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OZET

ULUSLARARASI PAZAR BOLUMLENDIRME ve KONUMLANDIRMA
STRATEJILERININ IHRACAT PERFORMANSINA ETKIiSi: TURK
THRACATCILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hizli degisen ve yiiksek rekabetin oldugu pazarlarda basarili firmalar
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in essiz gereksinim ve istekleri temsil eden nisler ve hedef
pazarlara yonelmektedir. Ustiin kaliteli mal veya hizmete sahip olmak kiiresel
miisterileri tatmin olmakta yeterli olmamaktadir. Firmalarin uluslararasi pazarlarda iiriin
sunumlarii digerlerinden ayristirmak i¢in secenekleri ¢ok olan miisterileri tatmin
etmeleri gerekmektedir. Pazar boliimlendirme deger yaratimi ig¢in hedef pazarlari ve
nigleri ortaya cikaracak kriterleri belirlemek ve bunlar1 tanimlamaktir. Konumlandirma
isletme stratejisi icin tamimlanan bu hedef pazarlara yonelik pazarlama planini
bigimlendiren bir aracgtir. Bu aragtirmanin amaci Tiirk ihracatgr firmalarinin ihracat
basarisina etki yapan Orglitsel faktorleri, uluslararasi pazar bolimlendirme ve
konumlandirma stratejilerini ve bu stratejilerin 6zellikle fayda sagladig: ihracatgr firma
tiplerini belirlemektir. Arastirmada anket formlariyla firma yoneticilerinden elde edilen
bilgiler yapisal modelleme yontemiyle analiz edilmistir. Moderator etkisi ¢oklu grup
yapisal esitlik modellemesi, iki asamali yapisal esitlik modellemesi ve hiyerarsik
regresyon yoOntemleriyle analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen analiz
bulgularina gore firma biiyiikliigli uluslararasi pazar boliimlendirme ve konumlandirma
stratejilerinin ihracat performansina etkisinde moderator roliiniin oldugu tespit
edilmigtir. Arastirma sonucunda uluslararasi pazarlarda cografik konumu énemsemeden
miisteri ihtiya¢ ve tercihlerinin benzer olmasina gore pazar bdliimlendirmenin ihracat
basarisini en ¢ok etkileyen yontem oldugu tespit edilmistir. Ayrica biiyiik firmalarin bu

yontemi uygulamada daha basarili olduklar1 gézlemlenmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERNATIONAL MARKET SEGMENTATION AND
POSITIONING STRATEGIES ON EXPORT SEGMENTATION: A RESEARCH
OF TURKISH EXPORTERS

In fast-changing and high competitive markets, succesful firms lead to target
markets and niches that exhibit unique needs and wans to sustain firms’ activities.
Having superior quality goods and services are not to enough to satisfy global
customers. It is sufficient that firms satisffy customers who can choose options to
discriminate product offerings from others in international markets. Market
segmentation is outline that determining criteria reveal target markets and niches to
value creation and define those. Positioning is a tool that forming marketing plan with
regard to these defined target markets to business strategy. The aim of this research is to
explore the organizational factors that effect Turkish exporting firms' export success,
the international market segmentation and segmentation strategies and the types of
exporting firms that these strategies especially benefit. In the study, information was
gathered through questionnaire forms and analyzed by structural modeling method. The
moderator effect was analyzed by multiple group structural equation modeling, two-
stage structural equation modeling, and hierarchical regression methods. According to
the findings of the research, it is determined that the firm size is influential on the export
performance of international market segmentation and positioning strategies. As a result
of the research, it is determined that the market segmentation is the most influential
method of exporting according to the customers' needs and preferences are similar
without considering the geographical position in international markets. It has also been

observed that large firms are more successful in implementing this method.

il
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GIRIS

Pazar boliimlendirme isletme biliminde ¢ok koklii bir gegmise sahiptir. Pazar
boliimlendirmenin kavramsal temeli, bir firmanin homojen {iriinii heterojen pazarda
farklilagtirillmis fiyatlarla satarak karini nasil maksimize ettigini gosteren ilk donem
mikroekonomi fiyat ayristirma modellerine dayanmaktadir (Wedel ve Kamakura, 2000).
Boylelikle firma her bir miisteri grubuna uygun fiyatlandirma yaparak pazari
maksimum diizeyde kapsamaktadir. Ancak yeni iiriinlerde, reklamlarda, vb. pazar
boliimlerinin nasil hedeflenecegi konusunda bilgi sunan pazar bdliimlendirmenin
yonetimsel bir arag olarak firmalar tarafindan nasil kullanilacagi pazarlama

caligmalarinda ele alinmustir.

Pazar bolimlendirme modern pazarlama yonetiminde en 6nemli kavramlardan
biri olarak anilmaktadir. Pazar boéliimlendirme hem miisterileri ihtiyaclara gore
gruplandirmada bir arag, hem de yoneticiler icin stratejik bir mercektir. Ara¢ olarak
karl1 miisterileri hedeflemede, mercek olarak ise, stratejik anlamda miisteri isteklerinin
anlasiimasida kullanilmaktadir. Ornegin bir firmanin hedef miisteri profilinde yiiksek
gelirli ve yenilik¢i triinleri talep edenlerin olmast miisteri isteklerinin arastirilmasinda
ve pazar boliimlendirmede firma yoneticilerine ¢esitli olanaklar sunmaktadir. Herhangi
bir kavramsal ve yoOntemsel temel olmadan stratejik tercihin yapilmasi yonetici
deneyimlerine bagli kalmaktadir. Yonetici deneyiminin ve becerisinin diisiik oldugu
durumlarda beklenen performansin diisiik olma olasilifi artmaktadir. Bu nedenle
miisterileri anlayabilmek ve rekabetci konuma ulasabilmede pazar boliimlendirme ayri

bir 6neme sahiptir.

fhracatc1 firmalar diinya ticaretindeki gelismelerden ortaya ¢ikan firsatlar:
degerlendirmede pazar boliimlendirmeden yararlanmaktadirlar. Diinya ticaretindeki
gelismeler incelendiginde iilkelerin aralarindaki ticaret hacmi ekonomik yapilarindaki
uyuma baglidir. Birbirlerine uyumlu yapidaki ekonomilere sahip iilkeler birbirleriyle
daha fazla ticaret yapmaktadirlar. Hatta iilkeler kendi aralarindaki ticareti gelistirmek
icin ekonomik yapilarim1 birbirlerine gore uyumlastirmaktadirlar. Sonug olarak da
diinyada karsilikli ticaretin yogun oldugu ¢esitli ekonomik birlikler ortaya ¢ikmaktadir.

Ihracatg1 firmalar pazar béliimlendirme stratejileriyle ekonomik birliklerdeki biiyiik



miisteri potansiyeline daha kolay erisim saglayabilmektedir. Tek pazarin ve homojen
kurallarin oldugu birlikler insanlarin hareketlerini serbestlestirmekte ve etkin olarak
pazar1 kontrol etmeye yardimci olmaktadir. Bu tlir pazarlara sahip tlkelerin kiiltiirel
uyumlar1 artmakta ve firmalarin hedef miisteri profillerini olusturmalar
kolaylagmaktadir. Bu nedenle pazar boliimlendirme stratejileri etkin ve kolay bir

yontem olarak ihracatci firmalar agisindan daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Pazar boliimlendirmeyle birlikte konumlandirma da modern pazarlama
yonetiminin 6nemli kavramlarindan biridir. Etkili konumlandirma firmanin uzun
donemli basarisini etkilemektedir ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesinde de kilit role
sahiptir. Pazar boliimlendirme miisterileri anlamay1, konumlandirma ise miisterilerin
ihtiyaglarina yonelik kapsamli ¢oziimler sunmayi1 gerektirmektedir. Bu nedenle
konumlandirma genellikle pazar boliimlendirmeden sonraki asama olarak ele
alinmaktadir. Firmalar konumlandirmay1 pazar bolimlendirmeyle belirlenen miisteri
profillerine  yonelik  pazar  sunumlarinin  gelistirilmesinde  kullanmaktadir.
Konumlandirma firmanin rakiplerine karsi miisterilerin zihninde ihtiyaglarina en iyi
karsilik veren bir pazarlama faaliyetidir. Ornegin tiiketiciyi cezbedecek secenekler
arasindan firma en giivenli araba kavramini secip tek bir kelimeyle tiiketici odakli {iriin
konumlandirma yapabilir. Bu sekildeki bir odaklanma firmanin iletisim mesajlarinin
daha tutarli olmasina yardimci olmaktadir. Konumlandirma markalama, dagitim
poltikalarmin se¢imi, ambalajlamaya yardimci olma, satiglar1 arttirma vb. daha bir¢ok

konuda firmalarin bagarisina katkida bulunmaktadir.

fhracat performansi hem akademik hem de profesyonel agidan Snemli bir
konudur. Artan kiiresellesme ihracatt firmalarin Onemli bir faaliyeti haline
getirmektedir. Firmalar etkin maliyet yoOnetimiyle uluslararasi pazarlarda rekabet
edebilmenin yollarin1 aramaktadirlar. Ancak uluslararasi pazarlar yurti¢i pazarlara gore
yapisal olarak daha kapsamli ve rekabet¢i olmasindan dolayi ihracat performansinin
anlagilmasi ve Olglimlenmesi ayri bir 0nem tasimaktadir. Ayrica iilke ekonomisi
acisindan doviz getirilerinin olmasi ve issizligi azaltmasi yoniinden de ihracat

performansinin daha iyi anlagilmasi gerekmektedir.



Thracat performansini etkileyen faktérlerle ilgili yapilmis ¢ok sayida calisma
olmasina ragmen, hala Onemi tam anlagilamayan ve gercek anlamda (pazarlama,
yonetim, verimlilik vb) Olciilenebilen bir konu degildir. Bunun temel nedenleri
performans &lgeklerinin ortak bir kavramsal temelde birlestirilememesi olabilir. Ihracat
performansinda firma basarisin1 gosteren ¢ok yonlii 6l¢eklerin yetersizliginden dolay1

yeni ¢aligsmalara gereksinim duyulmaktadir.

Sozkonusu tez calismast  uluslararasi  pazar  boliimlendirme  ve
konumlandirmaya odaklidir. Pazar boliimlendirme ve konumlandirma kavramlarinin
birlikte ele alindig1 uygulamali ¢alismalar olduk¢a az oldugundan bu konunun 6nemi bir
kat daha artmaktadir. Ozellikle ihracatgr firma ve iilkeler acisindan ihracat
performansinin 6l¢iimlenmesi igletmeler, kurum ve kuruluslar agisindan daha 6nemli

olmaktadir.

Calismanin amaci, pazar bdliimlendirme ve konumlandirma stratejilerinin
ihracat performansina etkisinin ortaya konmasidir. Alt amaglar ise, ihracat
performansim1  dolayli sekilde etkileyen orgiitsel faktorlerin ve konumlandirma

stratejilerinin ortaya konmasidir.

Uluslararas1 pazarlama stratejileri pazar boliimlendirme ve konumlandirma
olmak iizere iki temel strateji iizerine kurulmaktadir. Oncelikle ¢alismanin kapsami
uluslararast  pazar bdoliimlendirme ve konumlandirma  stratejilerinin  temel
degiskenlerinin ihracat performansi agisindan ozelliklerinin belirlenmesi ve firma
gruplariin etkilenme big¢imlerinin arastirilmasidir. Buna ek olarak calisma kapsami
ihracat performansinin nesnel ve 6znel dlgekler kullanilarak aralarindaki farkliliklarin

ve stratejilerin ortaya konmasina yoneliktir.

Bu tez caligmasit li¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde uluslararasi
pazarlama, uluslararasi ticaret ve ihracat yOnetimi kavramlarinin modelsel yapilar
incelenmistir. Ayrica bu bolimde diinya ticareti ve Tirkiye’'nin dis ticaretindeki

geligsmeler, uluslararasilasma ve uluslararasi pazarlara giris yontemleri de incelenmistir.

Ikinci boliimde uluslararast pazar bolimlendirme ve konumlandirma

stratejileri, ihracat performansi kavramlarma yer verilmistir. Uluslararasi pazar



boliimlendirme degiskenleri tiiketici, endiistriyel ve uluslararasi diizeylerinde
incelenmistir. Uluslararasi pazar bolimlendirme stratejileri, hedef pazar se¢imi ve pazar
potansiyelinin belirlenmesi konular1 incelenmistir. Pazar konumlandirma marka odakl
ve stratejik yonetim odakli olmak iizere iki temelde ele alinmaktadir. Marka odakli
konumlandirma stratejileri marka 6zelliklerini belirlemek ve c¢ekiciliklerini arttirmaya
yonelik, stratejik yonetim odakli stratejiler ise, Orgiit Ozelliklerini icermektedir.
Uluslararast pazar konumlandirma stratejileri firmanimn yerlesik oldugu iilke disinda
marka odakl1 ve stratejik yonetim odakli faaliyetlerini nasil sekillendirdikleri agisindan
ele alinmustir. Ihracat performansi temel performans gostergelerini, performansi

belirleyici Onciil faktorleri, nesnel ve 6znel performans 6l¢eklerini igermektedir.

Ugiincii boliimde Tiirk ihracatc1 firmalarmin uluslararasi pazar boliimlendirme
ve konumlandirma stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki etkisini belirlemek
iizere gerceklestirilen arastirma yer almaktadir. Arastirmada Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi’ndeki (TiM) ilk 1000 firma ile calisilmistir. Bu amagla performansin
Ol¢iimlenmesine yonelik hipotetik model olusturulmus ve s6z konusu modelden iliskiler
gelistirilerek  hipotezler ortaya konmaya calisilmigtir. Arastirma modelinin
dogrulanmas1 amaciyla yapisal esitlik modellemesi, c¢oklu grup yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak yapilan modaretor (diizenleyici) analizi, alternatif model
yapilarinin ortaya kondugu post hoc testleri yapilmigtir. Bu boliimde ayrica arastirma

sonuclar1 kuramsal modelle karsilastirilarak arastirma bulgularina yer verilmistir.

Sonu¢ kisminda ise, tezin genel degerlendirilmesi yapilarak Onerilere yer
verilmigtir. Bu Onerilerde gerek kuramsal gerek profesyonel acidan ihracat
performansinin  dlglimlenmesinde kullanilabilecek model ve degiskenlerden s6z

edilmisgtir.

S6z konusu tez caligmasinda Tirkiye'deki firmalarin ihracat performanslarini
belirleyici stratejik kararlar1 tizerine yapilmistir. Bu agidan hem arastirmalara hem de
ithracat¢r firmalara 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Kuskusuz ki ¢alisma
genellemeyi engelleyen bazi simirlamalara da sahiptir. Bu smirlamalar, ihracat
performansinin B2B ve B2C odaklilik, firma biiytikliigii, ihracatin firma i¢in dnceligi,

firmanin yurtdis1 satigarindaki gegmis yillara gore degisimi vb. belirli Orgiitsel



faktorlerdir. Ayrica drneklem sayisinin kiiglikliigli, pazar boliimlendirme stratejilerinin
sektorel farkliliklar gostermesi ve performans Olceklerinin  yeterlsizligi  diger

sinirlamalar olarak arastirmada yer almaktadir.

L.LBOLUM



1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ULUSLARARASI TiCARET ve
IHRACAT YONETIMIi

Uluslararasi pazarlama iilkelerarasi ticaretin gelismesiyle birlikte gittik¢e artan
bir dneme sahip olmaya baslamigtir. Bu alanin 6nemli olmasini saglayan hususlarin
basinda muhtemelen bu yolla firmaya yeni miisteriler kazandirilarak kazanglarinin
arttirtlmasi gelmektedir. Bu bdliimde uluslararasi pazarlamanin genel tanimi yapilarak

bu alanin genel pazarlama disiplininden neden ayri1 ele alinmasi gerektigi anlatilmistir.

Uluslararas1 pazarlamanin genel tanimi soyle yapilabilir: “kisisel ve orgiitsel
amaglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mamiillerin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasina
iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siireci’dir (Giirdal ve
Giirdal, 1995). Uluslaras1 pazarlamanin yayginlasmasinda diinyadaki gelismeler ile
degerlendirildiginde iilkeler arasi ticaretteki isbirliklerinin ve ortakliklarin etkisinin

oldugu goriilebilmektedir.

Uluslararasi ticaret mal ve hizmetlerin iilkeler arasinda degisimine olanak
saglayarak ekonomik refah diizeyinin gelismesine yardimci olmaktadir. Uluslararasi
ticarette uluslararas1 kahve Orgiitii gibi alic1 ve saticilar1 bir araya getirerek kahvenin
degisimini kolaylastiran oOrgiitler bulunmaktadir (Karafaki, 2012). Bu agidan
incelendiginde uluslararasi ticaret firmalarin iilkeler arasi pazarlama faaliyetlerini

kolaylagtirdiklar1 sdylenebilir.

Alaninda gec¢misten giiniimiize kadar uluslararasi ticareti tanimlamak ve
yoneticiler tarafindan nasil ele alindiklarini belirlemek iizere farkli goriisler ileri
striilmiistiir. Uluslararasi ticaret kitaplarinda bahsedilen ve giiniimiizde yaygin kabul
gbren goriis ise, yeni ticaret teorisi olarak tanimlanmaktadir. Bu, 1970’lerde ortaya
cikan yeni ticaret teorisi ile iilkelerin liretimde artiglarla sabit maliyetlerde azalig elde
edeceginin ileri siiriilmesidir (Long, 2003). Yurt i¢indeki tiretim miktarini arttirmanin
en iyi yolu gercek ihracat1 arttirmaktir. Ornegin son olarak ABD baskan1 Trump’mn

“Make Made in USA Great Again” kampanyasi politik bir slogan oldugu kadar daha



maliyet etkin yurt ici iiretim faydasi saglamaya yoneliktir

(http://www.chicagotribune.com, Erisim Tarihi: 06.03.2017).
1.1. Diinya Ticaretindeki Gelismeler

Diinya ticareti bazi donemlerde yasanan krizlerden dolay1r gerceklesen

yavaglamalara karsin siirekli olarak biiyiimektedir.

Yiizde Noktah ¢izgi: 1992-2008 ortalamast
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Sekil 1: Kiiresel Ticaret Biiyiimesi (Ihracat ve Ithalatlarin Ortalamasi)
Kaynak: Diinya Bankas1 Diinya Ekonomik Tahminleri (Ocak 2017)

Gegmis 50 yil boyunca diinya ticareti (ihracat ve ticari hizmetler) ii¢ kez diisiis
gostermistir; 1978’te OPEC’in petrol krizinden sonraki % 3.1°lik diistis, 1982°deki %
.3’liik diisiis ve 2009°daki 2008 yilinin finansal bunalimini takip eden % 12.0°lik diisiis
(Cateora, Gilly ve Graham, 2011). Diinya mal ticareti 2012 ve 2015 yillar1 arasinda
onemli bir yavaglama gostermektedir. Diinya mal ticareti deger olarak 2012 yilinda %
0,2 ve 2013 yilinda yiizde 2,2 biiyiidiikten sonra 2014 yilinda sadece % 0,9 biiyiimeye
bagli olarak 2012 yilinda 17,91 trilyon dolar, 2013 yilinda 18,3 trilyon dolar ve 2014
yilinda ise 18,43 trilyon dolar olarak gerg¢eklesmistir (www.tim.gov.tr, 2015). Diinya

ticaretinde yavaslamaya neden olan unsurlar farkli yillardaki her bir dénem igin

degisebilmektedir.
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Sekil 2: Thracat Miktar Artislar1 (Tarali Alanlar Tahmini)
Kaynak: Diinya Bankas1 Diinya Ekonomik Tahminleri (Ocak 2017)

Diinya mal ticaretinin yavaglamasina yol agan ve 2012, 2013 ve 2014

donemlerinde yeni ortaya ¢ikan yeni egilimler sunlardir (www.tim.gov.tr, 2015):

* Ekonomik kriz sonrast gelismis iilkelerin ¢ikt1 agig1 ithalat talebini

sinirlamaktadir,

*Yeni kiiresel mali kosullar gelisen iilkelerde yavaglamaya ve ithalatta

siirlamaya yol agmaktadir,
* Atil kapasiteler yatirim egilimini ve yatirirm mali talebini sinirlamaktadir,
* Gelir artiginin ticaret elastikiyeti diigmektedir,

*(Cin’de ekonomik yavaslama bu {ilkeye yonelik ihracat artisini

sinirlamaktadir,
* Kiiresel tedarik zincirinde biiylime yavaglamaktadir,
* Doviz kurlarinda dalgalanmalar ticareti olumsuz etkilemektedir,

*Enerji ve emtia ithalatgis1 iilkeler azalan ihracat gelirlerine karsilik

ithalatlarint azaltmaktadir.



Yukaridaki gelismelerin de gosterdigi gibi diinya ticareti son yillarda politik
gelismelerden oldukga etkilenmektedir. Diinya Bankasi 2017 Kiiresel Ekonomik
Gortinim Raporunda da benzer sekilde beklentiler bulunmaktadir. Bu rapora gore
kiiresel ticaretteki biiyiime, 2016 yilinda kiiresel finansal krizden bu yana en diisiik
seviyesine gerilemistir. Bliylik ekonomilerden gelen yapisal faktorler ve korumaciligin
artmasiyla ticaret akislarini diisiirmeye devam etmistir. 2016 yillarinin ¢ogunda
genellikle iyi durumda olan yiikselen ekonomilerin finansal piyasa kosullari, ABD
secimleri sonrasinda belirginlesmistir. Emtia fiyatlar1 2016 yilinda istikrar kazanmis ve
kademeli olarak diizelmesi beklenmektedir. Son olarak Diinya Bankasi raporuna gore
ABD ve Avrupa'daki artan politika belirsizlikler, kiiresel ticaret ve sermaye akislarinda
da belirsizlik yaratma egilimindedir. Bazi uzmanlarin goriislerine gére bu durum
gelismekte olan tilkelerin ekonomik biiytikliiklerinin artmasi sonucu diinya ticaretinde
onemli yer edinmeye baslamasiyla degismektedir (www.milliyet.com.tr, 02.05.2016).

Omek olarak Euromonitor, NIMPT (N - Nigeria, I — Indonezia, M- Mexico, P -

Philipinnes ve T - Turkey)'in gelecegin ekonomi devleri olacagina 2016 yili raporunda
yer vermektedir. Brezilya, Rusya, Cin, Hindistan ve Giiney Afrika’y1 tanimlayan
BRICS’in beklenen sosyal ve siyasi gelisimi gdsterememesi nedeniyle sonunun geldigi
sdylenmektedir. I¢ tiiketimin en yukarilarda oldugu iilkelerin Tiirkiye ve Meksika
oldugu ve satislarin acik pazarlardan modern marketlere kaydigt NIMPT’te harcama
aliskanliklarinda en biiyiikk degisimlerden biri yemek harcamalarinda yasanacagi da

ongoriilmektedir.
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Sekil 3: En Yiiksek Thracat Yapan 30 Ulke (2016)

Kaynak: Diinya Bankasi, http://wits.worldbank.org/CountryProfile/en/Country/WLD
/Year/2015/TradeFlow/Import

Dis ticaretteki diger gelismeler ise, zengin {ilkelerin ticaretlerinin biiylik
kismini diger zengin lilkelerle yapmasi, komsu tilkelerin birbiriyle ticaret yapmasi, eski
somiirge tlkelerin ve ortak kiiltiire sahip iilkelerin aralarinda ticaret yapmalari
sayilabilir (Long, 2003). Diinya ticaretinde gelismekte olan iilkelerin yiikselen ivmesi
olumlu karsilansa da diinya ticaretinin genel anlamda yaklasik %75-80°1 zengin
iilkelerin kendi aralarinda yaptiklari dis ticareti olustururken, %15-20’si zengin {ilkeler
ile fakir ilkeler arasinda, %5-8’1 fakir {lkeler arasinda yapilmaktadir

(www.ekodialog.com, Erisim Tarihi:15.04.2016). Ancak ekonomik krizlerin olmadigi

donemlerde siirekli biiylime gosteren iilkelerin diinya ticaretinin geleceginde biiyiik rolii
olacagi soOylenmektedir. Ekonomik krizlerin olmadigi donemlerde istatistikler

incelendiginde yillik ihracat ve ithalat artiglart yillik tiretim artiginin iki misli oldugu
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goriilmektedir ve bu da bir iilkenin diinya standartlarinda {iriin iiretebilirse ve zamaninda
teslim edebilirse o iilkenin {irlinlerine olan talebin sonsuz olacagini gostermektedir

(www.ekodialog.com, Erisim Tarihi:15.04.2016).

1.2. Tiirkiye’nin Dig Ticaretindeki Geligsmeler

TUIK verilerine gore Tiirkiye ihracat: 2016 Aralik ayinda, 2015 yilinin ayni
ayma gore %9 artarak 12 milyar 807 milyon dolar, ithalat %2,3 artarak 18 milyar 405
milyon dolarak gerceklesmistir. Yine ayni verilere gore dis ticaret agig1 %10,3 azalarak
5 milyar 598 milyon dolar olarak hesaplanmustir. Thracatin ithalat1 karsilama orani 2015
Aralik aymda %65,3 iken, 2016 Aralik ayinda %69, 6’ya yiikselmistir. Tablo 1°de

Tiirkiye’nin dis ticaret degerleri goriilmektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’nin Dig Ticaret Degerleri - Milyon Dolar (2009-2016)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 DEG. %
iHRACAT (FOB) 102.143  113.883 134.907 152.462 151.803 157.610 143.839 142.606 -0,9
iITHALAT (CIF) 140.928  185.544 240.842 236.545 251.661 242.177 207.234 198.602 -4,2
DIS TiICARET HACMI 243.071  299.428 375.749 389.007 403.464 399.787 351.073 341.208 -2,8
DIS TiCARET ACIGI 38786  -71.661 105.935 -84.083 -99.859 -84.567  -63.395 -55.996 -11,7
iHRACAT / iITHALAT (%) 72,5 61,4 56,0 64,5 60,3 65,1 69,4 71,8 3,5
iHRACAT / GSMH (%) 16,6 15,6 17,4 19,4 18,4 19,7 20,0
iITHALAT / GSMH (%) 22,9 25,4 31,1 30,1 30,6 30,3 28,8

Kaynak: TUIK, http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/menu.zul,

http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1046

Asagidaki tabloda ¢imento, tas ve toprak iirtinleri hari¢ bir y1l boyunca yapilan
ithracatin toplam parasal degerinin kilogramina boéliinmesiyle elde edilen Tiirkiye nin
kilogram bagina ihracatinin diger lilkelerle karsilastirmas: bulunmaktadir. Tirkiye bir

kilogram ihracat yapma karsiliginda 1,44 dolar kazanmaktadir.
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Tablo 2: Tiirkiye’nin KG Basina fhracatinin Diger Ulkelerle Karsilastirilmasi (2015)

Ulke 2001 2015 Degisim
Japonya 3,44 3,86 12,2
Almanya 1,98 3,68 85,9
Italya 2,04 3,21 57,4
Giiney Kore 1,41 2,7 91,5
ABD 1,74 1,98 13,8
Polonya 0,55 1,87 240,0
Ispanya 1,28 1,79 39,8
Cin 0,96 1,55 61,5
Tiirkiye 0,69 1,44 108,7
Malezya 0,88 1,07 21,6

Kaynak: TIM, TradeMap

Tiirkiye’nin ihracat yaptig1 iilkeler bazinda Aralik 2016 ayinda ilk sirayr 1
milyar 189 milyon dolar ile Almanya yer alirken, 2016 Aralik aymnda 5 milyar 670
milyon dolar (ihracattaki payr %44,3) ile Avrupa Birligi (AB-28) ilk sirada yer
almaktadir. Tiirkiye’nin ithalatinda ise ilk sirada 1 milyar 863 milyon dolar ile Cin yer
almaktadir. Thracatta imalat sektdrlerinin payr %92,1 iken, yiiksek teknolojili
diriinlerinin imalat sanayi triinleri i¢indeki pay1 %4, orta yiiksek teknolojili tirlinlerin
pay1 %35,7 olarak hesaplanmistir. Thracatta 2001°den 2015 yilina kadar en c¢ok artis

gosteren sektorlerden ilk ii¢li; Altin ve Miicevher, Plastik ve Mamulleri, Otomotiv’dir.
1.3. Uluslararasi Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Onemi

Uluslararas1 pazarlamanin 6nemini anlayamayan firmalar yerel pazarini daha
diistik maliyet yapisina sahip, deneyimli ve iyi iiriinleri olan rakiplerine kaptirma
riskiyle kars1 karsiyadirlar (Keegan, 2011). Uluslararasi pazarlama {lke sinirlart
disindaki tiiketicilere deger tasiyan ¢oziimler sunma, onlarla giiclii iliskiler gelistirme ve
karsiliginda isletme icin deger tasiyan sonuglar elde etme siirecidir (Aksoy, 2013).
Firmalarin bir tek iilkedeki cesitli miisteri gruplar1 heterojen bir yapida olsa da iilkeler
arasindaki kadar ayrim bulunmamaktadir. Di1s pazarlar arasindaki miisteri gruplar
arasinda Oonemli farkliliklarin bulunmasindan dolay1 uluslararasi pazarlama ayri bir
disiplin olma 6zelligi kazanmaktadir (Karafaki, 2012). Her bagarili firmanin arkasinda
degisen kosullara uyum saglayabilme bulunmaktadir. Firmalar adapte olabilmek igin

farkliliklar1 anlamak ve firsatlara ¢evirmekte uluslararasi pazarlamayi kullanmaktadir
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(Czinkota, 1994). Kiiresel ¢evredeki onemli bilgileri firmaya transfer ederek rekabetci

konumunu giliglendirmesine yardimci olabilmektedir.
1.4. Isletmeleri Uluslararast Pazarlara Yonelten Nedenler

Uygulamada iilkeler arasinda gerceklesen ticaret cogunlukla ekonomik altyap1
durumuyla iliskilidir. Ozellikle isletmeleri baska iilkelerde pazarlamaya yonelten
nedenlerin baginda {ilkenin ¢ekiciligi gelmektedir. Pazarin ¢ekiciligini arttiran ekonomik
cevre faktorleri iilkenin endiistriyel yapisi ve gelir dagilimidir. Ulkenin endiistriyel
yapist {irliin  ve hizmet ihtiyaclarini, gelir seviyelerini ve is diizeylerini
sekillendirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011). Dort tip endiistriyel yap1
bulunmaktadir; gecim ekonomileri, hammadde ihra¢ eden ekonomiler, yiikselen
ekonomiler (endiistriyellesen ekonomiler), sanayilesmis ekonomiler (Kotler ve
Armstrong, 2011). Herbir ekonomideki firmalari1 uluslararasi pazarlamaya yonelten
farkli faktdrler sézkonusudur. Ornegin yiikselen ekonomilerde uluslararasilasma ana
iilkedeki Olgcek dezavantajlarinin tstesinden gelmek (kiiresel olarak rekabetci Olgek
kazanmak gibi), hammadde veya yeni kabiliyetlere erisim, ihracat engellerinin
iistesinden gelme gibi ¢oklu faktorler tarafindan siklikla motive edilebilir (Karna ve

dig., 2014).

Giliniimiizde sirketleri kiiresel rekabete zorlayan giicler; pazar, rekabet, maliyet,
teknoloji ve hiikiimet degiskenleri olmak {izere bes temel sinifta toplanmistir (Jhonsson,
2009)). Tablo 3°te sirketleri kiiresel rekabete zorlayan bes temel giiclin tanimlar
yapilmistir. Genel olarak firmalar rakiplerine karst maliyet iistiinliigli kazanmak igin
ucuz is giicli ve ham maddenin oldugu iilkelerde iiretim yapmay1 tercih edebilir. Tek bir
iilkede faaliyet gosteren firmalarin maliyet kirilganliklart ortaya ¢ikmaktadir (Grand,
2012). Isgiicii istiinliigiinii kullanan uluslararas: firmalar yerli firmalara kars1 dlgek
ekonomilerini kullanarak maliyet iistiinliigli saglamaktadirlar. Ayrica kiiresel firma yurt
icindeki rakiplerinin tam olarak basaramadigi pazarlama, Ar&Ge ve finansal
iistlinliikler kazanir ve bir iilkeden daha fazlasinda operasyonlarini yiiriitiir (Kotler ve
Armstrong, 2011). Miisteriler agisindan bakildiginda ise, sayisal olarak potansiyel
miisterilerin ¢ogunlugunun faaliyet gosterilen iilkenin disinda oldugu goriilmektedir.

Diinyanin en biiyiik tek pazari olan ve toplam diinya pazarinin yiizde 25’ini temsil eden
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ABD’deki sirketler i¢in bile miisterilerinin %75°1 diger iilkelerdedir (Keegan ve Green,
2011). Tiirkiye’nin GSYIH rakamlar1 agisindan pazar biiyiikliigii hesaplamasiyla %1°lik
pazar biiyiikliigiine bakarak Tiirk sirketlerinin pazar potansiyelinin %99 unun yurt

disinda oldugu soylenebilir.

Tablo 3: Sirketleri Kiiresel Rekabete Zorlayan Giigler

Zorlayic1 Nedenler Aciklama ve Ornek

Pazar Diinya tek bir pazar olarak ele alindiginda potansiyel
miisterilerin sayis1 bir iilkeden daha fazlasindadir. Ornegin
Tiirkiye’nin niifusu ile diinyaninki kiyaslandiginda Tiirk
firmalarinin potansiyel miisterilerinin cogunlugunun yurt disinda
oldugu soylenebilir.

Rekabet Kiiresel rakipler bilgi ve deneyimlerini diger pazarlara
aktarabilmektedirler. ~ Ornegin  Isvicre  milli  gelirinin
cogunlugunu ihracattan bu sekilde saglamaktadir.

Maliyet Kiiresel pazara hitap etmek maliyet iistiinliigli kazandirmaktadir.
Ornegin maliyet iistiinliigiiyle bilinen markalarmn ¢ogunlugu
kiireseldir. (IKEA, McDonald’s)

Teknoloji Kiiresel Ar&Ge yatirimlart  firmaya rekabet¢i  konum
kazandirmaktadir. Artik bir iriin i¢in fikir Uretimi, tasarim,
programlama veya teknik ¢izim, imal etme operasyonlarinin her
biri farkl: {ilkelerde olabilmektedir. Ornegin elektronik cihazlar,
otomobil iriinleri, giyim, vs. tasarlandig1 ve tretildigi tilkeler
cogunlukla farklidir. (Apple, Zara, Renault)

Hiikiimet Her {ilkenin politik ve ekonomik riskleri olabilir, bu riskleri en
aza indirmek ic¢in diinyaya yayilma firmalar ic¢in {stiinlik
getirmektedir. Ornegin binek ara¢ ve agir vasita iireticileri farkl
iilkelerde tretimlerini gerceklestirerek vergi kazanimlari elde

etmeyi hedeflemektedirler.
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Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelten diger nedenler su sekilde
sirlanabilir; ekonomik krizler, i¢ pazarin durgunlugu ya da doygunlugu, yasal
kisitlamalar, ihracata uygulanan tesvikler, dis pazarlarin ¢ok ¢esitli ve boyutlu olmalari,
rekabetci olunabildigi 6lciide i¢ pazarla karsilastirilmayacak dlgiide biiyiik satis ve kar
imkanlarinin saglanabilmesi, iletisim, ulasim ve iiretim teknolojisindeki gelismeler
kiiresel tedarik sisteminin ortaya ¢ikmasi. (Ersoy, 2012). Son olarak firmalar
uluslararas1 pazarlarda faaliyet yiiriitebilir hale getiren gelismelerin basinda kiiresel
iletisimdeki devrimler olmustur. Televizyon yaymlarmin sinirlart asmasi, elektronik
iletisime olanak saglayan makinelerin uluslararasi operasyonlarda kullanilmasi ve
internetin hizli ve diisiik maliyetli kiiresel iletisim agmni olusturmasi gibi egilimler

firmalara uluslararasi pazarlarda iistiinliik kazandirmistir (Johansson, 2009).
1.5. Uluslararasilasma Siireci

Uluslararasilagma siirecini anlamak i¢in uluslararasilasmadaki tiim siire¢leri
aciklayan Johanson ve Vahlne (1977)’nin temel mekanizma modeli asagidaki sekilde
gosterilmistir. Sekilde uluslararasilagma siireci mevcut durum ve degisim acilarindan
ele alinmigtir. Mevcut durumda yabanci pazarlar ve operasyonlar hakkinda bilgi
toplanmas1 ve kaynaklarin ayrilmasi hususlari goz Oniline alinmaktadir. Degisim
asamasinda yabanci pazarlara giris karar1 verilmesi durumunda olusacak faaliyetlerin

performansi ve kaynaklar1 ayirma kararlari ele alinmaktadir.
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Pazarda Kullanilacak
Pazar Firsat veya

Sorunlarinin ve Pazarda Kaynaklarm ve Hangi

Giris Alternatiflerinin | Diizeyde Faaliyet

< . - Gosterileceginin
Degerlendirilmesi g

Belirlenmesi
Yatirim Kararlarinin Pazarda Faaliyete Baslama
Verilmesi ve Sonuglarinin Kararlarinin
Degerlendirilmesi Degerlendirilmesi

Sekil 4: Mevcut Durum ve Degisim Agilarindan Temel Uluslararasilagma Mekanizmasi
Kaynak: Johanson, J., & Vahlne, J. E. (1977). The Internationalization Process of the
Firm—a Model of Knowledge Development and Increasing Foreign Market

Commitments. Journal of international business studies, 8(1), 23-32.

Firmalarin uluslararasilasmasi gerceklesen faaliyetlerinin ne kadarimin
uluslararasi alanda yapildigiyla ilgilidir. Uluslararasilasma sadece pazarlama ve satisi
degil ayn1 zamanda tedarik, liretim ve Ar&Ge gibi bir¢ok farkli igletme fonksiyonunu
da uluslararas1 alanda yapmasini icermektedir (Cerrato ve dig., 2016). Dijital veri
aktarimmin bilgi yayilimimi olumlu etkilemesiyle firmalar uluslararasi alanda
faaliyetlerini yiiriitmeye daha kisa siirede baslamaktadirlar hatta “kiiresel doganlar”
(Knight ve Cavusgil, 1995) olarak adlandirilan firmalar (Fedex, Zara, Skype) daha ilk
faaliyete baslar baslamaz uluslararasi alanda  yerlerini almaktadirlar. Ozellikle
bilgisayar ortami gibi sanal ortamlarda iirlinlerini sunan firmalar bu tanima daha fazla
uymaktadirlar. Ancak uluslararasi pazarlarin belirli farklilik ve risk tasimasi nedeniyle
firmalar belirli asamalarda ¢esitli kararlar alarak siirecsel faaliyet alanlarin1 genisletmek
yolunu segebilmektedirler. Firmanin uluslararasi pazarlarda karsilasacagi alti temel

karar1 su sekilde tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011):

. Kiiresel pazarlama ¢evresini aragtirmak,
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. Kiiresel olup olmamaya karar vermek,

. Hangi pazarlara girecegine karar vermek,

. Pazarlara nasil girecegine karar vermek,

. Kiiresel pazarlama programina karar vermek,
. Kiiresel pazarlama orgiitiine karar vermek,

Thracat faaliyetlerinin artmas1 ve firmalarin uluslararas1 kimlik kazanmasi; bir
iilkeye ihracat yapma kararni verme, ihracat kanallarini kurma, satis ortakliklarinin
baslatilmas1 vb kararlarin esit sekilde etkisi sonucu olusmaktadir (Johanson ve Vahlne,
1977). Bu nedenle firmalarin uluslararasilasmasi ortak ozelliklere sahip kararlarin
oldugu asamali bir siire¢ olarak ele alinabilir. Asamali olarak bireysel iilkelerdeki
operasyonlarin gelisimi goéz Oniine alindiginda uluslararasilasma siireci dort adimda

belirlenebilir (Johansan ve Whiedershiem-Paul, 1975)

1. Diizenli olmayan ihracat faaliyetleri

2. Bagimsiz aracilar (acente) araciligiyla ihracat
3. Kuruma bagl satis orgiitiiniin kurulmasi

4. Uretim tesisinin kurulmasi

Isvecli kiiresel firmalari inceledikten sonra Johanson ve Whiedershiem-Paul
(1975) bu asamalarin uluslararasilagsma derecelerini gosterdiklerini isaret etmislerdir.
Yazarlara gore ilk asamada uluslararast c¢alisan firma kaynaklarmi yurt dist
faaliyetlerine baglamamakta ve diizenli bilgi akisi saglamamaktadir. Ikinci asamada
firma bir kanala sahiptir ve bu kanal araciligryla satiglarini arttiracak bilgi aligverisini
saglamaktadir. Ugiincii ve dordiincii asamada ise firma gittikce pazara yatirim yaparak

bagimli hale gelmekte ve kendi kontroliinde tutmaya ¢alismaktadir.

Uluslararasilagsma siirecini buna benzer sekilde bir siire¢ olarak ele alanlardan

Wolf ve Pett (2000) ii¢ asamali bir yol izlemislerdir. Bu asamalar baglamadan once,
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baslangi¢ ve gelismistir. Yazarlara gore firmalar bilgi, deneyim ve know-how’a baglh

olarak ihracat faaliyetlerini arttirmaktadirlar.

Firmalarin uluslararasilagmasini anlamak i¢in kullanilan bir diger yontem ise,
uluslararas1 firma arketiplerinin (ilk 6rnekleri) incelenmesidir. Uluslararas1 pazarlarda
faaliyet gosteren firma arketipleriyle ilgili akademik yazinda c¢esitli calismalar
bulunmaktadir. Cerrato ve dig. (2016) talep, kaynaklar, uyum, cografik kapsam, vs. gibi
gostergeler ile firma uluslararasilagsma jenerik tiplerini belirlemektedirler. Bu kapsamda
Italya’daki KOBI’lerin uluslararasilagsma stratejilerini dort tipte belirlemislerdir:
pazarlamaci, yatirimci, ag kurucu, giicsiiz uluslararasi firma. Yiikselen pazarlarda
firmalarin uluslararasilasma siireci belirli ac¢ilardan batidakilere gore farklilik
gostermektedir (Karna ve dig., 2014). Yiikselen ekonomiler hammadde ¢oklugu ve
diistik maliyet gibi istiinliiklere sahiptirler. Ramamurti ve Singh (2009) yiikselen
pazarlarda bes tip uluslararasilasma stratjisi Onermektedirler; yerel optimize edici,
diisiik-maliyet ortagi, kiiresel birlestiriciler, yerel kaynak dikey biitlinlestiriciler ve
kiiresel ilk tasiyicilar. Yikelen pazarlardaki pazarlamacilar ozellikle Afrika, Latin
Amerika, Orta Asya ve Orta Dogu gibi yiikselen pazarlar daha kiiresel olarak
genislemektedirler (Sheth, 2011). Ornegin iilkelerin sahip oldugu emek, beyin giicii,
hammadde, ihracata yapilan destekler gibi {istlinlikler firmalar1 uluslararasilasma
stirecinde daha kiiresel olmaya tesvik etmektedirler. Karna ve dig. (2014) Hindistan’da
yaptiklar1 arastirmada yiikselen pazarlarda firmalarin uluslararasilagsma tiplerini su
sekilde belirlemislerdir; kiiresel tedarik saglayici, entegre iretici, yerlesik

uluslararsilastirici.

Firma ilk Ornekleri incelendiginde ihracatin stratejik Oneminin firmadan
firmaya degisebildigi goriilmektedir. Ulkemizde de &rneklerine rastlandigi gibi bazi
firmalar sadece ¢ok uluslu firmalarin bir uzantis1 gibi ¢alismaktadir. Yerel optimize
edici veya diisik maliyet ortagi diye isimlendirilen firmalarin gelismekte olan
iilkelerdeki yogun emek giiciinden yararlanmaya doniik ihracat¢i firmalari temsil
etmektedir. Yerel dikey biitlinlestiriciler veya kiiresel tedarik saglayict firmalari ise
hammadde kaynaklarinin ihracatina doniik firmalar1 temsil etmektedirler. Yine firma ilk

orneklerinden anlagilacagi iizere gelismekte olan iilkelerde kiiresellesmeye doniik
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adimlar atan firmalar da bulunmaktadir. Sonug olarak ihracatin 6nemine gore firmalarin

uluslararasilagsma siireci ve stratejik diisiince yapilari farklilasmaktadir.
1.6. Uluslararast Pazarlara Giris Yontemleri

Pazarlama uygulama bi¢imi ve kurallar1 bakimindan tiim diinya iilkelerinde
hemen hemen benzerdir. Ancak bir {ilkede basarili olan pazarlama faaliyetleri digerinde
basarilt olmayabilir. Ciinkii yasam tarzlari, kiiltiir, dil, tliketici davranislarindaki
degisiklikler vb. nedenlerden dolay farkliliklar s6z konusudur. Hatta iilkeler icinde dahi
(ABD, Cin, Rusya...) bolgesel farkliliklar olabilmektedir. Bu nedenle pazarlama plan ve
programlar1 yonetim tarafindan oncelikle bolgesel farkliliklara gore belirlenmekte ve
daha sonra tiim diinya iilkelerine gore uyumlastirilmaktadir (Keegan ve Green, 2011).
Cokuluslu firmalar ge¢mis deneyimlerinden de yararlanarak bunun i¢in belirli
yontemler gelistirmiglerdir. Ornek olarak 2015 yili raporuna gore operasyonlarinin
sadece %40’m1 ana tlilkesi olan ABD’de gergeklestiren P&G firmast uluslararasi

pazarlara giriste su yolu izlemektedir (Cengiz ve dig., 2007; Keegan, 1999):

1. Uretim yerine maliyet, pazara erisim, mensei faktdrlerine gore karar
verilmesi. Uluslararasi pazarlara girmeden once rakiplere kars1 iistiinliik saglayabilmek
icin maliyetlerin diisiik oldugu iiclincii iilkelerde iiretim yapilabilmektedir. Bazi
iilkelerde satis yapabilmek i¢in iiretim yapma kosulu bulunmaktadir. Béyle durumlarda
yerel iilkede iiretim yapilabilmektedir. Firmanin kurulus yeri Alman otomobili, isvicre

peyniri gibi tirlinle 6zdeslesmis iilkelerden ise iiretim kurulus yerinde yapilabilir.

2. Ulke i¢i mi yoksa bdlge i¢i mi pazarlama firmasinin segilecegine karar
verilmesi. Maliyet, pazar etkisi degerlendirmesi. Kendi sahip oldugu pazarlama firmasi
ile yeni pazarda faaliyet gosterecekse, kimlerin 6nemli mevkilerde yer alacaginin
belirlenmesi. Yonetici se¢cimi ve pazarlama organizasyonunun tasarimi firmanin ge¢cmis
deneyimlerine ve uluslararasilasma diizeylerine gore yapilmaktadir. Ornegin ¢ok uluslu
firmalar genellikle kendi pazarlama orgiitlerine sahiptirler ve her satis bolgesinde farkli

iilkelerden yoneticiler bulundurmaktadirlar.

3. Yerel distribiitorlerin ve temsilcilerin se¢imi, egitimi, motivasyonuna

karar verilmesi. Distribiitor se¢cimi firmay1 temsil edecekleri i¢in imaji ve satiglari
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dogrudan etkileyecektir. Bu nedenle firmaya uygun aracilarin se¢imi ve egitilmeleri

uluslararasi pazara girmeden once verilmesi gereken kararlardan birisidir.

4, Pazarlama karmasi stratejisi, satig, kazang, pazar payr hedefleri ve
amaclari, konumlandirma kararlarinin verilmesi. Firmalarin pazarlama birimlerinin
alacagi bu kararlar hedef pazardaki olas1 miisteri ve rakiplerini belirleyecektir. Bazi
firmalar kendi iilkesindeki hedef pazardakinden farkli olarak uluslararasi pazarlarda
konumlanmaktadir. Bu pazarlardaki bosluklar1t gorerek dirlinlerini oraya gore
uyumlastirmaktadirlar. Boylelikle kendi iilkesindekinden daha fazla pazar payir veya
karlilik edinebilmektedir. Ornegin Avrupa menseili bazi iiriinlerin Tiirkiye’de gelir
sosyo ekonomik durumu daha yiiksek miisterilere gore pazarlama karmasini

gelistirmeleridir.

5. Stratejinin ylriitilmesine karar verilmesi uluslararasi pazarlara giriste

alinmasi gereken son kararlardan birisidir.

Uluslararasi pazarlara firmalar farkli diizeylerde giris yapmaktadir. Firmalarin
uluslararas1 pazarlara giriste secebilecegi lic yontem bulunmaktadir. Bunlar (Kotler ve

Armstrong, 2011);
. Ihracat (Dogrudan/Dolayl)
. Sozlesmeye dayali giris yontemleri (Lisans verme, Franchising, vs.)
. Yatirima dayali giris yontemleri (Ortak girisim, Satinalma, vs.)

Firmalar siklika dogrudan olmayan ihracat yontemiyle uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine baslamaktadirlar. Thracat, firmalarin {iriinlerini bir araciyla veya dogrudan
kendi satis ekipleriyle yurt disinda satmasidir. Genellikle yurt i¢inde satilan iirlinler hig
degisiklige ugramadan veya az bir degisiklikle uluslararasi pazarlara sunulmaktadir.
Sozlesmeye dayali giris yontemleri ise lisans verme, anlagsma yapma gibi yontemlerle
yurt disindaki bir firmayla birlikte ¢aligilarak iirlinlerin satisinin yapilmasidir. Yatirima
dayal1 giris yontemi ise, yabanci bir {ilkede liretim tesisi kurmak gibi dogrudan yatirim

yapilmastyla pazara girilmesidir. Thracat ile sozlesmeye dayali yatinmin arasindaki
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aymrim ortaklik iligkilerinin birinde olup digerinde olmamasidir. Yatirima dayali giris
yontemlerinde ise, yeni yapilacak yatirimlar tamamen ya da agirlikli olarak ihracatgi

firma tarafindan istlenilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011).

4 Katilim dizeyi Yiksek taahht,
yuksek maliyet
Sermaye
sahipligi ya
Ortak da
Sézlesmeli Girigim satinalma
Uretim
Lisanslama
inracat
Dusuk Taahhat, . >
Dusuk maliyet Maliyet

Sekil 5: Uluslararas1 Pazarlara Girig YOntemleri

Kaynak: Warren J. Keegan and Mark C. Green (2011). Global Marketing, Sixth
Edition. Routledge.

Baz1 pazarlarin rekabet seviyesi giris engeli olabilir, yurtici tedarik¢iler veya
mevcut ihracatgilar daha iyi hizmet veriyor olabilirler. Bu tiir pazarlara giriste bir
sirketin yapacagi ilk adim stratejik alternatifleri inceleyerek riski azaltmak ve pazara
girigi kolaylastirmaktir. Pazara giris yontemi secildikten sonra da pazarin karlilig1 ve
erisilebilirligi bir biitiin olarak géz oniline alinmali ve en fazla karlilig1 getirecek pazar
boliimleri belirlenmelidir. Baz1 pazarlar yiiksek karli gibi goriilebilir; ancak riski
arttiracak kiiltiirel, fiziksel, yasal, vs. ozelliklere sahip olabilir (Lancester ve Raynolds,
2005). Ornegin ortadogu yiiksek karli gibi goriinebilir ancak bolgedeki politik

istikrarsizliklar firmalar agisindan riskleri arttirmaktadir.

Baz1 pazarlarda ise, serbest ticaret modeline gore ticaret yapilmayabilir.

Serbest ticaret modelinin digindaki uygulamalarin temel 6zelligi, ticaretin tek bir islemle
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sonu¢lanmamasidir. Genellikle “bagli ticaret” ad1 verilen bir yontem ile ihracat iglemini,
ikinci asamada yapilan bir ithalat islemi izlemektedir. Bagl ticaret, firmalar arasinda
olabilecegi gibi devlet kuruluslar1 arasinda da gerceklesebilir. Geleneksel yontemleri,
takas ve clearing olarak adlandirilirken, rekabetin artmasiyla birlikte karst satin alim,
dengeleme (ofset) ve geri satin alim gibi yeni uygulamalar da ortaya ¢ikmistir. Bagh
ticaretin yararlari; az gelismis ililkeye finansman saglama, ihracati 6zendirme, sanayi
tesislerine kavusma, teknoloji ithali, isttihdam yaratma, dis piyasa garantisi saglama,

yeni pazarlar bulma, vb.’dir (Seyidoglu, 2009).

Yaygin bicimde serbest dovizle yapilan uluslararasi ticaret, ithalatci tarafindan
bir bankaya actirilan ve ihracat¢inin mali s6ézlesmeye uygun bigimde gdondermesi
durumunda kendisine 6demenin yapilacagi taahhiidiinii iceren kredi hesabi olan
akreditifle yapilmaktadir. Diger 6deme bigimleri ise, polige ile 6deme, vesaik mukabili

odeme, pesin 0deme, agik hesap ve konsinye satig gibi yontemlerdir (Seyidoglu, 2009).
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ILBOLUM

2. ULUSLARARASI PAZARLARDA BOLUMLENDIRME,
KONUMLANDIRMA ve IHRACAT PERFORMANSI

Uluslararas1 pazar boliimlendirme, konumlandirma ve performans birbiriyle
iligskili kavramlardir. Genellikle pazarlama stratejileri bolimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma iizerinden yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 2011). U¢ adimdan olusan
bu stratejinin ilki olan uluslararasi pazar bolimlendirme ulusal sinirlar disinda tirtinleri
geligtirme, konumlandirma ve satmada en Onemli konularindan biri olarak kabul

edilmektedir (Steenkamp ve Ter Hofstede, 2002).

Pazarlama departmani degeri anlama ve deger Onerisini belirleme siirecinden
sorumluyken degeri miisteriye aktarma siirecinden tiim isletme sorumludur (McDonald
ve Dunbar, 2004). Degeri anlama pazar boliimlendirme aragtirmasinin bir ¢iktisidir.
Pazar boliimlendirme aragtirmasinin amaci pazarlari analiz etmek, nis firsatlart bulmak
ve Ustiin rekabet¢i konumdan yararlanmaktir. Bu, pazarlama faaliyeti i¢in hedef olarak
bir veya daha fazla grubu segerek ve birincil potansiyel miisterilere (pazar boliimlerine)

ulagmak i¢in essiz pazarlama programlari gelistirerek basarilabilir (Weinstein, 2004).

Firma bagarisinin li¢ temel belirleyicisi dogru bi¢imde pazar1 tanimlama, pazar
boliimlendirme ve konumlandirma firmalarin is yaptiklar: ¢aligma yasaminda yeterince
anlasilamamistir (McDonald ve Dunbar, 2004). Miisteriyi anlamak ve deger Onerisini
belirlemek 6zellikle yabanci pazarlara agilmak {izere olan firmalar agisindan zaman alan
bir siire¢ oldugundan hizli sonug¢ almak isteyenler sorunlarla karsilasmaktadir. Bu
sorunlar ihracat satisi ile drlinlerini en hizli sekilde yabanci pazarlara tasimak
isteyenlerde yasanmaktadir. Stratejik bir plan hazirlanarak miisterileri anlamak ve deger
onerisi hazirlamak {iizerine kurulu ihracat pazarlamasi firma basarisin1 getirmektedir.
Ihracat satis1 yapan firmalar yurt ici pazardaki pazarlama karmasiyla ve dar kapsamli
dagitim kanallariyla faaliyet gostermekteyken ihracat pazarlamasi yapan firmalar tiim
pazar cevresindeki potansiyel miisterileri hedeflemektedir ve drlinler onlarin
gereksinimlerine gore degistirilmektedir (Keegan ve Green, 2011). Bunun anlami

firmalar tarafindan ger¢ek anlamda ihracat pazarlamasi yapilabilmesinin yolu yurt
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icindeki hedef tiiketicilere gore gelistirilen pazarlama programlarinin yurt disindaki

hedef tiiketicilere gore uyumlastirilmasidir. Bu nedenle pazar bolimlendirme yapilarak

pazarin ¢esitli gereksinimleri i¢in essiz pazarlama stratejileri gelistirilmektedir

(Weinstein, 2004). Firmalar agisindan pazar bolimlendirmenin yarar saglayan yonleri

ve eksikliklerin ortaya ¢ikmasina neden olan sakincalar1 Tablo 4°te verilmistir.

Tablo 4: Pazar Bolimlendirmenin Yarar ve Sakincalar

Yararlan

Sakincalar

Miisteri analizi

Maliyeti arttirmasi

Rakip analizi

Yonetimin personel egitimi ic¢in ekstra
zaman harcamasi

Etkin kaynak aktarimi

Yanilsamalara yol agmasi

Giiclii ve zayif yon analizi

Pazarlama  planinin
yardimci olmasi

gelistirilmesine

Pazar boliimlendirmenin isletmelere sagladiklar1 yararlar su sekilde ifade

edilebilir (Dibb, 2000):

Miisteri analizi: misteri ihtiyag, beklenti ve Ozellikleri daha kesin

belirlemek,

Rakip analizi: belirli pazar boliimlerinin ¢ekiciliklerini  belirleyerek
hedefleme kararlarini belirleme ve iiriinlerini konumlandirmaya yardimci

olmak,

Kaynak aktarimi: pazarin en ¢ekici kisimlarini segerek kaynaklari daha etkin

kullanmak,

Glglii ve zayif yonler: sirketin giiclii ve zayif yonlerini daha gergekei

gorebilmek,

Pazarlama plani: hedef miisterilerin her biri i¢in 6zel gelistirilebilecek farkli

planlar hazirlamak.
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Pazar boélimlendirmenin yararlarinin yaninda bazi eksiklikleri de soz

konusudur (Weinstein, 2004):

* Boliimlendirme temelli strateji kitle pazarlama yaklasimindan daha
maliyetli olabilir. Ornegin, farklilastirma yeni iiriin/hizmet sunumlari, gesitli
tutundurma kampanyalari, kanal gelistirme ve yayilimi, artan internet

harcamalari, uygulama ve kontrol i¢in ek kaynaklar.

* Pazarlama oryantasyonu personelin alanlarindan destek, pazarlama
danigmanlarinin ise alinmasi, yonetimin zamaninin harcanmasit ve onerilen

adimlarin uygulanmasina istekliligi gerektirmektedir.

* Pazar bolimlendirme arastirmasi anlamli pazarlama bilgisi saglamaktadir.
Ancak sadece genel pazar boliimiiniin beklenen satin alma davranisini
aciklamaktadir. Pazarlamacilarin deneyimleri ile kiigiik farkliliklar veya

yanilsamalar ortaya ¢ikarilabilir.

Kotler ve Armstrong (2011) pazar boliimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirmanin birbirini takip eden bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini isaret
etmektedir. Smith (1956) pazar bolimlendirme ve konumlandirma stratejilerinden biri
olan iriin farklilagtirmayr birbiriyle karistirilan konular oldugunu belirtmektedir.
Dickson ve Ginter (1987) iiriin farklilagtirmanin pazar boliimlendirme stratejisi olarak
kullanilabilecegini belirtmektedirler. Bu iliski Sekil 6°da gosterilen sema yardimiyla
daha iyi anlagilabilir.
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Pazar boliimlendirme Farkhlagtirma
Daha kiiciik pazar Ustiin miisteri degeri
boliimlerine toplam pazarin olusturmak i¢in pazar
boliinmesi sunumunu farklilagtirma
Hedef miisterileri

icin yaratilan deger

Konumlandirma

Hedefleme
Hedef miisterilerin zihninde

Girilecek pazar boliimiiniin
pazar sunumunu

ve boliimlerinin se¢imi
konumlandirma

Sekil 6: Konumlandirma ve Boliimlendirme Arasindaki iliski
Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2011). Principles of Marketing 14th Edition.

Pearson Education.

Kiiresel pazarlarda konumlandirma stratejisi secerken pazarin kiiresellesme
derecesi ve iirlin yasam cevrimindeki asamalara dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii
kiiresel pazarlarda trlinlerin 6zellikleri ve miisterilerin aradiklar1 faydalar benzerlik
gostermektedir. Bu bakimdan kiiresel pazarlarda fiziksel agidan yeterli ve arzu edilen
irinler, markalar, pazarlama iletisimi ve dagitim kanallar1 tekbir bigimde
konumlandirilmaktadir. Diger bakimdan bazi iirlinlerin farkli kiiltiirlerde algilanma
bigimi degistigi i¢in farkli bigimlerde konumlandirma gerektirmektedir. Ornegin
yiyecek ve giyeceklerde iilkelere gore zevk ve tercihlerin degismesi tek tip
konumlandirmay1 zorlastirmaktadir. Diger yandan bir {irlinlin satisinin  yapildigi
iilkedeki {iriin yasam cevrimi asamas1 konumlandirmay: etkilemektedir. Ornek olarak
giris asamasinda tiiketiciler heniiz 6zellikleri ve faydalar1 yoniinden {iirtinleri pek iyi
taninmadigl icin konumlandirmanin basarili olmasi daha az olasidir. Tam tersine
olgunluk asamasinda iiriin pazarda iyi bilindiginden konumlandirma daha fazla 6nem

kazanmaktadir (Johnsson, 2009).
2.1. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar bolimlendirme pazarin talep tarafindaki gelismeleri temel almaktadir ve

tiiketici veya kullanict gereksinimleriyle iiriin sunumlarinin daha diizgiin uyumlastirilma
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ve pazarlama g¢abasidir (Smith, 1956). Daha acik bir ifadeyle pazar boliimlendirme,
belirgin bir pazarlama Onerisiyle tatmin olan ihtiyaclar takimi, aym1 veya
karsilagtirilabilir ilginin benzer seviyesini paylasan farkli gruplara veya boliimlere bir
pazardaki miisterileri veya potansiyel miisterileri ayirma siirecidir (McDonald ve
Dunbar, 2004). Kisaca benzerliklerine gore miisterileri gruplandirarak belirli avantajlar
elde etmeye calismaktir. Onceden belirlenmis temellere gore bdliimlendirme drnekleri;
iriinler ve hizmetler temel alindiginda sigaralarin kadinlar i¢in ince sarimli olmasi,
demografik kriterler temel alindiginda ayni yas grubu insanlarin ayn tatil tiplerini
secmeleri veya igletme pazarlar i¢in finansal hizmetler gibi ayni tipte isletmeler ayni
tipte bilgi islem hizmetlerine ihtiya¢ duymalari, cografik kriterler temel alindiginda
sehirlesmenin ve satin alma giiclinlin daha fazla oldugu yerlerde eglence hizmetlerinin

daha fazla olmasi gibi sekillerde olabilmektedir.

Pazar boliimlendirme uygulamasi yapildiktan sonra tespit edilen tiim tiiketici
gruplar1 hedef pazar boliimlerini olusturmaz. Aralarinda pazarlama amaglari agisindan
anlamli farkliliklar tespit edilen miisteri gruplarinin firmanin pazarlama programina
uygun olanlar1 tercih edilerek pazarlama planlart  gelistirilir. Yeni {irlin
konumlandirmasi, marka imajinda veya organizasyon yapisinda meydana gelebilecek
degisiklikler ortaya c¢ikabileceginden, bu plana tim sirket dahil olmaktadir.
Degerlendirme ve se¢im, bir veya birkag pazar boliimiiniin yeterli satis potansiyeline
sahip olup olmadigin1 degerlendirmek gibi bir dizi analizle sonuglanmaktadir (Sarabia,
1996). Asagidaki sekilde onerilen degerlendirme ve se¢im analizi bir sirketin pazar
boliimlendirme uygulamasinin bilgi arastirmasindan stratejik diizeyde kararlara kadar

stireci icermektedir.
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Bilgi arastirma ve T
retanas v : Y o6netim Ihtiyaglari
degiskenlerin se¢imi
Pazar boliimlerinin Kantitatif Yontemlerin
-
olusturulmasi Uygulanmas1
Tanimlama
‘l' Pazar Bolimlendirme
Degerlendirme - N
icin Kosullar
Secim
<
v ¥
Konum karari Pazarlama Karmasi Gelistirme

Sekil 7: Pazar Boliimlerini Degerlendirmede Kullanilan Model
Kaynak: Sarabia, F.L. (1996). Model For Market Segments Evaluation and Selection.
European Journal of Marketing, Vol. 30 Iss 4 pp. 58 — 74.

Tiiketicilerin yagsamlarin1 etkileyen geg¢miste yasanan gelismeler firmalarin
hedef pazarlarina olan yaklagimlarini etkilemistir. Bunlar; sanayideki gelismeler,
diisiince yapilarinin ve yasama bigimlerinin degismesi, yeniliklerin artmasi, vb. gibi
tiiketiciyi dogrudan etkileyen gelismeler olarak siralanabilir. Bu gelismelerin sonunda
tilketicilerin satinalma aligkanliklarina iligkin tahminler yapabilmenin de zorlastigi
anlagilmaktadir. 1960 ve 1970’ler iirlin cesitliliginin ve sayisinin pazarda artmasiyla
firmalarin odaklar1 {iriinlerden tiiketicilere kaymaya baglamistir (Yankelovich ve Meer,
2006). Firmalar tarafindan ©Onem derecesi olarak miisterilerin gereksinim ve

tercihlerinin iiriin ozelliklerinden Once geldigi anlasilmistir. Miisteri gereksinim ve
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tercihlerinin anlasilmas1 gerekliligi pazar boliimlendirme arastirmalarmi glindeme
getirmistir. Pazar bolimlendirme arastirmalari tiiketici, endiistriyel ve uluslararasi

pazarlarda farklilik gdsterdiginden dolay1 birbirinden ayri sekilde incelenmistir.
2.1.1. Pazar Boliimlendirme Kriterleri ve Yaklasimlar:

Boliimlendirme kriteri, pazar boliimleri olarak miisterileri gruplandirmak i¢in
kullanilan 6zellikler setidir (Steenkamp ve Hofstede, 2002). Iyi bir béliimlendirme
kriteri firmanin iriinlerinin ve hizmetlerinin kullanim cesitliligini (varyasyonlarini)
tanimlamaktadir (Wind ve Bell, 2007). Ilk pazar béliimlendirme yaklagimlari iiriiniin
sik-seyrek kullanicist veya bir demografik 6zelligi gibi dogrudan pazar boliimlerini
tanimlayan tek boliimlendirme temelinin se¢imiyle baslamistir. Daha kullanigh sonuglar
coklu ozellikleri iceren homojen tliketici gruplarmin sekillendirdigi pazar
boliimlendirmeye imkan veren post-hoc pazar bolimlendirmenin gelismesiyle elde

edilmistir (Wedel ve Kamakura, 2000).

Pazar boliimlendirme  kriterlerinde temel bir ayrim pazarlamanin
degerlendirmeye aldig1 genel ve etki alanina 6zgli Gzellikler arasinda yapilabilir
(Steenkamp ve Ter Hofstede, 2002; Wedel ve Kamakura, 2000). Genel kriterler s6z
konusu alandan bagimsizdir ve gozlenebilir ve gézlenemeyen degiskenler olarak tekrar
ikiye ayrilabilirler. Genel gozlenebilir kriterlere 6rnekler cografik lokasyon (bolgeler,
iilkeler), ekonomik gostergeler, politik 6zellikler ve demografikler icermektedir. Genel
gozlenemeyen kriterlerin iki anahtar 6rnegi tiiketici degerleri ve yasam tarzlaridir. Etki
alanina 6zgii kriterler marka niifuz etme oranlari, tutumlari, fayda 6nemleri veya belirli
alana/lirtine bagli olan etki alanina 6zgli tutumlardir. Yapilan bu ayrima gore pazar

boliimlendirme kriterleri ii¢ baslik altinda incelenebilir (Hooley ve dig., 2004):

. Tiiketici/igletmelerin demografik 6zellikleri
. Tutumsal Ozellikler
. Davranissal Ozellikler
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Pazar bolimlendirme yaklagimlari ise pazarlama arastirmalar araciligiyla elde
edilen bu kriterlerle pazar boliimlerini tanimlamak igin ¢esitli teknikleri kullanarak
birlestirici veya ayristirici nitelikte siirecleri igermektedir (Wedel ve Kamakura, 2000).
Ayrstirict  nitelikteki pazar bdliimlendirme yaklagimlar: tiiketici veya kullanict
gereksinimlerine iiriin ve pazari diizenleme cabasidir. Birlestirici nitelikteki pazar
boliimlendirme yaklagimlari ise ayr1 bir pazar bulmak yerine uygun bir pazar

boliimlendirme stratejisi olusturma siirecidir.

Kiimeleme, genel regresyon, sonlu karma regresyon modeli gibi teknikler
kullanilarak pazar bolimlendirme yaklasimlart gelistirilebilir. Bu teknikler temel bir
arag islevi gorerek pazar boliimlerini ayristirmak ve tanimlamak i¢in kullanilabilecegi
gibi strateji olusturma islevi gorerek pazar bdliimlerinin birlestirilmesinde ve
degiskenlerin incelenmesinde de kullanilabilir. Ornegin hiyerarsik kiimeleme analizi
herhangi bir kavramsal temele gerek kalmaksizin sadece miisteriler arasindaki
hiyerarsik iliskilere gore pazar boluimlerini tanimlamada kullanilir (Wedel ve

Kamakura, 2000).
Tiiketici Pazari: Boliimlendirme Kriterleri ve Yaklasimlar:

Firmalar satin alicilar arasinda demografik, psikografik ve davranigsal
farkliliklarint inceleyerek {iriin ve hizmet karmalarini ¢esitlendirmeyi tercih eden satin
alicilarin belirgin gruplarint tanimlamakta ve profilini ¢ikarmaktadirlar. Tiiketici
pazarlart i¢in 6zelliklerine, tutumlarina ve davranigsal 6zelliklerine gore olmak iizere ii¢
farkli grupta boliimlendirme temelleri yer almaktadir. Genellikle 6ncelikle demografik
temellere gore boliimlendirme yapildiktan sonra psikografik, tutumsal, vs. temellere
gore tekrar boliimlendirme yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 2011). Genel olarak tiiketici

pazarlarinda asagidaki pazar boliimlendirme kriterleri kullanilmaktadir.
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Tablo 5: Tiiketici Pazarlari i¢in Temel Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Cografik Bolge Irk

Sehir Biiyiikligi Jenerasyon

Yogunluk Milliyet

Iklim Sosyal Sinif

Demografik Yas Pisikografik Yasam Tarzi

Aile Biiyiikligii Kisilik

Aile Yasam Cevrimi Davranigsal Durum

Cinsiyet Faydalar

Gelir Kullanim Orani

Meslek Sadakat Durumu

Egitim Hazir Olma Diizeyi

Din Uriine Yo6nelik Tutum

Kaynak: Kotler, P., & Keller, K. (2011). Marketing management 14th edition. Prentice
Hall.

Yukaridaki tabloda verilen kriterler {i¢ ayr1 grupta genel ve pazarlamaya 6zgii

olanlar seklinde incelenebilir (Hooley ve dig., 2004):
Tiiketici 6zelliklerine gore boliimlendirme kriterleri;

* pazarlamaya Ozgili olmayanlar (demografikler, cinsiyet, yas, cografi, alt

kiiltiir, vb., sosyo-ekonomik, meslek, gelir, egitim),

* pazarlamaya 0Ozgii olanlar (tiikketici yasam ¢evrimi, ACCORN, Medya
Kullanimn), psikografik (Kisisel Ozellikler, Yasam Tarz1)’dir.

Miisteri tutumlarina gore boliimlendirme kriterleri;

* fayda bolimlendirme (yatirnm pazart Orneginde; ilgi oranlarimin
yiiksekligi(ciddi yatirnmcilar i¢in), kolay ulagim (firsat¢1 yatirimeilar igin)

ve glivenlik (zor giinlerin yatirimcilari igin)),

* algilar ve tercihler (algisal bolimlendirme (benzer yolla sunulan iiriinlere
ayni tepkiyi verenler), tercihsel bdliimlendirme (benzer oOzellikler veya

faydalar1 pazardan talebi olanlar))’dir.
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Davranigsal 6zelliklere gore boliimlendirme kriterleri;

satin alma davranig1 (satin alma zamanindaki tepkiye gore boliimlendirme
(lirliniin yasam cevriminin erken veya ge¢ olmasina gore yenilikgiler, erken

benimseyenler, vs.),

* satin alma kaliplarina gore(markaya sadik miisterilerin tanimlanmas),

* tiiketici davranist (kullanim kalib1 ve hacimleri (sik kullananlar)),

* iletisim davranisi (davranigsal degiskenler (fikir liderleri)),

* pazarlama karmasinin bilesenlerine tepkiler (pazarlama karmasi

degiskenleri (anlagsma egilimli tiiketiciler, reklama duyarli boliim)),

* iliski arayic1 ozellikler (tedarikgilerin istedigi miisteri iligki tiirleri (uzun-

kisa donemli; yenilikgi, sadik, vs.),

* iligkide misterilerin istedigi yakinlik (yakin-uzak; fiyat distiriiciiler, liiks

duiskiinleri, vs.)’dir.

Bodapati ve Gupta (2004) magazalardan elde edilen miisteri panel verilerini
kullanarak simiilasyon teknigiyle miisteri gruplarini ayristirmislardir. Yazarlar arastirma
sonucunda gercek verilerle miisteri gruplart olusturmusglardir. Desarbo ve dig. (1995)
secim temelli konjoint analiz teknigini kullanarak biiytik bir tiiketici liriinleri firmasinda
gercek verilerle pazar boliimlerinin sayisini, her bir pazar bdliimiiniin boyutunu ve
degerini incelemislerdir. Yazarlar secim temelli konjoint teknigi ile ayristirict nitelikteki
stireci ele almislardir. Rust ve Verhoef (2005) CRM’de ¢oklu pazarlama kullanimini
optimize etmek icin kisisellestirilmis bir model sunmaktadirlar. Arastirma bulgularinda
CRM’de pazarlama kullanimi1 firmayla miisterinin ge¢mis etkilesimleri ve miisteri
ozellikleriyle ilgili degiskenlerle aciklanabilecegi yer almaktadir. Aragtirma firmalara
dogrudan pazarlama tekniklerinde strateji olusturmalarina destek olacak birlestirici

nitelikteki pazar boliimlendirme uygulamasini igermektedir.
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Endiistriyel Pazarlar igin Béliimlendirme Kriterleri ve Yaklagimlar

ithalat/ihracat cogunlukla isletmeden isletmeye islemlerle saglandigi icin
uluslararasi pazar boliimlendirme agirlikli endiistriyel {iriin ¢alisan firmalar i¢in daha
degerlidir (Shankarmahesh ve dig., 2005). Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel
pazarlart bolimlendirmek i¢in de ¢ok sayida kriter bulunmaktadir. Asagidaki tabloda
genel olarak endistriyel pazarlarda kullanilan pazar bolimlendirme kriterleri

gosterilmektedir.

Tablo 6: Isletme Pazarlar1 i¢in Temel Pazar Béliimlendirme Degiskenleri

Degisken Alt Degisken
Demografik Endiistri, Sirket Biiyiikliigii, Lokasyon
Isletme Degiskenleri Teknoloji, Kullanict veya Kullanici Olmama Durumu,
Miisteri Kabiliyetleri

Satin alma yaklasimlar1  Orgiitiin Satin Alma Fonksiyonu, Gii¢ Yapisi, Mevcut
[liskinin Dogas1, Genel Satin Alma Politikalar1, Satin Alma

Kriteri

Durumsal faktorler Aciliyet, Spesifik Uygulama

Kisisel 6zellikler Satin Alici- Satic1 Benzerligi, Riske Yonelik Tutum,
Sadakat

Kaynak: Bonoma ve Shapiro, 1983 Aktaran: Kotler, P., & Keller, K. (2011). Marketing
Management 14th Edition. Prentice Hall.

Endiistriyel pazarlarda bolimlendirme kriterlerini gruplandirmada ¢ok sayida
yaklagim bulunmaktadir. Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi {i¢ baslik altinda ele alinan

bu kriterler (Hooley ve dig., 2004);

o Isletme ozelliklerine gore boliimlendirme temelleri (endiistri tipi, sirket
buytikliigii, miisteri lokasyonu, sirket teknolojisi, miisteri kabiliyetleri, satin

alma organizasyonu, gii¢ yapilari, satin alma politikalari, iiriin uygulamasi),

* miisteri tutumlarmma gore bolimlendirme temelleri (fayda boliimlendirme

(genellikle karar verme birimi tarafindan belirlenen; siparisi yerine getirme
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cabuklugu veya ucuz elde edilme fiyati gibi faydalar)),

* davramsgsal ozelliklere gore boliimlendirme temelleri (siparis alicinin kisisel
ozellikleri (satin alici-satic1 benzerligi, satin alict motivasyonu, satin alicinin
risk algilari), iiriin/marka durumu ve hacmi (yiliksek hacimli kullanici, diisiik

hacimli kullanici))’dir.

Endiistriyel pazarlar1 boliimlendirmek i¢in genellikle yukaridan asagiya izlenen
bir siire¢ takip edilir ve bu siiregte en onemlisi isletmenin demografik degiskenleridir,
daha sonra isletim degiskenleri (sirket teknolojisi, miisteri kabiliyetleri) ve en sonda
satin alicinin kisisel ozellikleri yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2011). Wind ve
Cardozo (1974) endiistriyel pazarlari bolimlendirmek icin iki asamali yaklagim
onermislerdir. 1k asama olan satin alma drgiitiiniin ve satin alma durumunun dzellikleri
temelli makro pazar béliimlerinin belirlenmesidir. ikinci asama bu makro béoliimleri

karar alma biriminin 6zellikleri temelli mikro pazar boliimlerine ayrilmasidir.
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Temel orgiitsel 6zellikler temelli makro pazar béliimlendirme.
Ornegin: boyut, kullanim sikl1g, iiriin uygulanmasi, SIC

kategorisi, orgiitsel yap1, lokasyon, yeni veya tekrarli alim

Makro boliimlerin se¢imi ve degerlendirilmesi

Karar alma birimi temelli mikro pazar béliimlendirme. Ornegin:
firmanin iletisim ag1 ve yetkilendirmedeki pozisyon, kisisel
ozellikler, satin almanin algilanan 6nemi, satin alma kararini

belirleyicilerin nispi 6nemi, tedarikgilere kars1 tutum, karar alma

kurallan

Hedef mikro pazarin se¢imi ve tiim profilin tanimlanmasi

Sekil 8: Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi Makro ve Mikro Yaklasimi
Kaynak: Wind, Y., & Cardozo, R. N. (1974). Industrial Market Segmentation.
Industrial Marketing Management, 3(3), 153-165.

Shapiro ve Bonoma (1984) endiistriyel pazarlarda igten disa dogru
yerlestirilmis pazar boliimlendirme kriterlerinin  bulundugu baska bir yaklasim
onermektedirler. Bu yaklagima gore en igteki kigisel Ozellikleri, ortadaki durumsal
faktorleri ve en distaki sirket degiskenlerini (satin alma siireci, vb.) tanimlamaktadir.
Buna gore her bir pazar boliimii degiskeni igten disa dogru gittikge goriiniirliik, kalicilik
ve yakimlik kosullar1 degismektedir. Ornegin en igteki kisisel ozellikler goriinmezken

miisteriyi daha yakindan tanimlayan degiskenlerdir.
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Sekil 9: Endiistriyel Pazar Bolimlendirme Nest Yaklasimi
Kaynak: Bonoma, T. V., & Shapiro, B. P. (1984). How to segment industrial markets.
Harvard Business Review, 64, 104-110.

Weinstein (2006), pazar boliimlerinin tanimlanmasindan 6nce pazar taniminin
yapilmasinin gerekli oldugunu ileri siirmektedir. Yazara gore yeni pazar tanimlamasi

yapilmasi li¢ diizeyde yapilmaktadir:
Diizey 1. Kaynaklar, hedefler ve ¢evreyle uyumlu pazarlarin se¢imi,
Diizey 2. Mevcut ve potansiyel miisterilerin oldugu pazarlarin tanimlanmasi,
Diizey 3. Pazar boliimlendirmesi yaparak hedef pazarlarin se¢imi.

Sekil 10‘da birinci diizey Ornek ile gosterilmektedir. Uygun pazar secimi
yapildiktan sonra firma mevcut ve potansiyel miisteri temeli degerlendilir. Son olarak
pazar boliimlendirme temelleri uygulanarak benzer ihtiyag ve 6zelliklere sahip miisteri

gruplar1 tanimlanir ve hedef pazarlara farklilastirilmis pazarlama stratejileri uygulanir.
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JENERIK PAZAR
Bilgisayar Uriinleri

UYGUN PAZAR
Isletme Yazilimi

URUN PAZARI
Satig Otomasyon
Yazilimi

Sekil 10: Pazar Béliimlendirme Yapmadan Once Uygun Pazar Segimi
Kaynak: Weinstein, A. (2004). Handbook of Market Segmentation: Strategic Targeting

for Business and Technology Firms. Psychology Press.
Uluslararast Pazarlar i¢cin Boliimlendirme Kriterleri ve Yaklagimlar

Uluslararas1 pazar boliimlendirmede degisken tiirleri iilke seviyesindeki
degiskenlerden (kisi basi gelir gibi), kiiltiir degiskenlerine (Hofstede nin (1984) kiiltiir
Olcekleri) ve bireysel miisteri 6zelliklerine (kisisel degerler, vs.) kadar ¢esitlenmektedir
(Cordero, 2012). Boliimlendirme ¢alismalarinin ilk 6rneklerinin ¢ogunlugu ekonomik,
kiiltiirel, cografik ve teknolojik gibi faktorleri iceren makro hususlar1 temel almaktadir
(Hassan ve Craft, 2011). Kiiresel pazarlamanin gelisimi kiiresel boliimleri ulusal
smirlar1 belirleyici degiskenler disindaki diger pazar degiskenlerini temel alarak
tanimlamay1 icermektedir (Hassan ve Craft, 2011). Yani uluslararasi pazar
boliimlendirme temelleri sadece makro degiskenleri degil, aynt zamanda mikro
degiskenleri de icermektedir. Makro degiskenler {ilkenin cografik yerlesimi, ekonomik

gostergeleri, yasam kalitesini gosteren kriterlerdir. Mikro degiskenleri ise, {iglii grupta
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(6zellikler, tutumsal, davranigsal) gore incelenmektedir. Tablo 7’de uluslararasi

pazarlar1 béliimlendirmek i¢in makro ve mikro kriterler goriilmektedir.

Tablo 7: Makro ve Mikro Kriterler

Makro Kriterler Mikro Kriterler
Ekonomik Geligmislik Diizeyi Yas
Yasal/Diizenleyici Yap1 Gelir
Sanayilesme Diizeyi Cinsiyet
Yonetim Bigimi Egitim
Politik Istikrar Aile Biiyiikliigii
Teknolojik Yenilikgilik Diizeyi Yasam Tarzi
Kisi Bas1 Gelir Meslek
Iletisim Altyapisi Satin Alan Ihtiyaglart
Ekonomik Diizenindeki (Serbest/Otoriter) Pazara Uyum | Satin Alan Istekleri
Dil Pazar Boliimiiniin Biiyiikliigii
Sosyo-Kiiltiirel Yap1 Uriin Faydalari
Cografik Lokasyon Uriine Yénelik Tutum
Niifusu (Demografik Yapi) Kent Niifusunun Orani
Din Misterinin Sadakat Diizeyi
Uriiniin Kullanim Siklig1
Markanin Bilinirligi
Din
Etnik Koken
Bolgesel kimlik
Dil
Sosyal Sinif
Kisilik

Kaynak: Hassan, S.S., Craft, S. (2005). Linking global market segmentation decisions
with strategic positioning options. Journal of Consumer Marketing, Vol. 22 Iss

2 pp. 81 -89

Uluslararas1 pazar boliimlendirme akademik yazini genellikle kavramsal
caligmalari igermektedir. Cok nadir olan ampirik ¢alismalar Tablo 8’de goriilmektedir.
Bu tablonun olusturulmasinda Diamantapoulos ve dig. (2014)’nin 1987 — 2009 yillarin
kapsayan akademik yazin taramasindan yararlanilmistir. Tablo 8’de goriilebilecegi
tizere ampirik  calismalarin  ¢ogunlugu pazar boliimlendirme  kriterlerine
odaklanmaktadir. Caligmalarin bir kismi1 pazar boéliimlendirme uygulama bicimleriyle

ilgiliyken bir kism1 da performans ile iligkilendirilmistir.
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Tablo 8: Uluslararas1 Pazar Boliimlendirme Akademik Yazin Taramasi
Yazarlar Cahisma Odad Ulke Yontem Boliimlendirme Kriteri
Schuster ve Bodkin Béliimlendirme temellerinin ABD Telefonla Satis bilgisine gore
(1987) kullanimi; bélimlendirmenin Goriisme (n=68) boliimlendirme (Makro ve
degerlendirilmesi Mikro)
Mengii¢ (1994), Erem Bolimlendirme temellerinin Tiirkiye Posta Anketi 17 kavramsal kategori igerisine
ve Mengii¢ (1998) kullanimi (n=74) 50 pazar bolimlendirmenin
siniflandiriimasi
Simkin ve Dibb (1998) | Hedef pazar degerlendirmesi Birlesik Posta Anketi 23 pazar ¢ekiciligi kriteri
ve se¢imi igin kriter Krallik (n=34+120) (karlilik, pazar bilytimesi, pazar
boyutu, vs.)
Ersoy (1999) Bolimlendirme temellerinin Tiirkiye Vaka Analizi Nest Yaklasimi
kullanimi (n=1)
Dibb ve Simkin (2001) | Bolimlendirme i¢in uygulama | Birlesik Vaka Analizi Boliimlendirme engelleri
engelleri Krallik (n=4) (Altyapy, Siireg, Uygulama
engelleri)
Craft (2001) Bélimlendirme temellerinin ABD Posta Anketi Ulke gekiciligine gére ve iilke
kullanimi (n=62) igindeki boliim temellerine gore
boliimlendirme
Hassan, Craft, ve Boliimlendirme temellerinin ABD Posta Anketi Hibrid degiskenler temelli pazar
Kortam (2003) kullanimi (n=112) boliimlendirme (Makro ve
Mikro)
Craft (2004a) Bolimlendirme temellerinin ABD Vaka analizi ve Hibrid degiskenler temelli pazar
kullanim1 anket (n=6+62) boliimlendirme (Makro ve
Mikro)
Craft (2004b) Bolimlendirme ABD Vaka Analizi 16 performans dlgegi
degerlendirmesi (n=6)
Badgett ve Stone Béliimlendirme temellerinin ABD Online Anket Demografik, Thtiyag temelli,
(2005) kullanim sikliklarinin (n=122) karlilik/deger, Davranis temelli,
belirlenmesi Yasam evresi, Etkinlik temelli,
diger
Hassan ve Craft (2005) | Bolimlendirme temellerinin ABD Posta Anketi Hibrid degiskenler temelli pazar
kullanimi; konumlandirma (n=112) boliimlendirme (Makro ve
stratejilerine baglamak Mikro)
Craft ve Hassan (2006) | Bolimlendirme temellerinin ABD Posta Anketi Ulke gekiciligi ve iilke i¢i boliim
kullanimi (n=63) degiskenleri
Foedrmayr, Béliimlendirmenin Avusturya Online Anket Ihracat Performansi (Hedefleme,
Diamantopoulos ve degerlendirmesi (n=86) Konumlandirma performansi,
Schtmann (2009) Maliyet diisiirme, Degisimlere
Adaptasyon)
Aykol (2009) Bolimlendirme temellerinin Tiirkiye Vaka Analizi Makro ve Mikro kriterler (iilke
kullanimi (n=1) ozellikleri, tiiketici 6zellikleri,
pazarlama karmasi)
Cordero (2012) Bolimlendirme i¢in model ABD Orgiitsel iligkilere Gore Béliimlendirme
olusturma Etnografi
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Hassan ve Craft (2012) | Bolimlendirme temellerinin ABD Posta Anketi Hibrid degiskenler temelli pazar
kullanimi; konumlandirma (112) boliimlendirme (Makro ve
stratejilerine baglamak Mikro)

Diamantopoulos, Ring, | Boliimlendirmenin Avusturya Online Anket Béliimlendirme temellerinin

Schlegelmilch, degerlendirmesi (n=173) say1st

Doberer, 2014

Jafarinezhad, Boliimlendirme temellerinin fran Posta Anketi Pazar Boliimlendirme Faktorleri

Zangeneh ve Naami, kullanimi (n=227) (rekabetci yap1, miisterinin

2016 caligmalari, orgiitsel faktorler,

uriin stratejisi, pazar analizi,
Orgiitsel strateji)

Schuster & Bodkin (1987) satis verileri temelli pazar bdliimlendirme
kriterlerinin kullanimini arastirmislardir.. Makro ve mikro diizeydeki satis verilerinden
elde edilen pazar boliimlendirme kriterleri sunlardir; cografiksel ve tutumsal kriterler,
sirketin biiylikliigli, pazarin sonu, kullanim oranlari, 6nem, satin alma stratejisi, karar
alma asamasi, kisisel Ozellikler, satin alma birimi, satin alma durumu, SIC kodu,
catigma, orgiitsel yenilik¢ilik, finansal bilgi. Arastirma sonucunda pazar boliimlendirme

kriterlerinin uluslararasi pazar boliimlendirme basarisina etkisi belirlenmistir.

Mengiic (1994) ve Erem & Mengii¢, (1997) 17 kavramsal kategori igerisine 50
pazar boliimlendirmenin siniflandirilmasin1  (algilanan Oneminin azalan sirasi)
belirlemislerdir.. Bunlar; pazarin cografik konumu ve ozellikleri, pazarin sosyo-
ekonomik gelisme diizeyi, tiiketicilerin (alic1 firmalarin) demografik 6zellikleri, rekabet
ve yeni rakiplerin pazara girme olasiligi, uzun/kisa donemli amag¢ ve hedefler ile
kaynaklar, pazarin (alict firmalarm) yapisal Ozellikleri, mamuliin kiiltiirel niteligi,
politik etmenler ve risk, pazarin kiiltiirel 6zellikleri, dis iilkelerdeki ekonomik ve hukuki
kisitlar, ikame mamuller, firmanin gi¢li ve zayif yonleri, pazarin endiistriyel ve
teknolojik altyapisi, dagitim kanallarinin yapist ve isleyisi, firmanin rekabet giicii,
tiiketicilerin (alict firmalarin) beklentileri seklindedir. Yazarlar arastirma sonucunda
diinya ya da yakin pazarlar arasinda pazar boliimlendirmesine neden unsurlar agisindan
bir fark oldugunu belirlemislerdir. Ayrica ihracatta basarili firmalarin  genel

ozelliklerinden biri olarak pazar boliimlendirmeyi gostermislerdir.
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Simkin & Dibb (1998) 23 pazar ¢ekicilik kriteri belirlemislerdir. Cogunlukla
kullanilan kriter: karlilik, pazar biiylimesi, pazar boyutu temelleri olarak siralamigslardir.
Ersoy (1999) Nest yaklagimia gore endiistriyel iriinler iireten bir firmanin Avrupa
pazarint boliimlendirme c¢aligmasini yapmistir. Nest yaklagimina gore dort asamada
yapilan boliimlendirmede alicilarin sektorleri, biiytikliikleri ve {iriiniin kalite diizeyi,
satin almma miktarlar1 degiskenleri kullanilmigtir. Calisma sonucunda Avrupa
iilkelerinin bu degiskenlere gore pazar bolimlerine ayrilmasi yapilmistir. Dibb &
Simkin (2001) boliimlendirme engellerinin tespiti ve diizeltilmesi ile ilgili arastirma
yapmiglardir. Bu engelleri; arayiliz altyapisi engelleri, siire¢ sorunlari, uygulama

engelleri olarak belirlemislerdir.

Hassan, Craft ve Kortam (2003) 14 makro ve 22 mikro diizeyde uluslararasi
pazar boOlimlendirme  kriterlarinin  kullanimin1  ihracat¢r  firmalar  iizerinde
arastirmiglardir. Bu kriterler, makroekonomik, makro-kiiltiirel faktorler, cografik
demografikler, mikro demografikler, tutum ve kullanim, mikro-kiiltiir, marka sadakati
boyutlar1 altinda incelenmistir. Yazarlar tarafindan benzer ¢alisma daha sonraki yillarda
tekrar edilmistir (Hassan ve Craft, 2012; Hassan & Craft, 2005). Arastirmaya katilan
firmalarin ayrica pazar bolimlendirme kriterlerini  kullanimlarina goére marka
konumlandirma stratejileri de belirlenmistir. Arastirmada elde edilen genel sonug
firmalarin pazar bolimlendirmede sadece mikro kriterleri kullandiklar1 ve daha
yerellestirilmis konumlandirma stratejileri benimsedikleridir. Makro ve mikro pazar
boliimlendirme kriterlerini karma sekilde kullanmak kiiresel popiiler markalarin

algilanan konumlandirma stratejileriyle baglantilidir.

Aykol (2009) pazar boliimlendirme kriterlerininin kullanimini belirlemek
amactyla Ornek olay incelemesi yapmistir. Arastirmada makro ve mikro pazar
boliimlendirme kriterleri temelli kiimeleme analizi yapilarak firmanin ihracat yaptigi
iilkeler gruplara ayrilmistir. Makro kriterlerde din ve iilkelerin kalkinma diizeyleri ele
alimirken, mikro kriterlerde niifus ve saglikli yasam tarzi ele alinmistir. Arastirma
sonucunda 6zellikle kalkinma diizeyleri acisindan iilkeler arasinda ¢ok farkliliklar tespit
edilmigtir. Ayrica gelir, yas ve sagliga dayali pazar bolimleri arasinda da ¢ok biiyiik

farkliliklar belirlenmistir.
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O’regan, Ashok, Maksimova, Reshetin (2011) bir mobil telefon hizmet
saglayicinin hem farkli iilkelerdeki misterilerine anket yaparak hem de veri madenciligi
yoluyla bilgi toplayarak mobil telefon pazarinda iilkeleri pazar bdliimlerine
ayirmiglardir. Bolimlendirme kriterleri olarak; tutumlar, algilar, davranislar,
demografik, kullanim, tiiketicilerin harcama miktarlar1 belirlenmistir. Yazarlara gore
bolimlendirme fatura veritabanindaki davranislar ve anket arastirmasindaki hem
ihtiyaclar hem de tutumlar tarafindan yonlendirilmektedir. Yani calismada hem
davranigsal hem de tutumsal boliimlendirme pazar bolimlerini tanimlamak i¢in

Onerilmektedir.

Cordero (2012) ABD’de bir yabanci finansal hizmetler veren orgiitte orgiitsel
etnografi yontemiyle bilgi toplayarak pazar boélimlendirmeyle ilgili bir model
gelistirmistir. Aragtirma sonucunda dnerilen model 6zellikle hizmet igletmelerinin pazar
bolimlendirme yapmalarina  yoneliktir. Modelde miisteri iliskilerine  gore
boliimlendirme temel alinmaktadir. Miisterilerle ¢alisanlarin temasta bulunarak edindigi

bilgileri ve miisterilerle ilgili genel bilgileri kullanarak bdliimlendirme 6nerilmektedir.

Diamantopoulos, Ring, Schlegelmilch ve Doberer (2014) Avusturya’daki
ihracatgt firmalarla yaptiklart anket c¢alismasinda ihracat pazar boliimlendirme
etkinliligini incelemislerdir. Arastirma sonucunda ihracat pazar bolimlendirme
etkinliliginin temel belirleyicilerini; ihracat pazar bolimlendirme katilimi, ihracat pazar
boliimlendirme stratejisi ve kullanilan pazar boliimlendirme temellerinin sayis1 olarak
belirlemislerdir. Arastirmanin bulgularinda dort pazar bdliimlendirme etkinlilik
boyutunun {igii dnemli derecede ihracat performansini etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.
Ihracat performansi ile hedefleme, konumlandirma ve degisimlere adaptasyon boyutlar:
arasinda onemli iliski belirlenirken maliyetleri diisiirme boyutunda 6nemli bir iliski
belirlenememistir. Arastirmanin ikinci olarak bulgulariyla ortaya ¢ikarilan ihracat pazar
béliimlendirme stratejilerinin esit sekilde etkili oldugudur. Ozellikle iilkeler iginde pazar

boliimleri stratejisi tim pazar boliimlendirme boyutlarint olumlu sekilde etkilemistir.

Pazar bolimlendirme kriterleri genis ¢ercevede degerlendirildiginde tiiketici,
endiistriyel ve uluslararas1 pazarlarda farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel

anlamda ge¢mis caligmalar incelendiginde tiiketici pazarlarinda tutumsal, davranigsal ve
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psikolojik faktorlerin pazar bolimlendirmesinde kullanildig1 goriilmektedir. Endiistriyel
pazarlarda genel endiistri siniflandirmalari, sirketlerin yapisal 6zellikleri ve durumsal
kosul faktorlerinin pazar boliimlendirmesinde kullanildig1 goriilmektedir. Uluslararasi
pazarlarda ise, tiiketici ve endiistriyel pazarlar i¢in kullanilan kriterlerin yani sira iilke
ozellikleriyle ilgili makro kriterler de dikkate alinmaktadir. Ozellikle son zamanlarda

yasanan farkli politik yapilanmalar bu kriterlere daha da 6nem katmaktadir.
2.1.2. Uluslararast Pazar Boliimlendirmede Karsilasilan Sorunlar

Steenkamp ve Ter Hofstede (2002) uluslararast pazar bdliimlendirme
arastirmalarinda ele alinan iki temel sorun oldugunu belirtmektedirler. Bunlardan
kavramsal sorunlar; yapi esitligi, kiimeleme analizi ve boliimlendirme temelinin
secimiyken, yontemsel sorunlar; dlgek esitligi, drnek esitligi, bolimlendirme yontemi
ve Ornekleme sorunlaridir. Kavramsal sorunlara odaklanan c¢aligsmalar pazar
boliimlendirme temel kriterlerinin se¢imine odaklanmaktadir. Hooley ve dig. (2004)’e
gore ise, pazar bolimlendirmede temel sorunlardan birisi pazar boliimlendirmenin
uygulanacagi temeller ve belirli bir pazarda hedef olarak tanimlanabilen bdliimlerin

sayis1 etrafinda ele alinmaktadir.

Miisteri gruplar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in ¢esitli kriterler
bulunmaktadir ve bu kriterler tiiketici, endiistriyel veya uluslararasi pazarlara gore
degisiklik gosterebilmektedir. Pazar boliimlerini tanimlamakta kullanilan bu kriterlerin
¢ok sayida farkli miisteri grubu olusturmasi sorun yaratabilmektedir. Ornegin tiiketici
pazarlarinda cinsiyet ve yas kriterleri birlikte kullanilarak birgok farkli miisteri grubu
olusturulabilir. Bu degiskenlik iki sorunu ortaya ¢ikarmaktadir; pazar1 boliimlendirmek
icin kullanilacak kriterlerin ve tanimlanacak pazar boliimlerinin sayisinin belirlenmesi
(Lynn, 2011). Bu sorunlar degisik pazar boliimlendirme durumlarinda farkli arastirma
yontemlerinin kullanilmasi, daha 6nceki deneyimlerle ve pazar bilgileriyle olugturulmus

siiflandirma semalar1 ve sorunlari azaltici stratejiler ile ¢oziilmeye ¢alisilmaktadir.

Uygulama sorunlar1 somut ve soyut olmak flizere iki sekilde
siniflandirilmaktadir. Somut sorunlar, gerekli verilere ulasmak ve bu alanda egitimli

personele ulasmak i¢in zaman, finans ve insan kaynaklarinin ulagilabilirligiyle ilgilidir.
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Soyut sorunlar ise, sirket kiiltiirli, fonksiyonlar aras1 koordinasyon ve liderlik stiliyle
baglantilidir (Dibb, 2005). Wind ve Bell (2007) pazar boliimlendirme arastirmalarindaki

sorunlar1 su sekilde tanimlamislardir;

1. Cok dar odakli olmak: Her bir miisterinin sadece bir pazar boliimiinde
degerlendirilmesi, bir pazar bolimlendirme yOntemini tiim pazarlama kararlarina
uygulamak, alt pazar boliimlerini géz ardi etmek, analiz birimi olarak karar alicilar
degil bireyleri ele almak, pazar boliimlendirmeyi bir kuramsal temelden uzak ele

almaktir.

2. Statik ve deterministik bakis agisina sahip olmak: Pazar boliimiiniin

degisimini ve pazar dinamiklerini dikkate almamaktir.

3. Stratejiyle yetersiz biitiinlesme: Bu sorun pazar bdliimlendirmesinin

uygulanan stratejiye yansitilmamasidir.

2.1.3. Uluslararasi Pazar Boliimlendirmede Veri Toplama ve Analiz

Yontemleri

Pazar bolimlendirmede degiskenlerin kullanimi ve pazar bdoliimlerinin
tanimlanmas1 konusunda bircok farkli yontemler kullanilmaktadir. Bu yoOntemlerin
hangisinin secilecegi isletmeye, pazara ve miisterilere baghdir (Lynn, 2011). Ornegin
daha kiicik ve daha iyi tanimlanmis hedef gruplar icin c¢esitli degiskenlerin
birlestirilmesiyle ihtiya¢ temelli pazar boliimlendirme yaklasimi benimsenmektedir. Bir
bankanin emeklilere yonelik bolimlendirme calismasinda sadece saglikli yetiskinler
degil ayn1 zamanda gelir, varliklar, tasarruflar ve risk tercihlerine bagli cesitli pazar
boliimleri de tanimlanabilir (Kotler ve Keller, 2011). Boyle bir pazarlama verisine bes

temel veri toplama yontemiyle ulagilabilir (Weinstein, 2004):

1. Ikincil veriler (baska bir projede farkl1 bir amagla toplanmus veriler)
2. Birincil aragtirma (kantitatif ve kalitatif bilgi toplama)
3. Yaymlanmis raporlar (kamuyla paylasilmis veya satin alinmis raporlar)

4. Veritabani bilgisi (miisteri dosyalari)
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5. Internet kaynaklari

Pazar boliimlendirmede temelde iki yaklasgim bulunmaktadir. Bu iki
yaklasimdan birincisinin odak noktasi; pazar boliimlendirmede kullanilabilecek temel
kriterlerin belirlenmesi ve bu temel kriterlerin modellemeler yoluyla stratejilere
doniistiiriilmesidir. Ikincisi pazar béliimlendirmenin soyut bir fikir halinden yani
kavramsal metinlerden gerceklestirme boyutuna yani pratige nasil uygulanacagiyla
ilgilidir (Cordero, 2012). Pazar boliimlendirme yaklasimlarina gore analiz tekniklerinin
hangisinin kullanilacagina karar verilmektedir. Wind ve Bell (2007) analiz tekniklerini
pazar bolimlendirme aracit olarak altt temel yontem altinda smiflandirmaktadir;
siniflandirma yontemleri (kiimeleme), diskriminant yontemleri (diskriminant ve
regregresyon), es zamanli degerlendirme (¢ok boyutlu dlgeklendirme), simulasyon ve
optimizasyon (conjoint), bayesyen yontemler (modelleme) ve miisteriler arasi etkilesim
(veri madenciligi). Analiz tekniklerinin ortak noktasi potansiyel pazarlama plan ve
programlarinin dikkate alinarak tiiketici gruplar1 arasindaki farkliliklar ve benzerliklerin
belirlenmesi sonucu pazar boliimlerinin olusturulmasina dayanmaktadir (Dickson ve

Ginter, 1987).
2.1.4. Uluslararas: Pazarlarda Boliimlendirme Stratejileri

Uluslararas1 pazar boliimlendirme, firmalarin faaliyet gosterdikleri iilkenin
disinda kalan pazarlardaki miisterilerini ekonomik, cografik, psikografik vb. temel
kriterlere gore homojen gruplara ayristirllmasidir (Diamantopoulos ve dig., 2014).
Firmanin uluslararasi pazar boliimlendirme stratejileri de bunu yaparken ele alinan
yaklagimlar1 tanimlamaktadir. Yazinda uluslararasi pazarlari boliimlendirmek ig¢in {i¢

ayri stratejiden bahsedilmektedir (Diamantopoulos ve dig., 2014):
. Ulkeler stratejisi
. Ulkeler iginde pazar boliimleri stratejisi
. Kiiresel pazar bollimleri stratejisi

Bir firmanin secgebilecegi uluslararasi pazar boliimlendirme stratejilerinden ilki

ya her biri kendi basina bir pazar boliimii olarak ihracat bolgelerini ya da ¢esitli ihracat
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iilkelerinin gruplandirilarak pazar boliimlerinin  olusturuldugu {ilkeler stratejisi
bulunmaktadir. Bu stratejinin belirgin 6zelligi makro seviyeye (lilkeler gibi)
odaklanirken mikro seviyeye (miisteriler gibi) hi¢ odaklanmamasidir. Bu stratejinin
iistiin yonii ikincil verilerle pazar bolimlendirme siirecine olanak tanimasi ve bu sayede
maliyetlerin azaltilmasidir. Bu stratejinin zayif yonii ise, ihracat {ilkelerinin
gruplandirilmasiyla olusturulan pazar bdoliimleri 0zgiin iriinler, hizmetler, miisteri
gereksinimleri ve tercihleri agilarindan grup icinde yeterince homojenligin elde
edilememesidir. Daha ag¢ik bir ifadeyle baska amaclarla toplanmis ikincil verilerin
firmanin pazar boliimlendirme amaglariyla uyusmadigi icin miisterilerin dogru ve

benzer 6zelliklere gore gruplandirilamamasidir.

Birinci yaklasima goére bolimlendirme yapan Golsefid (2010) 2008 yilina
kadarki yedi yillik periyottaki mobilya sanayi ihracat verisini kullanarak Iran mobilya
ihracat¢ilarini incelemiglerdir. Kiimeleme analizi yapilan calismada iilkeler Iran’in
mobilya ihracat verilerine gore gruplandirilmistir. Arastirma sonucunda her iilke

kiimesine ayr1 ¢apraz ihracat onerisi sunulmustur.

Dursun (2005) 21 dayanikli tiketim malinin 100 hane basma diisen
kullanim/sahip olma miktarlarina gore yapilan kiimeleme analizinde 70 iilkedeki
tiiketicilerin dayanikli tiiketim mallar1 kullanimlar1 (baska bir deyisle, sahipligi) ile ilgili
veriler ve iilkelerle ilgili 18 makro gostergeyi incelemistir. Aragtirma bulgularinda
kiimeler arasinda yiiksek/diisiik gelire sahip iilkeler, kent niifusunun iilke niifusuna
oran1 ve evlenme ve dogum oranlar1 ayiricilik giicii agisimdan onemli degiskenler

olarak belirlenmistir.

Fenech ve dig. (2014) iilkeye 6zgiin degiskenler (GSMH gibi) kullanarak
Bass’in yenilik¢iligin yayilma modelinin parametrelerini temel alarak 31 dayanikli
tiketim {riiniine gore ilkeleri kiimelemislerdir. Arastirmada dayanikli {iriinlerin
yayilma tiirlerinin zamanla ¢esitlendigini temel alan iilkeleri boliimlendirme yaklagimi
ortaya c¢ikarilmistir. Arastirmada kullanilan grafikler {iriinlerin iilkelere gore pazara

niifuz etme oranini daha dogru tahmin etmede kolaylik saglayabilir.
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Ikinci yaklasim farkli miisteri gruplarimin farkli ihracat iilkelerinde
hedeflendigi iilkeler icerisinde bdliimler stratejisinin uygulanmasidir. Bu yaklagim
altinda miisteri seviyesinde bdliimlendirme yapilmaktadir. Ancak farkli tlkelerdeki
benzer misteri gruplari incelenmemektedir. Bu strateji her iilkeyi ayri bir sekilde
inceleyerek o iilkeye 6zglin pazar boliimlerinin olusturulmasini temel almaktadir. Ayni
zamanda her bir lilkedeki boliimlendirme semalarinin sayisinin ¢ogalmasi ozellikle
firmanin ihra¢ yaptig1 iilkelerin sayisi biiylidik¢e muhtemelen karmasikligin ve

maliyetin artmastyla sonuc¢lanmaktadir.

Ikinci yaklasima gore yani iilkeler icinde pazar boliimlendirme yapan Gaston-
Breton ve Martin (2011) Diinya Bankasi ve Eurometer gostergelerine gore sec¢im
yaparak AB tiyesi 27 {lilkenin pazar ¢ekiciligi ve tiiketici degerlerini belirlemislerdir.
Arastirmada iki asamali bir boliimlendirme ydntemi incelenmistir. Oncelikle pazarlar
makro bolimlendirme yapilarak iilkelerin pazar cekicilikleri incelenmis daha sonra da
tiiketici degerleri ele alinmistir. Arastirma sonucunda birbirine benzer ve ¢ekici pazarlar
gruplandirilmistir. Asagidaki sekilde arastirmada izlenen iki asamali boliimlendirme

yontemi goriilmektedir.

Asama 1{gSzlemieme): “ Makro-bolimlendirme™ | Ulke-seviyesinde)

» Pazar boyutu/potansiyeld

* Pazar Gelisimi

|

N2

Agama 2 ({taremiama): * Mikro-bolimlendirme” | Ulke-seviyesinde)

» Kisisel Degerler

» Sosyval Degerler (Bilyimekte okan ¢cocuklar iin)

Sekil 11: Uluslararas1 Pazarlarda iki Asamali Boliimlendirme
Kaynak: Gaston-Breton, C., & Martin Martin, O. (2011). International market selection
and segmentation: a two-stage model. International Marketing Review, 28(3),

267-290.

Ugiincii yaklasim benzer miisteri gruplarmin iilkeler arasinda tanimlandig

kiiresel pazar boliimleri stratejisini icermektedir. Bu strateji digerlerinin ele aldig1 gibi
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miisterilerin cografik olarak diinyanin neresinde olduklarmi dikkate almamaktadir.
Bunun yerine 6nemli olan miisterilerin ayni1 pazar boliimiinde olabilmesi i¢in cografi
konuma bakmadan ihtiyaclar ve tercihlerin benzer olmasidir. Ancak bu yaklagimda
gercek ihtiyac ve tercihlerin belirlenmesi zaman alici ve maliyetli oldugu igin pazar

boliimlendirme ihracat firmasinin énemli bir kismin1 gerektirir.

Agarwal ve dig. (2010) SERVQUAL o6lgegini kullanarak Hofstede nin
bireyselci ve kollektivist diye tanimladigi iilke tanimlarina uyan ABD’de 769 ve
Hindistan’da 314 banka miisterisiyle anket yaparak kiiresel pazar boliimlendirme
stratejilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesinin algilanmasinda
iilkeleraras: ve kiiltiirlerarasi modellerin arasinda 6nemli farkliliklar ortaya konmustur.
Kiiltiirleraras1  ve  lilkeleraras1 modellerin  kiiresel pazar bdliimlendirmeyi

kolaylastirabilecegi belirtilmektedir.

Hassan ve Craft (2005) benzer sekilde uluslararasi pazar boliimlendirme
yaklagimlarin1 ele almaktadirlar. Yazarlar Diamantopoulos ve dig. (2014)’nin ele
aldiklar1 ii¢ yaklasima ek olarak Takeuchi ve Porter (1986)’1n 6nerdigi farkli {ilkelerde
farklilastirilmis pazarlamayi da eklemislerdir. Bu dort yaklagimin yazarlar tarafindan

yapilan agiklamasi ve 6rneklendirmeleri su sekildedir;

1)  Benzer iiriinleri talep eden iilke gruplarini tanimlamak. Cografik, politik
ve ekonomik pazar boliimlendirme faktorlerine daha fazla agirlik vererek bolgesel satig

yapmak. (Ulkeler stratejisine benzer yaklasim.)

2)  Benzer irilinlerle farkl iilkelerde farkli pazar boliimlerini hedeflemek.
Davranigsal ve yasam tarzi pazar boliimlendirme faktorlerine agirlik vererek
farklilastirilmis  satis yapmak. Ornegin Nestle (Takeuchi ve Porter, 1986’nin

caligmasindan alinan yaklagim.)

3)  Cok sayida iilkede var olan pazar bdliimlerini tanimlamak. Cesitli makro
ve mikro pazar boliimlendirme faktorleri arasinda hibrid bir yaklagimla evrensel satig

yapmak. (Ulkeler i¢inde pazar bdliimleri stratejisine benzer yaklasim.)
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4)  Benzer iiriinlere talep eden benzer pazar boliimlerine odaklanmak. Egsziz
irin Ozellikleri i¢in gereksinimleri ve kullanim aligkansliklarindaki tilkeler arasi
benzerliklere odaklanarak nis satis yapmaktir. (Kiiresel pazar boliimleri stratejisine

benzer yaklagim.)

Wind ve Bell (2007) ii¢ farkli yaklasim olarak ele alinan stratejileri bir siire¢
olarak ele almaktadirlar. Yazarlar iilkeleri sadece analiz birimi agisindan degil, ayni
zamanda giris yontemi olarak da diistinmek gerektigini belirtmektedirler. Ciinkii firma
acisindan yabanci bir iilkenin riski ve ¢ekiciligi o iilke i¢in tercih edilen giris yontemine
baglidir. Uluslararas1 bdliimlendirme stratejilerinin se¢iminde firmanin elinde tuttugu
portfoylerden olan kiiresel, bolgesel ve iilkeler igerisindeki bdliimlere ait bilgiler en
kiigiik birimden (iilkeler) en biiyiikk birime (kiiresel) dogru giden bir siire¢ halinde
izlenmektedir. Yani uluslararasi pazar boliimlendirme yapan firmalar genellikle
iilkelerdeki pazar boliimlerini tanimlayarak giris yontemine karar vermektedirler. Sonra
diger iilkelerdeki benzer pazar bdlimlerini tamimlayarak bdlgesel bolimler
olusturmaktadirlar. Son olarak da iilkelerin olusturdugu bolgelerde tanimlanan pazar

boliimlerinin benzerliklerine dayali kiiresel pazar boliimleri olusturulmaktadir.
2.1.5. Pazar Boliimlerinin Degerlendirilmesi ve Hedef Pazar Se¢imi

Cesitli yontemler kullanilarak yapilan pazar bolimlendirmesinden sonra ayirt
edici ozelliklere gore ayrilan pazar bolimlerinden bir veya birka¢i hedef pazar olarak
secimi yapilmaktadir. Uluslararas1 pazar boliimlerinin se¢imi yapilirken mikro pazar
boliimiiniin tanimlamak, miisteri profilini ¢ikarmak ve uygulama boyutunu gérmek i¢in
kullanilmas1 gereken ozellikleri géz Oniline almak 6nemlidir (McDonald ve Dunbar,
2004). Mikro pazar bolimii belirli 6zgiin Ozellikler sahip benzer ilgi diizeylerini
paylasan karar vericiler grubudur. Ozellik ise, iiriin veya hizmetin, dagitim kanalini,
satin alma frekansinin ve satin alma ydnteminin karakteristigini veya 6zelligini ifade
etmektedir. Mikro pazar boOliimiiniin iki bileseninden birincisi mikro pazarlardaki
bireylerin alternatifler arasindan se¢im yaparken Onemli olabilecek 0Ozelliklerinin
listesidir ve ikincisi demografik, psikografik gibi kisisel veya endiistriyel {iriin olmasi
durumunda sirket karakteristikleri kosullarinda tanimlanmasidir (McDonald ve Dunbar,

2004).
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Mikro pazar boliimlerinin 6zelliklerini tanimlayan degiskenler ¢esitli teknikler
kullanilarak degerlendirilmektedir. Degiskenlerin degerlendirilmesi i¢in teknikler pazar
potansiyelini 6ngdrmek, icsel risk analizi i¢in iilke riski ¢aligmalari, ekonomik trendlere
hassasiyeti 6lgmek i¢cin ekonomik gdstergeler, pazar ilgisini hesaplamak i¢in tutum
Olcekleri ve projektif tekniklerin sonuglart vb. ¢ok sayidadir (Sarabia, 1006).
Degerlendirme asamasinda pazar boliimlerinin se¢iminden Once miisteri profilleri
belirlenmekte ve uygulanabilirlik boyutlar1 ele alinmaktadir. Sonraki kisimlarda pazar

boliimlerinin uygulanabilirlik boyutlar1 ele alinmaktadir.
2.1.4.1. Pazar Potansiyelinin Belirlenmesi

Pazar boliimleri, degisken temellerinin bir veya birkaginin birlestirilmesiyle
tanimlandiktan sonra hedef pazarin se¢imi yapilmaktadir. Hedef pazarin se¢iminde iki
boyuta dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlar; pazar bolimiiniin is yapilabilirlik
ozelliklerinin  belirlenmesi yani nitelendirilmesi ve hedef pazar g¢ekiciliginin
degerlendirilmesidir (Dibb, 1999). En yaygin kabul edilen pazar boliimiinii nitelendirme
kriterleri Kotler (1984) tarafindan yapilan;

. oOl¢iilebilirlik (pazar boliimii ve potansiyeli Ol¢iilebilir olmalidir),

. ulagilabilirlik (pazar boliimii ulasilabilir ve hizmet edilebilir olmalidir),

. stirdiiriilebilirlik (pazar boliimii yeterince biiylik ve karli olmalidir),

. uygulanabilirlik (pazar bolimii pazarlama programlariyla etkili sekilde

hizmet edilebilir olmalidir) kriterleridir (Dibb, 1999).

Bu kriterler pazar boliimlendirme c¢iktisinin 6zelliklerini ifade etmektedir.

Pazar cekiciligi kriterleri ise, Tablo 9°da verilmektedir.
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Tablo 9: Pazar Cekiciligi Kriterleri

Pazar faktorleri Ekonomik ve teknolojik faktorler

Pazar boliimlerinin boyutu Giris engeli

Pazar boliimii biiyiime orani Cikis engeli

Endiistri gelisimi agamasi Tedarikgilerin pazarlik giicti

Ongoriilebilirlik Teknoloji kullanim diizeyi

Fiyat esnekligi ve hassasiyeti Gereken yatirim

Miisterilerin pazarlik giicii Ulasilabilir kar marjlart

Talebin mevsimselligi ve donemselligi

Rekabetci faktorler Cevresel faktorler

Rekabetin yogunlugu Ekonomik durgunluga maruz kalma

Rekabetin kalitesi Politik ve yasal faktorlere maruz kalma

Ikamelerin tehdidi Diizenleme derecesi

Farklilastirma derecesi Sosyal kabul edilebilirlik ve fiziksel
¢evrenin etkisi

Kaynak: Dibb, S. (1999). Criteria Guiding Segmentation Implementation: Reviewing
The Evidence. Journal of Strategic Marketing, 7(2), 107-129.

2.1.4.2. Portfoy Analizi ile Pazar Payi Tahmini

Pazar potansiyeli belirlendikten sonra yapilacak porfoy analizi, isletme
yeteneklerinin degerlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Burada satis artiglarindaki,
nakit akis1 ve risklerin dengelenmesinde gecerli en az iki boyutlu matris kullanilarak
pazar, pazar bolimleri veya lriinlerin grafigini olusturulmaktadir. Matrisin amaci iki
boyutlu grafik yardimiyla orgiitiin stratejisini belirlemektir. Portfoy analizi ilk olarak
Boston Danigmanlik Grubu tarafindan Boston Matrisiyle caligilmaya baglanmistir.
Boston Matrisi, herbir pazar bolimiiniin payr ve biiylime oran1 olarak
isimlendirilebilecek nakit kullanimlarin1 ve nakit olusturmalarma goére firmanin
konumunu siniflandirmak i¢in kullanilmaktadir. Boston Matrisinden sonra gelistirilen
General Electric ve McKinsey’in ortak gelistirdikleri GE/McKinsey yaklagimi da
benzer yapidaki; ancak daha fazla faktorii gozoniine alarak yapilmaktadir.
GE/McKinsey Matrisi endiistri ¢ekiciligi ve isletmenin giiclii yonlerini kullanirken
pazar bolimi i¢in uygulandiginda matrisin boyutlari pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve
nispi sirket rekabetgiligi boyutlar1 olarak isimlendirilmektedir (McDonald ve Dunbar,
2004). Bir diger matris de Ford’un gelistirdigi ve iilke pazarlarinin ¢ekiciliklerine ve

sirketin giiclii yonlerine gore tanimlanan Ford Ulke Matrisidir. Bu matrisde bir iilkenin
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cekicilik yonleri politik istikrar, pazar biyiikligli ve pazar bliylimesiyle
belirlenmektedir. Bir {ilkenin rekabetci giiclii yonleri ise servis destegi ve reklam olarak

kabul edilen boyutlardir (Johansson, 1997).
2.1.4.3. Uluslararasi Pazar Béliimlerinin Degerlendirilmesi

Uluslararasi pazar boliimlerinin uygulanabilirligi ile ilgili degerlendirmeler
biraz daha karmasik olabilecegi i¢cin agsamali incelemek yararli olabilir. Pazarlama
aragtirmasi teknikleri kullanilarak degiskenlerin se¢imiyle ilgili elde edilen bilgiler
toplandiktan sonra bu bilgiler dort asamada incelenmektedir (Sarabia, 1996).

Degerlendirme i¢in gelistirlen dort asamali analiz asagidakileri igermektedir:
Asama 1. Pazar boliimlerinin incelenmesi.
Asama 2. Pazar boliimleriyle ilgili firmanin analizi.
Asama 3. Pazar boliimleri hakkinda firma kararlarinin etkilerinin analizi.
Asama 4. Degerlendirme matrisinin olusturulmasi ve son degerlendirme.

Ilk asamada her bir pazar boliimiiniin sirket icin ilgi diizeyi bulunmalidir. Bu
bilgi yeterli miktara ulastiktan sonra ikinci asamada sirketin uygun karar alma
kapasiteleri analiz edilmektedir. Bu asamada kararin niteligi ve uygulama taktiklerinde
baz1 degisiklikler yapilmaktadir. Ugiincii asamada karar alindiktan sonra sirketin olasi
nasil etkilenecegi ele alinmaktadir. Son agamada her bir pazar boliimiiniin her biri i¢in

ayr1 ayr1 son degerlendirme yapilmaktadir (Sarabia, 1996).

2.1.4.4. Uluslararast Pazar Boliimlerinin Tanmimlanmasinda Dikkat Edilmesi

Gereken Unsurlar

Genel anlamda pazar boliimii tanimlanmasinda ve se¢iminde dikkat edilmesi

gereken unsurlar(Wind ve Bell, 2007);

1. Etkili pazar bolimlendirme yapabilmek icin oOncelikle secilecek
boliimlendirme kriterinin gercekten de miisteri gruplar1 arasinda farkliliklar1 ortaya

cikarabilecek tlirden olmasi gerekmektedir. Demografik veya piskografik degiskenler
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gibi tiiketicinin genel 6zellikleri pazarlama degiskenlerine verilecek tepkileri anlamak
icin yeterli kriter olmayabilir. Bu nedenle boliimlendirmede hata olmamasi i¢in bu konu

izerinde titizlikle ¢aligilarak igletme amaclarina uygun kriterler ele alinabilir.

2. Pazar boliimlendirme i¢in segilen bu temel kriterler stratejik amaclarla
dogrudan ilgili olabilir. Genelde iki farkli mantii temel alan iki tiir pazar
boliimlendirme bulunmaktadir: Birincisi genel pazar boliimlendirmeyle segilen hedef
pazara gore kendini organize eden orgiitler (tek tip miisterilere gore hizmet verenler,
ornegin finans danigmanligy), ikincisi her bir spesifik pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama
kararlar1 veren orgiitler (yeni iiriin tanitiminda {iriniin herbir ayr1 miisteri grubunun

dikkatini ¢ekecek ozelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi).

3. Cesitli pazar boliimlerinin ve 6zelliklerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
pazar bolimiiniin temel ayirt edici Ozelliklerinin profilini tam olarak c¢ikarmak
onemlidir. Bunun i¢in demografik, piskografikler vb. degiskenler birlikte kullanilarak

pazar boliimlerinin tanimlayici olmasi saglanabilir.
2.2. STRATEJIK PAZAR KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, hedef miisterinin zihninde anlamli ve belirgin rekabetci
konumda yer alabilmek ve bdylece sirketin sunumunu ve imajini tasarlayabilme
eylemidir (Ries ve Trout, 2000). Konumlandirma kararlari, sirket veya marka icin
stratejik bir karardir. Clinkii konum miisterilerin algilarinin ve sec¢im kararlarinin
merkezidir (Aaker ve Shansby, 1982). Biitiin pazarlama programi bilesenleri konumu
potansiyel olarak etkileyebilecegi i¢in pazarlama programinin gelisimi i¢in odak olarak
konumlandirma stratejisi kullanilmaktadir (Aaker ve Shansby, 1982). Konumlandirma
stratejisi isletmenin baglamak istedigi miisterileri tanimlayan hedef pazar boliimiinii
secmeyi ve pazar bolimiindeki rakipleriyle nasil rekabet edecegini belirleyen
farklilastirilmis distinliigliniin se¢imini ifade etmektedir (Brooksbank, 1994; Doyle
1983). Acik bir konumlandirma stratejisi pazarlama programi bilesenlerinin istikrarl ve

destekleyici olmasini saglayabilir (Aaker ve Shansby, 1982).

Pazar konumlandirmanin gegmisi 1960’lara kadar gitmektedir ve ilk 6rnekleri

General Electric’in PIMS (Profit Impact of Marketing Strategy) projesi ile Boston
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Danigmanlik Grubu Matrisidir (Leavy, 2003). Strateji gelistirmek i¢in konumlandirma
yaklagimi genellikle stratejik is birimi diizeyinde veya markalar diizeyinde ele
alinmaktadir. Stratejik pazar konumlandirma firmanin kaynaklarini etkin kullanarak
pazarda rakiplerine karst {stiin konum elde etmek anlamimi tasimakta marka
konumlandirma marka imaji olusturmakla ayni anlama gelebilecek sekilde tiiketici
zihninde firmanin {iriinlerinin ve markalarinin iyi bir yer edinmesine yardimci olmaktir
(Fuchs ve Diamantopoulos, 2010). Her iki sekilde de rakiplere kars1 iistiin konum elde
edilmeye calisilmaktadir. Rekabet¢i konumlandirmanin temel ilkesi pazarin farkli
kisimlarindaki miisterilerin rakip sirketleri, iiriinler/hizmetleri veya markalar1 nasil

algiladigyla ilgilidir (Hooley ve dig., 2004).

Konumlandirmay1 erken donemlerde c¢alisanlardan biri olan Ries ve Trout
(1972) firmalarin sadece iiriinlerle degil algilarla da miicadele etmesi gerektigini ileri
stirmiislerdir. Kotler pazarlama karmasiyla konumlandirmayi iliskilendirerek mantiksal
olarak pazar boliimlendirmeden sonraki bir siire¢ olarak anlatmistir (Thulin, 2009).
Konunun farkli anlamlarda kullanilmasindan dolayr bazi yazarlar tarafindan genis
cergevede literatiirii igeren teorik calismalar ele alinmistir (Crawford, 1985; Blankson
ve Kalafatis, 2004; Smith, 2012; Chowdhurry, 2013; Urde ve Koch, 2014;). Urde ve
Koch (2014) konumlandirmay1 tanimlayan iki yaklasgim tanimlamislardir: pazar odakli
ve marka odakli konumlandirma. Pazar odaklida 6zgiin bir konumlandirma sekli diisiik-
yiiksek fiyat, premium-basit kalite, yenilik¢i-imitasyon gibi orgiit perspektiflidir. Marka
odaklida fazla ¢esit, yliksek deger, ¢ekicilik gibi miisteri perspektifli boyutlardan
algilanma bi¢imi temel alinmaktadir. Bu ¢alismada stratejik yonetim odakli ve marka
odakli yaklagimlar ayr1 basliklar altinda incelenmistir. Stratejik yonetim odakli yaklagim

pazar odakliliga benzemekle birlikte daha genis kapsamlidir.
2.2.1. Stratejik Yonetim Odakli Konumlandirma Yaklasimi

Stratejik pazarlama yonetimi yaklagimina goére konumlandirma genel olarak
orgiit odakli dzelliklerini icermektedir. Orgiitiin farklilasma boyutlari, pazar stratejileri,
teknolojik konumlari, vb. gibi 6zellikler ele alinmaktadir. Stratejik yonetimde rekabetgi
konum tartigmasi stratejiden ayri bir disiplin olarak gelismeye baslamasit 1960’larin

ortasina kadar gitmektedir. Rekabet¢i konumlandirma yaklagimi Porter’in bu alanla
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0zdeslesmis calismasi jenerik stratejiler ve rekabetci avantaj ile iliskilidir. Strateji
belirlenmesinin temeli endiistri rakiplerin konumunu dikkatle izlemektir. Strateji,
firmanin konumu tanimlanmasi ve faaliyetler arasinda iyi uyum olusturulmasinda genel
yonetimin en temel araglarindan biridir. Rekabet¢i konum, endiistri, rekabet ve miisteri
ihtiyaglarinin digsal 6zelliklerine agirlik veren analitik bir siirectir. Diger bakis agilari
(6grenme, kiiltiir veya gii¢ gibi) rekabet¢i konumlarin stratejik yonetimini dengeleyen
stratejinin i¢sel yOnleridir. Rekabetci konum kararlar1 bu ihtiyaglara hizmet eden sirket
kaynaklar1 ve pazar ihtiyaglar1 arasindaki uyumudur (Urde ve Koch, 2014). Hunt ve
Morgan (1995) benzer sekilde degeri iiretmek icin nispi kaynak maliyetleri ve nispi
degerin kombinasyonunun rekabet¢i konum getirecegini belirtmislerdir. Yazarlar
pazarda rekabetci istiinlilk konumu elde etmenin finansal performans saglayacagini

belirtmislerdir.

Kim, Song ve Koo (2008) firma performansini stratejik konumlandirmanin
nasil etkiledigini e ticaret yapan isletmeler {lizerinden aragtirmislardir. Arastirmada
Onerilen konumlandirma stratejileri maliyet liderligi, odaklanma ve yenilik¢i
farklilagtirmadir. Arastirma sonuglarina gore farkli stratejik konumlandirma onemli
derecede farkli performansla sonuglanmaktadir. Yenilik¢i farklilastirma ve odaklanma
stratejilerinin essiz bir karigimini gelistiren e ticaret firmalarinin daha rekabetci olacagi

ileri suriilmektedir.

Dow (2001) kendi iilkesindeki pazar stratejisiyle ihrag¢ ettigi ililkenin pazar
konumlandirma stratejisinin neden ve nasil farklilagtigini incelemektedir. Calismada
konumlandirma stratejisi olarak firmanin maliyet konumu, miisteri ve iiriin odaginin
derinligi, rakipleriyle kiyaslandiginda fiyatlandirma politikas1 ve farklilastirma
bigcimlerinden operasyon temelli farklilagtirma (tasarimla ilgili iiriin kalitesi) ve
pazarlama temelli farklilagtirma (satis ve dagitimla ilgili tirlin kalitesi) belirlenmistir.
Arastirma sonucunda Avusturya’li ihracat¢ilarin ihrag pazarlarinda ortalama seviyede
nispi maliyet konumlarinin ve pazarlama farklilagtirmalarinin zayifliklarindan sorun

yasadiklar1 belirlenmistir.

Coutinho, Weinberg ve Bomtempo (2004) gelismekte olan iilkelerde firmalarin

stratejik/teknolojik konumlarini incelemektedir. Teknoloji firmalar1 i¢in gelistirilen
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konumlandirma tipolojisinde firmalarin baslangig, gelisme ve olgunlasma donemlerinde
iic farkli konuma sahip olduklar1 ileri siiriilmektedir. Ar&Ge yogunlugu ve tipi
firmalarin baslangic donemlerinde konumlarini belirlerken, {iriinlerin 6zgiin sekilde
iiretilmesi veya imitasyonu firmalarin tiretim konumunu gostermektedir. Yazarlara gore
firmalar tarafindan izlenilen konumlandirma tiirlerine gore lider veya lideri takip eden

stratejilerinden birinin se¢imi teknoloji firmalari i¢in uygundur.

Padgett ve Mulvey (2007) hizmet sektdriinde teknolojinin pazar konumunu
nasil etkiledigini borsa firmalarinin reklamlarina igerik analizi yaparak incelemislerdir.
Borsa hizmeti veren firmalarin konumlarini miisteri, ¢alisan ve teknoloji ekseninde
hizmet etkilesimi diizeyi (temel — genisletilmig), hizmet arayiizii (dokunulur —

teknolojik), etkilesim modu (aracili — dogrudan) boyutlariyla degerlendirmislerdir.

Penttinen ve Palmer (2007) endiistriyel pazarlarda konumlandirma stratejilerini
incelemek icin vaka analizi yapmuslardir. Uriin / hizmet ve iliskisel boyutlarda
firmalarin  konumlarmi tammlamislardir. Uriin/hizmet boyutunda; yeni ve ilgili
iiriinlerin gelistirilmesi, lirlin tamamlayicilar1 ve iriinle ilgili ek hizmetler yer alirken
iliskisel boyutta yakin operasyonel baglantilar, zenginlestirilmis bilgi paylagimi, tam
anlamiyla ortaklasa yasal ve kontrata dayali uzlasma ve gelistirilmis igbirligi yer

almaktadir.

Juga, Pekkarinen ve Kilpala (2008) lojistik hizmet saglayicilarin stratejik
konumlamalarint vaka analizi yaparak incelemistirler. Lojistik hizmet saglayici
firmalarin konumlandirma boyutlarin1 problem ¢ézme yetenegi ve miisteri adaptasyon

yetenegi olarak belirlemislerdir.

Rodriguez- Pinto, Escudero ve Gutiérrez-Cillan (2008) farkli sektorlerdeki
iretici firmalarin pazarlama yoneticileriyle yaptiklari goriismelerle yeni iirlinlerin
pazara giris boyutlariyla performans arasindaki iliskiyi incelemektedirler. Pazara girig
boyutlari; siparig, konumlandirma ve kapsam iken performans boyutlari; tatmin,
rekabetci konum, maliyet ve karliliktir. Aragtirma sonucuna gore pazara erken girmenin,
irin konumlandirmanin ve pazar kapsaminin yaygmligmin yeni iiriiniin basarisinda

temel nitelikte oldugudur.
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Smith(2012) deger temelli konumlandirma genel g¢ercevesini ileri stirmiistiir.
Bu konumlandirma ¢ergevesi satin alicinin tutumlari, tercihleri ve satin alma niyetlerini
baz almaktadir. Bu genel cergeve li¢ deger temelli konumlandirma kararlar
icermektedir: kategori c¢ergeve stratejisi (iiriin hangi kategoride), karsilagtirmali
konumlandirma stratejisi (rakiplere karsi essiz strateji) ve konum degeri (potansiyel
deger)’dir. Yazar {irlin konumlandirma i¢in degeri arttirmada strateji belirlenmesinin

referans ¢ergevesinden se¢imini dnermistir.

Arlt (2012) liman isletmelerinin fiyat-kalite iliskisine ve rakiplere gore
kiyaslamaya dayali konumlandirma kararlarinin neler oldugunu tespit etmek igin
konumlandirma ve performans arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Konumlandirma
degiskenleri kalite boyutunda yiiksek fiyat — yiiksek kalite, diisiik fiyat — yiiksek kalite;
rakipler boyutunda yiikii en kisa silirede yiikleyen/bosaltan liman, yikii eksiksiz
yiikleyen/bosaltan liman -yiikiin glivenligini en iyi saglayan liman, yilikii en az hasarla
yiikleyen/bosaltan liman, yiikii en diisiik maliyetle yiikleyen/bosaltan liman olarak

belirlenmistir.
2.2.2. Marka Odakli Konumlandirma Yaklasimi

Marka yonetimi bakis agisindan konumlandirma bir markanin belirgin
ozelliklerini agikliga kavusturmayr ve miisterilere ve paydaslara onu ¢ekici yapmay1
icermektedir (Urde ve Koch, 2014). Benzerlik noktasi (biitiin rakipler tarafindan
paylasilan benzer 6zellikler) ve farklilik noktasi (markanin belirgin yonleri) terimleri
tiiketicinin algilarini etkilemede neyin dengeli olmasi gerektigini tanimlamaktadir. Bu
stirec goriisii Ozellikle tiiketici iirlinii markalamayla ilgilidir ve biling psikolojinin

bilimsel geleneginde olusturulmustur.

Aaker ve Shansby (1982) altt konumlandirma stratejisi ortaya koymuslardir;
ozelliklere gore konumlandirma, fiyat/kaliteye gore konumlandirma,
kullanim/uygulamaya gore konumlandirma, {iriin kullanicisi/kullanicilar sinifina gore
konumlandirma, {riin sinifi ¢agrisimlarina goére konumlandirma ve rakiplere gore
konumlandirma. Aaker (1991) konumlandirma stratejilerini; iiriin 6zellikleri, soyut

ozellikler, miisteri faydalari, nispi fiyat, kullanim / uygulama kullanic1 / misteri, sohret /
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kisi olarak yeniden tanimlamistir. Crawford (1985) konumlandirma stratejilerini;

ozellikler, dogrudan ve dolayli fayda ve temsilciler olarak tanimlamistir.

Blankson ve Kalafatis (2004) konumlandirma stratejilerinin tiiketici temelli
jenerik tipolojisini 6lgen bir dlgek gelistirmek icin tiiketicilerden posta anketi yoluyla
bilgi toplayarak aragtirma yapmiglardir. Sekiz faktdrden olusan konumlandirma
stratejisi ortaya koymuslardir. Bunlar; tst klas, hizmet, paraya deger, giivenilir, ¢ekici,
iilke mengei, marka ismi ve sosyal simif konumlandirma stratejileridir. Calisma tiiketici
algilarina gore konumlandirma stratejilerini Oneren uygulamali bir aragtirmadir.
Blankson ve dig. (2008) bu arastirmada belirlenen tiiketici temelli konumlandirma
tipolojisinin firma performansma etkisini incelenmistirler. Arastirmada firma
performansi satislar, kar, pazar payi, sirket imaji, yatirimin geri doniisii, tiiketici algilart
ve firmanm amaci ile 6l¢imlenmistir. Arastirma sonucunda spesifik olarak {ist klas,
hizmet, para i¢in deger, giivenilirlik ve marka ismi boyutlarinin firma performansini

etkiledigi belirlenmistir.

Virtsonis, Harridge-March (2008) B2B web ortaminda marka konumlandirma
bilesenlerini incelemek i¢in kagit baskist yapan firmalarin web sayfalarim
incelemislerdir. Calisma sonucunda website konumlandirma bilesenleri: (1) avantajlar
ve ozellikler, (2) deger zinciri konumu ve sunumu, (3) fiyatlandirma ve deger ifadeleri,
(4) rekabet avantaji, (5) trlin ve hizmet bilgileri siiregleri (6) bilgi, (7) iliskiler ve
ortaklik, (8) liderlik iddialar1 ve kurumsal gii¢, (9) karsilastirmali tablolar, (10)
kurumsal sosyal sorumluluk olarak belirlenmistir. Yazarlar bu bilesenleri geleneksel
pazarlama karmasinin web ortaminda markalama i¢in genisletilmis versiyonu oldugunu

ileri sirmektedirler.

Fuchs ve Diamantopoulos (2010) konumlandirma stratejilerinin etkililigini
olgmek icin potansiyel otomobil satin alicilariyla uygulamali aragtirma yapmaislardir.
Konumlandirma stratejilerini tanimlamak i¢in Crawford (1985)’un konumlandirma
tipolojisini kullanmistir. Konumlandirma stratejileri; 6zellik konumlandirma, dogrudan
(fonksiyonel) fayda konumlandirma, dolayli (deneyimsel/sembolik) fayda
konumlandirma, kullanici konumlandirmadir. Calismada tim konumlandirma

stratejilerinin etkililigi arttirdig1 seklinde sonuca varilmstir.
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Backhaus, Steiner, Liigger (2011) marka iliski kalitesini (brand relevance)
olgmek icin Fischer ve dig. (2002)’nin ileri siirdiigii marka fonksiyonlarini; risk
diistirme, bilgi maliyeti azaltma ve 6zgilin imaj1 yansitan markanin sembolik anlami
degiskenlerini kullanmiglardir. Calisma B2B firmalarina yonelik yaptig1 arastirmada
ozellikle onlar i¢in markanin algilanan riski diisirmesi gerektigini dnermektedir. Bu
nedenle yazarlar marka konumlandirma i¢in bu fonksiyonlarin kullanilmasini

Onermektedirler.

Jalkala ve Keranen (2014) endiistriyel firmalara hizmet saglayicilara vaka
analizi yaparak konumlandirma stratejilerini incelemislerdir.  Arastirmaya katilan
hizmet saglayicilar i¢in konumlandirma stratejileri deger teshis edici, kiiresel ¢6ziim
biitiinlestirici, yliksek kalite alt sistemler saglayicisi, uzun donem hizmet ortagi olarak
belirlenmistir. Deger teshis edici stratejisinde miisteri operasyonlarini anlama,
endistriyel uzmanlik, siireclerde danismanlik verme kapasitesi farklilagma noktalari
konumlandirma araglaridir. Kiiresel ¢6ziim biitiinlestirici  stratejisinde teknolojik
kabiliyetleri mobilize etme ve kiiresel dlgekte biitiinlestirme kabiliyetlerine odaklanmak
konumlandirma araglaridir. Kalite alt sistemleri saglayicisi stratejisinde iirlin alt
sistemlerinin ve bilesenlerinin kalitesini arttirma konumlandirma araglaridir. Uzun
donemli hizmet ortagi stratejisinde hizmet kalitesi, ortaklik uyumu ve miisterilerle
iligkiler konumlandirma aracglaridir. Arastirma sonucunda endiistriyel hizmetler sunan

firmalarin marka konumlandirma stratejileri bu dort stratejiye gore degerlendirilmistir.
2.2.4. Uluslararas: Pazarlarda Konumlandirma Uygulamalar:

Pazar boliimlendirme terimi siklikla pazar kosullarinin algisi yerine yonetim
stratejisine karsilik olarak pazarlama yazininda yer almaktadir (Dickson ve Ginter,
1987). Bu nedenle yonetim stratejilerinde kullanilan pazar boliimii gelistirme stratejisi,
irin farklilagtirma ve talep ¢esitlendirme stratejileri firmalarin kullanabilecekleri

secenekler arasinda yer alabilmektedir (Dickson ve Ginter, 1987).

Bu kisimda ele alinan firmalarin uluslararasi pazarlarda nasil konumlandirma
yaptiklaridir. Kiiresel pazarlarda tiim rekabetci avantajini degerlendirmede bir firma her

bir iilkenin pazarinda rekabetci konumlarinin giiglii ve zayif yonlerini ve bunlarla diinya
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genelindeki kaynaklarin yayilimin etkilemesi icin nasil etkilesim kuracagini gz oniine
almaktadir (Craig ve Douglas, 2000). Uluslararasi terimi firmanin yabanci faaliyetlere
kars1 bir tutumunu veya yurt disinda ylirittiigii gergek faaliyetleri ifade etmektedir
(Johansan ve Wheidershiem-Paul, 1975). Firmalar Oncelikle yurt i¢i pazarda
konumlarimi gelistirmektedirler ve daha sonra uluslararasilasma dereceli artan kararlar
serisinin bir sonucudur (Johansan ve Wheidershiem-Paul, 1975). Kiiresel pazarlama
stratejisi calisirken islem maliyet perspektifinden gelisimsel ve kiiresel biitliinlesmeye
kadar farkli sayida bir¢ok yaklasim benimsenmektedir. Tipik olarak her biri kiiresel
pazarlama stratejisinin farkli kararlar1 veya yonlerine odaklanmaktadir ve uluslararasi
pazarlarda firmanin deneyiminde farkliliklarina bir¢gok bakimdan uygundur. Bunlar;
islem maliyet yaklasimi(giris modu sec¢imi, kontrol ve kaynaklarin maliyet ile ilgi),
standardizasyon / adaptasyon perspektifi (pazarlama karmasinin standardize veya
adapte edilmesi ile ilgili), kiiresel konfigiirasyon/koordinasyon perspektifi (firma
faaliyetlerinin farkli seviyelerde diizenlenmesi ve koordine edilmesi ile ilgili), kiiresel
biitiinlesme perspektifi (diinya pazarlar1 bir biitiin olarak goriilmesi ve operasyonlarin
bu biitiin i¢inde yapilmasi ile ilgili), evrimsel perspektiftir (firmanin operasyonlarinin
deneyim kazandikea gelistigi ve uluslararasi pazarlara genisledigiyle ilgili) (Douglas ve

Craig, 2010).

Hassan ve Craft (2005) pazar boliimlendirme temelli uluslararasi pazar
konumlandirma stratejileri gelistirmislerdir. Iki boyutlu dért stratejiden olusan matrisin
ilk boyutunda ¢ok sayidaki pazarda benzer veya farkli pazar boliimlerine gore strateji
secimleri, ikinci boyutta firmanin bir pazardaki benzer veya farklilagtirilmis imajina
gore strateji secimleri bulunmaktadir. Asagidaki sekilde stratejik pazar bolimlendirme

ve konumlandirma matrisi goriillmektedir.
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Stratejik Konumlar

Benzer Farkli
Odaklanma Optimizasyon
Benzer .. . . .
Pazar Stratejisi Stratejisi
Bolimleri Cografik Odakli Yerellesme
Farkli - o
Strateji Stratejisi

Sekil 12: Stratejik Pazar Boliimleri ve Konumlandirma Matrisi
Kaynak: Hassan, S.S., Craft, S. H. (2005). Linking global market segmentation
decisions with strategic positioning options. Journal of Consumer Marketing,

Vol. 22 Iss 2 pp. 81 — 89.

Odaklanma stratejisi, benzer uluslararasi pazar boliimlerine benzer marka
konumlandirma segenegidir. Optimizasyon stratejisi diinya genelindeki benzer pazar
boliimlerine ulagmak i¢in farklilastirilmis marka konumu gelistirmektir. Bolge odakl
strateji farkli uluslararasi pazar boliimlerine benzer stratejik konumlandirmanin
secilmesidir. Yerellesme yeni pazarlarda farkli pazar boliimlerine pazarlanan farkl
iiriinlerle giris yapmaktir. Firmalar yerel pazarlara gore kiiresel pazarlarda daha farkl
konumlandirma bi¢imlerini se¢mektedirler. Yerel pazarda basarili olan firma bu
basarisin1  kiiresel miisterilere  ulagsmak i¢in  kullanmaktadirlar.  Firmalar
konumlandirmada olgunlastik¢a segenekleri optimize etmektedirler. Pazar boliimlerinin
ve konumlandirmanin yabanci bir pazarla benzer veya farkli olmasi firmanin arastirma
ve gelistirme yaparak o pazara uygun stratejiyi segmesini gerektirmektedir (Hassan ve

Craft, 2005).
2.2.4.1. Farklilastirma

Bu strateji firmanin sundugu iiriin veya hizmeti farklilagtirarak, tim sektdrde
benzersiz olarak kabul edilen birsey yaratmaktir. Cok farkli sekillerde farklilastirma
stratejisi uygulanabilir: tasarim veya marka ismi, teknoloji, Ozellikler, miisteri

hizmetleri, satict ag1, vb. (Porter, 2008).
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Farklilastirma pazar boliimlendirmeden farklidir. Farklilagtirma bir firmanin
miisterilerine hangi yollarla essizligi sunabildigidir (Grant, 2010). Bu essizlikler
tutarlilik, giivenilirlik, statii, kalite ve inovasyon gibi degiskenleri igerirken pazar
boliimlendirme miisteri gruplari, yerlesim ve iiriin tipleri agilarindan firmanin nerelerle
ilgilendigini icermektedir (Grant, 2010:249). Sektorde ayricalikli {irlin iireten tek firma
olmanin istiinligiinii elinde bulundurmay1 ve bunu korumay1 hedefleyerek farkliligin
miisteriler tarafindan yiiksek fiyat 6demeye istekli olunmasin1 hedeflemektedir (Besler,

2013).

Kalafatis, Tsogas ve Blankson (2000) isletme pazarlari i¢in konumlandirma
kavrami ileri silirdiikleri calismalar1 sonucunda farklilastirma boyutlari; liderlik,
giivenlik, bulunabilirlik, sunumlarin ¢esitliligi, iiriin performansi, kisisel temas, kolay is
yapabilme ve fiyatlandirma olarak belirlenmistir. Calismada {i¢ farkli konumlandirma
stratejisi ileri siiriilmiistiir. 1lki kolay is yapma stratejisi iilke ¢apinda yaygmligi ve
malzeme ve iiriinlerinin cesitliligiyle iliskilidir. Ikincisi, kisisel temas, iist seviye
dagitim yonetimine ve kisisel iligkileri gelistirme gibi isbirlik¢i faaliyetlerin temel
fonksiyonel bilgisine sahip olmasiyla iliskilidir. Ugiinciisii iiriin performans: sektdrde
uzun siire ayakta kalabilmesiyle iliskilidir. Ayrica arastirmada incelen sirketlerin

hi¢cbirinin herhangi bir konumlandirma stratejisinde baskin olmadigi ortaya konmustur.

Ulaga (2006) satin alma yoneticileriyle yaptiklar1 goriigmelerle deger yaratim
stirecinde farklilagmay1 incelemislerdir. Arastirma sonucunda tedarik¢i firmalarin
farklilasma noktalart; hizmet destegi, kisisel etkilesim, tedarik¢inin know-how’u, pazara
erisim siiresi, iirlin kalitesi, dagitim performansi ve maliyetlerdir. Sonu¢ olarak iligki
faydalar1 maliyetten daha fazla farklilagsma igin potansiyele sahip oldugu ortaya

cikarilmistir.

Raddats (2011) endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren Tliretici firmalarla
goriigme yaparak pazar farklilastirma kaynaklarin1 ve hizmet stratejileriyle iliskilerini
incelemislerdir. Arastirma sonucunda farklilagtirma kaynaklari, kendi iiriinleriyle destek
hizmetlerin biitiinlestirilmesi (fiziksel kaynaklar), diger OEM’lerle iliskiler (iligkisel

kaynaklar), miisterilerle iligkiler (iligskisel kaynaklar) olarak belirlenmistir. Arastirmada
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herbir farklilastirma kaynag: igin farkli hizmet stratejisi onerilmistir. Ornegin diger

OEM’ler ile farklilagsma kaynagi kullanildiginda hizmet yayma stratejisi izlenmektedir.

Uriin Farklilagtirma

Uriin farklilagtirmada bir iiriin, fiyati da dahil olmak {izere herhangi fiziksel
veya fiziksel olmayan firlin Ozellikleriyle rakiplerinden farklilastirilarak tiiketiciler
tarafindan algilanmasi saglanir (Dickson ve Ginter, 1987). Farklilastirma {iriiniin belirli
ozellikleri temelli olabilir; ticari markalar, ticari isimler, ambalaj 6zellikleri, tasarim,
renk veya stil (Black, 1951). Murphy ve dig. (1987) iiriin farklilagtirma kriterlerini
ekolojik etki (kaynak tliikenmesi, niifus artis1 ve yogunlugu, enerji tiikketimi, kirlilik),
toplumsal etki (saglik ve gilivenlik, esitlik, giizellik, insani degerler, makro verimlilik),
iriin performansi (operasyon Ozgiinlestirilmesi, glivenilirlik, dayaniklik, giivenlik,
mikro verimlilik, garanti), lirlin genigletme (bilgilendirici reklam, etiketleme, birim
fiyatlama, sirket imaj1 ve itibari, satis destegi), liriin tasarimi (stil ve renk, modelin
modasmin ge¢me), iirliin slisleme (ikna edici reklam, sisirme, yiliksek baskili satis)

olarak belirlemislerdir.
Satis, Tutundurma ve Dagitim Faaliyetlerini Farklilagtirma

Pazarlama karmasmin diger bilesenleri (reklam, tutundurma, kisisel satis)
aracilifiyla mevcut {lirlin sunumlarinin essizligi ve istenilirligiyle ilgili miisteri algilart
degistirilmek istenebilir (Boulding ve dig., 1994). Boulding ve dig. (1994) ikincil
verilerle dayanikli iirlinler ireticilerini inceledikleri calismalarinda essiz iletisim
mesajina sahip olanlarin gelecekteki olumsuz fiyat elastikiyetinden daha az
etkilendiklerini tespit etmislerdir. Fiirst ve dig. (2017) coklu satis kanallar1 arasinda
segment ve gorev sorumluluklarinin ¢oklu kanal sistemindeki iliskileri nasil etkiledigini
arastirmiglardir. Coklu kanal segment farklilagtirma miisterileri i¢in sorumluluklarda
kanallarin  farklilasmast ve boylece farkli segmentlere odaklanmadir. Gorev
farklilastirma miisteriyle ilgili islevler i¢in sorumluluklarin farklilagmasidir ve boylece
farkli gorevlere odaklanmadir. Arastirma sonucunda segment farklilagtirmanin yatay
catigmay1 azalttig1 isbirligini engelledigi; gorev farklilastirmanin dikey ¢atigsmay1

azalttig1 ve igbirligine tesvik ettigi bulgular tespit edilmistir.
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2.2.4.2. Maliyet Liderligi

Maliyet liderligi miisteriye deger yaratmayan ancak maliyet unsuru olan
faaliyetlerin ortadan kaldirilmas1 ya da deger yaratilmalar1 agisindan tekrar gozden
gecirilmesidir (Besler, 2013). Daha acik ifadeyle maliyet liderligi, verimli dlgiide faal
tesislerin kurulmasini, deneyimlerden gii¢lii maliyet diistislerinin elde edilmesini, siki
maliyet ve genel giderler kontroliinii, kiigiik miisteri hesaplarindan kaginilmasini ve
AR&GE, servis, satis giicii, reklamlar, vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza
indirilmesini  gerektirmektedir  (Porter, 2008). Bunun sonucunda rakiplerin
maliyetlerinden daha yiiksek diizeyde fiyat indirimleri yapilarak pazar paylar
arttirllmaktadir. Ancak diistik bir toplam maliyet konumuna ulagmak, ¢cogu kez rakiplere
gore yiiksek bir pazar payr veya hammaddelere daha kolay erisim gibi istiinliikler
gerektirmektedir (Porter, 2008). Diigiik maliyetli bir konuma sahip olmak, biiyiik
giiclerin varligina ragmen, firmaya sektoriinde ortalamanin tistiinde getiriler saglar ve

firmay1 tiim bes rekabet giiciine kars1 korur (Porter, 2008).

Phillips ve dig. (1983) iiriin kalitesi ve maliyetlere gore firmalarin nispi pazar
konumlarin1 ve yatirim geri doniis oranlarini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda
maliyet konumunun firma performansinin énemli bir belirleyicisi oldugu agiklanmaistir.
Ayrica c¢aligmada iiriin kalitesinin dogrudan firma performansina etkisinin olmadigi ve
sadece sermaye Uriinleri ve dayanikli tiiketici {irlinleri lireten firmalarin performansina

iiriin kalitesinin etki ettigi gozlenmistir.

Aulakh ve dig. (2000) yiikselen ekonomilerdeki firmalarin ihracat
stratejilerinden maliyet liderligi, farklilagtirma, pazarlama standardizasyonunun ihracat
performansina etkisini arastirmiglardir. Arastirma bulgularina gore maliyet liderligi
stratejisi, firmanin hedef pazar1 gelismis ve gelismekte olan iilkeler olmasi durumunda
ithracat performansini arttirmaktadir. Ancak gelismis lilkeler hedef pazar oldugunda bu
durum biraz daha belirsizdir. Farklilagtirma stratejisi gelismekte olan {ilkelerde hedef
pazar gelismis iilkeler oldugunda ihracat performansini arttirmaktadir. Ciinkii gelismis
pazarlar biiyiilk ve sofistike olduklarindan kalite, teknoloji vb. agilardan farklilagsan
firmalar basarili olabilmektedir. Ayrica pazarlama karmasi degiskenlerinin tilkelere gore

adapte edilmesi de ihracat performansini arttirmaktadir. Pazarlamada standartlagmig
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program yaklasimi firmalarda ihracat performansina olumsuz etkisinin bulundugu tespit
edilmigtir. Standartlagtilimis pazarlama yaklagiminin basarisiz olmasi ihra¢ eden iilke ile

pazar arasindaki kiiltiirel farkliligin ¢ok yiiksek olmasidir.
2.2.4.3. Odaklanma

Odaklanma stratejisi belirli bir hedefe ¢ok iyi bir hizmet sumak ve her bir
fonksiyonel politikanin bunu goz Oniline alinarak gelistirilmesine dayanmaktadir.
Firmalar bu tiir stratejilerle hedef miisteri kitlesinin ihtiyaclarini daha iyi karsilayarak
farklilasmay1 yada bu hedef miisteri kitlesine hizmet vermekle maliyetlerini diislirmeyi

veya her ikisini de saglayabilir (Porter, 2008).

Li ve Li (2008) Cin’deki yabanci ve yerli firmalarin pazarlama stratejilerinin
finansal performansa etkisini aragtirmiglardir. Calismada firmalarin belirli bir pazara
odaklt olunduklarinda maliyet liderligi, farklilastirma veya iki stratejiyi birden
izlemelerinin firma performansina etkileri arastirilmaktadir. Aragtirma bulgularina gore
pazar odaklanma diizeyi disiik oldugunda maliyet liderliginin pozitif etkisi
azalmaktadir. Bulgulara goére ayrica daha disiik pazar odaklanmasinda ve daha
rekabetci pazarda farklilagtirma stratejisi daha iyi firma performansi saglayacaktir. Son
olarak her iki stratejinin birlikte kullantminin firmalar agisindan zorluklar getirecegi
belirtilmistir. Ozellikle Cinli firmalarimn ikili strateji izlemede daha az basarili oldugu
tespit edilmistir. Cinli firmalarin maliyet liderligi stratejisinde daha basarilt oldugu
tespit edilmistir. Arastirma jenerik stratejilerin firma basarisindaki roliiniin 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Schilke ve dig. (2009) standardizasyon ve performans arasindaki iligkiyi
orgiitsel faktorlerin araci etkisiyle birlikte arastirmislardir. Arastirma bulgularina gore
standardizasyon kullanan firmalarin  maliyet liderligi izlemesi durumunda
performansina olumlu etkisi olmaktadir. Ayrica standardizasyonun hem B2B hem de

B2C firmalarinin performansina olumlu etki yaptigi sonucuna varilmastir.
2.3. IHRACAT PERFORMANSI ve OLCUMLENMESI

Genel firma performansinin oldugu gibi spesifik olarak ihracat performansi da
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giin gectikce akademik yazinin ilgisini ceken konulardan birisidir. Thracat performansi
akademik yazini uluslararasi pazarlamada muhtemelen en yaygin aragtirilan ve en az
anlagilan konulardan biridir (Sousa ve dig., 2008). Akademik yazinda Tookey
(1964)’nin firma diizeyinde ihracat basaristyla ilgili arastirmasi bu alanda yapilmis ilk
caligmalardan biri olarak kabul edilmektedir (Lages, 2004; Lages, Lages ve Lages,
2005; Sousa, 2004; Leonidou, Katsikeas ve Samiee, 2002). Thracat performans1 genel
tanim1 yurt iginde iiretilmis mallarin ve hizmetlerin diger {ilkelerde satilmasinda
firmanin veya iilkenin cabalarinin goreceli basarisi veya basarisizligi seklindedir
(en.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 15.03.2017). Ihracat performans: ihracat satislari,
ihracat karliligi ve ihracat artist dahil olmak iizere iic boyutu iceren bir firmanin
uluslararasi satiglarinin ¢iktis1 olarak da tanimlanmaktadir (Shoham, 1997). Ayrica bir
firmanin yabanci iilkeye iiriinlerini ihra¢ ederken amaglarini yerine getirme orani tanimi

da ihracat performansi i¢in yapilmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994).
2.3.1. Ihracat Performansinin Isletmeler Acisindan Onemi

Ihracatta yer alan tiim taraflar oldukca yiiksek kazanimlar elde etmektedir. Bu
nedenle ihracat hem iilke ekonomisi hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan énemli
bir dis ticaret yontemidir. Ulke ekonomisi acisindan déviz rezervlerine ve ithalati
kargilamaya katkida bulunmaktadir. Firmalar agisindan satiglarda artma saglamakta ve
yabanci rakiplerden farkli kiiltir ve talebi nasil karsilayacagini 6grenmektedir.
Tiiketiciler ise, acisindan ¢esitliligin artmasit ve fiyatlarin diismesine katkida
bulunmaktadir (Czinkota, 1999). Ihracatin sozii edilen bu énemli yanlarindan dolay1
hem firmalar hem de iilkeler daha fazla ihracat rakamlarina ulasmak istemektedirler. Bu
nedenle ihracat performans: arastirmalar1 yayginlik kazanmaktadir. Ayrica TIM ihracat
odiilleri, ihracatin yildiz1 odiilleri, altin fil ihracat odiilleri gibi 6diillendirmelerle
firmalarin daha fazla ihracat yapmalari tesvik edilmektedir. Ornegin 2016 yili TIM

ihracat odiillerini THY, Pegasus ve Calik Enerji almistir.

Ihracat performansi ihracatc1 isletmenin ama¢ ve hedeflerine ulasma
gostergesidir. Belirlenen donemde ortaya konan cikti (performans) yapilan/harcanan
emek, para, zamanin etkinligini tanamlamaktadir. Thracat performansmin dlgiimlenmesi

isletmenin basta pazarlama olmak iizere tiim birimlerinin, hatta tepe yonetiminin karar
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alma planlama, uygulama, vb. her alanindaki bilgi ve becerilerinin ortaya konmasidir.
Cilinkii bilgi bir isin yapma bi¢imini, performans ise, ortaya c¢ikan sonucu

tanimlamaktadir.

Pazarlamada performans Olg¢ekleri en 6nemli giincel konulardan biridir. Bu
konuya hem akademik hem de yonetimsel alanin ilgisi giin gectikge artmaktadir.
Akademik a¢idan pazarlama aragtimacilart ihracati uluslararasi pazarlamada teori insasi
icin umut verici bir alan olarak gérmektedirler (Zou ve Stan, 1998) Ornegin, bu konu
Journal of Marketing’in 2004 yili 6zel sayisi ve 2004 yilinda Pazarlama Bilimi
Enstitiisii (Marketing Science Institute)’nin diizenledigi konferansin temel temasi olarak
islenmistir (Lages ve dig., 2005). Yonetimsel agidan ise, performans dl¢limii onemlidir
clinkii mevcut ve istenen performans arasindaki mevcut performans bosluklarini
tanimlamakta ve bosluklar1 kapatmaya yonelik ilerleme belirtisi saglamaktadir. Dikkat
cekici olarak segilen temel performans gostergeleri, performansi artirmak i¢in harekete

gecilecek yeri tam olarak tanimlaamaktadir (Weber ve Thomas, 2005).
2.3.2. Temel Performans Gostergeleri

Genel anlamda firmalar tarafindan uygulanan dort tip performans gostergesi

bulunmaktadir (Mone ve dig., 2013; Parmenter, 2010). Bunlar;

* Temel Sonu¢ Gostergeleri (KRI), kritik basar1 faktoriiyle ilgili performansi
yansitmakta ve isin nasil yapildigini tanimlamaktadir.

* Sonug Gostergeleri (RI), yapilan seyi, basarilanlar1 yansitmaktadir.

* Performans Gostergeleri (PI), yapilmasi gerekenleri yansitmaktadir.

* Temel Performans Gostergeleri (KPI), ciddi sekilde performansi arttirmak

icin yapilmasi gerekenleri gostermektedir.

Gostergeler birbirine benzemekle birlikte arasinda performansin degisik
ozelliklerini yansitmasit bakimindan farkli 6zellikler bulunmaktadir. Birinci olarak temel
performans gostergelerinin Ozellikleri; finansal olmamasi, siklikla o6lgiilmesi, {ist
yonetim tarafindan ele alinmasi, yapilmakta olan isin c¢alisanlar tarafindan tam olarak
anlagilmasin1 saglamasi, sorumlulugun paylasimini ve yakin caligmay1 saglayacak

Olgeklerin olmasi, temel degerlere 6nemli etkisinin olmasi, isin iyi yapilmasi i¢in cesaret
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verici olmasidir. Ikinci olarak temel sonug gostergeleri; miisteri tatmini, vergiden
onceki kar, mdsterilerin karlilifi, c¢alisanlarin tatmini, yatirilan sermayenin geri
doniisliinii igermektedir. Performans gostergeleri satislarda artis ylizdesi, miisteri
sikayetleri, zamaninda teslim oranlar1 gibi finansal olmayan Olcekleri igerirken sonug

gostergeleri net kar, kapasite oran1 gibi finansal 6l¢eklerdir (Parmenter, 2010).

Cogunlukla temel sonu¢ gostergeleri ile temel performans gostergeleri
birbiriyle karistirllmaktadir. Cogu zaman temel performans gostergeleri ile aslinda
onemli sonug¢ gostergeleri kastedilmektedir. Aradaki fark temel sonu¢ gostergelerinin
meydana gelip sonuglanmis olaylart 6lgmek {izerine oldugu ve finansal, miisteri
Olgeklerini kullanmalaridir. Temel performans gostergelerine ornek olarak oOrgiitiin
olumlu imaja sahip olmak gibi bir stratejik amacinin gergeklesip gerceklesmedigini
diizenli sekilde yonetim ekibinin bir araya gelip degerlendirme yapmasidir. Temel
performans oOlgekleriyse stratejik kararlarin sonuglariyla ilgilidir, genellikle finansal
olmazlar ve her bir firma acisindan farkli degerlendirme setini icermektedir. Ornegin
yeni iirlinlerle yeni miisteriler edinmeyi hedefleyen Apple firmasi ile mevcut iiriinlerle
mevcut misterileri hedefleyen diger iireticiler arasinda tamamiyla farkli temel
performans gostergeleri seti bulunmaktadir. Bu Steve Jobs’un 1997°de tekrar sirketin
basina gectiginde taktiksel takim yoneticilerine diisiik fiyatl klonlarin yerine Apple’in
farklilastirilmis ve premium fiyathi bilgisayarlar iiretmesi gerektigi (Gehani, 2013)
aciklamasinda anlasilabilir. Temel sonug¢ gostergeleri ise, bir endiistri sinifindaki

sirketler icin genellikle benzer olabilmektedir ve pazarlama gdsterge panellerinde

kullanilabilmektedir (www.brightmetrics.com, Erisim Tarihi: 27.04.2016). Temel sonug
gostergelerine ornek olarak orgiitiin belirli donemlerdeki pazar paylari, satiglart gibi

rakamsal ifadelerdir.

Pazarlama teorisyenleri tarafindan 6nemli sonug¢ gostergeleri birbiriyle iliskili
ancak ayr terimlerle ifade edilmektedir. Akademik yazinda pazarlama etkililigi,
pazarlama verimliligi, pazarlama {iretkenligi, pazarlama performansi ve pazarlama
Olcekleri gibi temel pazarlama terminolojisi ortaya c¢ikmaktadir (Gao, 2010). Bu
kavramlar birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmemektedir. Ornegin ¢esitli yazarlar

tarafindan iiretkenligin hem pazarlama maliyetlerinin hem de onlarin sonucu olusan
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gelirin Ol¢timiiyle 1ilgili oldugu ileri siiriilmektedir (Gao, 2010). Yani pazarlama
iiretkenligi, etkililik ve verimliligi i¢inde barindirmaktadir. Bu kavramlarin her birinin

ne anlam tasidg1 performansi anlayabilmek icin 6nemlidir.

Uretkenlik en az cabayla en fazla ¢iktiy1 verecek biitiin iiretim faktdrleri
arasinda denge kurmaktir (Drucker, 1973). Ekonomide iiretkenlik genellikle faaliyetin
gerektirdigi girdileri ekonomik faaliyetin ¢iktilara oram1 veya arzu edilir ciktilara
(satislar, karlar gibi) ekonomik girdilere (isglicii, sermaye gibi) doniistiirme olarak
tanimlanmaktadir (Lou ve Donthu, 2006). Pazarlamada iiretkenlik verimliligi arttirma
kapsaminda pazarlama ¢iktilarinin pazarlama girdilerine orani olarak tanimlanmaktadir
(Erem ve Giirdal, 1990). Girdiler olarak pazarlama faaliyetlerini ve ¢iktilar olarak da
firma konumunu temel alan Rust ve dig. (2004) pazarlama iiretkenligi modeli asagida

yer almaktadir.
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Pazarlama Faaliyetleri Firma

Taktiksel Faaliyetler Stratejiler

—> Reklam, hizmet gelistirme, vb. AR Tutundurma stratejisi, tiriin €

stratejisi, kanal stratejisi vb.

l l

Pazarlama Varhklan

Miisteri Etkisi e s
Tutumlara etki, tatmine etki, vb. ?| Matka denkhgl‘,/}in ligteri denklig,
Pazar Etkisi Pazar Konumu
Pazar pay1 etkisi, satis etkisi, vb. > Pazar payi, satiglar, vb.
Finansal Etki Finansal Konum
ROI, EVA, vb. e Karlar, nakit akist, vb.
Firma Degerine Etki Firmanin Degeri
MVA > Pazar degeri

Sekil 13: Pazarlama Uretkenligi Modeli
Kaynak: Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastava, R. K.
(2004). Measuring marketing productivity: Current knowledge and future
directions. Journal of marketing, 68(4), 76-89.

Yukaridaki sekil pazarlama iiretkenligini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
Firmanin genel konumunu belirli pazarlama faaliyetleriyle ne sekilde etkildegini
gostermektedir. Firmanin pazarlama stratejileri reklam kampanyalari, markalama
caligmalari, sadakat programlari, vb. gibi taktiksel faaliyetleri etkilemektedir. Taktiksel
faaliyetler miisteri tatmini, markaya doniik tutum, sadakat vb. agilardan miisteriyi

etkilemektedir. Miisterileri bu acilardan nasil etkilendigini Olgen gostergeler marka
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varliklarima dontstiiriilmektedir. Miisteri davranigi pazari, pazar paymi ve satiglari
etkilemektedir (Rust ve dig., 2004). Erem ve Giirdal (1990) pazarlama iiretkenliginin
Olciimiinde goreceli pazar payi, goreceli fiyat, satislar ve pazarlama harcamalari
degiskenlerini kullanmislardir. Pazarlama {iiretkenligine etki eden bagimli degiskenler
olarak iiriin hatt1, kalite katsayisi, 6zel iiretim, perakende noktalarinin sayisi, distribiitor
sayi1s1, Uiriin modifikasyon katsayisi, perakendecilerin yeniden siparis verme sikligini ele
almiglardir. Arastirma bulgularinda Ornek kiitlenin kaliteli veya kalitesiz iirtinler
iretmesinin pazarlama iretkenligine etkisinin olmadigi, perakende noktalarinin

sayisinin ise olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir.

Verimlilik yapilmakta olan isi daha iyi yapabilmektir ve maliyetlere
odaklanmak anlamini tagimaktadir. Miisteri merkezli bakis acistyla bakildiginda
pazarlama verimliligiyle diisik maliyetle miisteri tatmini saglanilabilecegi
savunulmaktadir (Gao, 2010). Wang ve dig. (2010) veri zarflama teknigi ve gri iliski
analizi ile elektronik baski devre endiistrisinde iiretim ve pazarlama verimliligini
Olgmiislerdir. Pazarlama verimliligi yillik gelir, karlilik, kazang saglamada pazarlamanin

kapasitesi, operasyonel pazarlama kapasitesi gostergeleri ile 6l¢iilmiistiir.

Pazarlamada etkililik ulasilan sonucglarin kullanilan varliklara oranidir
(Phillips, 1941). Yani pazarlama ne kadar etkiliyse kullanilan varliklardan o kadar
biiyiik oranda sonuglar basarir. Etkililik yapilmakta olan isi en iyi sekilde yerine
getirmektir. Gelir getirmek, pazarlar olusturmak ve mevcut liriin ve pazarlarin
ekonomik ozelliklerini degistirme firsatlarina odaklanmaktadir. Verimlilik isleri dogru

yapmak iken, etkililik dogru isler yapmaktir (Drucker, 1973).

Son olarak pazarlamanin temel performans gostergelerinden miisteri 6lgekleri
(tatmin, tekrar satin alma niyeti, vb.) ihracat performansinin diger énemli yoniidiir.
Omegin  miisteri  olgeklerinden  tatmin  etkili pazar béliimlendirme ile
saglanabilmektedir.  Cilinkii  pazar  bolimlendirme  firmalara  miisterilerinin
gereksinimlerini tam olarak belirleyerek firma kaynaklarini ona doniistiirmeye katkida
bulunmaktadir. Ayrica pazar bdliimlendirme miisteri anlayisini ve miisteri uyum
stirecini gelistirebilir ve iliski inga etmeye olanak saglayabilir (Diamantopoulos ve dig.,

2014). Miisteri olgekleri davranigsal (gozlenen) ve tutumsal (goézlenemeyen) olmak
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iizere iki grupta incelenebilir (Gupta ve Zeithaml, 2006). Gozlemlenebilir degiskenler,
bir {irliniin veya hizmetin satin alinmasi veya tliketilmesi ile ilgili miisterilerin
davraniglarini igerir. Yeni miisterilerin sayisi, miisteri elde tutma oranlar1 ve miisteri
yasam boyu degerleriyle ilgilidir. Gozlemlenemeyen degiskenler arasinda miisteri
algilart (6r. Hizmet kalitesi), tutumlar (6r. Miisteri memnuniyeti) veya davranigsal
niyetler (0r., Satin alma niyeti) bulunmaktadir. Gozlenemeyen degiskenlerden en ¢ok
kullanilanlar1 miisteri tatmini, hizmet kalitesi, sadakat/satin alma niyetidir. Gozlenebilir
degiskenlerden en c¢ok kullanilanlari yeni miisteri edinme, miister elde tutma, gapraz

satis rakamlari, miisteri yasam boyu degeri hesaplamasi, miisteri denkligidir.

Son zamanlarin en popiiler gézlenemeyen degiskenlerinden birisi olan net
tavsiye orant (Net Promoter Score-NPS) miisteri iligkilerinde sadakati oOlgerek
performans analizi yapmaya yarayan bir diger yontemdir. Net tavsiye orani
hesaplanirken miisterilerin sirketi arkadaslarina ne kadar tavsiye ettigini 1-10 arasinda
puanlamasi istenmektedir. Bu puanlamalara gore sirketlerin net destek¢i orani
belirlenmektedir. Diinya klasinda sadakat oranina sahip sirketler %75-80 oraninda net

desteke¢i oranina sahiptir (Reichheld, 2003).

Misterilerinin firmayla ilgili net destek¢i orami gibi genel goriislerini
toplayabilmesi bilgi tekonolojileriyle miimkiin olabilmektedir. Thracat performansimin
anlasilir sekilde sunumunun pazarlama gosterge panelleri bilgi teknolojilerinin de
gelismesiyle yayginlasmaktadir. Pazarlama gosterge panelleri karmasik excel tablolari
veya modellerin 6zetlenerek gorsel bir sunumunun hazirlanmasidir. Gosterge panelleri
isletmeyle pazarlama arasinda sistemin c¢alisma durumunu gostermektedir ve
pazarlamanin genellikle kullandigr Olceklerden (website trafik bilgisi, yanitlama
oranlari, vb.) ilgili ii¢ agiy1 iceren; miisteri kazanma (izleyici payi, vb), miisteri elde
tutma (clizdan payi, vb) ve miisteri deger artirnmi (premium fiyat, vb.) daha karmasik

performans dlgeklerine dogru evrimlesmektedir (Mone ve dig., 2013).
2.3.3. Ihracat Performansini Belirleyici Onciil Faktorler

fhracat performans belirleyicileri firmanmin ihracatlarmin basarili  olup

olmadigmi belirleyen faktdrlerdir (Roxo, 2014). Ihracat performansmi belitleyici
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faktorler literatlirde gesitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele alinmistir. Zou ve
Stan (1998) 1987 ve 1997 yillarn arasinda ihracat performans: belirleyicileri
aragtirmalarin1 incelemisler ve performans belirleyicilerini i¢sel ve digsal olmalarina ve
kontrol edilebilir ve kontrol edilemez olmalarma gore smiflandirmislardir. Igsel
performans belirleyicileri; ihracat performans stratejisi (genel ihracat stratejisi, ihracat
planlama, vb.) yonetim tutumlari ve algilamalart (ihracat katilimi ve destegi,
uluslararasi oryantasyon, vb.), yonetimsel 6zellikler (yoneticinin uluslararasi deneyimi
ve egitimi), firmanin 6zellikleri ve rekabet¢iligi (firmanin boyutu, yasi, vb.)’dir. Dissal
performans belirleyicileri; endiistri Ozellikleri (endiistri teknoloji yogunlugu ve
degiskenlik diizeyi) yabanci pazar Ozellikleri (ihracat pazar cekiciligi, rekabeti,

engelleri), yurt i¢i pazar 6zellikleridir.

Zou ve dig. (2002) Cinli ihracatcilar ile yaptiklart arastirmada firmanin ihracat
pazarlama kabiliyetlerini ihracat performans belirleyicileri olarak tanimlamislardir.
Arastirma modeline gore pazarlama karmasini olusturan fiyatlandirma, dagitim, iletisim
ve Uriin gelistirme kabiliyetleri diisitk maliyet ve markalama iistiinliiklerini etkilemekte
ve bunlar da ihracat finansal performansini etkilemektedir. Morgan ve dig. (2004)
ithracat girisimi performansinin belirleyicisini kurduklar1 model yardimiyla ihracat
pazarinda konumsal istiinliik olarak tanimlamiglardir. Konumsal iistiinliigii etkileyen iki
degisken ise, ihracat pazarinda rekabetin yogunlugu ve kaynaklara erisim kapasitesi

bilesenlerinden olusan rekabet¢i stratejidir.

Percin (2005) Istanbul Sanayi Odasina kayith ihracatgilarla yaptigi ¢aligmada
ihracat performansint etkileyen faktorleri bes boyutta incelemistir. Bunlar; ihracat
pazarlama stratejileri, cevresel faktorler, firma 6zellikleri, yonetici 6zellikleri ve diyalog
kosullaridir (cografi uzaklik, e-ticaret). Ayrica firmalar1 gruplandirmak i¢in ihracat
performans Olciileri, ihracat yogunlugu, ihracat yapilan {ilke, hedeflere ulasma
dereceleri alinmis. Bu ozelliklere gore gruplara ayrilan ihracat¢i firmalarin ihracat
performanslarini etkileyen faktorlerinin degisim gosterdigi sonucu elde edilmistir.
Maurel (2009) Fransiz sarap iireticileriyle yaptig1 arastirmada ihracat performansinin

belirleyicilerini igsel, digsal ve strateji iliskisel olarak tanimlamistir. Arastirma
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bulgularina gore igletme ortakligi, yenilik¢ilik, firma biiyiikliigii, etkin ihracat katilimi

ihracat performansiyla yiiksek diizeyde iliskilidir.

Grandinetti ve Mason (2012) ihracat performansini belirleyicisi olarak
firmanin ihracat disindaki uluslarasilagma big¢imlerini incelemislerdir. Dogrudan
yatirim, uluslararasi ortakliklar ve kiiresel kaynaklar olarak belirlenen uluslararasilasma
bigimlerinin ihracat performansini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Kayabagi ve
Mtetwa (2016) ihracat performansinin Onciilleri olarak ihracat pazar oryantasyonu,
pazarlama etkililigi ve pazarlama kabiliyetlerini tanimlamislardir. Calismada pazarlama

etkililiginin ihracat performansini etkiledigi sonucu ¢ikarilmaistir.
2.3.4. Ihracat Performansi Nesnel ve Oznel Olgekler

fhracat performansi nesnel ve oOznel Olcekler olmak iizere iki sinifta
incelenebilir (Sousa, 2004). ihracat yogunlugu, ihracattaki satis hacmi ve ihracat pazar
pay1 gibi mutlak degerler temelli gostergeler nesnel 6l¢ekler olarak tanimlanmaktadir.
Algilanan ihracat basarisi ve ihracat satiglarindan tatmin vb algisal veya tutumsal
performansi dlgen gostergeler performansin 6znel dlgekleridir. Ancak gegmiste yapilan
caligmalardan ¢ikarilan sonuglara gore nesnel veya 0znel dlgekler ihracat performansini
Olgmede yeterli olmamaktadir (Lages ve Sousa, 2003). Bu nedenle farkli tiirdeki
gostergeler biraraya getirilerek olusturulan performans oOlgekleri tercih edilmektedir.
Ihracat performans gostergeleri degisik acilardan yorumlanan faktorlerin birlesimiyle
olusturulmaktadir (Carneiro ve dig., 2007). Ornegin firmalarin ihracattaki basarisini
Olglimlemede hem nesnel hem de 6znel Slgeklerin kullanilmasi, statik veya dinamik
yaklagimlarin gelistirilmesi, uzun dénemli veya kisa donemli dl¢limlerin yapilmasi gibi
teknikler gelistirilmektedir (Lages ve Sousa, 2003). Asagidaki tabloda nesnel ve 6znel

Olcekler gosterilmektedir.
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Tablo 10: Nesnel ve Oznel hracat Performans1 Olgekleri

Nesnel Olgekler

Oznel Olgekler

Satisla ilgili
Ihracat yogunlugu
fhracat yogunlugundaki artigt
Ihracatta satis artis1
Ihracat satig hacmi
[hracatta satis verimliligi
Kar ile ilgili
fhracatin karlihig
[hracatta kar marjt
[hracattaki kar marj1 artigt
Pazar ile ilgili
fhracat pazar pay1
fhracat pazar pay1 artigi
Pazar ¢esitlendirme

Satisla ilgili
Ihracat yogunlugu
fhracat yogunlugu artist
Rakiplere gore ihracat yogunlugu artisi
Ihracat satig hacmi
Ihracat satis biiyiimesi
Rakiplere gore ihracat satis hacmi
Rakiplere gore ihracat satiglari artist
Ihracat satiglari yatirim geri doniis orani
Rakiplere gore ihracat satiglar1 yatirim geri doniis oran
Kar ile ilgili
fhracat karhilig
[hracat kar marji
Ihracat kar marj artis1
Rakiplere kiyasla ihracat karlilig:
Pazar ile ilgili
[hracat pazar pay1
fhracat pazar pay1 artisi
Rakiplere kiyasla Thracat pazar pay1
Rakiplere kiyasla ihracat pazar pay: artisi
Pazar ¢esitlendirme
Yeni pazara giris orani
Rakiplere kiyasla yeni pazara giris orani
Pazarda tutunma orani
Genel
Genel ihracat performansi
Rakiplere kiyasla genel ihracat performansi
Ihracat basarisi
Beklentileri kargilamak
Rakipler firmanin ihracat performansini nasil derecelendirir?
Stratejik ihracat performansi
Firmanm Cesitli Yonetim Amaclariyla Ilgili
fhracatin firmanim biiyiimesine katkist
fhracatin firmanin yonetim kalitesine katkist
Distribiitor iliskilerinin kalitesi
Distribiitor iliskilerinin rakiplere kiyasla kalitesi
Miisteri memnuniyeti
Rakiplere kiyasla miisteri memnuniyeti
Rakiplere kiyasla miisteri iliskilerinin kalitesi
Rakiplere kiyasla iirtin / hizmet kalitesi
Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin itibar
Yeni teknoloji / uzmanlik kazanmak
Yurtdis1 biling ve imaj olusturma
Rekabet baskisina tepki ile ilgili hedeflerin gerceklestirilmesi

Kaynak: Sousa, C. M. (2004). Export Performance Measurement: An Evaluation of

The Empirical Research in The Literature. Academy of Marketing Science

Review, 2004, 1.
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Ihracat Performanst Nesnel Olcekler

fhracat performansinin nesnel dlgekleri satis, kar ve pazarla ilgili dlgeklerdir.
Satisla ilgili dlgekler; ihracat yogunlugu, ihracat yogunlugu artisi, ihracat satiglar artisi,
ithracat satis hacmi ve ihracat satig verimliligidir. Karla ilgili 6l¢ekler ihracat karliligi,
ihracat kar marj1 ve ihracat kar marj1 artisidir. Satislar ve karlar sabit degerlerdir. Ancak
satis ve karlardaki artiglar , gegmis bir periyottaki ihracat satiglari ve karlarindaki
degisimi gostermektedir (Zou ve Stan, 1998). Pazarla ilgili 6lgekler ise, ihracat pazar
pay1, hracat pazar payi artig1 ve pazar ¢esitlendirmedir (girilen pazarlarin sayisi). Sousa
(2004) akademik yazinda en fazla kullanilan nesnel 6l¢eklerin ihracat yogunlugu ve

ihracat satiglarindaki artis oldugunu tespit etmislerdeir.

Shoham (1997) ihracat performansi dl¢eklerini ihracat yogunlugu (uluslararasi
yapilan satislarin ylizdesi), algilanan karlilik ve ihracat faaliyetlerinin devamlilig
boyutlar1 altinda incelemistir. Yani ihracattaki satiglar, karlar ve degisimler performansi
gostermektedir. Bu {ic boyutu birlikte ele almak hem nesnel hem de 6znel verilerle
performanst degerlendirmeye olanak saglamaktadir. Sadece bir boyut ele alinirsa,
ornegin satiglarin uluslararasi pazarlarda artmasi gibi, karliligin da uzun dénemde
artmas1 gerektigi goz ardi edilebilmektedir. Bununla birlikte firma diisiik fiyatlarla
karliligini diistirerek karlili§ini azaltabilir; ancak uzun donemde satislarini arttirmak ve
daha fazla pazar payma sahip olmak gibi ustiinliikler elde edebilir. Bu agidan satig
rakamlar1 gibi nesnel verilerle birlikte yoneticilerin beklentilerinin kargilanma dereceleri

gibi 6znel veriler de performans dl¢limiinde dnem tagimaktadir.

Cavusgil ve Zou (1994), ABD’deki ihracat yapan firmalarin ihracat pazarlama
uzmanlariyla yaptiklart miilakatlarla ihracat¢ilar baglaminda pazarlama stratejisi-
performans iligkilerini incelemislerdir. Calismada ihracat pazarlama stratejisi ve firma
ozelliklerinin ihracat firmasi performansmna dogrudan etkisi incelenmistir. Ihracat
performansi yonetimin baslangi¢ stratejik amaglarinda basarili olmasi, bes yillik ihracat
satislarinda ortalama yillik bliylime orani, bes yillik ihracat toplam karliligi, yonetimin
algilanan basaris1 agilarindan ele alinmistir. Arastirma sonucunda ihracat pazarlama
stratejisinde ihracat performansinin belirleyicileri olarak uluslararasi rekabet ve

yonetimin katilimi bulunmustur.
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Foedermayr ve Diamantopoulos (2008) tarafindan ihracat pazar boliimlendirme
basarisin1 6lgmek i¢in gelistirilen karma 6lgek; hedefleme performansi, konumlandirma
performansi, maliyet diisiirme, ¢evresel degisimlere adaptasyon olmak {izere dort
boyuttan olusmaktadir ve pazar bolimlendirme etkinliligi olarak isimlendirilmistir.
Daha sonraki yillarda ayni 6lgekler ayn1 yazarlar tarafindan (Fodermayr ve dig., 2009;
Diamantopoulos ve dig., 2014) farkli c¢alismalarda tekrar kullanilmistir. Hedefleme
performansi, hedef miisterilere daha iyi iiriin ve hizmetler sunabilmek i¢in pazarlama
programlarin1 miisteri gereksinimlerine adapte etmek ve irilinlerin 6zgilinlestirmesini
kapsamaktadir. Konumlandirma performansi hedef miisterilerin zihninde belirgin bir
yer edinmek icin sirketin sunumlarini ve imajimni tasarlamak acisindan firmanin
cabalarin1 kapsamaktadir. Maliyet diislirme, kitle pazarina kaynaklarin dagilmasi yerine
hedef pazar boliimlerine secici ve sistematik olarak ayrilmasindan dolay1 pazarlama
karmasi maliyetlerinin diisiiriilmesi gibi tasarruflar1 icermektedir. Cevresel degisimlere
adaptasyonun arttirilmasi ise miisteri tercihlerinde ve rekabette firsatlar ve degisimlere

basarili sekilde uyum saglamaktir (Foedermayr ve dig., 2009).
Ihracat Performansi Oznel Olgekler

Thracat performansi 6znel dlgekleri genellikle besli, yedili veya onlu aralikli
olceklerle ihracat basarisinin  degerlendirilmesini igermektedir. Oznel &lgekler
yoneticilerin nesnel finansal verileri paylasmak istememesi veya iilkeler arasindaki
finansal raporlama ve doviz kurlarindaki farkliliklar nedeniyle kesin rakamlari
paylasamadiklar1 zaman kullanilmas1 &nerilmektedir (Sousa, 2004). Thracat performansi
oznel olgekleri; yoneticilerin genel ihracat performansindan memnuniyet derecesini,
rakiplere kiyasla genel ihracat performansini, ihracat basarilarini, beklentileri
karsilamayi, rakip firmalarin ihracat performansini nasil derecelendirdigini ve stratejik
ihracat performansini igermektedir. Ayrica firmanin ¢esitli amaglariyla ilgili dlgekler;
firmanin yonetim kalitesine ihracatin katkisi, distribiitor iligkilerinin kalitesi, miisteri
tatmini ve rakiplere kiyasla firmanin itibaridir. Sousa (2004) akademik yazinda en ¢ok

kullanilan 6l¢egin ihracat karlilig1 ve ihracat pazar pay1 oldugunu belirlemistir.

Thracat icsel ve dissal giiclerin etkilesimine yonetim tarafindan verilen bir

stratejik yanit olarak kavramsallagtirilabilir. Pazarlama performansini 6lgmede
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kullanilan 6nemli bilesenler olan araglar; pazarlama performans gostergeleri, pazarlama
gosterge panelleri ve pazarlama performans yonetim sistemleridir (Mone ve dig., 2013).
Dogal olarak ihracat pazarlamasinin strateji ve performansi stratejik yonetimin genel
cergevesi i¢inde analiz edilebilir. Bu baglamda ihracat performansi, ihracat pazarlama
stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasinda hem ekonomik hem de stratejik amaclarin
yerine getirilmesi olarak tanimlanabilir. Bir firma siklikla ihracata birgok farkli amacla
baslamaktadir. Bunlar ekonomik (karlar, satiglar veya maliyetler) ve / veya stratejik
(pazar genislemesi, rekabetci yanit, yabanci pazarda tutunma noktasi kazanma veya
iiriin / firmanin farkindaligini arttirma gibi) amaglardir (Cavusgil ve Zou, 1994). Her
ikisi kiyaslandiginda finansal olgekler daha nesnel finansal olmayan olgeklerin daha
oznel oldugu goriilmektedir. Finansal olmayan oOlgeklerden basari firmanin biitiin
karlilig1 ve itibarina ihracatin katki saglayacagma dair yoneticilerin beklentileri gibi
ifadeleri icermektedir. Tatmin, yoneticilerin ihracat performansindan tam anlamiyla
memnun kalmasidir. Yoneticilerin amaglarina ulasmadaki basarilari nesnel olgeklerle
oznel Olceklerin karsilagtirmasi yapilarak gosterebilmektedirler (Zou ve Stan, 1998).
Hedeflenen ihracat satislarina ulasmadaki memnuniyet derecesinin belirlenmesi 6rnek
gosterilebilir. Thracat satislart gibi nesnel Slgekler memnuniyet derecesi gibi 6znel

Olgeklerle karsilastirilarak performans degerlendirmesi yapilmaktadir.
2.3.5. Analiz Birimi Acisindan Ihracat Performansinin Degerlendirilmesi

fhracat performansi firmanin farkli birimlerinin ve pazarlarimin bir arada
degerlendirilerek karma bir sonucunun olusturulmasiyla Ol¢iilmektedir. Sirketin tiim
pazarlarinda, stratejik is birimlerinde veya firmanin tim pazarlarinda iiriin ve tirlin
hattinda, firmanin tiim ihra¢ pazarlarinda, belirli ihra¢ pazarinda Olgiilmektedir
(Carneiro ve dg., 2007). Firma seviyesinde Ol¢iilmesi ikincil verilere erisim agisindan
daha iyi bir ¢oziim gibi goriinmektedir (Roxo, 2014). Ancak bunun da bazi {istiin ve
zayif yonleri bulunmaktadir. Ornegin verilere kolay ulasim saglanirken bu veriler
firmanin hem yurt i¢i ve hem de yurt dist pazarini kapsadigi i¢in kesin degildir. Ayrica

farkli pazarlarda izlenen stratejilerdeki farkliliklari da gostermemektedir (Roxo, 2014).

Firma genelinin veya farkli birimlerin herbirinin ayr1 ayr1 performansinin

olciimii iki farkli diizeyde yapilabilmektedir. Orgiitiin finansal sonuclar1 ve paydas
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degerini etkileyen pazarlama programinin ¢iktist sayilabilecek performans olgekleri
stratejik veya taktiksel diizeylerde analiz edilebilir (Mone ve dig., 2013). Stratejik
diizeyde iist diizey yonetim tarafindan alinan kararlarin finansal ve finansal olmayan
ciktilari; nakit akislari, marka degeri, tedarik zincirindeki etkinlik, vb. gibi dlgeklerle
belirlenmektedir. Stratejik diizeyde pazarlama performansini 6lgmek icin pazarlama
denetimi 6nemli bir bilesendir. Ciinkii stratejik amaclara ulasilip ulasilmadigi bu bilesen
ile belirlenebilir. Taktiksel diizeyde ise, operasyonel birilmeler tarafindan pazarlama
karmast elemanlarinda yapilan degisikliklerin performans {izerindeki etkisi
belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Taktiksel diizeyde performans reklamlarda maruz kalma
sikliklar1, sadakat programlarinda satin alma sikliklari, satig tutundurmada promosyon
basima maliyet gibi gostergelerle analiz edilmektedir. Hizmetlerde ise, hizmet kalitesi

Ol¢ekleri olan SERVQUAL ve SERVPEREF ile firma performansi analiz edilmektedir.

2.3.6. Thracat Performansi, Pazar Béliimlendirme ve Konumlandirma

Arasindaki Tliskiler

Farkl1 kiiresel konumlandirma stratejileri ve pazar boliimlendirme faktorlerinin
ihracat performansina etkisini kanitlayan ¢ok sayida uygulamali ¢aligma bulunmaktadir.
Tablo 11°‘de akademik yazin taramasi gosterilmektedir. Yaygin olarak kabul goren
ihracat performansit modeli gelistirilemedigi i¢in firmalara daha inandirici kavramlar
cergeveler sunulmasina gereksinim bulunmaktadir (Sousa ve dig., 2008). Arastirmalar
genellikle ihracat performansinin belirleyicileri olarak orgiitsel yapi, orgiitsel katilim,
cevresel faktorler gibi degiskenler icermektedir (Zou ve Cavusgil, 2002, Maurel, 2009,
Grandinetti ve Mason, 2012, vs.). Pazar boliimlendirme ve konumlandirma

stratejilerinin birlikte ele alindig1 yazili yorum tarzinda ¢aligma bulunamamustir.
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Tablo 11: Thracat Performansi, Pazar Boliimlendirme, Konumlandirma Arasidaki

Mliskiler
Yazar Ampirik Calisma | Thracat Performansi | Kiiresel Pazarlama  Stratejisi
(Bagimh Degisken) (Bagimsiz Degisken)

Eren, 2014 Tiirkiye’de 297 | Thracat; satis hacmi, satis | Maliyet liderligi, Miisteri hizmet
otomotiv yan | gelirleri, karlilik, | farklilasmasi, Pazarlama
sanayi firmasiyla | ihracatin toplam satiglar | farklilagmasi
anket icindeki pay1

Diamantopoulos, | Avusturya’da 194 | Hedefleme performansi, | Pazar boliimleri olarak iilkeler

Ring, ithracatgr firmayla | Konumlandirma stratejisi, Ulkeler igerisinde pazar

Schlegelmilch, anket performansi, Degisime | boliimleri stratejisi, Kiiresel pazar

Doberer, 2014 adapte olabilme, Maliyet | boliimleri stratejisi

diistirme, Miisteri
tatmini, stratejik ihracat
performansi, Finansal
ithracat performansi

Mokhtari, fran’da 75 | Yeni iiriinlerde basari, | Standardizasyon stratejisi,

Moghadam, KOBI’ye anket yenilikler koordinasyon stratejisi

Borhani, 2013 (adaptasyon), biitiinlesme stratejisi

Wu, 2011 172 yiiksek | Yeni fdirlinlerde basari, | Standardizasyon stratejisi,
teknoloji is | yenilikler koordinasyon stratejisi
birimine anket (adaptasyon), biitiinlesme stratejisi

Mutlu ve | Gaziantep ilindeki | Satiglarda artig, karlilik, | Mal Adaptasyon Derecesi, Fiyat

Nakipoglu, 2011

37 firma ile anket

ihracatin yurt i¢i satiglara

orani, ihracat rakamindan

Adaptasyon  Derecesi, Dagitim

Adaptasyon Derecesi, Tutundurma

beklentiler, rakiplere | Adaptasyon Derecesi
oranla ihracat
Hultman, 341 Isvecli | Pazar performansi, | Uriin Adaptasyonu
Robson, firmayla anket Finansal performans,
Katsikeas, 2009 Miisteri performansi
Xu, Cavusgil, | 206 cokuluslu | Karlilik, ROT ( Kiiresel Pazarlama
White, 2006 sirketle anket Standardizasyon, Kiiresel Orgiitsel
yatim  geri  doniisl), | yapy Kiiresel Yénetim Siireci
Nakit Akisi
Solberg ve | 206 Norvegli | Stratejik amaclara | Isbirligi stratejisi, Asamali
Durrieu, 2006 firma ile anket ulasma, Karlihgin | Uluslararasilasma, Uriin Gelistirme,
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gelisimi, Uluslararas1 | Pazarlama Kontrol
satiglarda  arti, Satig
hacmi, Satislarin
Karlilig
Calantone, Kim, | ABD’de 239 is | Ge¢mis bes yillik | Uriin adaptasyon stratejisi

Schmidt,
Cavusgil, 2006

birimine anket

ihracattan memnuniyet

Timmor ve Zif

2005

101 KOBI ile

anket

Satiglarda artig, pazar

pay1, farkindalik, karlhilik

Adaptasyon, Yenilikg¢ilik, Katihm

(involvement)

Jen, Weng ve

Wu, 2002

Hindistan’da hal
tireticileriyle
derinlemesine

goriisme

Ihracat satiglarinda artis,

BCG matrisi (pazar biiylime orani,

nispi pazar payt)

Zou ve Cavusgil,

2002

ABD’de 434 is

birimiyle anket

Stratejik performans,

Finansal performans

Uriin Standardizasyon, Tutundurma

Standardizasyon, Standartlastirilmig

kanal yapisi, Standartlastirilmis
fiyat, Pazarlama faaliyetlerinin
yogunlagmasi, Pazarlama
faaliyetlerinin koordinasyonu,

Kiiresel pazar katilimi, Rekabetci

hareketlerin biitiinlesmesi

Cavusgil ve Zou,

1994

ABD’de 202
firma ile
derinlemesine
goriisme

Stratejik performans,

Finansal performans

Uriin  adaptasyon,  Tutundurma

adaptasyon, Yabanci distribiitdre/
satis  ortagina

destek,  Fiyat

rekabetciligi
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III. BOLUM

3. TURK IHRACATCILARININ ULUSLARARASI PAZAR
BOLUMLENDIRME ve KONUMLANDIRMA STRATEJILERININ
THRACAT PERFORMANSLARINA ETKISI UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1. Tiirkiye’nin Ihracatt Hakkinda Genel Bilgi

Tiim diinyada ve Tiirkiye’de dis ticarette hizli gelismeler yasanmaktadir.
Kiiresel ekonomik biiytime 2016°daki 3,1°den 2017°de 3,5 ve 2018’de 3,6’ ¢ dogru
yiikselmekte olacagi tahmin edilmektedir (www.imf.org, Nisan 2017). Tiirkiye’nin dig
ticareti ve lilke refah1 da bu biiylimeye bagl olarak gelismektedir. Tiirkiye’de Gayrisafi
Yurtici Hasila (GSYH) 2017 yilinin ilk ¢eyregindeki onceki yilin ayni donemine gore
%35 biliylime gostermistir. Dis ticaretin bu biiylimeye olumlu etkisi olmustur.
Tiirkiye’nin net ihracati, GSYH gelisim hizina 2,2 puan katki vermistir (www.tim.org,
Haziran 2017).

Tiirkiye’nin 1980’lerden itibaren izledigi ticaret odakli biiylime politikasiyla
ithalattaki kisitlamalar kaldirilmis, korumaci politikalar azaltilmis ve doviz islemleri

serbest birakilmistir (www.mfa.gov.tr, Erisim Tarihi: 17.06.2017). TiM verilerine gore,

2015 yilinda Tiirkiye’de ihracat yapan firma sayist 65.107°dir. Bu firmalarin ¢ogunlugu

Istanbul’da bulunmaktadir. Tablo 12°de iller bazinda ihracatci firmalar gériilmektedir.

Tablo 12: iller Bazinda Ihracat¢1 Firmalarin Sayis1 (2015)

Sehir 2001 Pay (%) 2015 Pay (%)

1 Istanbul 15.991 55,3 32918 50,6
2 [zmir 2.670 9,2 4.528 7,0

3 Ankara 1.630 5,6 4.280 6,6

4 Bursa 1.518 5,3 4.168 6,4

5 Gaziantep 536 1,9 1.198 3,0

6 Mersin 515 1,8 1.635 2,5

7 Kocaeli 434 1,6 1.458 2,2

8 Konya 462 1,6 1.192 1,8

9 Denizli 460 1,6 1.134 1,7
10 Hatay 421 1,5 1.086 1,7
Ik 10 11 Toplami 24.677 85,4 54.383 83,5
Genel Toplam 28.909 100,0 65.107 100,0

Kaynak: TIM, Ekonomi Bakanlig1
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Tiirk ihracatgilart uluslararasilagsmada Ttstilinliikk olarak dig ortaklik faaliyeti,
potansiyel dis pazara yakinlik, tabii kaynaklar iistiinliigii, teknolojiyi kullanma yetenegi,
disa acik olma, teknolojik {stlinliigli kullanmaktadir (Erdil, 1992). Yapilan bir
aragtirmaya katilan Tirk firmalarinin yoneticilerinin uluslararast pazarlarda olasi
potansiyel rekabet tehlikesini azaltma ya da ortadan kaldirma ihtiyacinin ortaklik
olusturmada oldukga etkili oldugu belirlenmistir (Uslu, 1992). Bu arastirmaya katilan
Tiirk firmalarinin yoneticileri rekabet istlinliigi elde etmek amaciyla yabancilarla
kaynak yaratma, maliyet indirimi, teknoloji yenileme, iiretim artist saglama, dis
pazarlara acilma, uluslararasi pazarlarda risk paylasimi, iirlin ¢esitlemesi ve yonetim

becerisi konularinda ortaklik yaptiklarini belirtmislerdir.

Tirk  ihracatcilar1  uluslararasi  pazarlarda daha  rekabetci  olmak
durumundadirlar. Son yillarda uluslararas: firmalara kars1 Tiirk ihracat¢ilarinin bazi
alanlarda rekabette one gectikleri goriilmektedir. Ornegin Bunka Universitesi’nin
diizenledigi “Bunka Universitesi Moda Haftasi”nda; Ege Deri ve Deri Mamulleri
Ihracatgilar1  Birligi’nin organizasyonu, Deri Tanitim Grubu’nun sponsorlugunda
Japonya’ya gonderilen Tiirk derileri kullanilarak tasarlanan kiyafetler ilk 10 &diiliin

9’unu kazandi (www.eib.org.tr, Erigsim Tarihi: 17.06.2017). Ayrica Tiirkiye’nin en

biiylik ihracat¢ilarindan Kog¢ Holding bilinyesindeki Tiirk Traktor diinyada cesitli odiiller
kazanmistir. Ankara Fabrikasi, 2016 yilinda Diinya Klasinda Uretim (World Class
Manufacturing - WCM) denetimleri sonucunda “Bronz Fabrika” diizeyine ulasmuistir.
Ayn1 zamanda Stevie® Awards 2016’da, “Yetenek Yonetimi Modeli” kapsaminda “Yol
Haritam ve Parlayan Yildizlar” projeleriyle “Giimiis Odiil” kazanmistir

(www.koc.com.tr, Erisim Tarihi: 17.06.2017).

3.2. Arastirmanin Onemi

Diinya ekonomisi iilkeler arasindaki dis ticaret yoluyla gelismektedir. Ulkelerin
dis ticaretinin 6nemli bir kismini da ihracat olusturmaktadir (Tookey, 1964). Serbest
ticaret sistemini benimseyen {lilkelerin ihracatinda en 6nemli etkinligi 6zel sektordeki
firmalar ve onlarin ihracattaki basarisi tistlenmektedir. Bu ag¢idan firmalarin ihracattaki
basarilarinin artis veya azalisinda genel olarak etkili olabilecek faktorleri belirlemek ve

performans degerlendirmeleri yapmak arastirma agisindan dnemli goriilmektedir.
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Akademik yazin incelendiginde pazar boliimlendirme ve stratejik pazar
konumlandirma arasindaki iligkinin 6nemli olmasina karsin bu alandaki uygulamali
caligmalarin gozle goriiliir derecede az oldugu goriilmektedir (Hassan ve Craft, 2005;
Douglas ve Craig, 1995; Wind, 1985). Bu nedenle arastirmada pazar boliimlendirmeyle
stratejik pazar konumlandirma stratejilerinin firma performansina etkisinin birlikte

incelenmesinin bu a¢idan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Performansin ¢esitli farkli girdi ve ¢iktilariyla karmasik oldugu pazarlama ve
yonetim yazini incelendiginde anlagilmaktadir (Hultman, Robson ve Katsikeas, 2009;
Katsikeas, Leonidou, and Morgan 2000; Zou, Taylor, ve Osland 1998). Performans ile
ilgili arastirmalardaki karmagiklifin azaltilmasi acisindan ihracat performansinin
aragtirtlmas1 6nemli goriilmektedir. Firmalarin ihracat performanslarinin artmasi
firmalarin kazanc¢larinin ve toplumun da ekonomik kalkinmasinin artmasina yardimeci

olacagindan onemlidir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci Tiirk ihracat¢ilarinin  uluslararast pazar
boliimlendirme ve konumlandirma stratejilerinin ihracat performanslarina etkisini

belirlemektir.

Aragtirmanin temel amacint desteklemek iizere alt amaglar belirlenmistir. Bu
amaclardan birincisi orgiitsel faktorlerin (B2B/B2C odaklilik, firma biiyiikligii, ihracat
satiglarinda artis veya azalis, firmanin ihracata verdigi oncelik) uluslararasi pazar
boliimlendirme ve konumlandirma stratejileri ve firmanin ihracat performansi

arasindaki iliskide moderatdr etkisinin belirlenmesidir.

Ikinci olarak arastrmanin alt amaci pazar konumlandirma stratejilerinin
uluslararasi pazar boliimlendirme stratejileri ve firmanin ihracat performansi arasindaki

iliskide moderatdr (diizenleyici) etkisinin belirlenmesidir.
3.4. Arastirma Tasarimi

Arastirma tasarimi, bir ampirik aragtirma projesinde veri toplamak i¢in detayl

plandir ve kesifsel, tanimlayici, nedensel olmak {izere {i¢ ayr1 sekilde
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siniflandirilmaktadir (Burns ve Bush, 2015). Arastirmanin amacina gore ii¢ tasarim
planindan biri segilebilir veya herhangi ikisinin bir arada kullanilmasiyla karma bir plan
olusturulabilir. Arastirma tasarimi igerisinde arastirmanin tiirii, modeli, hipotezleri,

verilerin toplanmasi ve kullanilan 6lgekler anlatilmistir.
3.4.1. Arastirma Tiirii

Aragtirma tlirli igerisinde arastirmanin bilimsel bir temele oturtulmasi
bakimindan arastirma yonteminin niteliginden s6z edilmektedir. Bu arastirma firmalarin

mevcut durumunu belirlemesi agisindan tanimsal nitelikte bir aragtirmadir.
3.4.2. Arastirma Modeli

Onerilen arastirma modeli Sekil 14’te goriilmektedir.
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( oo i h H Firma Biyukligi
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3.4.3. Arastirma Hipotezleri

Kavramsal altyap: yararlanilarak olusturulan arastirma hipotezlerine asagida

yer verilmistir.

H].‘

Hz.‘

Hji

H51

H6Z

(a) Odaklanma, (b) bolge merkezli, (c) optimizasyon ve (d) tlilkeler
stratejilerinin  kullaniminin pazar boliimlendirme {izerinde istatistiksel

olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

(a) Satis odaklt dagitim kanali farklilagtirma, (b) yenilik¢i odakli iirlin
farklilagtirma, (c) performans odakli iriin farklilagtirma, (d) miisteri-liriin
odaklilik, (e) maliyet liderligi stratejilerinin kullaniminin finansal

performans tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

Firma biiyiikliigiiniin ihracat performansi iizerinde moderatdr etkisi

bulunmaktadir.

: B2C/B2B odakliligin ihracat performansi lizerinde moderator etkisi

bulunmaktadir.

Ihracat &nceliginin ihracat performansi iizerinde moderator etkisi

bulunmaktadir.

Ihracat satislarindaki artisin ihracat performansi iizerinde moderatdr etkisi

bulunmaktadir.

. Yenilik¢i odakli iirlin farklilastirmanin ihracat performansi iizerinde

moderator etkisi bulunmaktadir.

3.4.4. Anakiitlenin Belirlenmesi

Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye Thracatgilar Meclisi 2014 ve 2015 yili ilk

1000 ihracat¢1 firma listesindeki firmalar olusturmaktadir. Anakiitleyi olusturan tiim

firmalarla irtibata gecilmistir. Arastirmaya katilmay1 olumlu yanitlayanlarla bir anketor

tarafindan telefon ile veya firma temsilcisinin uygun gordiigii yere randevu alinarak



gidilmis yiiz yiize goriismeyle anketler doldurulmustur. Arastirmanin anakiitlesine tam
sayim yapildigindan dolay1 ¢alismada herhangi bir 6rnekleme se¢imi ve Ornekleme

yontemi kullanilmamastir.
3.4.5. Gereksenen Veri ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in gereken veriler firma yoneticilerinden
ve finansal raporlarindan edilmistir. Firma yoneticilerinden pazarlama, finansal ve
ihracatla ilgili genel bilgilere ve kendi deneyimsel goriislerine iligkin degerlendirmeler
yapmalari istenmistir. Akademik yazinda performans degerlendirmesi agisindan nesnel,
oznel veya her ikisi birden kullanilabilecegi (Sousa, 2004) belirtildiginden nesnel
degerlendirmelere de yer verilmistir. Boylelikle performans degerlendirmesinin daha

kesin sonuglar verecegi diisiiniilmiistiir.

Nesnel acidan ihracat performanst boyutu firmalar tarafindan kamuyla
paylasilmis gergek verileri igermektedir. Bu degiskendeki soru bicimi oran olgegi
seklindedir ve “ihracat satiglar1 / (ihracat satiglar1 + yurt ici satiglar) = ihracat oran1”
seklinde hazirlanmustir. TIM ilk 1000 ihracat¢1 firma listesi arastirmasinda yer alan

verilerden elde edilmistir.

Veri toplama yontemlerinin belirlenmesi asamasinda saha arastirma hizmetleri
veren bir firmadan yardim alinmistir. Veri toplama bigimi olarak anketor kullanilarak
kisisel goriisme ve telefonla anket yontemleri tercih edilmistir. Anketorlere sorularla
ilgili gerekli egitimler verilmistir. Anketor kullanilarak kisisel goriisme yontemiyle
verilerin toplanmasi firma yoneticilerinin belirledigi adreste sorulari cevaplayicinin
yliziine okunmasi ve alinan cevaplarin kaydedilmesi seklinde yapilmistir. Telefonla
anket yOntemiyle veri toplama ise, firma ydOneticisine arastirma sirketi igerisinde
bulunan ¢agr1 merkezinden aranarak sorularin okunmasi ve cevaplarinin kaydedilmesi

seklinde yapilmistir.
3.4.6. Anket Tasarimi ve Kullanilan Olgekler

Anket tasarimi, farkli soru bicimlerini gézden gecirmek, anketin niteligini

belirleyen faktorleri belirlemek ve anket formunun bigimsel olarak diizenlenmesi

88



stireclerini igermektedir. Anket genel anlamda dort kisma ayrilmaktadir. Birinci kisimda
isletme hakkinda bilgiler yer almaktadir. Bu kisimda agik uglu ve coktan se¢meli

bi¢ciminde sorular yer almaktadir.

Ikinci kistmda uluslararas1 pazar boliimlendirme stratejileriyle ilgili sorular yer
almaktadir. Uluslararas1 pazar boliimlendirme stratejileri boyutu makro-ekonomik,
makro-kiiltiirel faktorler, cografik demografikler mikro demografikler, tutum ve
kullanim, mikro-kiiltiir, marka sadakati degiskenlerinden olusmaktadir. Genel olarak
makro ve mikro pazar boliimlendirme kriterleri olarak isimlendirilen bu degiskenlerin
tamami1 Hassan ve Craft (2005) caligmasindan uyarlanmigtir. Bu kisimdaki soru
bicimleri 7°1i Likert tipi dlcege gore ve “1.Hi¢ Kullanmiyor — 7.Cok Sik Kullantyor”

seklinde hazirlanmistir.

Ugiincii kisimda uluslararasi pazar konumlandirma stratejileriyle ilgili sorular
yer almaktadir. Uluslararast pazar konumlandirma stratejileri Porter’in jenerik
stratejileri olan farklilastirma, odaklanma ve maliyet liderligi boyutlarindan
olusmaktadir. Bu kisimdaki soru bi¢imleri 7°li Likert tipi 6lgege uygun hazirlanmistir.
Farklilastirma ve odaklanma stratejileriyle ilgili dlgekler Dow (2001)’un ¢alismasindan
uyarlanarak alinmistir. Odaklanma stratejisi Dow (2001)’un ¢aligmasinda miisteri-iiriin
odaklilik olarak isimlendirilmistir. Bu degisken miisteri-iiriin ¢esitliligi tarzinda sorular
icerdigi i¢in aymi isimle kullanilmis ve “1.Cok Smirli — 7.Cok Kapsamli” seklinde
hazirlanmistir. Farklilagtirma stratejileri satis odakli dagitim kanali farklilagtirma,
yenilik¢ilik odakli iiriin farklilastirma ve performans odakli {iriin farklilastirma olmak
iizere ¢ farkli boyutta ele alinmaktadir. Bu degiskendeki sorular “1.Higbir Sekilde
Katilmiyorum — 7.Tamamen Katiliyorum” seklinde hazirlanmigtir. Maliyet liderligi
Olcegi Kim,Song, Chulmo ve Koo (2008)'nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Bu

degiskendeki sorular “1.Cok Diisiik — 7.Cok Yiiksek” seklinde hazirlanmistir.

Dérdiincii  kistmda ihracat performansi boyutu yer almaktadir. Ihracat
performanst boyutu yoneticilerin firma performanslarini degerlendirdigi ihracat pazar
béliimlendirme etkinligi ve finansal performansi degiskenlerini icermektedir. Ihracat
pazar boliimlendirme etkinligi degiskeni Foedermayr, Diamantopoulos ve Sichtmann

(2009) c¢aligmasindan uyarlanmistir. Bu degiskendeki sorular “1.Hicbir Sekilde
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Katilmiyorum — 7.Tamamen Katiliyorum” seklinde hazirlanmistir. Finansal performans

degiskeni Cavusgil ve Zou (1994) ve Hultman, Robson ve Katsikeas (2009)’in

caligmalarindan uyarlanmistir. Bu degiskendeki sorular “1.Hicbir Sekilde Katilmiyorum

— 7. Tamamen Katiliyorum” seklinde hazirlanmstir.

Tablo 13: Olgeklerin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Boyut

Olcek

Kaynak

Uluslararasi Pazar

makro-ekonomik

Boliimlendirme makro-kiiltiirel faktorler
Temelleri cografik demografikler
. Hassan ve Craft,
mikro demografikler
(2012)
tutum ve kullanim
mikro-kiiltiir
marka sadakati
satis odakli dagitim kanali farklilagtirma
yenilik¢ilik odakli iiriin farklilagtirma
Uluslararasi Dow, (2001);
performans odakli iiriin farklilastirma
Konumlandirma
o misteri-liriin odaklilik
Stratejileri

Maliyet liderligi

Kim, Song, Chulmo
ve Koo, (2008)

fhracat Pazarlama

Performansi

pazar bolimlendirme etkinligi

Foedermayr,
Diamantopoulos ve

Sichtmann, (2009)

finansal performans

Hultman, Robson ve
Katsikeas, (2009);
Cavusgil ve Zou,

(1994)

Arastirma modelinde moderatér degiskenler B2C/B2B odaklilik, firmanin

ihracata verdigi oOncelik, firma biyiikliigli, ge¢mis yila gore ihracat rakamlarinda
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meydana gelen degisimdir. Firma biiyiikliiglinde calisan sayist 50°den ve arastirmaya
katilan firma ihracat rakamlarinin medyan1 olan 45 milyon TL’den daha azina sahip
olanlar kiigiik digerleri biiyiik olarak belirlenmistir. B2C/B2B odaklilik firmalarin
agirhikli olarak hizmet verdikleri pazar olarak anket formundaki segimlerine gore
belirlenmistir. Firmanin ihracata verdigi oncelik de anket formundaki se¢imlere gore
belirlenmistir. Gegmis yila gore ihracat rakamlarinda yiizdesel olarak meydana gelen

degisim TIM verilerinden elde edilmistir.

Olgek formatlarinin ve sorularin ifade yapilarmin anketi yamitlayicilar igin
uygun hale getirilmesi amaciyla gorsel ve anlamsal diizenlemeler yapilmistir. Anketteki
sorular hatalara kars1 sistematik olarak degerlendirilip gerekli diizeltmeler yapilmistir.

3.4.7. Anket Formunun On Testi

Anket formu uygulamaya gecirilmeden geneli temsil edebilecegi diisiiniilen 24
firmanin yurtdist satis, pazarlama ve ihracat birimlerinde c¢alisan 26 katilimciyla olasi
hatalarm belirlenebilmesi i¢in 6n test yapilmustir. On teste katilan 24 firmadan 8’i TIM
2014 yili ilk 1000 ihracat¢i listesinde yer almaktadir. Sorular yoneltilmeden once

katilimcilar 6n test hakkinda bilgilendirilip onlardan ankette anlasilmasi zor ifadeleri

veya yanitlamay1 engelleyici unsurlar1 bulmaya yardimei olmalart istenmistir.
3.4.8. Gecerlilik ve Giivenilirlik

Yapisal modelde 6nemli iligkinin test edilmesinden 6nce 6lgme modeli tatmin
edici diizeyde gecerlilik ve giivenilirlige sahip olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Arastirmada kullanilan dl¢eklerin giivenilirligini 6lgmek amaciyla Cronbach Alpha testi

uygulanmistir. Tablo 14°de 6l¢egin giivenilirlik testine iliskin bulgular gériilmektedir.

Tablo 14: Cronbach Alpha Giivenilirlik Testi Bulgulari

Ortalama  Standart Diizeltilmis Degisken
Sapma  Degisken-Olgek Silindiginde
Korelasyonu  Cronbach's Alpha

Ekonomik Gelismislik Diizeyi 5,31 1,469 ,384 ,920
Yasal/Diizenleyici Yap1 5,52 1,241 272 921
Sanayilesme Diizeyi 5,31 1,465 477 919
Yonetim Bigimi 470 1,719 ,436 ,920

91



Politik Istikrar

Teknolojik Yenilikg¢ilik Diizeyi
Kisi Bas1 Gelir

Tletisim Altyapisi

Ekonomik Diizenindeki
(Serbest/Otoriter) Pazara Uyum
Dil

Sosyo-Kiiltiirel Yap1

Cografik Lokasyon

Niifusu (Demografik Yapi)

Din

Yas

Gelir

Cinsiyet

Egitim

Aile Biiytikligi

Yasam Tarzi

Meslek

Satin Alan Ihtiyaglart

Satin Alan Istekleri

Pazar Boliimiiniin Biiyiikligi
Uriin Faydalar

Uriine Yonelik Tutum

Kent Niifusunun Orant
Miisterinin Sadakat Diizeyi
Uriiniin Kullanim Siklig1
Markanin Bilinirligi

Yogun Reklam ve Tutundurma
Uriiniin Ozellikleri

Uriinlerin Giivenilirligi

Miisteri Hizmetleri

Nitelikli Uriinler Uretme Kabiliyeti
Yeni Uriin Gelistirme & inovasyon
Uriin Yelpazesi

Uretim Siireclerinde Yenilikgilik
Siparislere Aninda Yanit Verebilme
Hizli Dagitim

Dagitim Kanallarinda S6z Sahibi Olma

Satis Giictiniin Yetkinligi
Miisteri Taleplerine Uygunluk

5,72
5,21
4,99
5,20

5,44

3,13
4,00
4,77
4,18
1,83
2,81
4,39
2,22
2,75
2,68
2,45
2,50
6,07
6,09
5,90
6,07
6,03
4,79
6,04
6,12
6,07
4,59
6,31
6,49
6,10
6,24
6,10
6,01
6,17
6,21
6,20
5,92
6,15
6,23

1,350
1,364
1,385
1,168

1,186

1,878
1,680
1,726
1,885
1,406
1,967
1,991
1,723
1,849
1,624
1,604
1,682
1,201
1,195
1,153
1,015
1,017
1,758
1,092
1,067
1,283
1,988
1,002

979
1,170

909
1,182
1,148

961

874

977
1,104

926

,900

,349
,401
,553
,321
371

317
532
357
A1l
205
381
486
364
465
409
427
401
,394
401
423
418
467
330
458
434
451
215
482
527
360
488
381
,568
587
484
453
425
A78
485

,920
,920
919
921
,920

921
919
921
,920
922
921
919
921
,920
,920
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,920
,920
,920
,920
,920
921
,920
,920
,920
922
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,920
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Sahip Olunan Patent&Kullanima ,321 921

Uygunluk 6,03 1,197

Pazarlama Teknolojisi 5,81 1,272 477 ,920
Uriin i¢in Teknik Destek 6,00 1,181 ,479 ,920
MeYcut Umnlerde Farklilagtirma ve 6.08 1.021 ,568 919
Cesitlendirme

Uriin Marka Kimligi Gelistirme 6,05 1,140 ,422 ,920
Uriiniin Dayaniklilig 6,44 ,893 11 ,920
Uriiniin Performansi 6,56 797 492 ,920
Uretimdeki Isgﬁciim’in Yetkinligi 6,54 ,826 ,493 ,920
Uriin Yelpazesinin Genisligi 5,93 1,109 418 ,920
Farkli Tipteki Miisterilere Hitap Etme 5,85 1,154 ,403 ,920
Miisterilerin Cogunluguna Hitap Etme 5,92 1,057 ,393 ,920
Markali Uriinlerin Sayisi 5,16 1,468 ,336 921
Fiyat Rekabeti 526 1,193 ,243 921
Birim Basina Uretim ve Hizmet Maliyeti 5,04 1,236 ,347 ,920
Birim Bagina Operasyon Maliyeti 4,96 1,238 ,363 ,920
Maliyet Avantaji 5,10 1,334 ,198 ,922
Muste.rl talepler}nc? Hygun urun 6.29 778 ,058 ,922
tiretebilme yetkinligine sahibiz.

Miisterilerimizin iiriin ve hizmet ,063 ,922
taleplerini karsilamada rakiplerimizden 6,27 ,743

daha iyiyiz.

Paze.1r bolu'mlher'ldl'l‘*rr'l'e"y'c.l.parak 525 1340 ,355 ,920
maliyetlerimizi diigilirtiriiz.

Miisteri ihtiyag ve taleplerini tam 5.87 853 ,118 ,922

belirleme temel rekabet stratejimizdir.
Thracat satislarindan elde edilen karlilik ,138 ,922

. 5,47 1,086
hedeflerine ulasiyoruz.
Ihracat i¢in yapmis oldugumuz ,118 ,922
yatirimlara yonelik geri doniis oranlarini 5,62 ,988
gerceklestiriyoruz.
Ihracaf pazarlarln('lar{elde ett'lglmlz 523 1,149 ,109 ,922
karliligimiz yeterli diizeydedir.
Thracat 1 hedefledigimi 1 922
racat pazarlarinda hedefledigimiz 534 1,107 ,138 ,

pazar paylarina erisilmistir.

n=444, Degisken sayisi= 67, Cronbach’s Alpha= 921
Cronbach Alpha testi analiz bulgularina gore giivenilirligi gosteren alfa katsayisi

921 degerini gostermektedir. Bu deger Olgegin oldukca giivenilir oldugunu
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gostermektedir. Ayrica faktdr analizi sonrasi Cronbach Alpha testi uygulanmigtir.
Asagidaki  Tablo 15’de faktorler bazinda giivenilirlik analizi  bulgular

goriilebilmektedir.

Tablo 15: Faktorler Bazinda Cronbach Alpha Giivenilirlik Testi Bulgulari

Faktor Adi Faktor Adi Cronbach’s Alpha
Mikro Pazar Bolimlendirme Tutum ve kullanim 0,856

Mikro demografikler 0,862
Makro Pazar Bolimlendirme Makro ekonomik 0,853

Makro kiiltiirel 0,737
Uluslararas1 Pazar Yenilikgilik Odakli Uriin 0,814
Konumlandirma Farklilastirma

Sarig Odakli Dagitim Kanali 0,790

Farklilastirma

Performansi1 Odakli Uriin 0,891

Farklilastirma

Miisteri Uriin Odaklilik 0,843

Maliyet 0,926
Thracat Performansi Finansal Performans 0,780

Pazar Boliimlendirme Etkililigi 0,659

Faktorler bazinda Cronbach Alpha testi analiz bulgularma gore giivenilirligi
gosteren alfa katsayis1 degerlerinin biri disindaki diger tiimii 0,70’nin iistiindedir. Bir
faktor de 0,70’e yakin olmasindan dolayr kabul edilebilir diizeydedir. Bu degerler
Ol¢cegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.4.9. Saha Arastirmast

Anakiitleyi olusturan firmalarin  yurt disi operasyonlarindan sorumlu
pazarlama, satig, Uriin, marka yoneticileriyle yapilan anketler saha arastirmasin
olusturmaktadir. Saha arastirmasinda veri toplanmasi ve bu verilerin bilgisayar ortamina
aktarilmasi islemleri bir arastirma sirketi tarafindan yerine getirilmistir. Verilerin tiim

analizleri ve yorumlamalar1 aragtirmaci tarafindan yapilmstir.
3.5. Analiz ve Bulgular

Olgiim modelini test etmek ve kavramsal cercevenin olusturdugu yapisal
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iligkileri ortaya koymak i¢in SPSS, AMOS ve LISREL istatistik programlari
kullanilmistir. Analizlerde Coltman ve dig. (2008)’nin onerdigi o6l¢lim modelini
anlamada teorik ve ampirik hususlar dikkate alinmistir. Gruplararasi yapisal esitlik

modelinin olusturulmasinda Homburg ve dig. (2007) nin ¢alismasindan yararlanilmistir.
3.5.1. Betimsel Istatistikler

Saha arastirmasina Tiirkiye Thracat¢ilar Meclisi 2014 yil1 ilk 1000 ihracatg1
firma listesinde yer alan ve sorular1 cevaplandirmayi kabul eden 191 firma katilmistir.

Arastirmaya katilan firmalarin illere gore dagilim asagida Tablo 16’da goriilmektedir.

Tablo 16: Arastirmaya Katilan Firmalarim illere Gore Dagilimi

Iller Say1 %
Adana 6 3
Ankara 12 6
Antalya 1 1
Aydin 1 1
Balikesir 1 1
Bolu 2 1
Bursa 19 10
Denizli 9 5
Elaz1g 1 1
Eskisehir 3 2
Gaziantep 11 6
Giresun 1 1
Hatay 1
Istanbul 114 60
[zmir 5 3
Malatya 1 1
Mersin 1 1
Samsun 1 1
Toplam 191 100

Arastirmaya katilan firmalarin illere gore dagilim Sekil 15°de goriilmektedir.
Toplam 18 ildeki firmadan veri toplanmistir. Arastirmaya katilan firmalarin toplaminin

%601 Istanbul, %10’u Bursa ve geri kalan diger illerdendir.
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izmir Malatya Mersin Adana Antalya

Balikesir

Bolu

Elazig
Eskisehir
Gaziantep

Giresun

Hatay

Sekil 15: illere Gore Katilimcilarin Orani
Arastirmaya katilan firmalarin sektorel bilgileri asagidaki tabloda verilmistir.
Toplam 21 sektorden firma arastirmaya katilmistir. En fazla katilim %25 ile hazirgiyim
ve konfeksiyon, %10 ¢elik ve %10 tekstil ve hammaddeleri sektorlerindeki firmalar

olusturmaktadir.
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Tablo 17: Arastirmaya Katilan Firmalarin Sektorel Dagilim

Endiistri Say1 %

Aga¢ Mamiilleri ve Orman Uriinleri 3 2
Celik 17 10
Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri
Demir ve Demir D11 Metaller

Deri ve Deri Mamulleri

Elektrik Elektronik ve Hizmet

Findik ve Mamulleri

Gemi ve Yat

Hal1

Hazirgiyim ve Konfeksiyon

Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar ve Mamulleri
Iklimlendirme Sanayii

Kimyevi Maddeler ve Mamulleri

Madencilik Uriinleri

Meyve Sebze Mamulleri

Miicevher

Otomotiv Endiistrisi

Savunma ve Havacilik Sanayii

Su Uriinleri ve Hayvansal Mamuller

Tekstil ve Hammaddeleri

Yas Meyve ve Sebze 1

N =
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Arastirmaya katilan firmalarin ¢alisan sayilar1 Tablo 18’de verilmistir. Firmalar
calisanlarina gore toplam alt1 farkli grupta incelenmistir. Firmalarin ¢alisan sayilar1 TIM

verilerinden elde edilmistir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Firmalarin Calisan Sayilar

Calisan Sayist Say1 %
<100 69 38,1
101-200 20 11
201-500 44 243
501-1000 24 13,3
1001-2000 11 6,1
>2001 13 7,2
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Arastirmaya katilan firmalarin ¢alisan sayilarina gore dagilim asagidaki sekilde

gosterilmektedir. Calisan sayilarina gore en fazla katilimeilar toplam igindeki %38’lik

bir oranla 100’{in altinda kisi calistiran firmalar grubunda yer almaktadir. Ikinci olarak

%24,3 ile 201-500 calisan1 olan firmalar yer almaktadir.

70

60 -

30 1

20 A

10 1

<100

101-200 201-500 501-1000 1001-2000

>2001

Sekil 16: Toplam Calisan Sayilarina Gore Katilimci Firmalarin Dagilimi

Arastirmaya katilan firmalarin ihracat biiyilikliiklerine gore sayilar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Firmalarim Ihracat Biiyiikliiklerine Gore Sayilari

2014 Y1l Thracati Say1 %
20000001-25000000 16 8,6
25000001-30000000 34 18,2
30000001-35000000 30 16
35000001-40000000 17 9,1
40000000-50000000 25 13,4
50000001-75000000 35 18,7
75000000-100000000 8 4,3
100000001-200000000 11 5,9
>200000000 11 5,9
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Arastirmaya katilan firmalarin ihracat rakamlarina gore dagilimi Sekil 17°de
yer almaktadir. fhracat biiyiikliiklerine gore en fazla katilimer %18,7°lik bir oranla 50
milyon ile 70 milyon arasi yurt dis1 satis rakamina sahip firmalardir. Ikinci olarak
%18,2°lik bir oranla 25 milyon ile 30 milyon arast yurt dig1 satig rakamina sahip

firmalar gelmektedir.

35 1
30 1
25 1
20 1
15 -
10 -

Sekil 17: Katilimcilarin Thracat Rakamlarina Gore Gruplandiriimasi (2014)
Asagidaki tabloda yanitlayicilarin pozisyonlarina iligkin rakamlar verilmistir.
Anket formunda baz1 yanitlayicilarin kendi pozisyonlariyla ilgili 6zgiin tanimlar1 anlam

olarak genel pozisyon tanimlarindan en yakin olana gore degerlendirilmistir.
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Tablo 20: Yanitlayicilarin Firmalarindaki Pozisyonlari

Yanitlayicilarin Pozisyonlari Say1 %
Satis Pazarlama Sorumlusu 38 8,6
Thracat Miidiirii 157 35,7
CEO 3 0,7
Finans-Muhasebe Sorumlusu 62 14,1
Lojistik Sorumlusu 42 9,5
Orta Diizey Y Onetici 4 0,9
Operasyon Sorumlusu 5 1,1
Dis Ticaret Sorumlusu 49 11,1
Satinalma Sorumlusu 20 4,5
Miisteri Iliskileri Y &netimi 4 0,9
Insan Kaynaklar1 Sorumlusu 48 10,9
Genel Midiir 8 1,8

Asagidaki sekilde yanitlayicilarin firmalarindaki pozisyonlarina ydnelik
ylizdelikleri gosterilmektedir. Yanitlayicilar i¢inden en fazla %35,7’lik bir oranla
ithracat midiirii pozisyonundan, %14,1’lik oranla finans-muhasebe pozisyonundandir.
Satis ve pazarlama pozisyonu %§8,6’lik oranda, dis tscaret pozisyonu %11,1°lik

orandadir.
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Satis Pazarlama
Sorumlusu

insan Kaynaklari Genel Midir
Mousteri iliskileri Sorumlusu

Yonetimi

Satinalma ___
Sorumlusu

Dig Ticaret
Sorumlusu

Operasyon
Sorumlusu

Orta Dlzey
Yonetici Lojistik
Sorumlusu

CEO

Sekil 18: Yanitlayicilarin Firmalarindaki Pozisyonlarinin Grafiksel Gosterimi
Asagidaki tabloda u¢ degerler cikarildiktan sonra yapilan agimlayici faktor
analizi sonucu olusturulan faktorlerin betimsel istatistikleri verilmistir. Faktorlerden en
yliksek ortalamaya sahip olan 6,53 ile performans odakli iiriin farklilagtirmadir. En

diistik ortalama 2,57 ile mikro demografik faktoriidiir.

Tablo 21: Faktorlerin Betimsel Istatistikleri

Ortalama  Std. Sapma

Tutum Kullanim 6,0456 ,86521
Mikro Demografik 2,5723 1,33739
Yenilik¢i Uriin 6,1187 , 75971
Farklilastirma

Makro Ekonomik 5,2512 ,96914
Satis Dagitim 6,1517 , 73088
Farklilastirma

Performans Uriin 6,5340 ,71685
Farklilastimra

Finansal Performans 5,4071 ,83488
Miisteri-Uriin Odaklilik 5,9137 ,93570
Maliyet Liderligi 5,0276 1,19387
Makro Kiiltiirel 4,3397 1,42399
Pazar Etkinlilik 6,1375 ,60160

n=417
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3.5.2. On Analizler

Arastirmada yer alan her degisken gecersiz deger, normallik ve u¢ degerlere
bakilarak 6n analizden gegcirilmistir. Veriler SPSS programindaki Frekanslar secenegi
kullanilarak gecersiz degerler igin taranmigtir. Rastgele dagilmis goriinen az sayida
eksik degerler belirlenmis ve mevcut veriler temel alinarak hesaplanan ortalamalar

gecersiz degerler igin kullanilmigtir.

Cok degiskenli aykir1 degerler Mahalnobis Distance kullanilarak p <.001
anlamlilik diizeyinde belirlenmistir. Sapma olan degerler veri setinden ¢ikarilmistir.
Veriler SPSS programinda normallik testine tabi tutulmus ve degiskenler Skewness,
Kurtosis histogramlart ve Kolmogorov-Smirnov ile Shapiro-Wilk istatistikleri olmak
iizere ii¢ grup Olgiim yontemiyle incelenmistir. Istatistik sonuglarma gore bazi

degiskenlerin normal dagilim gdstermedigi anlasilmistir.

Byren (2010)’un kullandigi yontemle ve Onerileriyle AMOS programini
kullanarak normallik testi tekrar yapilmistir. Ciinkii genellikle yapisal esitlik model
yapisinda ve ozellikle AMOS’da 6nemli varsayimlardan biri verinin ¢ok degiskenli
normal dagilima sahip oldugudur. Cok degiskenli pozitif kurtosis durumlarinda
dagilimlar yiiksek anlamina gelirken tam tersine ¢cok degiskenli negatif kurtosis daha
diisiik ve esit dagilimlar1 gostermektedir. Aynt zamanda kurtosis SEM’in oldugu gibi
kovaryans ve varyans temelli oldugu i¢in normallik dagiliminin belirlenmesinde daha

uygundur.
3.5.3. Aciklayict Faktor Analizi Bulgulart

Soru formunda kullanilan ifadelerin tamami farkli bir dilden ¢evrildigi ve
alindiklar1 kaynaklardaki ele alimig bicimleri degisiklik gosterdigi i¢in Oncelikle
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Boylelikle kavramlarin agiklandigi boyutlar dogru
bir sekilde belirlenmeye calisilmistir. Asagidaki Tablo 22°de diisiik faktor agirligina
sahip sorular ¢ikarildiktan sonra yapilan agiklayici faktér analizi sonuglarina yer

verilmistir.
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Tablo 22: Pazar Boliimlendirme Kriterleri Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Faktor Adi Soru Ifadesi Faktor Eigenvalue  Agiklanan  Giivenilirlik
Agirliklart  (Ozdegerler) Varyans Cronbach Alpha
Satin Alan Istekleri 0.873
Tutum ve Satin Alan Ihtiyaglari 0.855
Kullamm Igriin Faydalar1 0.755 6,718 7,142 0,856
Uriine Yo6nelik Tutum 0.717
Pazar Boliimiiniin Biiyiikligii 0.651
Aile Biyikligi 0.798
Yasam Tarzi 0.777
Mikro- Cinsiyet 0.799
Demografikler Egitim 0.733 9097 7,834 0.862
Yas 0.738
Meslek 0.648
Iletisim Altyapist 0.743
Kisi Bas1 Gelir 0.73
Ekonomik Diizenindeki (Serbest/Otoriter) Pazara
Uyum 0.709
Makro- .. e e e
Ekonomik Tekno-IOJ 1kAY-en-111kQ111k Diizeyi 0.728 18,988 18,988 0,853
Yonetim Bicimi 0.688
Politik Istikrar 0.652
Ekonomik Gelismislik Diizeyi 0.619
Sanayilesme Diizeyi 0.673
Makro- Cografik Lokasyon 0,804
Kiiltiirel Niifusu (Demografik Yap1) 0,773 2.586 3,991 0,737
Sosyo-Kiiltiirel Yap1 0,596
Yeni Uriin Gelistirme & Inovasyon 0,738
- Nitelikli Uriinler Uretme Kabiliyeti 0,71
Yenilikeilik 15,5, jcin Teknik Destek 0,651
Odakh Uriin AP - : 5,695 6,297 0,814
Farkhlastirma Miisteri I:Ilzmetlerl - - 0,63
Mevcut Uriinlerde Farklilagtirma ve Cesitlendirme 0,566
Uriin Yelpazesi 0,532
Saris Odakh  Siparislere Aninda Yanit Verebilme 0.737
Dagitim Hizli Dagitim 0.757
Kanah Dagitim Kanallarinda S6z Sahibi Olma 0.730 4931 5,663 0,790
Farkhlastirma  Satig Giiciiniin Yetkinligi 0.619
Performanst  Uriiniin Performansi 0.779
Odakh Uriin  Uriiniin Dayamklilig 0.795 3.957 5,477 0,891
Farkhlagtirma Uretimdeki Isgiiciiniin Yetkinligi 0.763
. S Farkli Tipteki Miisterilere Hitap Etme 0,862
Mg%;']’(thhll'(“ﬂ Mﬁsterilerin Cogunluguna Hitap Etme 0,821 3,3 5,278 0,843
Uriin Yelpazesinin Genisligi 0,736
. Birim Bagma Uretim ve Hizmet Maliyeti 0.910
Maliyet Birim Bagima Operasyon Maliyeti 0.913 2957 4.278 0,926
Ihracat satislarindan elde edilen karlilik
hedeflerine ulastyoruz. 0.780
Ihracat i¢in yapmis oldugumuz yatirimlara yonelik
Finansal geri doniis oranlarini gergeklc??t‘iri‘yoruz. i 0.744 3.344 5.454 0,780
Performans  Thracat pazarlarindan elde ettigimiz karliligimiz
yeterli diizeydedir. 0.805
Ihracat pazarlarinda hedefledigimiz pazar
paylarina erigilmistir. 0.692
Miisteri taleplerine uygun iiriin tiretebilme
yetkinligine sahibiz. 0,862
Pazar Miisterilerimizin iiriin ve hizmet taleplerini
Boliimlendirm L L 2.857 4,018 0,659
Seress karsilamada rakiplerimizden daha iyiyiz. 0,807
e Etkililigi P . :
Miisteri ihtiyag ve taleplerini tam belirleme temel
rekabet stratejimizdir. 0,558

Toplam : 67,852

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi: 0,829
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki kare 10060,566

Serbestlik derecesi: 1128

p degeri: 0,000
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Faktor belirlemede en ¢ok kullanilani temel bilesenler (Principal Component
Analysis) yontemidir (Yikselen, 2013). Dondiirme yontemi olarak dik dondiirme
yontemlerinden varimax kullanilmistir. Faktor yiikleri 0.5’den kiiclik degerler faktor

analizinden ¢ikarilmis ve dondiirme islemi 19 iterasyonda tamamlanmustir.
3.5.4. Dogrulayict Faktor Analizi Bulgular:

Aciklayici faktor analiziyle veri setinin faktor yapisi belirlendikten sonra ikinci
adim dogrulayici faktor analizidir (Gaskin, 2016). Dogrulayici faktor analiziyle modelin
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Aciklayict faktor analizinde ortaya ¢ikarilan
faktor yapis1 dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmistir. Asagidaki sekilde dogrulayici

faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Sekil 19: AMOS Dogrulayict Faktor Analizi Bulgulari
Onerilen modeldeki degiskenler arasindaki korelasyonlarm ne kadar iyi
hesaplandig1 model uyumuyla tanimlanmaktadir. Onerilen modele iliskin dogrulayici

faktor analizi uyum indisleri asagida 6zetlenmistir:
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Tablo 23: AMOS Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyumluluk indeksleri

¥2 Uyum Testi p Degeri :0.000
x2/sd : 1,901
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) : 0,047
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 20,901
Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR) : 0,092
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) 10,815
Artirmali Uyum Indeksi (IFT) 20,902
Iyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,843
Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI) 0,817

Olgiim modeline iliskin uyum indisleri incelendiginde y2/sd degerinin 1,901,
RMSEA degerinin 0,047, CFI degerinin 0,901, RMR degerinin 0,092, IFI degerinin
0,902, AGFTI degerinin 0,817 ile kabul edilebilir diizeyde olduklar1 belirlenmistir. NFI
degerinin 0,815, GFI degerinin 0,843 ile kabul edilebilir diizeylerin altinda oldugu
belirlenmistir. Bu degerler genel olarak kabul edilebilir diizeye yakin oldugu i¢in model

uyumunun iyi oldugundan so6z edilebilir.
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Tablo 24: Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Faktor Adi Standardize =~ Agiklanan
Soru Ifadesi Tahmin Varyans R?>  tdegeri
Mik9 — Satin Alan Istekleri 0.57 0.47 14.46
Mik8 — Satin Alan Ihtiyaglart 0.57 0.43 13.70
Tutum ve Kullanim  Mik11 — Uriin Faydalart 0.48 0.62 16.59
Mik12 — Uriine Yénelik Tutum 0.49 0.60 16.05
Mik10 — Pazar Boliimiiniin Biiyiikligii 0.55 0.37 12.67
MikS5 — Aile Biiytikliigii 0.69 0.56 17.56
Mik6 — Yasam Tarzi 0.66 0.69 20.31
Mikro- Mik3 — Cinsiyet 0.77 0.44 14.90
Demografikler Mik4 — Egitim 0.79 0.55 17.26
Mikl — Yas 0.91 0.34 12.53
Mik7 - Meslek 0.74 0.47 15.60
Maks8 - Tletisim Altyapisi 0.54 0.33 12.44
Mak?7 - Kisi Bas1 Gelir 0.60 0.54 17.06
Mak9 - Ekonomik Diizenindeki (Serbest/Otoriter) Pazara
0.36 13.12
Uyum 0.54
Makro-Ekonomik ~ Maké - Teknolojik Yenilikgilik Diizeyi 0.60 0.48 15.79
Mak4 - Yo6netim Bicimi 0.78 0.40 14.03
Mak5 — Politik Istikrar 0.62 0.36 13.15
Mak]1 - Ekonomik Gelismislik Diizeyi 0.67 0.40 13.90
Mak3- Sanayilesme Diizeyi 0.65 0.47 15.53
Mak12 - Cografik Lokasyon 0.84 0.36 12.41
Makro-Kiiltiirel Mak13 - Niifusu (Demografik Yapr) 0.91 0.42 13.56
Makl11 - Sosyo-Kiiltiirel Yap1 0.79 0.65 17.22
F6 - Yeni Uriin Gelistirme & Inovasyon 0.55 0.34 12.54
FS5 - Nitelikli Uriinler Uretme Kabiliyeti 0.40 0.52 16.50
Yenilik¢ilik Odakli  F16 - Uriin i¢in Teknik Destek 0.53 0.45 14.89
Uriin Farklilastirma ~ F4 - Miisteri Hizmetleri 0.56 0.22 9.81
F17 - Mevcut Uriinlerde Farklilastirma ve Cesitlendirme 0.44 0.56 17.28
F7 - Uriin Yelpazesi 0.51 0.49 15.88
F9 - Siparislere Aninda Yanit Verebilme 0.38 0.61 18.22
Di;ifn?l‘gﬁ;h F10 - Hizh Dagitim 0.44 0.48 15.55
Farklilastirma F11 - Dagitim Kanallarinda S6z Sahibi Olma 0.51 0.40 13.83
F12 - Sati Giiciiniin Yetkinligi 0.41 0.52 16.24
Performans: Odakls F20 - Urunun Performansz 0.31 0.83 23.57
Uriin Farkhlastirma F19 - I_.Jrunun Day_anlkllhgl 0.37 0.60 18.72
F21 - Uretimdeki Isgiiciiniin Yetkinligi 0.33 0.68 20.42
Miisteri Uriin 02 - Farkli Tipteki Miisterilere Hitap Etme 0.46 0.79 22.13
Odaklilik 03 - Mﬁsterilerin Cogunluguna Hitap Etme 0.44 0.70 20.33
O1 - Uriin Yelpazesinin Genisligi 0.48 0.51 16.39
Maliyet M2 - Birim Bagina Uretim ve Hizmet Maliyeti 0.55 0.72 19.02
M3 - Birim Bagina Operasyon Maliyeti 0.54 0.99 22.79
FP1 - Ihracat satiglarindan elde edilen karlilik hedeflerine 073 19.47
ulastyoruz. 0.47
FP2 - fhracat igin yapmis oldugumuz yatirimlara yénelik geri
. . .. 0.53 16.22
Finansal doniis oranlarini gergeklestiriyoruz. 0.44
Performans FP3 - Thracat pazarlarindan elde ettigimiz karlihgimiz yeterli
. . 0.49 15.35
diizeydedir. 0.52
FP4 - Ihre}cat pazarlarinda hedefledigimiz pazar paylarina 0.24 10.16
erigilmistir. 0.54
PPl- - Miisteri taleplerine uygun {iriin tiretebilme yetkinligine 0.70 13.41
Pazar sahibiz. . . .. 0.44
Béliimlendirme PP2 - Mﬁsterllerllmlz‘m .ﬁri.in ve hlz‘m‘et- taleplerini 0.54 780
Etkililigi karsllamflda r‘a-klPlerlmlzden dah.a lylyiz. 0.41
PP4 - Miisteri ihtiyag ve taleplerini tam belirleme temel 016 19.47
rekabet stratejimizdir. 0.44 ) )

Olgeklerin tatmin edici psikometrik &zelliklere sahip olup olmadigin

belirlemek icin yapt giivenilirligi, ortalama varyans ve diskriminant gegerlilik
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hesaplanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Yap1 giivenilirliginin 0,70 ve ortalama
varyansin  0,50’nin  iizerinde olmast durumunda yap1 gegerliliginden sz
edilebilmektedir. Ortalama varyans gostergelerin faktor yiiklerinin karekoklerinin genel
ortalama degeridir (Sarstedt ve dig., 2014). Asagidaki Tablo 25’te her bir yapiya ait
giivenilirlik ve ortalama varyans degerleri yer almaktadir. Tablo 25 ve 26°de gosterilen
degerler Excel StatPackage Tools programi yardimiyla olusturulmustur (Gaskin, 2016).
Yap1 giivenilirlikleri incelendiginde tiimiiniin istenen diizeyde oldugu goriinmektedir.
Ortalama varyanslar incelendiginde pazar etkinlilik, makro ekonomik kriterler, yenilik¢i
iriin farklilagtirma, satis dagitim farklilastirma ve finansal performansin 0.50’nin

altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 25: Yap1 Giivenilirligi ve Ortalama Varyanslar

CR AVE
Pazar Etkinlilik 0,702 0,458
Makro Ekonomik 0,851 0,418
Mikro Demografik 0,865 0,520
Tutum Kullanim 0,840 0,531
Yenilik¢i Uriin
Farklilagtirma 0,820 0,436
Satig Dagitim
Farklilagtirma 0,796 0,495
Performans Uriin
Farklilastirma 0,895 0,739
Finansal
Performans 0,769 0,470
Miisteri-Uriin
Odaklilik 0,850 0,656
Maliyet Liderligi 0,806 0,615
Makro Kiiltiir 0,764 0,524

Diskriminant gegerlilik farkli yapilardaki her bir iliskinin aralarindaki iliskiyi
ifade etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diger bir ifadeyle diskriminant gegerlilik
oOlgtilen yapmin olas1 diger gizli yapilardan istatistiksel olarak anlamli diizeyde ayrisip
ayrismadigini gostermektedir. Diskriminant gecerliligi 6lgmek icin Fornell ve Larcker
(1981) kriteri kullanilmistir. Bu yontem o6l¢iilen yapinin diger yapilardan gostergeleriyle
daha fazla varyansi paylastigini ifade etmektedir. Bunu test etmek i¢in her bir yapinin
AVE degeri diger yapilarla en yiiksek karekoklii korelasyon degerinden daha yiiksek

olmalidir (Hair ve dig., 2014). Faktor korelasyon matrisleri incelenerek olusturulan

108



diskriminant gegerlilik tablosu asagidadir. Faktorlerin benzemezliklerinin incelendigi bu
tabloda tiim iligkiler 0.50’nin altindadir. Tim iliskiler arasindan en yiiksek deger
miigteri {iriin odaklilik ile yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirma stratejileri arasinda

0.499’luk korelasyondur.

Tablo 26: Diskriminant Gegerlilik Tablosu

-
» ez
= é L‘é £ = =§ g 8 Eo
T ¢ ¢ Z EEEEGE : £ & C
= = 5 5 —Z HE &<z &~ D 3 G
@ = a M oE% 3% EE E = = M
B < ° E Z= A= E= 2 8 2 e
§ 2 & £ FE £ £ 9§ gz § 3
£ = = £ »=E JFE EF = = = =
Pazar
Etkinlilik 0,677
Makro
Ekonomik 0,078 0,646
Mikro -
Demografik 0,064 0,360 0,721
Tutum
Kullanim 0,063 0,153 0,075 0,729
Yenilik¢i
Uriin
Farklilastirma 0,202 0,443 0,221 0,267 0,660
Satig Dagitim -
Farklilastirma 0,003 0,246 0,155 0,352 0,612 0,704
Performans
Uriin
Farklilastimra 0,147 0,216 0,191 0,325 0,577 0,631 0,860
Finansal - -
Performans 0,223 0,127 0,137 0,065 0,186 0,074 0,010 0,686
Miisteri-Uriin
Odaklilik 0,117 0,147 0,083 0,219 0499 0456 0463 0,109 0,810
Maliyet -
Liderligi 0,013 0,286 0,178 0,092 0,278 0,226 0,142 0,157 0,172 0,784

Makro Kiiltir 0,019 0,485 0461 0,177 0,329 0,272 0,191 0,029 0,144 0,272 0,724

Yukaridaki tabloda koyu renkli rakamlar AVE degerlerinin karekdkiinii
gostermektedir. Tablo 26 incelendiginde AVE degerlerinin karekoklerinin degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore

diskriminant gecerlilikten soz edilebilir.
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3.5.5. Arastirma Hipotezleri Temel Alinarak Yapisal Modelin Gelistirilmesi

Yapisal modeli 6lgmek ve yapisal iliskileri tahmin etmek i¢in kovaryans
temelli AMOS programi kullanilmistir. Aragtirma hipotezlerine uygun sekilde yapisal
iligkiler tahmin edilmistir. Yapisal iligkilerde iyilestirmeler yapilmasi amaciyla AMOS
programinin 6nerdigi modifikasyonlar izlenerek daha iyi uyum degerleri elde edilmeye
saglanmistir. Birinci hipotez optimizasyon, odaklanma, bolge merkezli ve kiiltiirel
yapilarina gore iilkeler stratejilerinin kullanimimin artmasiyla pazar boliimlendirme

etkinliliginin de artacagi yoniindedir.

Pazar Boliimlendirme Etkinliligi = y, Makroekonomik X Tutum + y, Mikro
Demografik X Tutum ve Kullanim + y3 Tutum ve Kullanim + ¥, Makro

Kiiltiirel Faktorler

Ikinci hipotez yenilik¢i odakli iiriin farklilastirma, satis odakli dagitim kanali
farklilastirma, performans odakli iiriin farklilagtirma, miisteri-liriin odaklilik, maliyet

liderligi stratejilerinin  kullaniminin artmasiyla finansal performansin da artacagi

seklindedir.

Finansal Performans = y,; Satig Odakli Dagitim Kanali Farklilastirma + y,
Yenilikgilik Odakli Uriin Farklilastirma + y3 Performans Odakli Uriin
Farklilastirma + ¥, Miisteri-Uriin Odaklilik + yg Maliyet Liderligi

Moderasyon hipotezleri ihracat performansi ve uluslararasi pazar
boliimlendirme ve konumlandirma stratejileri arasindaki iliskinin firma biyiikligi
(H3), B2C/B2B odaklilik (H4), ihracat onceligi (HS), ihracat satislarindaki artigi (H6)
tarafindan moderatér etkisi oldugu seklindedir. Ayrica ihracat performanst ve
uluslararasi pazar boliimlendirme stratejileri arasindaki iliskinin farklilagtirma straejileri
(H7) tarafindan moderator etkisi oldugu seklindedir. H3-H6 arasi hipotezlerdeki
moderator analizleri AMOS programinin ¢oklu grup yapisal esitlik model testi modulii
kullanilarak yapilmistir. H7 hipotezindeki moderatér analizi LISREL programinda
yapilmustir.
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[hracat Performansi = B, Pazar Béliimlendirme Etkinliligi + B, Finansal

Performans
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~N

Odaklanma Stratejisi

/ Uluslararas: Pazar Boliimlendirme Stratejileri \
P

Y11 = .16**

Makroekonomik X Tutum ve Kullanim

Y12 = —.07 1’

ihracat Performansi
Yurtdis1 Satislar / Toplam
Satislar

Sekil 20: Yapisal Esitlik Modeli

Bolge Merkezli Strateji w B, = —12*
Mikro Demografik X Tutum ve Kullanim Pazar Boliimlendirme 1
Etkinligi
( )
Optimizasyon Stratejisi Vi3 =.17* 1\
Tutum ve Kullanim
g J
( )
Ulkeler Stratejisi Y13 = —17*
k Makro Kiiltiirel Faktorler /
. J
/ Uluslararas1 Pazar Konumlandirma Stratejileri\ Y24 = —.14*
3
Satis Odakh Dagitim
Farkhlastirma J
s n N Y25 = .18**
Yenilik¢ilik Odakh Uriin ‘L
L Farkhlastirma ) - _05
- \725=.03 BZ__'
Performans Odakl Uriin Finansal Performans
L Farkhlastirma ) J
s " N Yo7 = .06
Miisteri-Uriin Odakhhk
Y28 = .06
Maliyet Liderligi 2
\ ’ *<0.05  **<0.01 ***<0.1



Yapisal esitlik modeli iliskin uyumluluk indeksleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 27: Yapisal Esitlik Modeli Uyumluluk Indeksleri

¥2 Uyum Testi p Degeri :0.000
x2/sd : 4,042
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) : 0,083
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,928
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) 20,913
Artirmali Uyum Indeksi (IFT) 20,933

Yapisal modele iligkin uyum indisleri incelendiginde x2/sd degerinin 4,042,
RMSEA degerinin 0,083, CFI degerinin 0,928, NFI degerinin 0,913, IFI degerinin
0,933 ile kabul edilebilir diizeyde olduklar1 belirlenmistir.

Birinci hipotezde optimizasyon, odaklanma, bdlge merkezli ve Kkiiltiirel
yapilarina gore iilkeler stratejilerinin kullaniminin pazar bolimlendirme etkinliligine
temel etkileri incelenmistir. Sekil 21°de goriilebilecegi gibi odaklanma ve optimizasyon
stratejisinin pazar boliimlendirme etkinliligi {lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir
(y=.16, p<.01; y=.17, p<.05). Kiiltirel yapilarina gore iilkeler stratejisinin pazar

boliimlendirme etkinliligi izerinde olumsuz etkisi bulunmaktadir (y=-.17, p<.05).

Ikinci hipotezde yenilik¢i odakl1 iiriin farklilastirma, satis odakli dagitim kanali
farklilastirma, performans odakli iiriin farklilagtirma, miisteri-liriin odaklilik, maliyet
liderligi stratejilerinin finansal performans iizerinde temel etkisi incelenmistir. Sekil
21°de goriilebilecegi gibi yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirmanin finansal performans

iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (y=.18, p<.05). Satis odakli dagitim kanali



farklilagtirmanin finansal performans {izerinde olumsuz etkisi bulunmaktadir (y=-

14,p<.01).
3.5.6. Moderator (Diizenleyici) Analizi Bulgulart

Kline (2005), yapisal esitlik modellemesinde etkilesim etkisini 6lgmek i¢in iki
genel yol bulundugunu belirtmektedir. ilki ¢oklu gruplarla karsilikli bir modeli analiz
etmektir. Modeldeki ilgi etkilerinin standart olmayan tahminleri drnekler arasinda gozle
goriiliir sekilde farklilasmasi durumunda, grup iiyeliginin bu etkileri moderate ettigi
sonucuna varilmaktadir. Ikinci ydntem, bir modeli arastirmaci tarafindan belirtilen
mantiksal benzerlik kosullariyla tek bir 6rnekte analiz etmektir. Bu strateji, egrisel
iligkileri (egilimleri) tahmin etmek ic¢in kullanilabilir. Moderator degisken kategorik

oldugunda ¢oklu grup analizi gibi prosediirler kullanilmaktadir (Cortina ve dig., 2001).

Kategorik moderatdr degiskenler icin AMOS programu ile ¢oklu grup yapisal
esitlik modellemesi uygulanmistir. Kategorik olmayan moderator degiskenler i¢in ikinci
yontem ile yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Coklu grup analizleri Byrne
(2004)’im  yontemsel semasindan yararlanilmistir. Coklu grup yapisal esitlik
modellemesinde gruplar aras1 farklilik Joreskog (1971)’nin X2 fark testi (AX?) temel

alinarak degerlendirilmistir. Tablo 27°de ¢oklu grup analiz bulgular1 goriilmektedir.

Tablo 28: AMOS Moderator Analizi Bulgulari

Moderator X?(d.f) p- AX%(d.D RMSEA CFI NFI IFI RMR
degeri

Firma Biiytikligii

Model 1 (Kisitlanmig model)  3284,563(1838) .000 - .044 816 666 .819 .137

Model 2 (Kisitlanmamig 3147,146(1792) .000 137,417(46) .043 828 .680 .832 .137

model)

Tablo 28 incelendiginde kisitlanmamis modelin ki kare degerlerinin daha iyi
oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle ii¢lincii hipotezde 6ne siiriilen ihracat performansi
ve stratejik se¢cimler arasindaki iligkiye firma biiyiikliigliniin moderator etkisi bulundugu
kabul edilebilir. Diger kategorik degiskenlerin (H4, HS5, H6) moderator etkisinin

bulunmadig: tespit edilmistir. Asagidaki tabloda ihracat performansi ve stratejik
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secimler arasindaki iliskilere firma biiytikliigline gore farkli etkileri her bir strateji i¢in

ayr1 olarak incelenmisgtir.

Tablo 29: Stratejik Se¢imler Diizeyinde Firma Biiyiikligii Moderatdr Analizi Bulgular

Kiguk Firmalar  Bulylik Firmalar

(n=318) (n=121)
Tahmin P Tahmin P z-skoru
Bolumlenfﬂlr_r‘r.\ue. <-- Optlmlzasy?n. -0,08 0,425 0,285 0,003 2 .64 **
Etkinliligi Stratejisi
Bolimlendirme Ulkeler 146 0,143 -0309 0,001 -3.281%**
Etkinliligi Stratejisi
Boluml i Bol kl
Tl - Olge Odakli 4 hee 0306 -0081 0214 -0136
Etkinliligi Strateji
Bolamichgigme "l Odaklanma oo 5662 0,177 0,002  1.87*
Etkinliligi Stratejisi
Finansal Satis Odakli
<--- Dagitim Kanali 0,287 0,041 -0,246 0,000 -3.385***
Performans
Farkhlastirma
Finansal Performans
<--- Odakli Urin  -0,155 0,262 0,058 0,432 1,361
Performans
Farkhlastirma
Finansal Malivet 117 0152 0121 0,037 2.372%*
Performans Liderligi
Finansal Misteri Uriin
Performans o Odakhlik 0,106 0,274 0,082 0,232 0,21
Finansal Yenilikgi Odakh
<--- Urin 0,095 0,436 0,203 0,002 0,774
Performans
Farkhlastirma
thracat —___~ Bolumlendirme ) oo 514 0168 0,003 2.655%**
Performansi Etkinliligi
lhracat Finansal ) 067 0,365 -0052 0369 0,308
Performansi Performans

Notlar: *** p-degeri < 0.01; ** p-degeri < 0.05; * p-degeri < 0.10

Ugiincii hipotezde ihracat performansi ve stratejik se¢imler arasindaki iliskide

firma biiylkliigiiniin moderator etkisi incelenmistir. Tablo 29°da goriilebilecegi gibi

optimizasyon ve odaklanma stratejisinin pazar bolimlendirme etkinliligi tizerinde

biiyiik firmalarda anlamli diizeyde olumlu etkisi bulunmaktadir (B =.285, p<.01; B =

177, p<.01). Ulkeler stratejisinin pazar boliimlendirme etkinliligi {izerinde biiyiik
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firmalarda anlamlu diizeyde olumsuz etkisi bulunmaktadir (B =-.309, p<.01). Maliyet
liderligi stratejisinin finansal performans iizerinde biiylik firmalarda anlamli diizeyde
olumlu etkisi bulunmaktadir (B = .121, p<.05). Satis odakli dagitim kanali
farklilagtirmanin finansal performans {iizerinde kiigiik firmalarda anlamli diizeyde
olumlu biiylik firmalarda olumsuz etkisi bulunmaktadir (B = .287, p<.05; B = -.247,
p<.01). Pazar boliimlendirme etkinliligi ihracat performansini biiyiik firmalarda anlamli

diizeyde olumlu etkilemektedir (f =.168, p<.01).

Kategorik olmayan degiskenler icin LISREL programi ile moderator analizi
yaptlmistir. LISREL kodlarinin olusturulmasinda Cortina ve dig. (2001)’1in yontemsel
semasindan yararlanilmistir. Uriin farklilastirmanin pazar boliimlendirme ve ihracat
performansi arasindaki moderator etkisini incelenmesinde Ping(1995)’in 6nerdigi tek
gostergeli gizli degisken yontemi izlenmistir. Ping gizli degiskenin tek gostergesi olarak
ilgili gostergelerin toplaminin kullanilmasimi 6nermektedir (Cortina ve dig., 2001).
Yenilik¢i odakli iiriin farklilastirma go6zlenebilir degiskenleri ile uluslararast pazar

boliimlendirme degiskenleri;

([(F4+F5+F6+F7+F16+F17)/6] * [(Mik8+Mik9+Mik10+Mik11+Mik12)/5] ve
[(F4+F5+F6+F7+F16+F17)/6] * [(Mik1+Mik3+Mik4+Mik5+Mik6+Mik7)/6] ve
[(F4+F5+F6+F7+F16+F17)/6] *
[(Mak1+Ma3+Mak4+Mak5+Mak6+Mak7+Mak8+Mak9)/8] ve
[(F4+F5+F6+F7+F16+F17)/6] * [(Mak11+Mak12+Mak13)/3])

hesaplanarak yeni moderatdr degiskenler olusturulmustur. Asagida LISREL

programi ile yapilan moderator analizi bulgulart gosterilmektedir.

Tablo 30: LISREL Moderator Analizi Bulgulari

Moderator X%(d.f) p- AX?(d.f) RMSEA CFI NFI NNFI Standardize
degeri RMR

Yenilik¢i Odakl1 Uriin Farklilagtirma

Model 1 1771.93(623) .000 - .067 .93 90 93 0.066

Model 2 1287.50(511) .000 484.43(112) .070 92 88 91 0.064
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PP1 =+0.21

’ / PP2 =+0.24

s PR |=eoss

FP1 -=-0.35

/

FP2 =046

i

FP3 =069

FP4 =0.22

Chi-Square=1771.93, df=€23, P-value=0.00000, RMSEA=0.0€7

Sekil 21: Moderator Degiskenlerin Etkilesimlerinin Dahil Edildigi Birinci Model
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PP1 =+-0.21

PP2 =+-0.24

BES =059

FP1 =+-0.35

S
/S

FP2 =046
oI
Pt
-/ £P3  |=o.co
os
*III o’ FP4  [=o.32
0.6
0.56

Chi-Square=1287.50, df=511, P-value=0.00000, RMSEA=0.0€0

Sekil 22: Moderatdr Degiskenlerin Etkilesimlerinin Dahil Edilmedigi Ikinci Model
Yukarida moderatdr degisken olan yenilikgi konumlandirmanin pazar
boliimlendirme kriterlerinin  kullanimina etkisini incelemek amaciyla LISREL
programiyla olusturulan iki yapisal esitlik model gosterilmektedir. Sekil 21°de
moderatdr degiskenin diger degiskenlerle etkilesimlerinin dahil edildigi birinci model
gosterilmektedir. Sekil 22°de ise moderatér degiskenin diger degiskenlerle
etkilesimlerinin dahil edilmedigi ikinci model gosterilmektedir. Her iki modele iliskin

parametre tahminleri asagida Tablo 30°da yer almaktadir.

118



Tablo 31: Parametre Tahminleri ve T-degerleri

Parametre Model 1 Model 2
Standardize t-degeri  Standardize t-degeri
Tahmin Tahmin

Makro Ekonomik -0.26 -1.09 0.03* 0.34

Makro Kiiltiirel -0.07 -0.49 -0.08* -0.90

Mikro Demografik 0.01%** 0.04 -0.06* -0.76

Tutum Kullanim 0.17 1.03 0.05* 0.88

Yenilik¢i Odakl1 Uriin 0.01 0.02 0.27* 3.79

Farklilastirma

Makro Ekonomik x Yenilik¢i  -0.07 -0.58 - -

Odakl1 Uriin Farklilastirma

Makro Kiiltiirel x Yenilik¢i -0.17 -0.97 - -

Odakl1 Uriin Farklilastirma

Mikro Demografik x Yenilik¢i  -0.02** -1.19 - -

Odakl1 Uriin Farklilastirma

Tutum Kullanim x Yenilik¢i 0.42 0.82 - -

Odakl1 Uriin Farklilastirma

*p<0.10 **p<0.05

Yedinci hipotezde yenilik¢i odakli iirtin farklilagtirmanin ihracat performansi
iizerinde moderator etkisi incelenmistir. Tablo 31°da goriilebilecegi gibi uluslararasi
pazar boliimlendirme kriterlerinden mikro demografik kriter {izerinde yenilik¢i odakli

iriin farklilagtirmin olumsuz moderatdr etkisi bulundugu anlagilmaktadir.

Analiz bulgular1 dogrultusunda kabul veya red edilen aragtirma hipotezleri

asagida Tablo 32’de goriilmektedir.
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Tablo 32: Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Edilme Durumu

Arastirma Hipotezi Kabul/Red

H;: (a) Odaklanma, (b) bolge merkezli, (c) optimizasyon ve (d) iilkeler Kabul
stratejilerinin ~ kullaniminin =~ pazar  boliimlendirme  iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir.

H): (a) Satis odakli dagitim kanali farklilagtirma, (b) yenilik¢i odakli tirtin - Kabul
farklilastirma, (c) performans odakl iirlin farklilastirma, (d) miisteri-
iriin odaklilik, (e) maliyet liderligi stratejilerinin kullaniminin
finansal performans iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
bulunmaktadir.

H;: Firma biiyiikliigiiniin ihracat performansi lizerinde moderator etkisi Kabul
bulunmaktadir.

Hy: B2C/B2B odakliligin ihracat performansi iizerinde moderator etkisi Red
bulunmaktadir.

Hs: Thracat 6nceliginin ihracat performansi iizerinde moderatdr etkisi Red
bulunmaktadir.

Hp: Thracat satislarindaki artisin ihracat performansi iizerinde moderatér Red
etkisi bulunmaktadir.

H7: Yenilik¢i odakli {irtin farklilastirmanin ihracat performansi lizerinde Kabul
moderator etkisi bulunmaktadir.

3.5.7. Post Hoc Testleri

Temel bulgular1 destekleyici ek olarak post hoc testleri uygulanmistir. Post hoc
testlerinde performans degerlendirmesinin gecerliligini saglamak icin alternatif yapisal
esitlik modeli, hiyerarsik regresyon analizi ve moderatdr analizinin bulgularimin
anlasirligini kolaylastiracak grafiksel gosterimlere yer verilmistir. ilk olarak moderatdr
analizlerinin grafiksel gosterimlerine yer verilmistir. Miisteri {iriin odaklilik ile firmanin
finansal performans: arasindaki iliskiye mikro demografik kriterlerin moderator

etkisinin grafik yardimiyla gdsterimi asagidadir.
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35 Moderator

3 ~#=Low Mikro Demografik

~®=High Mikro Demografik

Finansal Performans

Low Musteri Urin Odakhlik High Musteri Urin Odakhilk

Sekil 23: Miisteri Uriin Odaklilik ile Finansal Performans Iliskisine Mikro Demograk
Kriterlerin Moderator Etkisi
Sekil 23‘e gore mikro demografik kriteri miisteri iirlin odaklilik ve firmanin
ihracattaki finansal performansi arasindaki olumlu iligskiyi giiclendirir. Maliyet liderligi
ile firmanmn finansal performansi arasindaki iligkiye tutum kullanim kriterlerinin

moderator etkisinin grafik yardimiyla gosterimi asagidadir.

45

35 :\ — Moderator
3 =#=Low Tutum Kullanim
2,5

~®=High Tutum Kullanim

15

Finansal Performans

Low Maliyet Liderligi High Maliyet Liderligi

Sekil 24: Maliyet Liderligi ile Finansal Performans iliskisine Tutum Kullanim
Kriterlerinin Moderator Etkisi
Sekil 24‘e gore tutum kullanim maliyet liderligi stratejisi ve firmanin
ihracattaki finansal performansit arasindaki olumsuz iliskiyi giiclendirir. Mikro

demografik kriter ile firmanin ihracattaki pazar bdliimlendirme etkinliligi arasindaki
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iliskiye yenilik¢i odakli iirlin farklilagtirmanin moderator etkisinin grafik yardimiyla

gosterimi asagidadir.

35 Moderator

3 — —a ~#=Low YO Urln Farklilaghrma

~®=High YO Urun Farklilagtrma

Performans

Low Mikro Demografik High Mikro Demografik

Sekil 25: Mikro Demografik Kriteri ile Pazar Boliimlendirme Etkinliligi iliskisine
Yenilik¢i Odakl1 Uriin Farklilastirmanin Moderator Etkisi
Sekil 25°e gore yenilik¢i odakli {iriin farklilastirma mikro demografik kriter ve

performans arasindaki olumlu iliskinin giiciinii azaltir.

Ikinci yéneticilerin firmalar hakkinda yaptiklar1 performans degerlendirmeleri
goreceli olabilecegi diisiiniildiiglinden dolay1 bu degerlendirmelerin yerine finansal
raporlamalardan almman performans gostergeleri modele eklenmistir. Finansal
raporlamalardaki gostergeler olan gecmis yila gore ihracattaki degisim, toplam yurt igi
satislar ve ihracat satislar1 TIM ilk 1000 ihracatg1 firma ¢alismasindan almmustir. Thracat
orani bu ¢aligmada yer alan ihracat satiglar1 ve toplam yurt i¢i satiglarinin boliinmesiyle
elde edilmistir. Alternatif yapisal esitlik modelinde temel modelden farkli olarak
uluslararasi pazar bolimlendirme kriterlerinin - dogrudan ve konumlandirma

stratejileriyle birlikte ihracat oran1 ve ihracattaki degisime etkisi incelenmistir.
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Sekil 26: Alternatif Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi




Alternatif yapisal esitlik modeline iliskin uyumluluk indeksleri asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 33: Alternatif Model Uyumluluk indeksleri

x2 Uyum Testi p Degeri :0.000
x2/sd : 1,994
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) : 0,049
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) : 0,897
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) : 0,817
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) : 0,900

Yapisal modele iligkin uyum indisleri incelendiginde x2/sd degerinin 1,994,
RMSEA degerinin 0,049, CFI degerinin 0,897, NFI degerinin 0,817, IFI degerinin
0,900 ile kabul edilebilir diizeyde olduklar1 belirlenmistir. Asagidaki tabloda parametre

tahminleri gosterilmektedir.



Tablo 34: Alternatif Model Parametre Tahminleri

Yapi
Tahmin St:r;(::rt Guvenilirligi P

(C.R.)
ihracat Orani <---  Mikro Demografik Kriter  ,124 ,054 2,299 ,022
ihracat Orani <---  Tutum Kullanim Kriteri ,009 ,048 ,176 ,860
ihracat Orani <--- Makro Kultlrel Kriter ,055 ,064 ,856 ,392
ihracat Orani <--- Makro Ekonomik Kriter ,198 ,066 3,006 ,003
ihracat Orani < enilikei Odakli Urdin 056 111 ,507 612

Farkhlastirma
ihracat Orani <. 2t Odakli Dagitim 514,173 2,972 ,003
Kanal Farklilastirma

Performans Odakh Uriin

ihracat Orani  <--- -,020 ,113 -,178 ,859
Farklilastirma

ihracat Orani  <---  Miisteri Uriin Odakhlik ,103 ,063 1,636 ,102

ihracat Orani  <---  Maliyet Liderligi -,029 ,041 -,693 ,488

Ihrz:\.ca?ttak| <---  Mikro Demografik Kriter ~ -,095 ,059 -1,621 ,105

Degisim

thracattaki ——__ yqumKullanim Kriteri 057,053 1,079 281

Degisim

thracattaki = \iakro Kltdrel kriter  -001 ,070 016 ,987

Degisim

thracattaki = \iakro Ekonomik kriter  -,026  ,072 365 715

Degisim

Ihr?.ca?ttakl . Yenilik¢i Odakli Uriin 244 123 1973 048

Degisim Farkhlastirma

Ihr?.ca?ttakl . Satis Odakl Dagitim 650 196 3.320 1000

Degisim Kanah Farkhlastirma

Ihr?.ca?ttakl . Performans Odakl Uriin 045 125 357 721

Degisim Farklilastirma

thracattaki = \igsteri Uran Odakilk ~ -057 069 833 ,405

Degisim

thracattaki = \aiyet Liderligi 036,045 787 431

Degisim

Parametre tahminlerinin yer aldig1 Tablo 34 incelendiginde mikro demografik
kriterin ihracat oranin1 anlamli diizeyde olumlu etkiledigi goriilmektedir (B = 0.124,
p<.05). Makro ekonomik kriterin ihracat oranini anlamli diizeyde olumlu etkiledigi
goriilmektedir (B = 0.198, p<.01). Yenilik¢i odaklr {iriin farklilastirmanin ihracattaki
degisimi anlamli diizeyde olumlu etkildegi goriilmektedir (B = -0.244, p<.05). Satis
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odakli dagitim kanali farklilastirmanin ihracat oranini anlamli diizeyde olumsuz ve
ithracattaki degisimini anlamli diizeyde olumlu etkiledigi goriilmektedir (B = -.514,

p<.01; B=0.650, p<.01).

Post hoc testlerinde ikinci olarak uluslararast pazar bolimlendirme ve
konumlandirma arasindaki iligkiyi tiim yonleriyle anlayabilmek amaciyla hiyerarsik
regresyon analizi uygulanmigtir. Bu baglamda konumlandirma stratejileri ile performans
arasindaki iligkiye uluslararasi mikro pazar boliimlendirme kriterlerinin moderator etkisi
incelenmistir. Hiyerarsik regresyon yontemi ile yapilan moderatér analizi asagida

gosterilmistir.
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Tablo 35: Hiyerarsik Regresyon Analizi Bulgulari

Degiskenler

Kontrol Degiskeni Model1 Model2  Model 3
Marka Sadakati - 133**%  -081 -.236
Mikro Demografik Jd01%* 075 -.333
Tutum Kullanim 057 .023 -.500
Temel Etkisi Bulunan Degiskenler

Maliyet Liderligi 064%** - 628
Yenilik¢i Odakl1 Uriin Farklilastirma 209%*% - 119
Performans Odakl1 Uriin Farklilastirma -.065%** 009
Satis Odakli Dagitim Kanali Farklilagtirma -.161 -.095
Miisteri Uriin Odaklilik .064 .047
Moderator Degisken ile Etkilesimler

Yenilik¢i Odakli Uriin Farklilastirma X Mikro

Demografik -0,567
Performans Odakl1 Uriin Farklilastirma X Mikro

Demografik -0,741
Satig Odakli Dagitim Kanali Farklilagtirma X

Mikro Demografik 0,699
Miisteri Uriin Odaklilik X Mikro Demografik 0,901**
Maliyet Liderligi X Mikro Demografik 0,15
Yenilik¢i Odakl1 Uriin Farklilastirma X Tutum

Kullanim -0,624
Performans Odakl1 Uriin Farklilastirma X Tutum

Kullanim 0,443
Satis Odakli Dagitim Kanali Farklilagtirma X

Tutum Kullanim 0,389
Miisteri Uriin Odaklilik X Tutum Kullanim 1,608
Maliyet Liderligi X Tutum Kullanim -0,66***
Yenilik¢i Odakl1 Uriin Farklilagtirma X Marka

Sadakati 1,4
Performans Odakl1 Uriin Farklilastirma X Marka

Sadakati -0,253
Satis Odakli Dagitim Kanali Farklilagtirma X

Marka Sadakati -0,693
Miisteri Uriin Odaklilik X Marka Sadakati -0,82
Maliyet Liderligi X Marka Sadakati 0,363
R2 .019 .068 113
Model F 2.622 3.692 2.170
p< .50 .000 .002
d.f. 3 5 15

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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Tablo 35‘¢ gore mikro demografik kriterinin miisteri {iriin odaklilik ve
firmanin ihracattaki finansal performansi arasindaki iliskiye moderatdr etkisi
bulunmaktadir. Tutum kullanim kriterlerinin maliyet liderligi ve firmanin ihracattaki

finansal performansi arasindaki iligkiye moderator etkisi bulunmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Pazar boliimlendirme ve konumlandirma firmalarin uluslararasi pazarlarda
yiizlestikleri en Onemli kararlardan birisidir (Hassan, Craft ve Kortam, 2003).
Firmalarin uluslararasi pazarlarda yiiriittiigli stratejilerin bu tip kararlarla desteklendigi
bilinmektedir. Pazarlama akademisyenleri de pazar bolimlendirme ve iiriin
konumlandirma arasindaki iliskiyi dogrulamaktadir (Kotler, 1989; Hassan ve Craft,
2005; Foedrmayr, Diamantopoulos ve Schtmann, 2009). Hatta birbirini izleyen siirecler
olarak ele alman bu stratejiler; yurt i¢i pazarlara gore daha kapsamli olan uluslarasi
pazar bolimlerinin stratejik olarak c¢ekiciliklerinin belirlenmesi, belirli miisteri
gruplarina standartlagtirllmis pazarlama programlarinin - siireclerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi, llkeler arasindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya c¢ikarilmasi, iiriin
modifikasyonlarina temel bilgi saglamasi, vb. gibi firmanin birgok kararinda etkili
olabilmektedir. Bu nedenle bu calismada pazar boliimlendirme ve konumlandirma
stratejileri arasindaki iligkiler uygulamali olarak incelenerek akademik yazina katki
saglanmustir. Ozgiin olarak bu arastirma Tiirk ihracat¢1 firmalarinin drgiitsel faktdrlerine

gore bu iliskiler incelenmistir.

Bu caligmada temel olarak firmalarin uluslararast pazar boliimlendirme
stratejileri, konumlandirma stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Uluslararas1 pazar bolimlendirme stratejileri Hassan ve Craft
(2005)’1in c¢aligmasinda ele alindigi gibi mikro ve makro kriterlerin birlesimiyle
olusturulmustur. Hassan ve Craft (2005)’1n calismasindan farkli olarak makro kiiltiirel
kriterler ve bagimli degisken arasinda anlamli iliski belirlenmesinden dolay1 bu strateji
firmanin dil ve niifus gibi ¢ok genel kriterleri kullandig: iilkeler stratejisi olarak
isimlendirilmistir. Ancak makro kiiltiirel kriter ile bagimli degisken arasinda olumsuz
iligki tespit edilmistir. Daha agik bir ifadeyle niifus, dil ve cografik konum gibi genel
iilke bilgilerini temel kriter alarak iilkeler stratejisini kullanan Tirk ihracatci
firmalarinin ihracat performanslart olumsuz etkilenmektedir. Arastirma bulgular ayrica
gostermistir ki tam tersine kiiglik Tiirk ihracat¢1 firmalarinin iilkeler stratejisi ve ihracat

performanst arasinda olumlu iligki bulunmaktadir. Bu bulgu biiyiik firmalar ilkeler
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stratejisi izlediklerinde rekabetci iistiinliiklerini kaybettiklerini ve bu stratejinin kiiglik

firmalara daha uygun oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgularina gére makro ekonomik ve tutum kullanim kriterleri
ihracat performansini olumlu etkilemektedir. Bu bulgu Tiirk ihracat¢i firmalarinin farkl
iilkelerdeki benzer pazar boliimlerini segmeleri durumunda ihracat performanslarinin
olumlu etkilendigi seklinde yorumlanabilir. Cografik konuma bakmadan miisteri ihtiyag
ve tercihlerin benzer olmasia gore pazar boliimlerinin olusturuldugu ve odaklanma
olarak isimlendirilen bu strateji arastirma bulgularinin da destekledigi gibi uluslararasi
pazar bolimlendirmede Tiirk ihracatgt firmalarmin  optimizasyondan sonra
performansinda en ¢ok etkili olandir. Firmalarin kendi iilke sinirlari igerisindeki hedef
miisgteri profillerinin benzerini iilke sinirlar1 disinda odaklanmak hem diisiik maliyetli
hem de kolay bir yontemdir. Uluslararas1 pazarlarda ayni hedef profillerine odaklanma
irliin, fiyat, iletisim, vb. gibi pazarlama bilesenlerinde tekrar arastirma gereksinimi
gerektirmediginden maliyetleri diistirmektedir. Firma iilke i¢indeki miisterilerinden
edindigi  deneyimleri sayesinde gorev ve sorumluluklarmi daha kolay
uyumlastirabilmektedir. Boylelikle kendi iilkesinde basarili deneyimleri olan firmalar
yurt diginda da bu basarilarin1 devam ettirebilmektedirler. Ancak arastirma bulgularina
gore bu stratejiyi tercih eden kiigiikk firmalarin ihracat performansinin olumlu
etkilenmesine  karsin  biiyiikk firmalarin  ihracat performanslar1 daha fazla
etkilenmektedir. Bu sonug biiyiik firmalarin kii¢lik firmalara gore basarili deneyimlerini

iilke sinirlarina tagimada daha basarili olduklari seklinde yorumlanabilir.

Ayrica aragtirma bulgularina gore mikro demografik ve tutum kullanim
kriterleri ihracat performansini olumlu etkilemektedir. Her iilkenin ayr1 bir sekilde
incelenerek miisteri diizeyinde pazar boliimlerinin olusturuldugu ve optimizasyon
olarak isimlendirilen bu strateji arastirma bulgularina goére Tiirk ihracatgr firmalarina
odaklanmadan sonra en uygun stratejidir. Optimizasyon stratejisini se¢en firmalar her
bir lilkedeki hedef miisterilerini aile yapisi, yasam tarzi vb. gibi kriterlere belirledikten
sonra {rline yonelik tutum ve kullanim bigimlerine goére pazar sunumlarini
uyumlastirmaktadirlar. Ornegin ailesiyle yasayan miisterileri hedefleyen bir beyaz esya

ireticisinin renk, hacim, teknik oOzellikler acisindan iilkelere goére uyumlastirma
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yapmasidir. Arastirma bulgularina gore optimizasyon Tiirk ihracatgr firmalarin
performansini en ¢ok etkileyen stratejidir. Ancak firma biyiikliigiine gore
incelendiginde optimizasyon kiiciik firmalart olumsuz etkilerken biiyiik firmalari
olumlu etkilemektedir. Firmanin her bir iilkede detayli arastirma yapmasi ve pazar
sunumlarini uyumlastirmasi maliyetli bir is olmasindan dolay1 biiyiik firmalarin bu

stratejiyi uygulamada daha basarili olmalar1 normal karsilanmaktadir.

Ayrica  bu calismada yenilik¢i odakli {iriin farklilastirma ve firmanin
ihracattaki finansal performansi arasindaki iligski incelenmistir. Arastirma bulgularina
gore yenilik¢i odakli {irlin farklilastirma firmanin ihracattaki finansal performansini
olumlu etkilemektedir. Yenilik¢i odakl iirlin farklilastirma stratejisi igerisinde faktor
agirlign en fazla olan yeni liriin gelistirme ve nitelikli iirlinler iiretme kabiliyeti
faktorleridir. Bu bulgu yeni ve nitelikli {irlinlere tiretebilen Tiirk ihracat¢r firmalarinin
ihracatta rekabetci TUstlinlik elde ettiklerini gdstermektedir. Ayrica arastirma
bulgularindan biiyilik firmalarin finansal performanslarinin bu stratejiden etkilendigi ve
bu nedenle biiyiik firmalarin yenilik¢i odakli {iriin farklilastirmada yeterli oldugu
anlasilmaktadir. Diger baska arastirma bulgularma gore yenilik¢i odakli {iriin
farklilagtirma ihracattaki degisimi olumsuz etkilemektedir. Bu bulgu yenilik¢i odakli
iriin farklilagtirma stratejisinin Tiirk ihracat¢1 firmalar tizerinde uzun dénemli olumlu

etkilerinin olabilecegi seklinde yorumlanmaktadir.

Ek olarak bu c¢alismada yenilikgi odakli iiriin farklilagtirmanin pazar
boliimlendirme kriterlerine moderator etkisi incelenerek akademik yazina katki
saglanmistir. Ayrintili olarak moderator analizi incelendiginde yenilik¢i odakli iirlin
farklilastirma diisiik oldugunda mikro demografik kriterin etkisi azaldigi goriilmektedir.
Bu bulgu, firmalar yenilik¢i odakli iiriin farklilastirma stratejisi izlemeleri durumunda
mikro demografik kriteri kullanirlarsa ihracattaki finansal performanslarinin azalacagi
anlamina gelmektedir. Firmalarin {riinlerini uluslararas1 pazarlarda yeni ve nitelikli
sekilde farklilastirmay1 veya aile yapisi, yasam tarzi gibi miisteri profillerine

uyumlastirmay1 segmeleri gerekmektedir.

Satis odakli dagitim kanali farklilastirma ise, firmanin finansal performansini

olumsuz etkilemektedir. Ancak yenilik¢i odakli dagitim kanali farklilagtirmanin tam
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tersine bu strateji kiigiik firmalarin finansal performansini olumlu etkilemektedir. Satig
odakli dagitim kanali farklilastirma icerisinde faktor agirliklart en fazla olan hizli
dagitim ve siparislere aninda yanit verebilme faktorleridir. Bu bulgu kiiglik olmanin
getirdigi cevikligi iyi kullanan Tiirk ihracat¢i firmalarinin ihracatta rekabetci Gistiinliik
elde ettiklerini gostermektedir. Ayrica arastirma bulgular1 satis odakli dagitim kanali
farklilagtirmanin ihracat oranini olumsuz etkilerken ge¢mis yillara gore ihracattaki
degisimleri olumlu etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu dagitim kanali ve tutundurma
kanallarinda farklilagsmanin firmanin pahali yatirimlar yapmasi gerektiginden uzun
donemli alabilecegi kararlar oldugu da goz oniine bulundurulursa firmaya getirisi biraz
zaman alan bir strateji oldugu seklinde yorumlanabilir. Diger bir ifadeyle satis odakli
dagitim kanali farklilastirma uzun donemde performanst olumlu etkilerken kisa

donemde olumsuz etkilemektedir.

Arastirma bulgularina gore maliyet liderligi stratejisi biiyiikk firmalarin
ihracattaki finansal performansini etkilemektedir. Bu bulgunun acgiklamasi biiyiik
firmalarin kiiciik olanlardan maliyet liderligi stratejisine daha agirlik verdigi seklinde
yapilabilir. Ancak diger bulgularda biiylik firmalarin yenilik¢i odakli iiriin
farklilastirmaya da agirlik verdikleri tespit edilmisti. Firmalarin hem farklilagtirma hem
de maliyet liderligi stratejilerini birarada izlemeleri performanslarint olumlu
etkilemektedir (Kamasak, 2010). Bu nedenle biiyiik boyutlu Tiirk ihracatci firmalariin
hem yenilik¢i odakli {iriin farklilastirma hem de maliyet liderligi stratejilerini birlikte
uygulamalart miimkiin goriinmektedir. Ek olarak firmalar uluslararasi pazar
boliimlendirme kriterlerinden tutum kullanimi kullanirlarsa maliyet liderligi stratejisinin
etkisi zayiflamaktadir. Bilindigi tizere firmalar maliyet liderligini {riinlerini
standartlastirarak elde etmektedirler (Zou ve Cavusgil, 2002; Schilke, Reimann ve
Thomas, 2009). Bu nedenle firmalar misterilerin isteklerine ve tutumlarina gore
stratejiler uyguladiginda standart {iriinlerin disina ¢ikacaklarindan yiiksek maliyetlere

katlanmak zorunda kalmaktadirlar.

Aragtirma bulgularina goére mikrodemografik kriterler miisteri tirlin odaklilik
ve firmanin ihracattaki finansal performansi arasindaki olumlu iliskiyi gii¢lendirir. Bu

bulgu aile biiytikliigii ve yasam tarzi en fazla faktoér agirligi olan mikro demografik
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kriterleri kullanan firmalarin miisteri iiriin odaklilik stratejilerinde basarili olduklar
seklinde yorumlanabilir. Ozgiin iiriin &zellikleri ve miisterilerin demografik bilgileri
arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in stratejik uygunluk kavrami kullanilabilir. Stratejik
uygunluk iki farkli stratejinin uyumlu sekilde bir arada kullanilmasi olarak
tanimlanabilir. Ornegin arazi araglari iireten Jeep firmas: rakiplerinin ¢ok biiyiik {iriin
farkliliklar1 sunmadigi ve miisterilerini aile buyiikliigii, yasam tarzi, cinsiyet gibi
demografik bilgileri kullanmadig1 bir alanda yani arazi araglari liretimine odaklanarak
basar1 saglamistir. Sonug olarak miisteri diizeyinde hedef miisteri profilleri olusturmak
ile ¢esitli miisteri tlirlerine hizmet etmek ve cesitli liriinler sunmak arasinda stratejik
uyum bulunmaktadir. Bu stratejik uyum ihracat¢1 firmalarin pazar boliimlendirme ve
konumlandirma stratejileri arasinda saglandiginda ihracat performanslart olumlu

etkilenmektedir.

Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde firmalar uluslararasi
pazarlarda stratejik kararlar alirken miisteri ihtiyaclarini-isteklerini ve iiriin 6zelliklerini
degerlendirmeleri durumunda daha basarili olabilmektedirler. Arastirma Tiirk ihracatei
firmalar1 lizerine yapildigindan dolay1 6zel olarak bu firmalarin ihracat performansini
etkileyici faktorler belirlenmigtir. Tirk ihracatgr firmalar1 uluslararasi pazar
boliimlendirme stratejilerinden iilkeler, odaklanma ve optimizasyonu kullandiklarinda
ihracat performanslar1 etkilenmektedir. Bolge merkezli strateji olarak isimlendirilen ve
firmanin elinde {iriin portfoyli bulundurarak her bir lilkede hedef miisterilerinin profiline
uygun lriinlerden biriyle giris yapmasi olarak tamimlanan pazar bdliimlendirme
stratejisinin  Tiirk ihracatgr firmalarinin  performansina etkisinin  bulunmadigi
belirlenmistir. Bu stratejinin Tiirk ihracat¢ilarinin performanslari iizerinde herhangi bir
etkisinin olmamas1 ihracattaki farkli kiiltiirlere uyum saglayacak yeterli {iriin
portfoylerinin olmadigi seklinde yorumlanmistir. Ayrica genel olarak Tiirk ihracatci
firmalarinin biiytikliiklerine ve pazar bdliimlendirme ve konumlandirma arasindaki
uyuma gore ihracat performanslart olumlu etkilenmektedir. Biiyiik firmalar miisteri
(mikro) diizeyinde pazar bolimlendirmede, maliyet odakli konumlandirmada ve
yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirmada basarilidir. Kiigiik firmalar makro (iilke genel
gostergeleri) diizeyde pazar bolimlendirmede ve satis odakli dagitim kanali

farklilastirmada basarilidir. Son olarak mikro pazar bolimlendirme kriterlerinden
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mikrodemografikler ile yenilik¢i odakli iiriin farklilastirmanin arasinda olumsuz iliski,
maliyet odakli konumlandirma ile mikro pazar bolimlendirme kriterlerinden tutum ve
kullanim arasinda olumsuz iliski, mikro pazar bolimlendirme kriterlerinden

mikrodemografikler ve miisteri {iriin odaklilik arasinda olumlu iligki bulunmaktadir.

Bu calismayla ihracatci firmalarin ihracat performanslarini etkileyen pazarlama
stratejileri gelistirilmesi {izerine yapilmig arastirmalara Onemli katkilar yapildigi
diistiniilmektedir. Ancak genellemeyi kisitlayan bazi sinirlamalar bulunmaktadir. Bu
calismada B2B/B2C odaklilik, firma biiyiikligii, ihracatin firma igin Onceligi,
ihracattaki gegmis yillara gore degisim olmak {izere dort faktoriin moderator etkisi
incelenmistir. Ancak firmanin ihracat pazarlarina odaklanmasi, iiriiniin teknolojik ve
kiiltiirel acidan ihracat adaptasyonu, firmanin {iriiniiniin ihracattaki deneyimi, ihracat
pazarlarindaki rekabet gibi  Orgiitsel Ozellikler de ihracat performansin
etkileyebilmektedir. Ayrica 6rneklem g¢ergevesinin sinirli olmasi, pazar boliimlendirme
stratejilerinin  sektdrel farkliliklarimin olmasi, finansal performans gostergelerinin

yeterlilikleri aragtirmanin sinirlamalarindandir.

Bu c¢alisma kapsaminda gelecekte yapilacak arastirmalarina ydnelik
akademisyenlere ve uluslararasi pazarlardaki pazarlama kararlarin1 kolaylastirmaya
yonelik ihracat firmalari i¢in Oneriler sunulmustur. Firmalar, genelde mikro
degiskenlere agirlik vererek miisteri profillerinin belirlenmesine ¢alismali, ihracattaki
deneyimlerini kullanarak ihracatta kiiltiirel adaptasyon yapmali, ihracat pazarlarindaki
rekabeti gozardi etmemeli, farkl {ilkelerdeki konumlandirmada stratejilerini belirlerken
pazar bolimlendirme kriterlerini de gbz Oniine almalidirlar. Akademisyenler, soz
konusu konunun daha iyi anlasilabilmesi ve Olgiimlenebilmesi i¢in firma ozelinde
kriterleri belirleyerek her bir firma i¢in 6zgiin model gelistirilmeli ve en iyiye ulagmaya
caligmalidirlar, marka degerinin etkisini de goz oniine alan uzun donemli performans
Olciimlerini  saglayacak pazarlamaya entegre finansal performans o6lgeklerine

odaklanilmalidir.
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EKk 1. Soru Formu

MARMARA

UNIVERSITESI

Saym Yanitlayici,

Oncelikle zaman ayirip anketimizi yamtladigimiz igin tesekkiir ederiz. S6z konusu anket
“Uluslararast  Pazar — Boliimlendirme ve Konumlandirma  Stratejilerinin  Ihracat
Performansina Etkisi: Tiirk Ihracatcilart Uzerine Bir Arastirma” konusunda yiiriitiilen
doktora tezinde kullanilmak {izere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgi ve veriler tamamen
akademik amagcla kullanilacak olup, kesinlikle tgiincti kisilerle paylasiimayacaktir. Ekte
dikkatinize sunulan soru formunun igtenlikle doldurulmasi ve bos soru birakilmamasi
caligmanin saglikli olmasi1 agisindan dnemlidir.

Ilginize ve katiliminiza tesekkiir ederiz.

I. ISLETME HAKKINDA BiLGILER

Uriinleriniz agirlikli hangi sinifta yer almaktadir: [ | Tiiketici Pazar [ 1 Endiistriyel Pazar

Toplam ihracatiniz iginde en yiiksek paya sahip ilk bes iilke

Toplam ihracatiniz iginde kendi markanizla yaptiginiz ihracatin orani: % .....
Kurulus Y1l ve Yeri AN
Toplam Calisan Say1si R oo RO . . . S

Asagidaki ekonomik faaliyet alanlarindan hangisinde yer almaktadir.

[ 1 A.Tarmm, Ormancilik ve Balik¢ihik [ 1 21. Temel eczacilik iiriinlerinin ve eczaciliga iligkin
[ 1 B.Madencilik ve Tas Ocak¢ilig malzemelerin imalati
[ 1 C.imalat [ 1 22. Kauguk ve plastik iirlinlerin imalat
[ 1 10. Gida {iriinlerinin imalati [ 1 23. Diger metalik olmayan mineral iirlinlerin imalati
[ 1 11.Igeceklerin imalati [ 1 24. Ana metal sanayii
[ 1 12. Tiitiin {iriinleri imalat1 [ 1 25. Fabrikasyon metal tirlinleri imalat1 (makine ve
[ 1 13. Tekstil iiriinlerinin imalati techizat haric)
[ ] 14. Giyim esyalarinin imalat [ ] 26. Bilgisayarlarin, elektronik ve optik iiriinlerin
[ 1 15. Deri ve ilgili iiriinlerin imalati imalati
[ 1 16. Agag, agag lirlinleri ve mantar iirlinleri [ 1 27. Elektrikli teghizat imalati
imalat1 (mobilya haric¢); saz, saman ve [ 1 28. Baska yerde siniflandirilmamis makine ve
benzeri malzemelerden oriilerek esyalarin ekipman imalati
imalat1 [ 1 29. Motorlu kara tasiti, treyler (romork) ve yari
[ 1 17. Kagit ve kagit iirtinlerinin imalati treyler (yar1 romork) imalat

[ 1 18. Kayith medyanin basilmas1 ve ¢ogaltilmasi [ 1 30. Diger ulagim araglarinin imalati
[ 1 19. Kok komiirii ve rafine edilmis petrol [ 1 31. Mobilya imalati
iriinleri imalati [ 1 32. Diger imalatlar

[ 1 20. Kimyasallarin ve kimyasal iirlinlerin imalati [ ] 33. Makine ve ekipmanlarin kurulumu ve onarimi

Katilimeimin Ismi SR PP PP
Katilimeimnin POZISYONU ... .o e e

Firma/ls Birimi Ismi e,



II. ULUSLARARASI PAZARLARDA BOLUMLENDIRME TEMEL KRiTERLERI

Uluslararasi pazarlarda pazar boliimlendirmede asagida verilen makro ve mikro faktdrleri 6nem

derecesine gore siralayiniz.

Hicg
Ulkenin; Onemli Degil
1 2

Ekonomik Geligmislik Diizeyi

Yasal/Diizenleyici Yap1

Sanayilesme Diizeyi

Y Onetim Bigimi

Politik Istikrar

Teknolojik Yenilikg¢ilik Diizeyi

Kisi Bas1 Gelir

[letisim Altyapisi

Ekonomik Diizenindeki (Serbest/Otoriter) Pazara Uyum

Dil

Sosyo-Kiiltiirel Yap1

Cografik Lokasyon

Niifusu (Demografik Yapi)

Din

Nihai Tiiketici veya Miisteri icin;

Yas

Gelir

Cinsiyet

Egitim

Aile Biiyiikligii

Yasam Tarzi

Meslek

Satin Alan Ihtiyaglart

Satin Alan Istekleri

Pazar Boliimiiniin Biiyiikligi

Uriin Faydalari

Uriine Yo6nelik Tutum

Kent Niifusunun Orani

Miisterinin Sadakat Diizeyi

Uriiniin Kullanim Siklig1

Markanin Bilinirligi




ITI. ULUSLARARASI PAZARLARDA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI
Uluslararasi pazarlarda sirketinizin / irtinliniiziin konumlandirmasinda etkili olabilecek asagidaki faktorlerin 6nem

derecelerini isaretleyiniz.
Hic¢ Cok
Onemli Degil Orta Onemli

1 2 3 4 5 6 7

Yogun Reklam ve Tutundurma

Uriiniin Ozellikleri

Uriinlerin Giivenilirligi

Miisteri Hizmetleri

Nitelikli Uriinler Uretme Kabiliyeti

Yeni Uriin Gelistirme & inovasyon

Uriin Yelpazesi

Uretim Siireglerinde Yenilikgilik

Sipariglere Aninda Yanit Verebilme

Hizli Dagitim

Satig Giicliniin Yetkinligi

Miisteri Taleplerine Uygunluk

Sahip Olunan Patent&Kullanima Uygunluk

Pazarlama Teknolojisi

Uriin i¢in Teknik Destek

Mevecut Uriinlerde Farklilastirma ve Cesitlendirme

Uriin Marka Kimligi Gelistirme

Uriiniin Dayaniklilig1

Uriiniin Performansi

1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 01 [1
Dagitim Kanallarinda Sz Sahibi Olma (1 1 01 (1 01 [ 1
1 1 01 01 01 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 1 1 01 01 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 61 01 01 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1
1 o1 01 01 [1 [1
1 1 01 01 [1 [1

Uretimdeki Isgiiciiniin Yetkinligi

Uluslararasi pazarlarda rakiplerinize gore asagidaki faktorler agisindan sirketinizi konumlandiriniz.

Cok Diisiik Orta Cok Yiiksek
1 2 3 4 5 6 7

Urlin Yelpazesinin Genigligi

Farkli Tipteki Miisterilere Hitap Etme

Miisterilerin Cogunluguna Hitap Etme

Markali Uriinlerin Sayisi

Fiyat Rekabeti

Birim Bagina Uretim ve Hizmet Maliyeti

Birim Basina Operasyon Maliyeti

[ ] 1]
[ ] 1 [
[ ] 1]
[ ] 1 [
[ ] 1]
[ ] 1 [
[ ] 1]
[ ] 1 [

Maliyet Avantaji




IV. ISLETME PERFORMANS GOSTERGELERI

Ihracat performansina doniik asagida verilen ifadelere sirketiniz agisindan katilma diizeyini isaretleyiniz.

Hicbir Sekilde Ne Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5§ 6 17
Miisteri taleplerine uygun iirilin iiretebilme yetkinligine sahibiz. [T [T 1T [T 01 1 [1
Miisterilerimizin iirlin ve hizmet taleplerini karsilamada [T IT O 11T 01 11 [
rakiplerimizden daha iyiyiz.
Pazar bolimlendirme yaparak maliyetlerimizi diisiiriiriiz. [T [T 1T [T 01 1 [1
Miisteri ihtiyac ve taleplerini tam belirleme temel rekabet [T IT O 11T 01 11 [
stratejimizdir.
Ihracat satislarindan elde edilen karlilik hedeflerine ulasiyoruz. [T [T 1T [T 01 1 [1
Ihracat igin yapmis oldugumuz yatirimlara yonelik geri doniis [T IT O 11T 01 11 [
oranlarini gerceklestiriyoruz.
Ihracat pazarlarindan elde ettigimiz karliigmmiz yeterli diizeydedir. | [ ] [ 1 [1 [1 [1 [1 []
Ihracat pazarlarinda hedefledigimiz pazar paylarina erisilmistir. [T [T 1T 11T 01 1 [
2015 yili toplam ihracatiniz () oo
Toplam ihracatinizin toplam satislar i¢indeki pay1 % .....
Ihracat pazarlarinda beklenen karlilik oran1 %0 e
2014 yilia gore 2015 yilinin ihracat artig orani % ...
Ihracat pazarlarinda tanitim harcamalarmin toplam 2014 yihi % ......
ihracata orani:
2015 yihi % ......

Ihracati stratejik acidan firmamz icin dnceligi [ ] Onemsiz [ ] Onemli [ ] Cok Onemli




