracilar) yakin iligkiler

kurulmasi
6. Patent / markaya sahip olunmasi
7. Dagitim kanal1 iiyelerinin teknik konularda desteklenmesi
8. D1s pazarlar i¢cin tamamiyla yeni iiriinler gelistirilmesi

Bu durumda arastirmaya katilan isletmelerin ihracatla ilgili kendilerini en giicli
hissettikleri nokta iirlinlerinin kaliteli olmasidir. Ayrica miisteri isteklerine cevap
verebilme, tliriinlerin fiyatlar1 ve iiriin ile sunulan hizmetlerin, bir arada igletmelerin
giiclii yonlerini olusturmasi ihracat basarisinin saglanmasinda isletmeler i¢in avantaj
olarak goriilebilir. Patent / markaya sahip olunmasi faktoriiniin isletmelerin giicli
yonleri arasinda yer almamasi, isletmelerin markalasma cabalarina gerekli 6nemi
vermediklerini gostermektedir. Dagitim kanali tiyeleriyle yakin iliskiler kurulmasi ve
dagitim kanali liyelerinin teknik konularda desteklenmesi faktorlerinin zayif yonler
olarak goriilmesi, isletmelerin ihracat siirecinde dagitim adaptasyonu ¢alismalarinin
yetersizliginden ve ihra¢ pazarlarindaki bilgi eksiliginden kaynaklandig: sdylenebilir.
Son olarak, isletmelerin kendilerini en zay1f olarak gordiigii faktoriin dis pazarlar igin
tamamiyla yeni tirtinler gelistirilmesi olmasinin sebebi ise iiretilen otomotiv yan sanayi
tiriinlerinin diinyanin bir¢ok yerindeki marka ve modeller i¢in standart olmasi veya
yeni iirlin gelistirmek icin igletmelerin yeterli ar-ge calismalarinda bulunmamalari ve

gerekli teknolojiye sahip olmamalar1 olarak degerlendirilebilir.

Gliniimilizde isletmeler, diinya capinda yapilan ticaretten pay almak, dis
pazarlardaki firsat ve avantajlardan yararlanabilmek adina uluslararasi pazarlara
yonelme ihtiyaci hissetmektedir. Bunun sonucu olarak igletmelerin dis pazarlar i¢in
uyguladiklar1 pazarlama politikalarinin isabetli sec¢ilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda arastirmaya katilan otomotiv yan sanayi iiriinleri ihra¢ eden isletmelerin
uyguladiklart pazarlama politikalar1 uygulanma diizeyine gore sirasiyla tespit

edilmistir. Bunlar:
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1. Miisteri odakli pazarlama politikalari

2. Fiyat odakli pazarlama politikalar

3. Uriin / hizmet odakl1 pazarlama politikalari
4. Dagitim odakli pazarlama politikalari

5. Tutundurma odakli pazarlama politikalari
6. Hedef Pazar odakli pazarlama politikalar

Miisteri odakli pazarlama politikalarinin digerlerinden daha yiiksek diizeyde
uygulanmasi isletmelerin, miisterilerini tiim faaliyetlerinin merkezinde goérmeleri
olarak agiklanabilir. Miisteri odakliliginin yan1 sira isletmelerin fiyat ve iiriin/hizmet
odakli pazarlama politikalarin1 yiiksek diizeyde uygulamalar1 ihracat algilarinin
miisteriler, fiyatlar ve iriinler iizerine kurulu oldugunu gostermektedir. Dagitim ve
tutundurma odakli pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyleri daha diisiik olup,
hedef pazar odakli pazarlama politikalarinin Konya ilinde faaliyet gdsteren otomotiv
yan sanayi Urlinleri ihracati yapan isletmeler tarafindan en az diizeyde uygulandigi
ayrica dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte pazarlama politikalarina iligskin elde edilen
veriler dogrultusunda arastirmaya katilan igletmelerin pazarlama tercihleri, uygulanma
diizeyine gore; Uriin grubunun cesitlendirilmesi, Uriin fiyatlarinin rakiplere gore
belirlenmesi, satis cabalarinin dogrudan pazarlama yontemiyle gergeklestirilmesi ve
dagitim faaliyetlerinin belirli pazarlardaki se¢ilmis aracilar yoluyla yapilmasi olarak

tespit edilmistir.

Bu noktada, arastirma sonuclarina gore, isletmelerde ihracat performansini
etkileyen dis ¢cevre faktorlerinin 6nem diizeyinin ve isletmelerin ihracatla ilgili giicli
yonlerini arttirmalarinin, pazarlama politikalarinin uygulanma diizeylerini etkiledigi
goriilmiistiir. Bu baglamda isletme i¢i faktorler olan; yazili misyon, vizyon ve ihracata
yonelik hedef tanimlara sahip olanlarin, ihracat ve kalite kontrol departmanina sahip
olanlarin, ¢alisan sayis1 ve thracat yapma yillar1 yiiksek veya ylikselmekte olanlarin ve
yine ayni sekilde ihracat yaptiklari iilke sayis1 yiiksek ve ylikselmekte olan isletmelerin
pazarlama politikalarin1 daha yiiksek diizeyde uyguladiklari tespit edilmistir.
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Sonug olarak, isletmelerin giiclii ve zayif yonlerini ifade eden faktorlerin
pazarlama politikalarinin tamaminin sekillendirilmesinde etkin rol oynadiklari
belirtilmelidir. Bununla birlikte, isletmelerin ihracat faaliyetlerinde karsilastiklart
sorunlarin pazarlama politikalarinin tamami iizerinde anlamli etkilerinin olmadigi
anlagilmistir. Ayrica, isletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili olan dis c¢evre
faktorlerinin sadece hedef pazar, fiyat ve dagitim odakli pazarlama politikalari
belirlenirken 6nemsendigi; {irtin / hizmet, miisteri ve tutundurma odakli pazarlama
politikalar1 ile dis ¢evre faktorlerinin etkilesimlerinin olmadiklar1 goriilmiistiir. Genel
itibariyle elde edilen sonuglar, Konya ilinde otomotiv yan sanayi iiriinleri ihra¢ eden
isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin pazarlama politikalarin
etkilediklerini gostermektedir. Bu baglamda, c¢alismadan elde edilen c¢iktilar

cercevesinde sektorel ve kamusal Oneriler su sekilde siralanabilir:

1. lhracatgr isletmelerin  kiiresel —pazarlarda siirdiirebilir  basariy1
yakalayabilmeleri i¢in uluslararasi rekabetciliklerini arttirmalari bir zorunluluktur. Bu
dogrultuda Ar-Ge faaliyetlerine ve teknoloji kullanimma Onem vermeleri ve

iiretimlerinde maliyet ve verimliligi 6n plana ¢ikarmalar1 gerekmektedir.

2. [Ihracatg1 isletmelerin uluslararasi yeterliliklerini gelistirmeleri  bir
gerekliliktir. Bu da dis pazarlarla iletisim halinde olarak uluslararasi ¢evre ve pazar
sartlarim1  benimseme yoluyla ve uluslararasi pazarlama becerileri kazanarak

uluslararasi yenilikg¢ilik ¢abalartyla miimkiin kilinmaktadir.

3. lhracatc isletmeler markalasma cabalarina gerekli dnemi gdstermelidirler.
Arastirmaya katilan isletmelerden Onemli bir kisminin fason iretim yaptigi
diistintildiiginde markalagsma ¢abalariyla kazanilabilecek katma degerin 6nemi ortaya

¢ikmaktadir.

4. Kamu kuruluslari, Tiirk mengeli tiriinlerin imaj degerlerini arttirmaya yonelik
caligmalar yapmali ve hali hazirda yapilan markalagsma ve imaj ¢alismalar1 hakkinda
ihracat¢t igletmeleri bilgilendirmeli ve tesvik etmelidir. Kamu tarafindan, ulusal
diizeyde ekonomik belirsizlikleri ve ihracat faaliyetlerini etkileyen kisitlamalar1 en az

seviyeye indirecek tedbirler alinmalidir.
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3.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Sosyal bilimler alaninda yapilan bir¢ok arastirmada literatiir, 6rneklem, zaman,

mekan, katilimci tiirii bakimindan bazi smirliliklar olabilmektedir. Bu nedenle elde

edilen

sonuclar, bulgularin gecerliligi ve genellestirilerek degerlendirilmesi

konusunda sorunlara neden olabileceginden dikkatli olmak gerekmektedir. Bu

baglamda bu arastirmanin siirliliklari ise asagidaki sekilde siralanabilir:

Aragtirma, Konya ili merkez simirlar igerisinde faaliyet gosteren KSO ve
KTO’ya kayith 169 otomotiv yan sanayi isletmesi ile siirl tutulmustur. Bu
sebeple arastirmadan elde edilen sonuglar benzer 6zellikteki otomotiv yan
sanayi sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in genellestirilebilir.

Konya ili merkez simirlari igerisinde faaliyet gésteren ve ayn1 zamanda ihracat
yapan 169 otomotiv yan sanayi isletmesi aragtirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Otomotiv yan sanayi sektorii disindaki sektorlerde faaliyette
bulunan isletmeler bu arastirmaya dahil edilmemistir. Diger sektorlerde
faaliyet gosteren isletmeler iizerinde ayni arastirmanin uygulanmasi farkli
sonuglar dogurabilir.

Calismaya katilan isletmelerin ¢ogunlukla kiiciik ve orta Olgekli olmasi
sonuclar etkilemektedir.

Calisma sadece belirli bir zaman dilimi {izerinden elde edilen veriler
dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Arastirmaya konu olan isletmeler, hali hazirda ihracat faaliyetlerinde bulunan
isletmelerdir. Arastirmada potansiyel ihracat¢1 isletmeler kapsam dist
birakilmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin ankete katilan igletme
yetkililerinin cevaplarina bagli olmasi durumu, arastirmanin giivenilirligini

etkilemektedir.

3.6. Gelecek Cahismalar i¢in Oneriler

Bu caligsmada literatiirde yer alan ihracat performansi ve pazarlama politikalari

ile ilgili ¢caligmalar detayli olarak incelenmis ve Konya ilinde otomotiv yan sanayi

sektoriinde faaliyet gosteren ihracatgi isletmelere yonelik bir uygulamaya yer verilerek
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s6z konusu isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorlerin pazarlama

politikalarina etkileri ortaya konulmustur. Yapilan arastirmanin gelecekte yapilacak

olan calismalar i¢in bir rehber niteliginde oldugu diisiiniilerek, bu dogrultuda

calismalarda bulunacak arastirmacilara asagidaki konu basliklar1 6nerilmektedir;

Gelecek ¢aligmalarda iilke ekonomisine ihracat yoluyla yiiksek katki saglayan
tekstil sektorii, gida sektorii ve sanayi sektoriiniin diger kollarini kapsayan
aragtirmalar yapilabilir.

Gelecek ¢alismalarda kiigiik, orta ve biiyiik olgekli isletmeler karsilagtirilarak
incelenebilir.

Aym c¢alisma, sanayilesme diizeyi yiiksek olan Istanbul, Bursa, Kocaeli ve
Ankara gibi illerdeki isletmelere tekrar uygulanabilir.

Arastirma bulgularinda isletmelerin ihra¢ pazarlarindaki rekabet durumunun
Onem arz etmesinden dolayi, thracatci isletmelerin dis pazarlardaki rekabetgilik
diizeylerinin belirlenmesine yonelik bir uygulama ilerisi i¢in bir arastirma
konusu olabilir.

Thracat performansini etkileyen faktorlerle pazarlamanin farkli kavramlari
arasindaki etkilesimler incelenebilir.

Gelecek ¢alismalarda pazarlama politikalariin belirlenmesine ve uygulanma

diizeylerine etki eden diger faktorler de arastirilabilir.
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EKLER

EK1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Saygideger Katilime1

Bu anket formu, Selguk Universitesi’nde yiiriitiilmekte olan “Thracat Performansini Etkileyen Faktérlerin
Pazarlama Politikalara Etkileri: Konya Otomotiv Yan Sanayi Sektoriine Yo6nelik Bir Arastirma” isimli doktora
tezi i¢in hazirlanmistir. Katiliminizla vereceginiz destek s6z konusu akademik ¢alismamiza 6nemli bir katki
saglayacaktir. Bu anket ile toplanan veriler sadece s6z konusu bilimsel ¢alisma i¢in kullanilacak olup, bagka
higbir kisi ya da kurum ile paylasilmayacaktir. Tiim sorulart bos birakmadan cevaplamanizi dnemle rica eder,
katkilarmizdan dolay tesekkiir ederiz.

Tez Danigsmani: Prof. Dr. Muammer Zerenler Doktora Ogrencisi: Ars. Gor. Fatih Cura
Selguk Universitesi KTO Karatay Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi
Isletme Boliimii Uluslararasi Ticaret Boliimii
zerenler@selcuk.edu.tr fatih.cura@karatay.edu.tr

I. CEVAPLAYICIYA ILISKIN KiSiSEL BILGILER

1.1. Egitim durumunuz: o ilkokul o Ortaokul o Lise o Universite o Lisansiistii
1.2. Statiiniiz: o Isletme Sahibi 0 Yénetici o Ihracat Sorumlusu o
Pazarlama Sorumlusu o Diger.........

1.3. Yilda ortalama ka¢ kez ihracat amach yurtdisina ¢ikiyorsunuz?

0 1-5kez o06-10kez o 11-15 kez o 16-20 kez o 21 kez ve lizeri

1.4. Kag tane yabanci dil biliyorsunuz? o Hi¢ o1 02 03 o4 oS5 velizeri

II. FIRMAYA iLiSKIN BILGILER

2.1. Firmaniz kac yildir faaliyet gostermektedir? o 1-5 yil 0 6-10 yil o 11-20 y1l
o 21 yil ve iizeri

2.2. Firmamzda ¢alisan kisi sayis1 kactir? o 1-25 0 26-50 o 51-100 o 101 ve iizeri
2.3. Firmanizin yazilh misyon, vizyon ve ihracata yonelik hedef tanim1 var m? o
Evet o Hayir

2.4. Firmaniz kac¢ yildir ihracat yapmaktadir? o 1-5 yil 0 6-10y1l o 11-20 y1l o
21 y1l ve tizeri

2.5. Firmanizda ihracat departmani/boliimii bulunuyor mu? o Evet o Hayir
2.6. Firmanizda kalite kontrol departmany/bolitmii bulunuyor mu? o Evet O
Hayir

2.7. Firmanizin son 3 y1l icerisinde ihracat yaptig: iillke sayis1? o 1-5 06-10 o
11-20 o 21 ve tizeri

2.8. Firmamizin ihracat yapma bicimi (Birden fazla sik isaretlenebilir)?

0 Dogrudan Alicilara o Yurtdisindaki Temsilcilere o Bagimsiz Araci Kullanarak
2.9. Thrag iiriinlerini sundugunuz miisteri Kitleniz (Birden fazla sik
isaretlenebilir)?

o Son kullanicilar o Uretici firmalar o Dagitim kanali {iyeleri (Toptanci, perakendeci,
aracilar) 0 Kamu o Diger...................
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IT1. FIRMANIN THRACAT PERFORMANSIYLA ILISKILI BILGILER

3.1. Firmamzn ihracat faaliyetlerinde asagidaki dis cevre faktorlerinden her
birinin ne kadar 6nemli oldugunu belirtiniz. 1. Hi¢c 6nemli degil 2. Onemli degil
3. Ne 6nemli ne 6nemsiz 4. Onemli 5. Cok 6nemli

Dis pazarlardaki kiiltiirel ¢evre (Dil, din, gelenekler) D@ [B @B
Ihracat yapilan iilkedeki sinirlamalar (Tarifeler, tarife dist

encelen W|@|e| @ e
Thracat yapilan iilkedeki doviz kuru politikalar D@ [B @B
D1s pazarlardaki iletisim kanallar1 (Internet, telefon, e-

RS W|@|e| @ e
D1s pazarlardaki dagitim kanallar A ONMAONE)
Ihracat yapilan iilkenin cografi uzaklig A OMAONE)
Ihrag pazarlarindaki rekabet durumu D@ [B @] 5B

3.2. Firmanizin ihracat faaliyetlerinde karsilastig1 sorunlarin 6nem derecelerini
belirtiniz.

1. Hi¢ 6nemli degil 2. Onemli degil 3. Ne 6nemli ne 6nemsiz 4. Onemli 5. Cok
onemli

Gerekli finansman kaynaklarinin bulunmamasi OIAIONONE)
Doviz kurlarindaki belirsizlik (OIHAONONIO)
Glivenilir araci/temsilci bulma zorlugu OIEEIONONO)
Biirokratik islemlerin ¢oklugu D@ [B)]|@](®B)
Politik istikrarsizlik ve devlet kisitlamalari OIEIONONO)
Yabanci miisterilerle iletisim kurulamamasi D@ [B)|@](®B)
Uluslararasi pazarlarda rekabet zorlugu D@ B @B
Tarife dis1 kisitlamalar OIIAIONONE)
Tasima zorluklari ve maliyeti (OIAONOIO)
Uluslararasi pazarlar konusunda bilgi yetersizligi (OISO ONIO)
Firmanin yetersiz teknolojiye sahip olmasi (OIAONOIO)
Dil ve kiiltiir farklilig (OIHAONOIO)
Ulkemizin dis pazarlardaki imaj sorunu (OIHANONOIO)
3.3. Firmamzin, ihracatla ilgili zayif ve giiclii 6zelliklerini belirtiniz
1. Cok zayif 2. Zayif 3. Orta 4. Giiglii 5. Cok giiclii

Uriinlerin kalitesi OHONOHONO)
Uriinlerin fiyatlari OHONOHONO)
Y Onetimin ihracata destegi (OIIAIONONO)
Miisteri isteklerine cevap verebilme DB |@]®B
Uriin ile sunulan hizmetler (montaj, garanti, satis sonrasi

servis \b) (monta), & S W @6 @ 6
Patent/markaya sahip olmasi DB |@]®B)
Dagitim kanali {iyelerinin teknik konularda desteklenmesi | (1) | (2) [ (3) | (4) | (B)
Fiziksel ve kimyasal 6zellikli bir iiriine sahip olmasi (OIEAIONONO)
Dagitim kanali {iyeleriyle (Toptanci, perakendeci, aracilar)

yakin iligkiler kurmasi D)) @)@ 06)
Dis pazarlar i¢in tamamiyla yeni {iriinler gelistirilmesi (OIIAIOHONEO)
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IV. FIRMANIZIN PAZARLAMA POLITIKALARINA ILISKIN BiLGILER

4.1. Isletmenizde uygulanan pazarlama politikalarinin uygulanma diizeyini

isaretleyiniz.

Uygulama diizeyi i¢in 6lcek; 1. Hi¢ uygulanmadi 2. Kismen uygulandi 3. Orta

diizeyde uygulandi

4. Yiiksek diizeyde uygulandi 5. Cok yiiksek diizeyde uygulandi anlamindadir.

Uygulanma Diizeyi

Hedef Pazar Odakh Pazarlama Politikalar:
Her pazar i¢in ayni {iriin grubu sunulmasi OIAOIHONO)
Her pazar i¢in farkli {irlin grubu sunulmasi OIAOIHONO)
Pazarin tamamina degil bir boliimiine yogunlasilmasi OIAOIHONO)
Uriin/Hizmet Odakh Pazarlama Politikalar
Uriin grubunun cesitlendirilmesi (OIAOIOIO)
Uriin grubunun farklilastiriimasi OIIZOIONO)
Adaptasyon ve standardizasyon uygulamalari OIIAOIONME)
Fiyat Odakh Pazarlama Politikalar:
Miisteri kesimlerine yonelik fiyatlandirma (OIAIOIOIO)
Rekabete yonelik fiyatlandirma OIIAOIONO)
Uriin maliyetlerine yonelik fiyatlandirma (OIAOIHOIO)
Cografi fiyatlandirma OIAOHONO)
Tutundurma Odakh Pazarlama Politikalar
Kisisel satis OIIAOIHONE)
Reklam OIANOIONE)
Halkla iligkiler (OIAOIOIO)
Satis promosyon OIAOIHONME)
Dogrudan pazarlama OIAOIHONE)
Dagitim Odakh Pazarlama Politikalar
Tiim pazar alanlarinda yogun dagitim (OIAOHOIEO)
Belirli pazarlarda se¢ilmis aracilar ile dagitim (OIAOIHOIO)
Belirli pazarlarda tek araci ile sinirli dagitim (OIAONOIO)
Miisteri Odakh Pazarlama Politikalar
Miisteri degeri (OIAOHOIEO)
Miisteri tatmini OIAIOHOIO)

Arastirmaya katilip, zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.
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