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ONUR SOZU
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fhracat Performanslarinin Degerlendirilmesi” baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ahlak
ve etik degerlere aykir1 olacak bir yardim almaksizin tarafimdan yazilmis oldugunu ve
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bolimiinde yonteme uygun bir sekilde olusturuldugunu belirtir, bunu onurumla
dogrularim.

Tarih: 23.12.2021
Ad-Soyad: Senem CAKIR
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OZET

Diinyada ticaretin kiiresellesmesi, yeni pazarlarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
ihracatin 6nemi de artmistir. Firmalarin ihracata yonelmeleri ve olusan rekabet
ortaminda var olabilmeleri i¢in dis pazarda 6nem vermeleri gereken faktorler vardir. Bu
calismanin amaci1 ihracati etkileyen kriterleri belirlemek ve ihracatta ne derecede 6nemli
olduklarmi tespit etmektir. Oncelikle konunun &nemine deginmek amaciyla ihracatin
faydalar1 arastirilmistir, ihracat performansini etkileyen kriterler belirlenmistir. Ihracat
performansin1 hesaplamak i¢in 3 ana kriter ve 16 alt kriter belirlenmistir ve ihracat
alaninda 5 uzman kisi ile goriisiilmiistiir. Kriterlerin 6nem derecelerinin hesaplanmasi
icin dilsel ifadeler kullanilmistir. Uygulamada kullanilan kriterlerin agirliklarini
hesaplamak icin Tereddiitli Bulantk SWARA yontemi kullanilmistir ve firmalarin
thracat performanslar1 hesaplanmistir. Sonug¢ olarak ihracat yapan firmalarin ihracat
performansini etkileyen tek bir kriter olmadig1 yonetici 6zelliklerinin, siirdiiriilebilirligin
ve dretilen iiriin Ozelliklerinin ihracat yapabilmede one c¢ikan kriterler oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: hracat, Thracat Performansi, Tereddiitlii Bulantk SWARA



ABSTRACT

INVESTIGATING EXPORT PERFORMANCE OF INTERNATIONAL
COMPANIES WITH THE HESITANT FUZZY SWARA

With the globalization of trade in the world and the emergence of new markets,
the importance of exports has also increased. There are factors that need to be given
importance in the foreign market in order for companies to tend to export and exist in
the emerging competitive environment. The aim of this study is to determine the criteria
affecting exports and to determine how important they are in exports. First of all, in
order to emphasize the importance of the subject, the benefits of export have been
researched and the criteria affecting export performance have been determined. In order
to calculate export performance, 3 main criteria and 16 sub-criteria were determined and
5 experts in the field of export were interviewed. Linguistic expressions were used to
calculate the importance of the criteria. Hesitant Fuzzy SWARA method was used to
calculate the weights of the criteria used in the application and the export performances
of the firms were calculated. As a result, it has been determined that there is not a single
criterion affecting the export performance of exporting companies, managerial
characteristics, sustainability and product characteristics are the prominent criteria in

exporting.

Keywords: Export, Export Performance, Hesitant Fuzzy SWARA



ONSOZ

Yiiksek lisans yaptigim siire boyunca yardimlarini ve destegini esirgemeyen
degerli tez danismanlarim Dog. Dr. Ozgiir Demirtas’a ve Dog. Dr. Yilmaz DELICE’ye,
calismam sirasinda degerli fikirleriyle bana yardimci olan Prof. Dr. Emel KIZILKAYA
AYDOGAN’a, Ogr. Uyesi Omer Faruk DERINDAG’a ve Prof. Dr. Neslihan DERIN’e
tesekkiirlerimi sunarim.

Kiymetli arkadasim Meliha Elif Giiven’e dostluk ve esirgemedigi biitiin destekleri
icin tesekkiir ederim. Calismam siiresince ve hayatimin her doneminde bana giivenen,
cesaretlendiren ve destek olan babam Cemal CAKIR, annem Habibe CAKIR ve abim
Oguz CAKIR’a tesekkiir ederim.



ICINDEKILER

ONUR SOZU ...ttt i
(0.2 3 AT i
A B ST RA C T e e e e et e e e st e e e e et e e e e e arae e e e earees i
ONSOZ ..ottt ettt eeeeee iv
ICINDEKILER ..ottt v
TABLOLAR VE SEKILLER LISTESI .......ccccccoviviiiiiceceee e vii
BOLUM 1 ..ottt ettt 1
L] 123 1T 1
LITERATUR TARAMASLI ........oooviiiiiiieieeeeseeseeenie e sn st enas s sessnsa s, 2
BOLUM 2 ..ottt ettt sttt 5
ULUSLARARASI FIRMALARDA iHRACAT PERFORMANSI ..........ccccccevunie, 5
0 B 1V - Ver: Y ST TSRS 5
2.2, TREACALIN ONEMU .. .e.veviieeee ettt ettt ettt et ete et et e et er et et aeeee et et ereeeeans 5
2.3, THracat PerfOrmManST ........covoveeeeeeeeeeeeee et eeee et er et e et et et e et et e et e et ereeee et et ereeeeans 8
2.4. Ihracat Performansini Belirleyen Kriterler ve Alt Kriterler...........ccoeevevviiuennnan 10
2.4.1. YONEHM OZEIIKICTI ..ottt ettt ettt eee et ee e eee e, 16
2.4.2. Thracat Pazarlama Stratejileri / Organizasyonel Yetenekler..............cc......... 21
2.4.3. Firma OZelliZi.......covvveveeeeeeeeeiieeeeeeee et en st enese st nnessnees 33
1370) 31 010 0 J500 TR 42
TEREDDUTLU BULANIK SWARA YONTEMI............cooooovoiiiieneceeeee e, 42
1170 910].7 (7 SO 46
TEREDDUTLU BULANIK SWARA UYGULAMA .......coooooveeieeeeeeeereee e, 46
4.1. Problemin TanImMl.....ccccuueiiieiiiiiiiiiiiiie e s s e e s e s s s s sbbbarer e s e e e s s ssnberes 46
4.2, Uygulanan YOnteIM ......ccoviiviiiiiiiieiiere st 47
1310) 31 010 (=TT 56
SONUC VE ONERILER..........c.ccoiiiiieeeee e 56



KAYNAKCA

Vi



TABLOLAR VE SEKILLER LISTESI

TABLOLAR

Tablo 1. Tereddiitlii Bulanik SWARA i¢in Uggen Bulanik Rakamlari......................... 43
Tablo 2. Faktor ve Alt FaKtOrler TablOSU ...coceeeeeeeeee et a e 46
Tablo 3. Uzmanlarin Ana Kriter S1ralamalart .........oovvveeevrriiniieieeeeeeiee e eereeeen e 48

Tablo 4. Uzmanlarin Ana Kriterleri Tereddiitlii Bulanik Olarak Degerlendirmeleri ..... 48

Tablo 5. Uzmanlarin Ana Kriterleri Bulanik Uggen Degerlendirmeleri ........................ 48
Tablo 6. Ana Kriterin Bulanik AZIrIig1 .....ccoooiiiiiiii e 48
Tablo 7. Kriterlerin Durulagtirilmis AGirliklart .........ooooovieiiiiiii e, 49
Tablo 8. Uzmanlarin Y&netim Ozellikleri Alt Kriter Siralamalari...........c.cccocovvvevernnne. 49

Tablo 9. Uzmanlarin Yo6netim Ozellikleri Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulanik Olarak
DeZerlendirMEIET .....c.uveiiieiiii et 49

Tablo 10. Uzmanlarin Y&netim Ozellikleri Alt Kriterinin Bulanik Uggen

DeGerlenTiNMEIENT .......c.viuiieiiiiii s 49
Tablo 11. Yénetim Ozellikleri Alt Kriterinin Bulanmk AZirlig1........cooeveveveiiieveiinnnne, 49
Tablo 12. Yonetim Ozellikleri Alt Kriterinin Durulastirilmis Agirhiklart...................... 50

Tablo 13. Uzmanlarin Thracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler
Ozellikleri Alt Kriter SIralamalart ..........cccueueueueueueeeeeeceeeeeeeeseieeeseieeesese s sesesesesesenns 50

Tablo 14. Uzmanlarin Thracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler
Ozellikleri Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulanik Olarak Degerlendirmeleri.................. 50

Tablo 15. Uzmanlarin Thracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt
Kriterinin Bulanik Uggen Degerlendirmeleri ..............cceueveiicerereiiiieccieeee e 50

Tablo 16. Ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt Kriterinin Alt

Kriterinin Bulanik AGITIIG1 ....ooovviiiii e 50
Tablo 17. Ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt Kriterinin
Durulastirtlmig AGIIKIATT .....ooieiiiiii e 51
Tablo 18. Uzmanlarin Firma Ozellikleri Alt Kriter Siralamalart ............cccoccoveveveernnnee.. 51
Tablo 19. Uzmanlarin Firma Ozellikleri Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulanik Olarak
DegerlendirMEleri ......cc.viiiieiiiiiiici s 51

Tablo 20. Uzmanlarin Firma Ozellikleri Alt Kriterinin Bulanik Uggen
DegerlendirMEleri ......cc.viiiieiiiiciici s 51

Tablo 21. Firma 6zellikleri Alt Kriterinin Alt Kriterinin Bulanik Agirligt .................... 52



Tablo 22. Firma Ozellikleri Alt Kriterinin Durulastirilmis Agirliklart .............ccevee.... 52
Tablo 23. Ana Kriterlerin Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulanik SWARA Sonucu

AZITIIKIAr: ve PUANIATT .....ooviiiiic s 52
Tablo 24. Alt Kriterlerin Tereddiitlii Bulantk SWARA Sonucu Onem Sirasi ve Puanlari
........................................................................................................................................ 53
SEKILLER

Sekil 1. Thracat Performans BelitleyiCileri .......vvvrrrreerereecrecensseeeeseeseeenes 13
Sekil 2. Tereddiitlii Bulanikk SWARA Adimlart .......cccccceviiiiiiiiniiiiciiie e 45
Sekil 3. Ana Kriter ve Alt Kriterlerin Hiyerarsik GOSterimi .........c.cccevevvvieeniveniinennnene. 47
Sekil 4. Performans AGIrIKIATT.........oooviiiiiiiii e 54
Sekil 5. Kisa Vadeli Yabanci Kaynak Orant .........cccccvviiiiiiiiiiiniii e, 54
Sekil 6. Uzun Vadeli Yabanct Kaynak Orani ..........cccoeviviiiiiiiiinninii e, 55
Sekil 7. Oz Kaynak OTaNl........c.c.ovvivirireriseieiiseiesesessssesessssessssese s sssss s sssssssssesenas 55

viii



TEREDDUTLU BULANIK SWARA YONTEMI iLE ULUSLARARASI
FIRMALARIN iHRACAT PERFORMANSLARININ DEGERLENDIRILMESI

BOLUM 1
GIRIS

Gelisen ve biiyiiyen diinya ekonomisinde ihracatin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
gelisime ayak uydurmak ve var olabilmek i¢in firmalar ihracata yonelmektedir. Artan
rekabet ortaminda pazar payini ve satiglari arttirip, biiyliyebilmek igin sahip olunan
imkanlar1 en iyi sekilde kullanmak artik kacimilmaz bir ydntemdir. Thracat sadece
isletmelerin degil iilkelerin de giiciinii belirlemektedir. Bu sebeple ihracat performansini
artiran faktorleri bulmak ve bu faktorleri gelistirmek iizerine c¢alismalar yapmak
gerekmektedir. Bu c¢aligmanin amaci ihracat performansini etkileyen kriterlerin
belirlenmesi ve bu kriterlerin ihracattaki biiylimeye ne oOlglide etki ettiklerini
belirlemektir. Bu ¢alisma ihracat hacmini arttirmak isteyen firmalara “yol gosterici”
nitelikte bir harita sunulmasi amaciyla yapilmstir.

Thracat iilkeye ddviz girisini sagladigi igin iilke ekonomisinde yeri her zaman
yiiksek 6neme sahip bir konu olmustur. Giiniimiizde Tiirkiye’deki ekonomik kosullarin
etkisi ile firmalarin uluslararasi pazarlara agilmalar1 kaginilmaz bir sonuctur. Thracatin
sosyal ve ekonomik kazanimlari firmalarin ilgisinin dis pazarlara kaymasina sebep
olmustur. Bu sebeple bu ¢alismada, ihracati arttiracak kriterleri ve bu kriterlerin 6nem
derecelerini  belirlemek, ihracat yapmak isteyen firmalara fayda saglamak
amagclanmustir.

Thracat performanslar1 incelenirken firmalarin finansal kaynaklarina gore
smiflandirmalart yapilmistir. Firmalarin sahip olduklar1 finansal kaynaklar 6z kaynak,
kisa vadeli yabanci kaynak ve uzun vadeli yabanci kaynak oranlarma gore
smiflandirilmistir. Oz kaynak orani yiiksek olanlar bir grup, kisa vadeli yabanci kaynak
oranlar1 yiiksek olanlar bir grup ve uzun vadeli yabanci kaynaklar1 daha fazla olan
firmalar ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Belirlenen  gruplarinin
performanslarinin degerlendirilmesi i¢in 5 uzman kisi ile goristilmiistiir. Gorlisiilen
uzmanlardan 2’si akademisyendir, 3’{inlin ise ihracat alaninda 10 yil iizeri tecriibesi

vardir. Uzmanlar kriterleri dilsel ifadeler kullanarak aktarmis ve ikili kiyaslama yaparak



onem derecelerini belirlemislerdir. Problemin ¢6ziimiinde daha o6nce bu alanda
yapilmamis olan “tereddiitlii bulanik SWARA” teknigi kullanilmistir.

Bu c¢alismada ihracat performanslart 3 ana kriter ve 16 alt kriter ile
degerlendirilmistir. Kriterlerin agirhiklarinin - belirlenmesi i¢in  bulanik sayilar
kullanilmistir. Bu teknik ile karar vericiler goriislerini daha dogru ifade edebilmis ve
cevaplar gercegi daha iyi yansitmistir. Degerlendirme yapilirken iiggensel bulanik
sayilar kullanilmistir.  Kriter agirliklar1 belirlendikten sonra SWARA teknigi ile
kriterlerinin 6nem agirliklar1 hesaplanmistir. Calismada yapilan analizler ile ihracatta
ilerlemek isteyen firmalarin yatirimlarini daha dogru alanlara yaparak dis pazarda

rekabet avantajlarini arttirabilmeleri amaglanmigtir.

LITERATUR TARAMASI

Kaplan (2013) yaptigi tez caligmasinda firmalarda g¢alisanlarin sahip olduklari

tecriibe ve bilgilerin, firmanin elde ettigi ihracat tecriibesinin, firmanin uluslararasi ve
yurtici pazar bilgilerinin, ihracat baghligmin, {riin pazarlama planlarindaki
basarilarinin, firmanin ihracat performans: iizerine tesirlerini ve ihracat basarisi
tizerindeki etkilerini incelemektedir. Bunlarin yani sira iirlin pazarlama ic¢in yapilan
planlama becerisi ile ihracat performansi arasindaki bagi arastirmaktadir. Yaptig
aragtirmay1 iki ana baglik altinda sunmaktadir. Otomotiv yan sanayisinde ¢alisan 153
firma tizerinde, bir araya getirilen veriler ortaya atilan varsayimlarin test edilmesi igin
yapilan anketlerle incelenmistir. Yapilan aragtirma; firmalarda ¢alisan elemanlarin sahip
olduklar1 tecriibe ve bilgilerin, firmanin sahip oldugu ihracat tecriibesinin, firmanin
uluslararasi ve yurti¢i pazar bilgilerinin, ihracat bagliliginin ve pazarlamadaki planlama
becerisinin, ihracat performansi ile arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.
Pazar planlama becerisinin de ihracat performansi ile arasinda pozitif yonde bir baglanti
oldugu bu inceleme ile ortaya konulmaktadir.

Anil (2009), ihracat performansini etkiledigi varsayilan kriterlerin birbirleri ile
olan karsilikli baglantilar1 ve bu baglantilarin ihracat performans: iizerindeki etkilerini
arastirmigtir. Arastirma Tirkiye’de 9 farkli ihracat¢i birliginin elektronik arsivleri
tizerinden Ornekleme yapilarak segilmistir. Ortaya cikan veriler Tiirkiye’de ihracat
yapan yerlesik firmalarin, ihracat performans Kriterlerini belirlemekte, icsel ve dissal
faktorlerin etkilerini arastirmaktadir. Bunun yaninda uluslararasi pazarlardaki rekabetin

siddeti, firma ve {iriinlin taninmis olmasi, uluslararasi pazarlardaki yasal uygulamalar ve



ortaya cikan engeller, yurti¢i pazarlarda {iriin talep potansiyeli ve rekabetin siddeti de
i¢sel faktorler basligi altinda incelemistir. Model, ekonomik uyarlama derecesinin i¢ ve
dis faktorlerle ortaya ¢iktigini ve ihracat performansini etkiledigini gostermektedir.

Tung (2020), ihracat yapan firmalarin var olan pazarlama kiiltiiriinii ve ihracat
pazarlama politikalarin1 uygulama sekillerini belirleyip, bunlarin ihracat performansina
olan etkilerini ortaya ¢ikarmak igin ¢alisma yapmistir. Arastirmada ihracat konusunda
alaninda uzman gorislerine bagvurarak ihracat performansi, pazarlama kiiltiiri ve
ihracat pazarlama stratejileri arasindaki iliskiyi analiz etmek amaglanmistir. Yapilan bu
arastirma ve c¢alismalar 1s181nda, firmanin 6zelliklerinin, firma ¢alisanlarinin, firmanin
yapisinin, firmanin yaptigi ihracat islemlerinin isleyis ve siireglerinin, firmalarin
devletten aldig1 destek ve tesviklerin, ihracat sorunlar1 ve firma ihracat performansi ile
baglantili oldugu ortaya konulmustur. Firmalarin yapisal ve islevsel 6zelliklerine bagli
olarak, tretim yaptig1 sektordeki teknolojik gelismeleri ve yenilikleri yakindan takip
edebilmesi, miisteri talep ve sorunlarina ¢oziimler {iiretebilmesi, firmalarin kendi
icindeki iletisimin saglikli bir sekilde saglanmasi, calisanlarinin firma i¢i durumlar ile
firma ihracat performanslar1 arasinda dogrudan baglantilar oldugu ortaya konmustur.
Firma dis1 etkenler agisindan incelendiginde ise; firmalarin karsi karsiya kaldiklari
thracat sorunlari, tiretimde kullanilan enerji maliyetlerinin yiiksek olmasi, {liriin dagitim
giderlerinin yiiksekligi yaninda devlet destekleri ve ihracat basarisi arasinda alaka
oldugu gozlemlenmistir.

Tipi (2019) Istanbul Sanayi Odasi’na baglh ilk 500 biiyiik firmanm icerisinden
sectigi 103 firma ile firmalarin kullandig1 rekabet yontemlerinin, ihracat basarilart ve
firma rekabet giicli lizerindeki etkilerini arastirmistir. Firmalarda yonetici agsamasinda
calisan insanlarin bagli bulunduklar1 kendi firmalar1 ic¢in gelistirdikleri uluslararasi
rekabet stratejileri, piyasalardaki gelisen yeni durumlar karsisindaki Oncelikleri,
rekabette avantaj saglamak i¢in kullandiklar1 yontemler ve en Onemlisi sorunlar
karsisindaki ¢6ziim Onerileri hakkinda baglant1 saglanmaya caligilmistir. Sonug olarak
yapilan arastirmanin hipotez maddesini olusturan; “Rekabet Stratejileri ile Ihracat
Performans: arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir” tezi dogrulanmistir. Arastirma
sonunda elde edilen veriler ile rekabet yontemlerinin, ihracat basarisi ve firmalarin
rekabet giicii tizerinde pozitif bir katki sagladigi sonucuna ulagilmstir.

Kalaycioglu (2017), Tiirkiye'de yerlesik, faaliyet gosteren imalatgi ve ihracatgi
firmalarin yaptig1 ihracat iglemleri iizerinde deneysel bir ¢aligma yapmistir. Caligsma
sonucunda, rekabet uygulamalar1 ve rekabet Ustiinliigli iligkisi yoniinden; maliyet
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basaristyla maliyet iistiinliigliniin, {irlin {izerinde degisiklikler yapabilme ¢aligmalariyla
irtin istiinliiglintin, hizmet kalitesinin yiikseltilmesiyle hizmet ustiinliigiiniin dogru
orantili oldugu ispatlanmistir. Firmalarin sahip olduklar1 ihracat becerileri ile rekabet
uistiinliikleri arasindaki iliski acisindan bakildiginda, bilgilendirme becerilerinin maliyet
ve lrilin Gstlinliikleriyle, baglanti kurma becerilerinin maliyet ve hizmet iistiinliikleriyle,
pazarlama becerilerinin ise maliyet, kaliteli hizmet ve iriin ustiinliikleri ile olumlu
iliskide oldugu kabul edilmistir. Firmalarin uluslararasi piyasalarda rekabet {istiinliigiinii
ele gecirmelerinde en etkili yontemlerin, kaliteli mal, iyi hizmet ve hizli1 dagitim oldugu
sonucuna ulagilmistir. Hedef olarak secilen uluslararasi pazar sartlarindaki rekabetin
yogunlugunun, firmalarin géstermis oldugu ihracat basarisiyla art1 yonde iliskili oldugu
belirlenmistir.

Torlak, Ozdemir, Kula (2007) Tiirkiye deki ihracat yapan firmalarin ihracattaki
basarilarinin neye gore belirlendigini 6lgmeyi amaglamistir. Yapilan inceleme ve testler
neticesinde firmalarin ihracat basarilarinin belirlenmesi adina dort maddede degiskenler
belirlenmistir. Firmalarin ihracat performansini etkileyen bu faktorler, firmalarin sahip
olduklar1 ozellikler, firmalarin faaliyette bulunduklari sektdr ve uygulamak {iizere
hazirlanan ihracat stratejileridir. Firmalarin ihracat yapma sekli ise dordiincii faktor
olarak incelenmis ve ihracat performansini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan
aragtirma ve c¢aligmalarin sonucuna gore firmalarin faaliyet gosterdigi cografyanin,
firmalarin ihracat basarilar1 ilizerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya konulmustur.
Buna gore; Firmalarin ihracat basarilarini artirmak igin pazarlarda kullanabilecekleri
farkli uygulamalar gelistirmeleri gerekmektedir. Kriz durumlarinda ayakta kalmak i¢in
thracat yapan firmalar, ihracatlarii gelistirmek ve artirmak icin ¢alismalarini siirekli
hale getirmezlerse, basarilart ve kaliciliklari da siireklilik gosterememektedir.
Firmalarin faaliyette bulundugu sektorler, ayn1 zamanda firmalarin ihracat performans
basarilarinin belirleyicilerinden biri olarak goriilmektedir.

Saglam, Pirtini (2019), pazarlarin kiigiildiigii kiiresellesme ¢aginda firmalar arasi
rekabet baskilarinin giderek giiclenmesi, ihracat¢i firmalarin uluslararasi pazarlarda
satmak istedikleri iirin ve hizmetler acisindan yeni ve Onemli satis stratejileri
gelistirmelerini zorunlu hale getirmektedir agiklamasin1 yapmislardir. Firmalar arasi
rekabetin hiz kazanmasiyla beraber, ihracattaki stratejik hamleler de elde edilecek
ekonomik bagarilar kadar 6nemli hale gelmektedir. Bu yiizden pazarlama stratejileri,
firmalarin sergiledikleri ihracat performansmin 6nemli bir belirleyici unsuru olarak

ongoriilmektedir. Yapilan bu galisma ile ihracatg1r firmalarin, gelistirdikleri ihracat
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performansinin  katildiklar1 sektdrler icin wuluslararast pazarlardaki gosterdikleri
basarilarin incelenmesi amaglanmistir. Yapilan ¢aligmada pazarlama karmasinin ihracat

performansin etkiledigi gozlemlenmistir.
BOLUM 2

ULUSLARARASI FIRMALARDA iHRACAT PERFORMANSI
2.1. ihracat

fhracat, kurumlarm ya da sahislarin iirettikleri iiriin ve hizmetlerini yurtdisina
satmalar1 olarak tanimlanabilir, kisaca dis satim denilebilir. Baska bir ifadeyle ihracat,
Tiirkiye’deki mallarin yurt disinda yasan Tiirk vatandaslarin araciligiyla ya da
yabancilarla direk iletisim kurarak satilmasi ve bu {riinlerin satilan {ilkelere
gonderilmesidir (Koksal, 2016, s. 4).

fhracat, yurtigindeki iiriin veya degerin yurtdisina satilmasi, ihracat ve giimriik
mevzuatlarina uygun sekilde {ilke dismna gonderiminin yapilmasi ve kambiyo
mevzuatina gore de satilan iiriin ya da degerin bedelinin iilkeye getirilmesi olarak
tanimlanmistir. Daha genis bir ifadeyle ihracat, iilke i¢inde iiretilen, yetistirilen, bagka
iilkelerden ithal edilip tilke smirlart i¢inde bulunan {iriin ve hizmetlerin iilke disina
satilmasi, gonderilmesi olarak tanimlanabilir. Kisaca ihracat yurt disinda yasayan
Tiirklere ya da yabancilara yapilan iiriin ve hizmetlerin satilmasi ve satilan {riinlerin
yurt digina gonderilmesidir (Tipi, 2019, s. 2).

Thracat, bir iiriin ya da degerin iilke disina fiili olarak ihrag¢ edilmesi, karsiliginda
O0denecek bedelin kambiyo mevzuatina uygun olarak {iilke i¢ine sokulmasidir. Kisaca

ihracat iilke disina iiriin satmak olarak tanimlanabilir (Unver, 2008).

2.2. ihracatin Onemi

Gelismekte olan iilkeler ic¢in dig ticaret biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye de
gelismekte olan bir iilke olarak 6deme bilangosuna bakildiginda doviz gelirinin doviz
giderinden daha az oldugu goriilmektedir ve bu durumda dis ticaretin gelistirilmesi
Tiirkiye i¢in olduk¢a 6nemlidir. Dis ticaretin en énemli kollarindan biri ise ihracattir.
Ihracat, firmalar kadar iilke ekonomisi icin de ©nemlidir. Artan kiiresellesme ve
rekabetin de etkisiyle ihracata verilen 6nem de giin gectik¢e artmaktadir. Gelismekte
olan iilkelerde teknolojik iirlinlere olan ihtiyacin fazlaligindan kaynakli ithalat ihracattan

daha biiyiik hacimli olsa bile, lilkemizin sahip oldugu kaynaklara ve potansiyeline



bakildiginda diinya ticaretinde olmasi gereken yerden ¢ok uzaktadir. Bu sebeple
Tiirkiye’deki firmalar ihracata daha fazla yonelip bu alanda kendilerini gelistirmelidir
(Ilter, 1999, s. 19).

Ihracat sayesinde Tiirkiye, ekonomisini biiyiitiip, gelistirebilir, halkin gelir
seviyesini ve refah seviyesini arttirabilir, diinya ticaretinde s6z sahibi olabilir. Thracat ile
isletmeler yerellikten ¢ikarak ulusal, sonrasinda ise kiiresel firmaya doniisebilir,
kiiresellesme ile hem ekonomik hem de sektorel olarak iyi yerlere gelebilir (Aktirk &
Senol, 2010, s. 376). Firmalar yurt disina agilarak yeni pazarlar kesfedebilir, global
pazarlarda kendilerine yer edinerek markalagabilir, karliliklarini arttirabilir, sadece iilke
icinde kalmadan satis alanini genisletebilir, kapasite kullanimlarini arttirarak iiretim
hacimlerini arttirabilir, pazarda rekabet gli¢lerini arttirabilir, siirekli gelisme ve
iyilestirme ile ihracat performanslarini arttirabilirler (Cetin & Gedik, 2017, s. 110).

Thracat iilke disina agilabilmenin en kolay ve en ¢ok tercih edilen yoludur. Tercih
edilme sebepleri ise ihracatin ¢cok az kaynak ile firmaya dnemli pazarlama, teknoloji,
finansal ve diger acilardan biiyiik faydalar saglamasidir. Ihracatin faydalarmi géren
firmalar artik uluslararasi pazarlara ihracat yaparak giris yapmaktadir. Ihracatta basarili
olabilmek i¢in pazar bilgisi, tecriibesi, miisteri deneyimleri, hiikiimet politikalari, yasal
yiikiimliiliikler, yerli ve yabanci rakip bilgilerine hakim olmak ve yeterli kaynaklara
sahip olmak gerekmektedir. Ihracat iilkenin ekonomik biiyiimesine, isletmelerin
kendilerini gelistirmelerine katki saglamaktadir. Ulkelerde sanayinin gelismesini,
istthdamin artmasini, iilkeye doviz girmesi, isletmelerin iiretim hacimlerinin artmasini,
karlarinin artmasini, pazardaki paylariin artmasini saglar (Yesilirmak, 2021, s. 57).

Thracat isletmelerin rekabet giiclerini artirir. Uluslararasi pazarlara girerken sahip
olunan kaynaklarmn etkin kullanilmasina, yeni teknolojilere ulasabilmeye ve yeni
teknolojilerin  kullanilabilmesine imkan saglar. Ihracat sayesinde yeterli teknik
donanima sahip olma, nitelikli bilgiye ulasabilme, daha basaril1 bir yonetime sahip olma
ve daha biiyiik Olgekte hedef pazara girebilme 6zgiiveni ve yeni teknolojiye erisme
imkanina sahip olunmasina imkén saglar. Bu sayede mali ve teknik olanaklar genisler,
verimlilik artar, teknolojinin de katkistyla yliksek nitelikli iiriinlerin ve hizmetin ihrag
edilmesini ve yiiksek gelir kazanilmasin1 saglar. Ulke i¢inde ve disinda yeni firsatlarin
olusmasini saglar. Istihdamm artmasmi, is giicii maliyetlerinin diismesini, iiretilen
tirlinlere talebin artmasini saglar, bu sayede sektérde uzmanlasma ve s6z sahibi olma

firsatlar1 yakalanir (Simsek, 2003, s. 43).



Firmalar uluslararas1 pazarlara agilmak icin genellikle ilk olarak ihracati veya
lisans sozlesmesi yolunu secerler. Thracata yonelmelerinin sebepleri pazara girmek igin
yuksek maliyet gerektirmemesi, pazar riskinin diisiik olmasi, sabit maliyet yatirnmina
ihtiya¢ duyulmamasi gibi etmenler sayilabilir (Uner, 1994, s. 461).

Ulke ekonomik gelismesini arttirmak ve biiyiimesini hizlandirmak igin ithalat ve
ithracatin1 sinirlayan engelleri minimuma indirerek ihracatta serbestlesmeyi ve milli
gelirini arttirmay1 amaglar. Ihracatta serbestlesmenin ekonomik getirilerinin yan1 sira
istihdam ve is giiciine de olumlu etkileri vardir. Ihracattaki artis sektdre yeni firmalarin
dahil olmasina ve fazla is giiciine ihtiyag duyulmasina sebep olmaktadir (Sandalcilar &
Noyan Yalman, 2012, s. 49).

1970°1i yillardan itibaren ithal ikame politikalarinin yerini ihracatin arttirilmasi
stratejileri almaya baslanustir. Ithal ikame politikalarmin getirdigi dezavantajlar &ne
siiriilerek ihracata dayali biiyiimenin Onemi benimsenmeye baslanmistir. Thracata
yonelik desteklerin arttirilmasinin sonucunda ekonomik biiyiimede gozle goriiliir artis
olmus, buna ek olarak iyi yonetim, bilgi ve teknolojinin de fayda sagladigi ileri
siiriilmiistiir. Thracat yapmayan iilkelerin yapan iilkelere gore eksik kalan yonleri de
gozlemlenmistir. Disa kapali ilkeler i¢in ihracata dayali biiylime Stratejileri
uygulanmaya baslanmistir. Thracatin artmasini saglayan ve ekonomik biiyiimeye pozitif
yonde etki eden uygulamalar incelendiginde;

e fhracat ile kazamlan doviz gelirleri, teknolojiye ve yatirim mallarma
ayrilan biitcenin artmasina ve gerekli oldugunda ithal edilmesine imkan
saglayarak tilkenin iiretim potansiyelini arttirmaktadir.

e Thracattaki biiyiime, yabanci iilkelere satis1 arttirdigi i¢in daha gok iiretim
yapilacak, daha ¢ok is giicii ihtiyaci olusacak, firmalar daha gok gelir elde
edecek ve tilkeye doviz girisi artacaktir.

e ihracata yonelimin artmasi sonucunda rekabetin de artmis olmasi firmalar
kendilerini gelistirmeye, yeni teknolojilere yonelmeye, daha az maliyetle
daha ¢ok iriin iretmeye, yeniliklere daha hizli adapte olmaya
zorlamaktadir.

e fhracatin artmasi, iiretimin artmasini ve birim maliyetin azalmasini
saglayarak 6l¢ek ekonomisinden faydalanmay1 saglamaktadir.

e ihracat arttirmaya ydnelik politikalar; giincel teknolojileri kullanarak,

yonetimdeki basarili uygulamalari ve sahip olduklari tecriibeleri erisilebilir



hale getirerek lilke ekonomilerine fayda saglamaktadir. (Ayvaz Giiven,
2021, s. 64).

Mal ve hizmet ihracati, ekonomik ve sosyal kalkinmay1 saglar. fhracat satis ve
karlilig: arttirir, yerel pazara bagimliligi azaltir. Ihracat ile piyasa oynakhiginin etkisi
azalir, milli gelir artar, tilkede yasam standartlar1 ytikselir (Bakari & Mabrouki, 2017, s.
67).

Giliniimiizde teknolojinin hizli yayilmasi ve erisilebilirliginin artmas1 pazarda daha
ucuza, daha kaliteli ve daha kisa siirede {iiretim yapip son tiiketiciye triinleri
ulagtirabilen firmalarin sayisini arttirmistir. Sadece gelismis iilkeler degil gelismekte
olan iilkelerin de teknolojiye ve bilgiye daha kolay erisebilmesi, haberlesme aglarinin
geniglemesinin etkisiyle pazarda rekabet edebilme yeteneklerini arttirmistir. Rekabetin
artmasi llkeler ve isletmeler icin biiyiik firsatlar yaratmaktadir. Firma, i¢ pazarda
basariliysa, yurt disina acildiginda satis ve Karmi arttirabilir. Girdigi pazarlarda
rakiplerini yakindan takip edebilir, stratejilerini dgrenebilir, kendini gelistirerek diinya
standartlarina ulasabilir ve uluslararasi pazarlarda s6z sahibi olabilir. Yabanci pazarlara
acildiginda yurt i¢i pazara bagimlihigini azaltip, pazar dalgalanmalarindan etkilenme
oranini diisiirebilir, i¢ pazara bagimliligini azaltabilir. Satis hacmi ve iiretim kapasitesini
arttirabilir bdylece birim maliyeti azaltarak dlgek ekonomisine ulasabilir. Istihdami ve
iilkeye doviz girisini arttirabilir. Thracat hacmi arttikca dis ticaret agiginin azalmasina
katki saglayabilir (Orta Anadolu Ihracatg Birlikleri).

Firmalarin varliklarini siirdiirebilmelerinde, biiylimelerinde ve diger firmalarla
rekabet edebilmelerinde ihracatin 6nemi biiyiiktiir. Ihracat firmalarin pazar paylarini,
pazarda rekabet yeteneklerini arttirir. Daha biiyilik pazarlarda miisteri ¢esitliligini arttirir.
Firmalar teknoloji yatirnmlarini artirabilir ve teknolojiyle baglantili {iriinler tretebilir
hale gelebilirler. Thracat firmalarin diizenli gelir elde etmesini ve sermayelerini

arttirmalarini saglar, devaliiasyona kars1 korur (Cakit & Ozerhan, 2018, s. 2).

2.3. ihracat Performansi

Thracat performanst ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde, kavram olarak ¢ok
fazla kullanilmasina ragmen tanim olarak kisa ve net bir anlam iizerinde fikir birligi
saglanamamistir. ihracat performansi denildiginde yaygin olarak kullanilan anlami
isletmelerin dis piyasalardaki satislardan elde ettikleri paralar ve {ilkeye kazandirdiklari
dovizlerdir. isletmelerin dis pazarlardan elde ettikleri kazanclar ne kadar yiiksek olursa

ihracat performanslarnin da o oranda yiiksek olmasi beklenir. lyi bir strateji ile
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belirlenmis uluslararasi iriin ihracati, ekonomik basariy1 ve kazanci siirekli hale
getiriyorsa isletmenin ihracat performansi da gayet basarili demektir (Cakit & Ozerhan,
2018, s. 4).

Ihracat basarisindaki etkileyici unsurlar1 belirlemek igin yapilan arastirmalara ve
caligmalara ragmen, ihracat performansini etkileyen sebeplerin neler oldugu ile ilgili
tam bir fikir birligi ortaya ¢tkmamugtir. Thracat performansi akademik agidan ne kadar
Onemli ise Uretim yaparak para kazanan isletmeler i¢in de o kadar 6nemlidir. Artan
kiiresellesme ile birlikte isletmeler i¢in pazarlama da ¢ok O6nem arz eder duruma
gelmistir. Fakat uluslararasi pazarlar iilke i¢indeki pazarlara gore ¢cok daha genis bir
kapsam alanma sahiptir ve piyasalardaki rekabet alan1 ¢ok daha fazladir. fhracatin
iilkelerin ekonomisine katkilar1 g6z Oniine alindiginda ¢ok iyi calismalar yapilmasi
gerektigi gortlir (Tipi, 2019, s. 90).

Ulke icindeki isletmelerin iiriinlerini dis piyasalarda satmalari yani ihracat
yapmalar1 uluslararasi firma olarak tanimlanmalarinin ilk asamasidir. Bu igletmelerin
uluslararas1 satiglardan sagladiklari kazanglar, uluslararasi pazarlarda elde ettikleri
basarilar ihracat performansi olarak tanimlanabilir (Cinar & Kog, 2017, s. 116; Tipi,
2019, s. 90).

Firmalarin amaclarina ulagsmaktaki basar1 seviyeleri ihracat performansidir ve
isletme planlar1 ihracat performanslar1 iizerinde dogrudan etkilidir. Firmalarin kendi
maddi imkéanlar1 ve gevresel sartlar1 i¢inde gerceklestirdigi ihracat hareketlerinin
sonucu, ihracat performansidir. Ne kadar bilingli yapilirsa sonu¢ o oranda basarili olur
(Diamantopoulos & Kakkos, 2007, s. 1).

Thracat performans: yiiksek isletmeler kendi biiyiimelerini saglarken ayni1 zamanda
iilke kalkinmasina da biiyiik katki saglarlar. Biiyliyen isletmelerin is giicli ihtiyaci
artacag1 igin iilke icinde istihdamm artmasimni saglamis olurlar. Isletmelerin istindama
katkilar1 ve doviz girisi ne kadar yiiksekse o kadar basarili sayilirlar. Ihracat basarisi
yiiksek olan isletmeler piyasalardaki diger isletmelere gore rekabette daha avantajli
duruma yiikselirler. Ayn1 zamanda yiiksek ihracat performansi isletmelere sektorde
kalict olabilmeleri adina iyi bir yol gostericidir (Torlak vd., 2007, s. 104).

Ihracat performansi, isletmenin cok iyi hazirlanmis bir pazar politikasi
dogrultusunda elindeki iiriinii yabanci pazarlarda basarili sekilde satabilmesidir. Iyi
yapilmis pazarlama stratejisi firmanin girdigi uluslararasi pazarlarda kalic1 olmasini da
saglamaktadir. Miisterilerin ne istedigini bilen ve iirlinii talebe gore hazirlayan

isletmeler, girdikleri pazarlarda ¢ok daha kolay tutunabilirler (Yiicel & Kara, t.y., s. 6).



Thracat performansi, isletmelerin satis karlari, pazardaki satis paylari, elde ettikleri
kar oranlari, yaptiklari yatirnmlarin kazang olarak kendilerine geri déonme oranlari,
girdikleri pazarlarda ihracat hedeflerini tutturabilmeleri ve amaclarina ulasabilmeleri
gibi kapsamli gdsterge agiyla Olciilebilmektedir. Isletmenin pazarda tutunabilmesi,
sundugu iiriiniin pazarda tutunmasina baghdir. Bu da iyi bir pazarlama stratejisi, iyi bir
planlama ve lirliniin satisindan sonra hizmet garantisinin devam etmesi gibi kriterlerin
bir araya gelmesiyle basarilabilir. Miisteri satin aldig1 {iriiniin markasina giivenmelidir
(Aktepe & Karsli, 2020, s. 212).

fhracat performans: gok farkli tanimlara sahip olsa da asil olan sonugtur. Thracat
performansi, ekonomik ve stratejik hedeflerin basarilmasi olarak tanimlanabilir ya da
firmalarin ve ¢evrenin sahip olduklar1 imkanlarla yapmis olduklari ticaret faaliyetlerinin
bir sonucudur, denilebilir. “Rekabet tstiinliigii”, “finansal gostergeler” ve “stratejik
avantajlar” gibi kavramlar isletmelerin ihracat performansini dlgmede kullanilmaktadir.
Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda tutunmasini ve tercih edilmesini saglamak igin
irettikleri iirlinlerin piyasa sartlarina uygunlugu ve tercih edilebilir olmast 6nemlidir.
Calisanlarinin iyi egitim almis olmasi, piyasa arastirmalarinin diizenli yapilmasi, satis
sonras1 Uriin garantisinin saglanmasi, isletmelerin pazarlarda kalict olmasini saglayan en
onemli etmenlerdendir. Piyasayi bilen sirketler yaptiklar islerde daha basarili, girdikleri

pazarlarda daha kalict olmaktadirlar (Julian, 2008, s. 4).

2.4. ihracat Performansim Belirleyen Kriterler ve Alt Kriterler

Firmalarin ihracat performanslarmin iyi oldugunu tek bir kritere bakarak
sOylemek miimkiin degildir fakat sadece bir kriter ile iyi olmadigin1 gézlemleyebiliriz.
Firmalar daha az kriter ile degerlendirildiginde sadece bir kriterin bile kotii olmasi
firmanin ihracat performansinin kétii oldugu sonucunu elde etmemize sebep olabilir.
Ihracat performansi degerlendirilirken kriterlerin fazla olmasi firmalarin gercek
performanslar1 hakkinda bize daha saglikli bilgi verir. Zou, Taylor ve Osland’a gore
ihracat performansi 5 farkli sinifa ayrilmistir. Bu kriterler; Firma o6zellikleri, retilen
tirtinlerin 6zellikleri, piyasa kosullari, sektorel farkliliklar ve ihracat pazarlama stratejisi
olarak siralanmistir (Cakit & Ozerhan, 2018, s. 4).

Ihracat performansinda etkili olan yontemlerin belirlenmesi, ihracatta giiclii bir
rekabet saglayacak, ihracat performansimni yiikseltecek ve basarili stratejilerin
gelistirilmesine imkan verecektir. Hedefi olan isletmeler piyasalarda daha basarili ve

kalic1 olmaktadir (Kahveci, t.y., s. 45).
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Thracat performansimi belirleyen unsurlarin siniflandirilmasi, isletmenin kendi ig
ve dis isleyisinin kontrol edilebilen ya da kontrol edilemeyen durumlariyla ilgilidir.
Isletmenin icindeki ydnetim davranislari, calisan iliskileri, ihracat pazarlama stratejileri
gibi Ozellikler, kontrol edilebilen durumlardir. Ama isletmenin katildig1 ihracat
pazarlarinin 6zellikleri, endiistri 6zellikleri ve yurt i¢indeki pazarlarin 6zellikleri kontrol
edilemeyen fakat firmalarin satiglarin1 etkileyen oOzelliklerdir. Kontrol edilebilen
ozellikler isletmelerin kisa zamanda degistirebilecegi 6zellikler iken kontrol edilemeyen
Ozellikler kisa zamanda kolaylikla degistirilemeyen 6zelliklerdir (Cetin & Gedik, 2017,
s. 111).

Yapilan inceleme ve arastirmalarin sonucunda ihracat performansi; ihracat pazari
ve yurt ici pazar Ozellikleri, ihracat pazarlama stratejisi, isletme yoneticilerinin
tutumlari, isletmenin sahip oldugu endiistri 6zellikleri, isletme yoOneticilerinin sahip
olduklart ozellikler, isletmenin 6zellikleri ve yetkinlikleri gibi genis boliimler altinda
siiflandirilmigtir (Saglam & Pirtini, 2019, s. 438).

Thracat performansi genis boyutlarda incelenebilen biiyiik ¢apli bir kavramdir.
Ihracat performansinin tam olarak belirlenebilmesi i¢in i¢ ve dis tiim faktorlerin sistemli
bir sekilde incelenmesi gerekir. Firmalarin 6zellikleri, yetenekleri ve yonetim stratejileri
thracat performansinin belirlenmesinde 6nemli i¢ faktorler olarak degerlendirilirken dig
faktorler firmalarin etki edemedigi fakat ihracat performansma etki eden Onemli
degiskenlerdir (Zou & Stan, 1998, s. 340).

Uretilen iiriiniin i¢ ve dis pazarlarda, basarili bir pazarlama stratejisi ile
pazarlanmasi ve ekonomik agidan hedeflenen karin elde edilmesi, ihracat performansi
tanimi olarak kabul edilebilir. Isletmenin yapisal 6zellikleri, iiriiniin i¢ ve dis pazarlarda
pazarlama stratejileri, {irlinlin pazar talebine gore tlretimi degisip sekillenmektedir.
Firmalarin degisen teknoloji ve pazar sartlarina uymasi, iiriin hizmet gilivencesi vermesi
pazarlarda kalict olmasini saglamaktadir. Firmalarin hedeflerini  gergeklestirme
basarilar1 ayn1 zamanda 1yi bir yoneticiye sahip olmalar ile alakalidir (Cetin & Gedik,
2017, s. 111)

Isletmelerin ihracat basarilari; isletmenin yasi, kullandiklar1 teknoloji, isletmenin
biiyiikliigii ve ihracat tecriibesi gibi kriterlere gore degerlendirilir. Isletme yoneticisinin
aldig1 egitim, ihracat sektoriindeki tecriibesi, ihracata olan yetenegi, yabanci dil bilgisi
ve yabanci pazarlara dair bilgisi isletmenin ihracat yapma istegini sekillendirmektedir.
Dolayisiyla ihracat pazarina giris ve pazarlama yontemi firma yoneticisinin stratejik

kararlarina gore olusmaktadir. Firmanin fiyatlama ve rekabet giicii, ihracattaki mevcut
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yasal uygulamalar, tilkelerin sosyokiiltiirel politik yapilari, i¢ ve dis pazarin satis
potansiyeli, i¢ veya dis pazarin karlilik derecesi, biiytik ve kiigiik firmalarin endiistriyel
giicti, pazara giris zorluklari, aliskanliklar isletmelerde ihracati etkileyen dissal
faktorlerdir (Cubukcu & imamoglu, 2019, s. 1224).

Sirketlerin ihracat performanslar1 degerlendirilirken stratejik avantajlar ilk
siralarda yer alir ancak firmalarin pazardaki rekabet iistiinliigii ve finansal gostergeleri
de ihracat performansina direkt olarak etki eder (Tipi, 2019, s. 90). Sirketlerin ihracat
performanslarimi dlgerken sadece bir kriter kullanmak dogru ve yeterli degildir. Thracat
performansini belirlerken birden ¢ok performans olgiitii kullanmak daha dogru sonuglar
alinmasini saglar. Thracat performansini daha giivenilir Sl¢iimlemek icin birden fazla
kriter ve alt kriter belirlemek gerekmektedir (Shoham, 1998, s. 73).

Isletmelerin ihracat performans olgiisii; isletmenin kar etmesi, isletmenin satis
kapasitesi ve basarisi, isletmenin ihracatindaki bliyiime ve satis yogunlugu ile
belirlenebilir. Thracat yogunlugu parametresi; sirketlerin uluslararasi pazarlardaki {iriin
satiglarinin, toplamda yapmis olduklari satisa oranina ve ihracattaki karin toplam kara
oranina gore hesaplanmasidir. Uluslararas: ticari karlar1 yiiksek isletmelerin, ticari
performanslar1 da yiiksek olacaktir. Thracat performansinin ¢ok iyi hazirlanilmis bir
thracat pazarlama stratejisi ile dogrudan olmasa da dolayli yoldan baglantis1 vardir.
Isletmeler dis ticarette ne kadar basarili olursa ekonomik olarak da daha varlikli ve
giiclii olmaktadirlar (Cakit & Ozerhan, 2018, s. 4).

Firmalarin ihracat performansini belirleyen kriterler; firmanin kendi ig¢indeki
kriterler ve firma disindaki kriterler olarak iki baslikta ele alinmaktadir. Firmanin
biiyiikliigii, firma yasi, ticari deneyimleri, firmanin kullanmis oldugu teknoloji,
uluslararasi ihracat basarisi ve deneyimi gibi maddeler firma i¢i kriterler olarak
siralanabilirler. Firma dis1 Kriterler ise; ihracat yaptig1 pazarlar ve etki alanlar1 digindaki

durumlar ve endiistri 6zellikleri yani ¢evre olarak sayilabilir (Ayar & Erdil, 2018, s. 50).
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Sekil 1. ihracat Performans Belirleyicileri

I¢csel Faktorler Digsal Faktorler
Ihracat Pazarlama Stratejisi
Genel ihracat stratejisi
Thracat planlamas1
[hracat organizasyonu
Pazar arastirmasi
Uriin adaptasyonu
Uriin giiclii yonleri
Fiyat adaptasyonu
Fiyat rekabeti
Kontrol Fiyat belirleme
edilebilir Tutundurma adaptasyonu
Tutundurma yogunlugu

Dagitim kanali adaptasyonu
Dagitim kanali iliskileri
Dagitim kanali tiirii

Yonetim Tutumlari ve Algilari
Thracat katilimi ve destegi
Uluslararasi faaliyet destekleri
Proaktif ihracat motivasyonu
Thracat avantajlar1 farkindalig:
Thracat engellerinin farkindalig

Yénetim Ozellikleri Endiistri Ozellikleri
Yonetimin uluslararasi deneyimi | Endiistrinin teknolojik
Yonetimin egitimi/deneyimi yogunlugu
Firmanin Ozellikleri ve Endiistrinin istikrar seviyesi
Yetkinlikleri Yurtdis1 Pazar Ozellikleri
Kontrol Firma biiyikligi Thracat pazar rekabet giicii
edilemez Firmanin uluslararas1 yetkinligi [hracat pazarinin ¢ekiciligi
Firmanin yas1 Thracat pazar1 engelleri
Firmanin teknolojisi Yurtici Pazar Ozellikleri

Firmanin 6zellikleri
Firmanin yetenekleri/yetkinlikleri

Kaynak: (Zou & Stan, 1998, s. 343)

Ihracat performansini  belirleyen etmenler iilkelere gore ve firmalarin
blyiikliiklerine gore degisiklikler gostermektedir. Geligsmis iilkelerdeki firmalarin
rekabet giicleri ve potansiyelleri ¢ok daha yliksek olmasina karsin diisiik ekonomilere
sahip Tlkelerdeki ihracat firmalar1 yetersizlikler ylizinden daha diisiik ihracat
performans: sergilemektedir. Ulkeler arasi ihracat performanslari, firmalarin kendi igsel
faktorleri ve firma dis1 faktorler olarak iki baglik altinda incelenebilir. Firmalarin isleyis
ozelliklerini ortaya koyan igsel faktorler; firmalarin biiyiikligii, firma yasi, pazar

tecriibesi, firmalarin liretimde kullandiklari teknoloji, uluslararasi ihracata baglilik ve en
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Onemlisi ihracat deneyimi gibi basliklardan olusur. Firmalarin isleyisindeki dis etkenler
ise; ihracat pazarlari ve endiistriyel 6zellikleridir denilebilir (Erdil vd., 2018, s. 146).

Icsel Faktorler:

Firmanin biiylik olmasimin ihracat basaris1 ve performansi {izerinde pozitif yonde
dogrudan etkisi vardir. Bu durum, firmanin ekonomik olarak biiyiik bir biit¢eye sahip
olmasi, sirket ici iyi bir organizasyona sahip olmasi, uluslararasi ticari faaliyetlerdeki
risklerin iyi bilinmesi ve tespit edilmesi olarak agiklanabilir. Biiyiik firmalar, kiiglik
firmalara gore ¢ok daha kolay ihracat karar1 almakta ve dis pazarlara acilmaktadir.
Firmalardaki ¢alisan sayilar1 ve yapilan satiglarin toplami genel olarak firma biyukligi
gostergesi olarak ifade edilmektedir. Firmalarin biyiiklikleri tiretim maliyetlerinin
diisiik olasini, bdylece iirlinlin pazarlarda kolaylikla yer almasini sagladigi gibi firmanin
da rekabet giiciinii artirmaktadir (Erdil vd., 2018, s. 146).

Pazarlarn isleyisine bakildiginda uluslararasi pazarlarda yapilan ticari faaliyetler
ile tilke ici pazarlardaki yapilan faaliyetlerin igleyisleri birbirinden farklidir. Firmalar
hem dis hem de i¢ pazarlarda yaptiklar ticari faaliyetlerle deneyim sahibi olurlar. Bu
deneyimler firma yasiyla birlikte artarak firmanin ihracat performansini yiikseltir.
Ihracat yapan firmalarin ihracat pazarlarinda basarili olmak igin iyi bir alt yap:
arastirmasi1 yapmasi gerekir. Hitap edecegi miisteri kitlesini belirlemesi, miisterilerini
artirmak igin istek ve talepleri iyi degerlendirmesi, pazarin durumunu belirlemesi
gerekir. Bu caligmalarin basarili sekilde yapilmasi i¢in insan kaynaklarini verimli
kullanmalidir. Firmalar acisindan bakildigin da firma yasi ile firma deneyiminin
birbiriyle baglantili oldugu goriiliir. Uluslararasi pazar deneyimi az ya da yetersiz olan
firmalar, uluslararas1 pazarlardaki pazar faaliyetlerini ulusal pazarlara gore ¢cok daha
riskli gérmektedirler (Erdil vd., 2018, s. 147).

Firmalarin 6zellikleri ele alindiginda kullandiklar1 teknoloji ve firma biiytkligi
thracat performansi agisindan son derece Onemlidir. Firmalarin devlet tarafindan
desteklenmesi uluslararas1 pazarlarda daha kolay yer almasini saglamaktadir. Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerde firmanin biiylimesi ve uluslararasi pazarlarda kendini
gosterebilmesi dnemli oranda devlet destegine baglidir. Yillik kazanci yiiksek ve ¢alisan
sayis1 fazla olan firmalarin rakiplerine gore ihracat basarilar1 daha yiiksek olmaktadir.
Bu firmalarin ihracat hacimleri ve pazarlardaki boyutlar biiyiidiik¢e firma boyutlar1 da
biiyiimektedir. Uriinlerine ve miisterilerine gosterdikleri 6zen kazang paylarmi

yiikseltmektedir (Danigsman & Sékmen, 2007, s. 215).
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Firmalarin pazarlarda kalici olmalarini saglayan onemli etkenlerden biri de
kullandiklar1 teknolojidir. ileri teknoloji kullanan firmalarin ihracat performansi ¢ok
daha yiiksektir. Uriin 06zelliklerinin ve yapilan Ar-Ge calismalarmm ihracat
performansini arttirdig: goriilmektedir. Uriinlerin teknolojisi ile ihracattaki satislarin,
firmalarin toplamdaki satiglarina orani arasinda pozitif yonde gii¢lii bir iligski vardir.
Firmalarin ihracat performansinda, iyi egitimli girisimcilere sahip olmanin, ihracat
desteklerinden yararlanmanin ve yiiksek diizeyde teknoloji kullanmanin, 6nemli etkileri
oldugu goriilmektedir. Bu gergeveden incelendiginde gelismis teknolojiye sahip, devlet
desteginden faydalanabilen ve girisimci ruha sahip yoneticilerle idare edilen firmalar
ihracatta ¢ok daha yiiksek basarilar elde etmektedirler (Danisman & Sskmen, 2007, s.
216).

Yabanci pazarlarla baglantist fazla olan, iyi bir pazar arastirmasi yapan, piyasa
risklerini ¢ok iyi bilen ve daha fazla risk alabilen iist diizey yoneticilere sahip,
pazarlarin miisteri talebini iyi degerlendirebilen firmalar ihracatta ¢ok daha basarili bir
performans sergilemektedirler. Yurt iginde basarili olan firmalar, ihracat yoluyla
uluslararasi pazarlara agilma konusunda ¢ok daha istekli davranmakta ve bu pazarlarda
thracat performanslar1 oldukca yiiksek seviyelerde olmaktadir.

Dagsal Faktorler:

Dis faktorler, firmalarin igyapilart ile ilgili olmayip firma disindaki cevresel
etkileri ifade etmek icin kullanilan faktorlerdir. Ifade edilmesi gereken bu etkiler;

Firmalarin iginde bulunduklar1 sosyal, ekonomik, siyasal ve teknolojik ¢evre,
bulunduklar: iilkelerin cografi ve fiziksel yapilart gibi etkilesim iginde bulunduklar
etkenler digsal faktorlerdir. Ulkelerle yapilan uluslararasi ticari anlagsmalar, ticareti
kisitlayan veya tamamen engelleyen etkenler, iilkeler arasi ve {ilke i¢indeki glimriik
vergi politikalari, hukuksal diizenlemeler, iilkeler arasi kiltiir farkliliklari, rekabet
sartlar1 gibi etkenler ihracat basarisini pozitif ya da negatif yonde etkilemektedir. Ihracat
calismalarinin fazlaligt ve ortaya konan pazarlama stratejileri, firmalarin is yaptigi
pazarlara ve sektore gore degisiklikler gostermektedir. Fiyat rekabetinin yliksek oldugu
sektorlerle ileri teknolojilerin fazla kullanildig1 pazarlarda yiiksek ihracat performansi
goriildiigii sdylenebilir. Uriinlerin kendi i¢inde gruplandirildig1 sektorde is yapan firma
sayis1, iirlin teknolojisi ve yogun olarak yasanan firmalar arasi rekabet gibi etkenler
firmalarin ihracat performansi iizerinde c¢ok etkilidir. Pazarlara sunulan mallarin arz-
talep dengesini iyi olusturmak, pazarlardaki miisteri kitlesinin sosyal ve ekonomik
yapisint gbz Oniinde bulundurmak, cografi yapiya dikkat etmek, ihracat basarisini
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etkileyen unsurlar arasindadir. Uluslararas1 pazarlarda iilkelerin uyguladiklar kotalar,
alman vergiler ve pazardaki rekabet, firmalarin ihracat performans basarilarina

dogrudan etki etmektedir (Erdil vd., 2018, s. 148).

2.4.1. Yonetim Ozellikleri

2.4.1.1. Thracat Katilimi ve Destegi

17. yiizyilda artan somiirge hareketlerinde basi ¢eken Ingiltere ihracatin anlamini
ve Onemini ¢ok iyi kavramig bir devlet olarak modern anlamda devlet destekli ihracatin
dis ticaret firmalari aracihigiyla yapilmasim saglamustir. Tarihte ilk defa Ingiltere’de
ortaya c¢ikan ihracatin devlet destekli yapilmasi bugiin hem gelismis hem de gelismekte
olan pek ¢ok devlet tarafindan uygulanan bir yontem olmustur.1960’lardan sonra hizla
artan kiiresellesme devletlerin biiyiimelerindeki ticari anlagmalarin 6nemini daha da
artirmistir. Almanya, Irlanda, Giiney Kore gibi iilkelerde devlet destekli serbest ticaret
anlagsmalarinin basariyla uygulanmasinin ekonomi {izerindeki olumlu etkileri,
tesviklerin devletler i¢cin dis ticaret siyasetlerinin en temel amacglari olmasina neden
olmustur. Ciinkii tesvikler lilke ekonomisinin biiyiimesine, istthdamin artip issizligin
azalmasina, yasam standartlarinin yiikselmesine yani refahin artmasina, bolgesel olarak
kalkinmaya en biiyiik destek olan lokomotif araglardan biri haline gelmistir (Inamoglu,
2020, s. 5).

Bir iilkenin ticaret hayatinda Onemli yere sahip olan kiiclik isletmelerdeki
yoneticilere dis pazara acilma ve rekabet etme noktasinda 6nemli gorevler diismektedir.
Genellikle bu isletmelerin sahipleri olan yoneticilerin fikirleri, ihracata bakis acilari ve
tutumlart basinda bulunduklar1 sirketlerin dis ticaret {iizerindeki eylemlerini ve
hedeflerini belirlemektedir. Diinyay1 is yapabilecegi bir pazar olarak goren ve yurt dist
pazarlara agilma diisiincesine sahip olan yani kiiresel diisiinen yoOneticilerin basinda
bulundugu firmalarin ihracat performansi daha yiiksek olmaktadir. Kisa siirede
olusturduklart dis ticaret birimleri bagarmaya hazir olduklarint da ortaya koymaktadir.
Kendine giivenen dig pazara acilmak isteyen kiiciik isletmelerin yoneticileri arkasinda
devlet destegi bulduklarinda bagli olduklar1 firmayr daha etkili bir bi¢imde diinya
pazarlarina sokmakta ve uluslararasi serbest ticarette daha fazla s6z sahibi
olmaktadirlar. Bunun da ileriye doniik diisiiniiliirse devletlere getirisi ekonomik

anlamda ¢ok daha yiiksek bir kazang demektir (Nas & Tekin, 2017, s. 1193).
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Ihracatin iilkenin ekonomik kalkinmasma etkileri ve bilyiimeye sagladig
faydalardan dolay1 6zellikle az gelismis lilke devletlerinin ihracat yapan ya da yapmak
isteyen firmalar1 desteklemesi gerekmektedir. Tiirkiye’de ihracat tesvikleri, Ar-Ge
yardimlari, Tirk {riinlerinin yurtdisinda markalasmasi, tanittimi, yurt dist fuarlara
katilim destegi, egitim destegi, KDV istisnas1 gibi destekler olduk¢a genistir. Bu
tegvikler ihracatin ilerlemesi, firmalarin yeni pazarlara girebilmesi, mevcut pazarlarda
hacimlerini arttirabilmesi, uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii arttirip s6z sahibi
olabilmesi agisindan énemlidir (Simsek & Yazici, 2004, s. 121).

Thracat tesvikleri gelismis iilkelerde oldugu kadar gelismekte olan iilkeler igin de
onemlidir ve amaglar1 ne olursa olsun pek cok iilke tesvik programlart uygulamaktadir.
Tesvik politikalar1 firmalarin rekabet giligclerinin artmasinda, diger {lilkelere gore
karsilastirmali iistiinliik elde etmelerine ve mevcut giiclerini koruyabilmelerine fayda

saglamaktadir (Bayraktaroglu vd., 2015, s. 90).

2.4.1.2. Uluslararasi Deneyim

Dis pazarlar yani uluslararasi pazarlar hakkinda deneyerek bilgi sahibi olan
isletmelerin uluslararasi firmalasma siireci cok daha basaril1 ve etkili bir siirectir. Thracat
performansi ve ihracat deneyimi arasindaki iligki, pazarlardaki belirsizlik durumu ve
firmalarin bu belirsizlik ile basa ¢ikma yetenekleriyle yakindan alakalidir. Uluslararasi
tecriibeleri rakiplerine gore daha az olan isletmeler, uluslararas1 pazarlarda yiiriitiilen
faaliyetleri belirsizlik algisindan dolay1 yerel pazar faaliyetlerine gore daha riskli
bulmaktadir. Isletmeler, ihracat faaliyetlerinde ne kadar fazla bulunulursa uluslararasi
pazarlarin igleyislerini anlamalari, misterilerle yakin iligki kurup arz talep dengesi
olusturmalar1 ve pazarlama stratejisi gelistirip uygulamalar1 da o kadar kolaylasacaktir
(Ayar & Erdil, 2018, s. 51).

Yurt dist deneyimi fazla olan firmalar, pazarlarin isleyisini daha iyi anladiklari,
gliclii yurt dist iliskileri kurduklari, dis pazarlarda daha rahat is yapabilecekleri
baglantilar olusturduklar1 ic¢in ihracat performanslar1 ¢ok daha yiiksek olmaktadir.
Faaliyetlerinin yiiriitilmesinde ¢cok daha sinirlt belirsizlikler ve sorunlar yasanmaktadir.
Deneyimi az olan firmalar ise uluslararasi pazarlama faaliyetlerini fazla riski
algilamakta ve ¢ekimser davranmaktadirlar. Deneyim, her alanda oldugu gibi ticaret
alaninda da biiyiime ve gelisme acisindan ¢ok dnemli bir faktordiir (Saglam, 2019, s.

89).
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Gilinimiiz diinyasinda ticaretin giin gectikge daha da kiiresel hale gelmesi,
uluslararas1 ticaret paymnin giderek biliylimesine zemin hazirlamaktadir. Biiyiiyen
ticaretten pay almak isteyen ve bu konuda deneyimi olmayan firmalar agisindan dis
ticarette; karmasik ihracat islemleri, ihracatin gerektirdigi kalite standartlari, yetismis
nitelikli eleman ve bu islemleri yapabilmesi i¢in yeterli finansman bulma gibi konular
asilmasi zor engellerdir. Ortaya ¢ikan bu nedenlerden dolay1 gelismemis ve gelismekte
olan iilkelerde kiigiik capli isletmelerin dis pazarlara acilma ve basarili olma sansi
bliyiik isletmelere gore ¢ok daha zordur. Dis ticaret islemleri, iilke igi ticaret islemlerine
gore ¢cok daha karmasik, masrafli ve daha fazla titizlik isteyen islemlerdir. Dis ticarette
taraflarin hak ve yiikiimliikleri acisindan yasal diizenlemeler, yabanci para kullanilmasi
yoniinden kambiyo islemleri, tasima faaliyetleri yoniinden nakliye ve sigorta, sirket ve
iilke ekonomisine etkilerinin tespiti acisindan muhasebe ve finans, tim bu islemler
sirasinda diizenlenen s6zlesme ve uygulamalar agisindan belgeler 6nem arz etmektedir.
Biitiin bu sebepler etraflica degerlendirildiginde kiiciik isletmeler basta olmak iizere tim
isletmelere iyi bir rekabet ortami olusturulmasi ve dis pazarlarda uzmanlagmalar1 ve
deneyim kazanmalar1 i¢in destek olunmasi devletler acisindan zorunluluk
gerektirmektedir (F. Kaya, 2009, s. 4).

Yapilan galismalarda, iist diizey yoneticilerin uluslararasi deneyimi ile firmanin
thracat performansi arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir.
Uluslararas1 deneyime sahip olan iist diizey yoneticiler, dig pazardaki gevresel kosullar
daha 1y1 degerlendirebilmekte ve firmalarin ihracatta basariya ulagsmalarini
kolaylastiracak sekilde hareket etmektedirler. Ust diizey yoneticiler deneyim kazandikga
cevredeki firsatlar1 ve tehditleri de kolayca algilayip ihracat performanslarini olumlu
yonde artirabilmektedirler. Bununla birlikte s6z konusu deneyim, yoneticilerin dis
pazarla ilgili bilgi, birikimlerinin de artmasma ve ihracatla ilgili uzmanlagmanin
saglanmasina yardimci olacaktir. Bu kapsamda yurt disinda yasama, yurt disinda
calisma, yurt disinda egitim alma ve yurt dis1 pazarlara seyahatler gerceklestirme gibi
uluslararas1 faaliyetlerin kisinin uluslararasi deneyim kazanmasim1 saglayacagi
diistiniilmektedir (Nas & Tekin, 2017, s. 1194).

Cok yogun bir rekabetin var oldugu giliniimiiz kiiresel pazarlarinda basaril
olabilmek i¢in bu pazarlara acilmak isteyen tiim kiiciik veya biiyiik kuruluslarin her
seyden oOnce; rakiplerini ve rekabet ortamini iyi tanimalari, iyi bir strateji gelistirmeleri

ve modern bir pazarlama anlayisinit benimsemeleri gerekir (F. Kaya, 2009, s. 4).
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2.4.1.3. Egitim

Egitimin iilkeye faydalar1 farkli alanlarda kendini gostermektedir. Egitim sadece
insanlarin bilgi edinmesi olarak degerlendirilmemelidir, egitim insanlarin beklentilerini,
anlayislarin1 ve topluma bakis acilarni degistirmektedir. Insanlarn islerine bakis
acilarmi, yeniliklere yaklasimlarii, tliketim tercihlerini de etkilemektedir. Egitim,
ilkedeki kisi basma geliri, isttihdami arttirmakta, disa gocleri azaltmaktadir. Egitim ile
insanlar ihtiya¢ duyduklar fakat erisemedikleri kaynaklarin alternatiflerini gelistirebilir
bu sayede ellerinde olan kaynaklar1 kullamima kazandirmayi saglayabilirler.
Ekonomistler egitim sayesinde ekonominin biiylidiigiinii, egitim yoksunlugunun ise
ekonomiye negatif etti ettigini belirtmektedirler (Altintas & Cetintas, 2010, s. 38).

Egitime yapilan yatirnm {ilkelerin uluslararasi alanda imajlarmi etkilemektedir.
Egitim sayesinde iilkelerin gelismislik seviyeleri ve rekabet giicleri artar (Canitez, 2007,
s. 161). Egitimli ve saglikli, nitelikli ig giicline yatirim yapan firmalarin daha verimli
oldugu, teknoloji kullanimina daha elverisli oldugu ve kaynaklar1 daha etkin
kullandiklar1 ve gelirlerinin daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Simsek & Kadilar,
2010, s. 118).

Iyi bir egitim diizeyine sahip yoneticiler calistiklari isletmeler igin degerli ve
degistirilemeyen kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Literatiirde, yoneticilerin egitim
diizeyleri ile bir firmanin ihracat performansi arasinda pozitif yonde bir iligki oldugunu
gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ylizden yoneticilerin egitim diizeyinin yliksek
olmasmnin  firmanin ihracat performansi {izerine olumlu etkilerinin olmasi
beklenmektedir (Saglam, 2019, s. 90).

Bir sirketin basarili olmasi1 ancak calisanlarinin basarisiyla miimkiin olmaktadir.
Iyi egitimli ydneticiler digerlerine gore uluslararasi faaliyetlere daha yatkin, uyumlu
ekip caligmasina miisait ve her seyden onemlisi daha agik goriisliidiir. Yiiksek egitimini
yurt disinda almis bir yonetici dis pazarlarda daha da basarili olmaktadir. Ciinkii aldigi
egitim sirasinda dil ve kiltir farliligi ile ilgili deneyimleri ticaret hayatindaki
ongoriilerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu teorik bilginin uygulamayla birlesmesi
iist diizey yoOneticinin ihracata bakis acisin1 ve buna bagl olarak ihracat performansini
etkileyebilecektir. Nitekim literatiirde, {ist diizey yOneticinin egitim seviyesi ile
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ifade eden calismalar mevcuttur.

Bu da gostermektedir ki dis ticarette basarili olmak i¢in 1yi egitim gormiis, genis bakis
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acisina sahip, degisen ve gelisen sartlara adapte olmasini bilen, ufku genis insanlarla
calisilmadir. Basarinin sirr1 iyi bir egitimden gegmektedir (Nas & Tekin, 2017, s. 1192).

Cagin degisen teknolojilerine ayak uyduran, iyi egitimli, planli ve diizenli bir
calisma anlayisina sahip basarili yoneticiler her zaman yiiksek basariy1 da beraberinde
getirmiglerdir. Bu tiir dilizenli firmalar uluslararast ihracatta c¢ok daha faal
calismaktadirlar. lyi bir egitim almis olan iist diizey yoneticilerin ihracat performanslar

basaril1 yoneticiler kategorisine girmelerini saglamistir (Saglam, 2019, s. 90).

2.4.1.4. Yonetici Ozellikleri

Yonetici, birlikte ¢alisti§i insanlar1 takim ruhu i¢inde ve uyumlu calistirabilen
insandir. Yoneticilerin yenilik¢i, proaktif ve risk alma davraniglari, egitim seviyeleri,
yabanci dil seviyeleri, uluslararasi seyahat ve daha onceki yurt disi deneyimleri
caligtiklar1 firmalarin uluslararasi bir firmaya doniismesi siirecini etkilemekte ve ihracat
performansina yansimaktadir. Yoneticilerin yabanci dil becerileri, egitim diizeyi, yas,
yabanci lilkelerde yasama ve yurtdisinda bir dereceye kadar kazanilan uluslararasi
deneyime sahip olma gibi 6zellikleri, yoneticilerin ihracata karst daha olumlu tavirlar
gostermelerine sebep olmaktadir. Yapilan bazi arastirmalarda, yoneticilerinin yabanci
dil bilgisi ve egitim seviyesinin tist diizeyde oldugu firmalarin uluslararasi1 pazara girme
egiliminin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Thracattaki basaris1 yOniiyle ydnetici
yasinin arastirilmasinin yapildigi caligmalarda yaslh yoneticilerin geng¢ yoneticilere gore
risk almamasina ve yeniliklere acik olmamasina ragmen ihracatta ¢ok daha basarili
olduklar1 goriilmiistiir. Caligsma sonucunda, ihracat performansinin tecriibeli ¢alisanlarin
oldugu firmalarda daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (Saglam, 2019, s. 90).

Thracatta basar1 gosteren firma yoneticilerinin dnceliklerinin hizl biiyiime, yiiksek
kar elde etme, hedeflerine ulasmadaki hirslart gosterilmektedir. Bunun igin gelecegin
yoneticisi olmak isteyen genglere uluslararasi is idaresi ve uluslararasi pazarlama
konularinda egitimler verilerek ‘uluslararasi bakis’ yetenegi kazandirilmasi, yabanct dil
egitimine agirlik verilmesi, yabanc iilkelerde egitim aldirilmasi ve yabancilarla birebir
temas etmesini saglayacak Ogrenci-degisim programlarmin yayginlastirilmasi
Onerilebilir. Diizenlenen bu egitim programlarinda 6grencilere 6zellikle yabanci
pazarlarda pazar potansiyeli analizinin ve ihracat pazarlamasi planlamasinin nasil
yapilacagmin gosterilmesi gerekmektedir. Ihracatta basarili olmada en etkin faktdriin,
firma yoneticilerinin kalitesi ve dinamizmi oldugu unutulmamahidir (Kavas, 1983, s.

149).
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Firma yoneticilerinin ihracata bakis acilar1 ve sergiledikleri tutum, basinda
bulunduklar1 sirketlerin ihracat performansini ve basarisini dogrudan etkilemektedir.
Ihracat yoneticilerinin uluslararas1 pazarlar ve yapilan galismalar ile ilgili tecriibe ve
bilgileri firmalarin uluslararas1 caligabilen, basarili, taninmis, iyi bir firma olma
cabalarinda itici bir gli¢ olusturmaktadir. Yapilan bu uygulamalar yoneticilerin
tecriibelerinin artmasi, ihracat caligmalarinin artirilmasi ve uluslararasi pazarlar ile ilgili
belirsizliklerin ortadan kaldirmasiyla firmalarin yabanci piyasa sartlarimi daha iyi
anlamalarin1  saglayacaktir. Yoneticilerin ihracat deneyimleri de kisisel iletisim
yeteneklerini ve misteri iliskilerini gelistirmelerine yardimecir olacak ve ihracat
pazarlamasi programlarini basarili bir sekilde hayata gegirmelerine katki saglayacaktir.
Y 6neticilerin ihracat deneyimi, uluslararasi is yapan sirketlerin performanslarini olumlu
yonde etkilemektedir (Pergin, 2005, s. 142).

Sirketlerin ihracat yoneticilerinin yaptigi isler, ihracat pazarlamasi arastirmalart,
ihracat triinlerinin satiglarinin planlanmasi ve kontrolii, ihracat pazarlarinin gezilmesi,
satis1 yapilacak iirlinlerin alicisinin segilmesi ve miisterilerle iletisime gegilmesi
seklindedir. Yapilan bu caligmalar ihracat yoneticilerinin ihracata karsi tutumlarini
ortaya koymakta ve bu tutum sirketlerin ihracat basaris1 ve performansi {izerinde
dogrudan etkili olmaktadir. Analitik diisiinebilen, yetenekli, iletisim becerileri gelismis
ve Ar-Ge calismalarini 6nemseyen idareciler her zaman sirketlerin vazgecilmez

kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir (Kahveci, 2012, s. 9).

2.4.2. Thracat Pazarlama Stratejileri / Organizasyonel Yetenekler

Thracat stratejisi, satilacak {iriiniin secimi, satis yapilacak pazarlarin belirlenmesi,
fiyat belirlenmesi, satis1 yapilan irlinlerin piyasada tutunmasini saglama ve {riiniin
dagitim1 ile ilgili yapilan caligmalar firmalarin ihracat performansini dogrudan
belirlemektedir. Piyasalarda kalici olmak ve uluslararasit bir firmaya doniismek igin
ihracat pazarlama stratejilerini ¢ok iyi bilmek ve uygulamak gerekir (Aaby ve Slater,
1989).

2.4.2.1. Thracat planlamasi

Isletmeler planlamanin basartya giden yolda temel taslardan biri oldugunu kabul
etmektedirler. Isletmeler kaynaklarim1 nasil kullanacaklarini, hedeflerine nasil
ulasacaklarini, zamanlarini nasil kullanacaklarini planlamaktadirlar. Thracatta planlama

adimlar1 olduk¢a onemlidir. Pazara giris yonteminden baglayarak atilacak her adimin
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oncesinde taslaginmn olusturulmasi gerekmektedir. Iyi planlamanin agik, anlasilir ve
gercekei bir hedefinin olmasi gerekir, isletmenin mevcut kosullarina uyumlu olmasi,
isletmenin ilkelerine aykir1 olmamasi ve yapilan planlarin uygulanabilir olmas1 gerekir
(Sar1, 2007, s. 63).

Uzerinde ¢ok fazla arastirma yapilan ihracat planlamasinin asil amaci dis
pazarlardaki ihracat firsatlarin1 belirlemek, sirketler agisindan bu firsatlarin nasil ve ne
sekilde degerlendirilecegini belirlemek ve izlenmesi gereken yol haritas1 olugturmaktir.
Yapilan bu caligmalar sirketlerin ortaya c¢ikan firsatlar1 nasil karli bir yatirima
doniistiirecegi ile ilgili eylemleri de icerir. Bu sebeple yapilan planlama, ihracat pazari
icin olumlu ve olumsuz sonuglar1 ortaya koyan genis kapsamli bir analiz yapmali, i¢inde
bulunulan mevcut durum ve ihtimaller arasindaki gercekleri bir araya getirmell,
kisitlamalar1 ve hedefleri detayli bir bicimde izah etmelidir. ihracat planlamasi genel
anlamryla belli durumlar i¢in hazirlanmis ve lizumlu durumlarda kullanilmak {izere
tasarlanmig hareket planlaridir. Pazarlama sektoriinde planlamaya ait ¢ok sayida yazili
kaynak mevcuttur. Pazarlama planlama yetenegi konusu da pazarlama kadar 6nemlidir.
Hill, McGowan ve Maclaran gibi yazarlar pazarlama planlamasi ile pazarlama planlama
yeteneginin birbirinden fakli oldugunu diisiindiikleri icin yapilan ¢aligmalar1 ve getirilen
onerileri kavramlar iizerinden -elestirmektedirler. Yazarlar, pazarlama planlar1 adi
altinda One siiriilen kavram ve yontem Onerilerinin se¢gmeli, siniflandirici, siradan, igine
duygu katilmadan yapilmis tanimlar olduklarimi oysa pazarlama planlamas: ile
pazarlama planlama yeteneginin birbirinden farkli anlamlar tasidigini belirtmektedirler.
Kavramlar1 birbirinden ayirmadan uygulayan bazi firmalar gerekli basariy1
yakalayamamaktan sikayet etmislerdir (Giiven, 2020, s. 151).

Thracatta belirlenen ekonomik hedefe ulagsmak igin planlama ve pazarlama {iriin
kadar onemlidir. Ihracat performansinda basartya ulasmak igin iyi bir planlama
yapilmasi sarttir (Cubuk¢u & Imamoglu, 2019, s. 1224). Uluslararas: piyasalara girmek
isteyen bir firmanin iyi bir arastirma yapmadan piyasa sartlarin1 tam olarak tespit
etmeden piyasaya girmesi biiyiik riskler dogurmaktadir. Arastirma yapmadan firmalarin
thracat yapabilmesi onlarin ihracat konusunda basarili olduklari anlamina gelmez.
Ciinkii piyasa fiyatlarin uygunlugu, pazarlarin yakinligi, vade 6demelerinde yapilan
esneklikler gibi sayabilecegimiz sartlar firmalarin bir siireligine ihracatgr olmasini
saglayabilir. Fakat ihracat tesadiifler ve talih oyunlariyla yapilamayacak olan, ciddi
calismalar ve emek isteyen bir istir. Oncelikle ihracatta basarili ve kalici olmak igin

stireklilik arz eden bir performans gerekir. Sonrasinda plani iyi yapilmis icraatlar,
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piyasadaki rakiplerle ilgili iyi bir arastirma, i¢inde bulunulan piyasanin ve sirketin genel
durum degerlendirmeleri gibi ¢ok sayida ayrintinin iyi arastirilmasi, yapilan
faaliyetlerin adim adim takip edilmesi ve ortaya ¢ikacak yeni alternatif segeneklerinin
etraflica ele alinmasi gerekir. Ihracat asamasinda firmalarm basarili bir performans
gosterebilmesi i¢in ilk olarak iyi bir ihracat planlamasi yapmasi ve ikinci olarak da

planlama yeteneklerini gelistirmis olmasi ¢ok dnemlidir (Giiven, 2020, s. 153).

2.4.2.2. Tleri Teknoloji ve Uriin / Hizmet Kalitesi

Hizla gelisen teknoloji ticaretle ugrasan firmalar igin uluslararasi pazarlara
girmeyi ve s0z sahibi olmay1 kolaylastirmaktadir. Uydu baglantilari, internet erisimi ve
ilerlemis bilgisayar programlari, kiiresel pazarlari birbirine daha yakin hale getirmis,
bdylece firmalar icin tiim iilkeler hitap edebildikleri bir pazar haline gelmistir. Firmalar
icin uluslararasi pazarlamada cevre faktorleri ele alindiginda en hizli degisim teknolojik
¢evre konusunda olmaktadir. Teknolojideki bu hizli degisimler sayesinde diinyanin
herhangi bir iilkesinde yapilan yenilikler tim ilkelerde ¢ok hizli bir sekilde
yayilabilmektedir. Ama bu yenilikler tiim iilkelerde ayni sekilde kabul gormemekte,
bazen toplumun benimsemesinin daha uzun zaman aldig1 bilinmekte ve goriilmektedir.
Ulkelerin sahip olduklar: kiiltiirler, teknolojik gelismelerin o iilkede benimsenip kabul
edilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu yilizden teknolojik agidan incelendiginde
piyasaya yeni siiriilen irilinlerin dis pazarlarda kabul gérmesi ve miisteriler igin
benimsenen bir iriin haline gelmesi {iilkeler arasinda degisiklikler gostermektedir.
Teknolojik agidan uluslararasi pazarlarda piyasaya yeni siiriilen {irlinlerin rekabet ettigi
iriine gore misterilerine istiinliikler sunmasi, pazarlandigi iilkenin insanlarinin
aligkanliklarina iyi hitap etmesi, kullaniminin kolay olmasi ve denenebilir olmasi
benimsenmesi igin gereklidir. Insanlar giinliik hayatlarm kolaylastiran, kolayca
ulasabildikleri iiriinleri tercih etmektedirler (Bozbay, 2016, s. 68).

Bir firmanin sahip oldugu imkén ve teknoloji seviyesi o firmanin ihracat diizeyini
belirler. Teknolojideki gelismeleri yakindan takip eden firmalar piyasada liderlige
yiikselirken gelismeleri takip etmeyen ya da etmekte ge¢ kalan firmalar piyasadaki arz
talep dengesini saglayamamaktadir. Firmalarin tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarim
karsilayabilmesi ve pazarda tutunabilmesi icin yenilikleri siirekli takip etmesi ve
yeniliklere uyum saglamasi gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketim hizinin artmis olmasi,

firmalar acisindan bakildiginda {iretilen {iriin ve hizmetlerin kullanim Omiirlerinin
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kisalmasindan dolayi iiretim agamalarinda degisime hizli adapte olup kendilerini siirekli
yenilemeleri gerektigini gostermektedir (Bozbay, 2016, s. 69).

Isletmeler sahip oldugu basar1 performansini, piyasadaki rekabet iistiinliigiinii,
farkl1 kaynak ve yeteneklerini bir araya getirerek saglayabilirler. Isletme kaynaklar1 ve
sahip olduklar1 temel yetenekler isletme performansinda belirleyici faktorlerin basinda
gelmektedir. Sahip olunan yetenekler, var olan kaynaklarin gelistirilmesi, bir araya
getirilmesi ve deger olarak piyasalara yani miisterilere sunulmasi i¢in gerekli olan
orgiitsel asamalar1 kapsamaktadir. Basarili isletmeler, digerleri tarafindan taklit
edilemeyen kaynaklara ve yeteneklere sahip olduklari i¢in digerlerinden daha avantajli
duruma yiikselirler. Bu da ayni isi yapmalarina ragmen bazi firmalarin nasil basarilt
olduklarini ve piyasada nasil tutunduklarini agiklamaktadir (Kahveci, 2012, s. 3).

Di1s pazarlarda is yapabilen iyi bir firma olmak icin teknolojiden her asamada,
bilingli bir sekilde yararlanmak gerekmektedir. Pazar arastirmalarinin iyi yapilmasi,
hazirlanan iriinlerin hitap edecegi insan kitlesinin iyi belirlenmesi ve pazara bilingli
girilmesi gerekir. Firmalar eger kendi {rlinlerini kendi basina iiretmeyip baska
firmalardan temin ediyorsa pazar basarist baglh oldugu firmalarin alt yapisina yani
teknolojisine baglidir (Bozbay, 2016, s. 69).

Cagimizda pazarlanan iirlinlerin, iilkelere kazandirdiklar katma deger, firmalarin
yaptiklar kaliteli iiretimle alakalidir. Giiniimiizde teknoloji agirlikli yapilan iiretimler,
insan emegi ile yapilan iiretimlerden ¢ok daha hizli ve kaliteli olmaktadir. Kaliteli mal
isletmelerin ve tlkelerin katma deger elde etmelerinin en 6nemli araglarindan biri olan

ihracat i¢in 6nemli bir konumdadir (Ayar & Erdil, 2018, s. 47).

2.4.2.3. Uriin

Uriin ¢ok genis anlam ihtiva eden bir tanimdir. Ticari agidan ele aldigimizda {iriin
ve hizmet unsuru, firmalarin girmek istedikleri pazarlara hitap eden mal ve hizmetleri
pazara hazir hale getirme calismalaridir. Miisterilere pazarlarda sunulacak mal ve
hizmetlerin se¢ilmesi, mallarin tretilmek ya da satilmak i¢in satin alinmasi, elde
bulunan iirlinlerin miisteri talepleri dogrultusunda gelistirilmesi ve yenilenmesi,
paketlenmesi, markalasmasi ¢alismalari bu basliklar altinda toplanabilir. Uriin ve hizmet
bileseni, isletmelerin hedefledigi pazara uygun olan mal ve hizmetlerin hazirlanmas: ile
ilgili faaliyetlerden olusmaktadir (Aktan, 2015, s. 128).

Uriiniin pazarlanmasi, tasarim, markalasma, iiriin kalitesi, kullanilan ambalaj,

etiketlenmesi, irliniin garanti siiresi ve kapsami, satis sonrasit sunulan hizmetler,

24



miisterilerin kolayca ulasabilecegi miisteri hizmetleri, tirlinliin piyasadaki rakiplerine
gore iistlinliikleri ve avantajlari, piyasaya yeni iiriin gelistirerek sunabilme gibi basliklar
altinda sunulan calismalar, firmalarin kalicilik anlaminda gelistirmesi gereken {iriin
stratejisidir. Firmalarin katildig1 pazarlarin ve pazar paylarinin artirilmasi ¢alismalar1 da
iirtin stratejileri basligi altinda yer almaktadir (Saglam & Pirtini, 2019, s. 435)

fhracati yapilan {iriinlerin uluslararasi pazarlara, pazar standartlar1 icinde
sunulmasini {iriin ihracat stratejisi basligi altinda incelenebilir. Uriiniin kalitesi, dizayna,
ambalaji yani firmanin {riinle ilgili belirledigi standartlar “iirin adaptasyonu” olarak
adlandirilir. Uluslararasi pazarlardaki tiiketici davranislari, ¢evresel unsurlar, kullanim
bicimleri ve rekabet sartlarindaki degisikliklerden dolay:r yapilan g¢aligmalar, iirlinii
pazarlara adapte etme dereceleri olarak tanimlanmaktadir. Thracat firmalar
pazarladiklar1 {irinii, katildiklar1 pazarlarin sartlarina uyarlayarak yiiksek karlar elde
edebilirler. Cogu firma, trlinlerini uluslararasi pazar kosullarina uydurmadan yurt igi
pazarlarda sattig1 gibi satamayacagini diigiindiigli icin {riinlerini dis pazarlara adapte
etmeye calisir. Uriinlerini dis pazarlara adapte eden firmalar, uluslararasi pazarlarda
daha basarili olurlar (Yiicel, 2019, s. 207).

Uluslararas1 pazar miisterileri iiretici firmalardan yaratici, yenilik¢i tirlinler ve
diisiinceler talep etmektedirler. Bu talepler dogrultusunda hareket eden firmalar
misterilerini {irlin konusunda tatmin etmektedirler. Miisteri memnuniyeti firmalara
rakipleri karsisinda istlinliik saglamaktadir. Bu durum firmaya serbest fiyat ayarlamasi
firsat1 verirken, firmanin kazang karlihigini da yiikseltir. Uriin adaptasyonu ile firmalarin
istiin bir ihracat basarist gostermesi arasinda bu yoniiyle ele alindiginda siki bir baglanti
oldugu goriiliir. Ozellikle iiriin satis1 dlgli almarak yapilan performans Slgiimlerinde
onemli neticeler elde edilmistir (Yiicel, 2019, s. 207).

Firmalar uluslararas1 pazarlarda tutunabilmek ve yliksek miisteri kitlesine sahip
olmak i¢in uyguladiklart yiiksek standart politikasina biiyiik 6nem verseler de bazen
istedikleri basariy1 yakalayamamaktadirlar. Bu basan iilkelere, yasanilan cografyalara,
miisterilerin istek ve taleplerine gore degismektedir. Pazara adaptasyon ile ihracat
performansi her zaman dogru orantili olmayabilir. Hedef kitlenin yasam kosullar1 ve
iirlin talepleri her zaman dikkate alinmalidir. Firma basaris1 miisteri memnuniyetinden
gecmektedir. Miisteri memnuniyeti de yiliksek ihracat performans basaris1 olarak
litaratiire geger (Yiicel, 2019, s. 208).

Uriin pazarlama stratejisi ile ihracat performans basarisi, {iriiniin piyasalarda kalic

olmasmi saglamak adina aynmi etkiye sahip midir sorusu bir tartisma konusudur.
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Firmalarin iyi bir pazarlamaya yani reklama ve yliksek kaliteli {irtinlere ihtiyaglar
kaginilmazdir. Uluslararas1 pazar standartlarinin tstiinde {iretilen iirlinler tanitimin iyi
yapilmasi ve Uriin garantisi ile piyasalarda basarili olurlar. Bu da firmalar agisindan
yuksek ihracat performans basaris1 demektir. Katildigi pazarlara iyi adaptasyonu
saglanan {irlinler, firmalarin pazarlarda kaliciligi anlamina gelmektedir.

Uluslararas1 iirlin standartlarina uygun iretilen trlinler yani standardizasyon
firmalarin masraflarin1 azaltirken ayn1 zamanda biitiin diinyada taninan bilinen bir
marka olmasimi saglamaktadir. Uretici firmalar arsindaki rekabet, miisterilerin satin
alma gilicli, yabancit pazarlarda konulan {irlin standartlari, iilkeler arasi kiiltiir
farkliliklari, dilleri, miisterilerin bulunduklar1 {ilkelere gore aligkanliklart ve
uygulamalar1 iceren adaptasyon stratejisi siireci, firmalarin basarist i¢in Onemli
etkenlerdir. Firmalarin kabul ettigi satis ve uyum stratejisi, firmalarin kendi igyapis1 ve
donanimlar1 ile alakalidir. Firmalarm {rinlerini pazarlamak i¢in katildiklar
pazarlardaki miisteri memnuniyeti ve Urlin performans: c¢alismalari, firmalarin
adaptasyon siirecini 1iyi kullanmalarinin basarili bir uygulamasidir. Miisterileri
memnuniyeti iiriiniin pazarda kabulii asamasinda olumlu bir gelismedir (Oz & Ozmen,
2019).

Miisteriler satin aldiklari triinlere giivenmek ister. Bu giiveni miisterilerine
saglayabilen firmalar katildiklar1 pazarlarda tercih edilen firmalar haline gelirler.
Firmalarin {irin garantisi rakip firmalara karsi sagladiklari rekabet dstiinligii ve
basarisidir. Uriin stratejisini iyi belirleyen firmalar, piyasalarda basarili bir ihracat
performansi sergilerler. Uriin performansindan emin ve giivenilir firmalarm bu
basarilarina uygun olarak kazanglari da yiiksek olmaktadir. Basarili firmalarin tlke
ekonomisine katkilari, her gecen giin ekonomik bilylime ve gii¢ olarak yansimaktadir.
Yarattiklar1 isttihdam olanaklari, iilke i¢ci doviz girdileri iilkenin giderek biiyiimesi
demektir. Issizlik demek, iilkedeki refahin artmasi ekonominin rahatlamasi demektir.
Uriin stratejisi iyi belirlenmeli, hedef kitle dogru tespit edilmeli ve iiriin garantisi bilerek
yapilmalidir. Ne kadar iyi hizmet verilirse o kadar iyi ve karl1 bir is yapilmus olur (Oz &
Ozmen, 2019).

Thracatta en iist siralarda yer alan iilkelerdeki ihracat basarilari incelendiginde
firmalarin ihracat basarisi, liriinlerin piyasalara uyum stratejileri, miisterilerin satilan
mallara talepleri ve isletmelerin piyasalarda tutunmak icin yeni yontemlere ve fikirlere
aciklig1 ile pozitif iligkilidir. Isletmelerin sektore adapte olmalari ile ihracatta gdstermis

olduklar1 basar1 ile dogru orantilidir (Kahveci, 2012, s. 16).
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2.4.2.4. Tutundurma

Tutundurma bileseni, pazarlarda satisa sunulan iiriinlerin aliciya yani miisteriye
tanitilmasi, miisterinin dikkatini ¢ekerek ilgilenmesinin saglanmasi, miisterinin ikna
edilmesi gibi faaliyetlerin ve bunun i¢in kullanilan ara¢ ve yontemleri ifade etmektedir.
Tutundurma faaliyetlerinin amaci firmalarin var olan miisterilerine iirtinleri hakkinda
bilgi vermek, {iriin hatirlatmas1 yapmak, miisteri potansiyelini artirmaya calismak,
tirlinler konusunda miisterilerini ikna ederek tiiketici bagimliligi yaratmaktir (Aktan,
2015, s. 132).

Firmalarin yurti¢i pazarlarda kullandiklar1 iiriin reklamlari, satis gelistirme
teknikleri, halkla iliskiler, kisisel satislar ve dogrudan yapilan {iriin pazarlama,
uluslararas1 pazarlarda da kullanabilecekleri etkili tutundurma ydntemleridir. Bu
yontemlerin kullanilacagi pazarlar ise firmalarin hedeflerine, girmek istedikleri iilke
pazarlarinin sartlarina ve trlinlerin maliyetlerine baglidir. Tutundurma asamasinda
reklam giderleri ve medya olanaklarinin kisitlanmasi, diistik ticretlerin firmalara genis
satig glicii vermesi kisisel satig tizerinde ciddi paylara sahip olmaktadir. Uluslararasi
biiylik firmalar reklamlar1 miisteri sadakatini ellerinde tutmak i¢in yaygin olarak
kullanmaktadirlar. Markalagamamais kiiciik firmalar ise maliyetinin yiiksekligi sebebiyle
tutundurma araci olarak reklami daha az tercih etmektedirler. Kiigiik firmalar genel
olarak fason iiretim yapmaktadirlar. Uriinlerin hi¢ bilinmedigi iilkelerde firmalar iiriin
talebi yani miigteri kitlesi olusturmak icin agirlikli olarak reklam kullanmay1 tercih
etmektedirler. Firmalar acisindan reklam, pazarlara girmenin en etkili ve kolay yoludur
(Kogoglu & Saritas, 2016, s. 128).

Thracatg1 firmalar, satiglarini gelistirmek ve miisterilere ulasmak icin en fazla fuar
ve sergileri kullanmay1 tercih etmektedirler. Ihracatgi firmalar uluslararasi fuarlarda
genis halk kitlelerine ulagmay1 basararak, kendilerini tanitma ve miisteri kazanmada
bliyiik itibar saglarlar. Fuarlar, {irlinleri miisterilerin yakindan gérme ve tanima sansi
bulduklar1 genis pazarlardir. Bu pazarlardaki tanitimlari gerektigi gibi Onemseyen
firmalar, kendilerine genis miisteri kitleleri edinmis olurlar (Kogoglu & Saritas, 2016, s.
128).

Genellikle i¢ pazarlarda dogrudan {iriin pazarlama yontemi kullanilirken, Avrupa
Birliginin kurulmasiyla bu yontem Avrupa pazarlarinda da kullanilan bir uygulama
olmaya baslamigtir. Internet iizerinden aligveris yapilabilmesi, medyanin yaygin

kullanilmasi, teknolojideki hizli gelisme, yaygin ve gelismis postalama listesi
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sayilarinin artmasi dogrudan pazarlama uygulamasmin giderek artmasma sebep
olmustur. Bunun yaninda iilkeler aras1 ekonomik ve teknolojik gelismiglik seviyelerinin
farkliliklar gostermesi firmalarin hedef iilkelerin tamamina dogrudan pazarlama
yontemiyle ulasmasini simirlandirmaktadir. Ornek vermek gerekirse giiglii internet agina
sahip {lilkelere kolaylikla ulasabilen firmalar gelismemis iilkelere reklam tanitimlarini
kullanarak ya da kisisel satig yontemleri ile ulasabilmektedirler. Firmalarin {iriinlerini
pazarlarken karsilastiklar1 tutundurma caligsmalarina iliskin sorunlar, verilmesi gereken
mesajlar, iletisim i¢in kullanilmasi gereken yollar ve yontemler, harcanmasi gereken
zaman ve para miktar1 gibi yontemlerle ilgili problemlerdir. Firmalar bu sorunlari
cozebilmek i¢in hedef {lilke pazarlarindaki ekonomik yapiy1, sosyal, kiiltiirel ve
teknolojik yonlerden iyi tahlil etmeli ve kendisine en uygun tutundurma yontemlerini
belirlemelidir. Bazi iilkelerdeki siyasal ve yasal etmenler, firmalarin tutundurma
yontemlerini uygulamasinda sinirlamalar getirmekte, iilke genelinde kullanilan yaygin
iletisim aglarinda farkliliklar yaratarak firmalarin tutundurmada adaptasyon yapmasini
zorunlu hale getirmektedirler (Kogoglu & Saritas, 2016, s. 129).

Tutundurma stratejisi, iilkeler arasi ticarette iirlinlerin standart bir bicimde
piyasalara sunulmasi veya girilen iilke pazarlarindaki misteri ihtiyaglarina gore
diizenlenmesini ifade etmek igin kullanilan bir tamimdir. Uriinlerin aym standartla
piyasaya siiriildiigli pazarlarda belli bir miisteri kitlesi bulunur ancak pazar sartlaria
adapte edilen firtnlerin alicilart daha yiiksek olmaktadir. Kar amagli bakildiginda
pazarlara sunulan irilinler iyi bir tamitimla yani reklamla c¢ok daha yiiksek satig
rakamlarina ulasmaktadir. Uriinler iizerinde iilkelerarasi rekabetgi firmalarmn
uygulamalari, uluslararasi iletisim altyapisi, hiikiimetlerin ihracat iizerindeki
sinirlandirmalari, cografi ve kiiltiirel farkliliklar gibi sebeplerle dis pazarlarin taleplerine
gore tutundurma araglarinin uyarlanmasi firmalarin basarili olmasi i¢in iizerinde durulan
tutundurma araglaridir. Firmalarin uluslararasi1 pazarlarda tutundurma adaptasyonu ile
firmanin genel ihracat performansi arasinda pozitif yonde gii¢lii bir baglant1 vardir
(Yiicel, 2019, s. 209).

Tutundurma adaptasyonu, satilan {iriinlerde yapilan adaptasyon gibi bazi i¢ ve dis
etkenlerden etkilenmektedir. Tutundurma adaptasyonu seviyesinin, {irliniin nadir
bulunmasiyla, firmalarin ihracat pazar rekabeti ve firmanin {iriin tecriibesiyle kuvvetli
ve pozitif baglantis1 vardir. Fakat i¢inde bulundugu endiistrinin teknolojiyi kullanim
seviyesi ile kuvvetli ve negatif yonde, firmanin uluslararasi piyasalardaki basari

yetenegi ile zayif ve pozitif yonde ve ihracat yaptigi iilke pazarlarindaki miisterilerin
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marka tutkusu ile zayif ve negatif yonde iliskili oldugunu belirtmek gerekir. (Yiicel,
2019, s. 210).

Tutundurma gayretlerinin  amaci iriiniin pazarlara uyarlanma diizeyinin
artirtlmasidir. Uriin tutundurma ¢alismalarmin uyarlama seviyesi ile ihracat performansi
arasinda zit yonlii iliski olmasinin diger bir nedeni de maliyetin yiikselmesi ve iiriine
uygun olmayan bir uygulamanin eklenmesiyle performansin olumsuz yonde
etkilenmesidir denilebilir. Son olarak ortaya konulan sebep ise tutundurma
calismalarinin kiiltiirler aras1 farkliliga yeterince duyarli olamamasidir. Tiketicilerin
kiiltiirel tercihlerine tatmin edici cevaplar veremeyen liriinlerin piyasalarda tercih edilme
sayisinin  diismesi, {irlinlin  tutundurma c¢abalarinin  istenilen oranda Dbasari
saglayamamas: ile sonuglanir (Yiicel, 2019, s. 210). Uriinlerin pazarlarda
tutunabilmesinin en Onemli yolu miisteri memnuniyetidir. Bu da {riiniin girdigi

pazarlarda miisteriye en iyi sekilde hitap edebilmesi ile miimkiindiir.

2.4.2.5. Dagitim

Dagitim stratejisi; iirlinlerin uluslararasi pazarlara ulastirilmasini ve dagitilmasini
saglayan, genis hacimli bir ulasim ag1 olusturan sube, dagitici, tliccar, {iriin satis
temsilcisi gibi elemanlarin ve aracilarin desteklenmesi, ulasim agini olusturan aracilara
ulasilmast, {iriin tesliminin zamaninda yapilmasi gibi dgeleri ifade etmektedir. Uriin
dagitiminda diizenli isleyen bir uygulamanin yapilmasi da dagitim stratejisi bagligi
altinda incelenmektedir (Saglam & Pirtini, 2019, s. 436).

Firmalarin uluslararasi pazarlarda basarili olmalar1 ve dis pazarlardaki ticari
kazanglarini artirabilmeleri i¢in misteri taleplerine hizli cevap vermeleri, arz-talep
dengesini 1y1 olusturmalar1 gerekir. Bununla birlikte miisteri taleplerini karsilayabilecek
tirtinler tireterek, bu {iriinlerin miisteriye hizli ve giivenli bir sekilde ulagmas: siirecinde
ortaya c¢ikabilecek tiim aksakliklarin minimum seviyeye indirilebilmesi i¢in dnlemlerin
alinmas1 6nemli bir konudur (Cubuk¢u & Imamoglu, 2019, s. 1222).

Uluslararas1 piyasalarda basarili ve kalici olmak isteyen firmalarin ihracat
performanslarinin, lojistik performanslarinin ve firma performanslarinin rakipleri
konumundaki firmalara gore daha yiiksek olmasi rekabet agisindan incelendiginde,
firmalara rekabet {istiinliigii saglamada etkili olmaktadir. Thracat firmalarmmn i¢ ve dis
sebeplerden kaynaklanan lojistik ve firma performanslari, ihracat performanslarini
etkileyen en onemli sebeplerdir. Firmalar, basaril1 bir lojistik birim olusturarak ihracat

performanslarini arttirdiklar siirece yurtigi ve yurtdist pazarlarda hem pazar kazang
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paylarimi hem de satis hacimlerini ylikseltebilirler. Uluslararas1 pazarlardaki satis
hacminin artmasi, satis yapan firmalarin ihracat performanslarinin yiiksek olmasina
baghdir. Uluslararasi1 piyasalardaki rakip olduklar1 firmalara karsi, rekabet iistlinliigi
saglamak isteyen firmalar performans hedeflerini ne kadar kararli ve basarili hayata
gecirebilirlerse o oranda yiiksek basar1 saglayabileceklerdir (Cubukcu & Imamoglu,
2019, s. 1222).

Uriin dagitim adaptasyonu, firmanin ihracat yaptif1 pazarin durumuna gore
dagitimi diizenlemesi seklinde ifade edilmektedir. Yapilan bu uyarlama firmalarin
ekonomik sartlarina, iilkelerdeki yasal uygulamalara, fiziksel ve ¢evresel faktorlere gore
ayarlanmaktadir. Araci firmalarin sayilar1 ve dagitim alt yapisi farkliliklart misteri
taleplerine hizli cevap verilebilmesi sistemine gore ayarlanmalidir. Uluslararas:
pazarlardaki iirlin dagitim islemlerinin ilkelerin pazar sartlarina gore ayarlanmasi
satislara olumlu yonde yansimaktadir. Thracat performansimin yiiksek olmasi ile iiriin
dagitim adaptasyonu arasinda pozitif yonde giiclii bir baglant1 vardir (Yiicel, 2019, s.
210).

Yapilan bireysel performans incelemelerinde, toplam {irlin satis1 igerisinde
ihracatin orani ile ihracattan elde edilen kar basari oraninin pozitif yonde oldugu
goriilmektedir. Uriin dagitim stratejisinin uluslararas1 faaliyetler i¢in genellikle dis
pazar sartlarina uygun hale getirilmesinin firmalar agisindan gerekli oldugu ileri
striilmektedir. Yapilan {riin dagitim stratejisinin her iilkede ayni standartlarda
uygulanmasi, iilkelerin i¢inde bulunduklar1 sartlara gére miimkiin olmayabilir. Basarili
ve kolay uygulanabilir bir {iriin dagitim stratejisi, ihracat yapan firmalar i¢in yiiksek
karlilik demektir (Yiicel, 2019, s. 210).

Uluslararas1 pazarlarda ihracat yapan bir firmanin, basari sebeplerinin basinda
uluslararas1 platformda olusturacagi ¢ok iyi bir {iriin dagitim agmna sahip olmasidir.
Uriiniin kalitesinin yiiksekligi iyi bir lojistik birimle birlestiginde, ihracat¢1 firma igin
yiiksek kazang¢ demektir. Uriin kalitesi ne kadar yiiksek olursa olsun, pazarlamasi ve
dagitimi iyi olmadiginda basarili bir ihracat performansindan séz edilemez. Ozellikle
dis pazarlarda iyi bir lojistik agina sahip olmayan firmalarin {iriin basaris1 ¢ok diisiiktiir
(Kogoglu & Saritas, 2016, s. 128).

Thracatin gerceklestirilecegi pazar, iyi bir dagitim ag1 olusturulmadan dnce ¢ok iyi
arastirilmalidir.  Hedef olarak segilen dis pazardaki tiiketim sekli, firmalar arasindaki
iirtin rekabetinin sekli ve siddeti, dagitim yollar1 ve bunlarin kullanilabilme imkanlari,

dis pazardaki ekonomik ve siyasi uygulamalar, lojistik firma alternatiflerini ve bunlarin
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arasindan yapilacak se¢imi biiylik oranda etkiler. Ciinkii dis pazarlara agilmak isteyen
bir firma bu pazarlarda farkli ekonomik sartlar ve farkli cografi 6zelliklerle kars1 karsiya
gelmektedir. Bu da ihracat¢1 firmay1 ulagim imkanlarindaki ve dagitim maliyetlerindeki
farkliliklar yiiziinden, iirlin dagitim planlarinda adaptasyon yapmaya mecbur
birakir(Kogoglu & Saritas, 2016, s. 128). Firmalarin uluslararasi pazarlara girme ve bu
pazarlarda s6z sahibi olma yani biliylime stratejileri, iyi bir {irlin dagitim ag1

olusturmalarinda en temel faktordiir.

2.4.2.6. Fiyat

Fiyatlama, iiretimi yapilan iiriinlin maliyeti {izerinden yapilan hesaplama yontemi
ile iiriine belirlenen satis rakamlarini ifade etmektedir. Uriin ya da hizmetler i¢in yapilan
fiyat belirlemesi miisteriler agisindan adaletli bir deger algisi yaratmak amagli bir deger
belirlemeyi zorunlu kilar. Giiniimiizde piyasalara baktigimizda fiyat, {iriin veya hizmetin
tercih cazibesini saglamanin en énemli yoludur. Firmalar agisindan baktigimizda fiyat,
bir sirketin yapmis oldugu tiim faaliyetlerinin piyasalara yansimasidir(Akgiin & Can,
2016, s. 19).

Uriin fiyatlarinin, pazar sartlarina gére belirlenip ayarlanmasi firmalarm dis
piyasalara uyum saglayarak, pazar basarisini ve satis hacmini artirdigt goriilmektedir.
Kaliteli {iriinlerin uygun fiyatlara satilmasi miisteri talebi agisindan ¢ok Gnemli bir
etkendir. Bu yiizden firmalarin katildiklar pazarlarin fiyat ayarlamalarina dikkat etmesi
ve piyasa uyumunu yakindan takip etmesi énemlidir (Ince, t.y., s. 57).

Uriin fiyat ayarlamasi uluslararasi ve ulusal pazarlarda firma kar oranlar1 ve kalite
gostergesi olarak degerlendirildigi icin onemlidir. Is yapilan pazarin biiyiitiilmesi,
gelistirilmesi ve pazardan ¢ok daha fazla pay elde edilmesi, iiriin satig fiyatina ve
kalitesine bagli oldugu i¢in dogru fiyat stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi
firmalar icin hayati ©nem tasir. Uriin fiyatlandirma stratejisi agisindan
degerlendirildiginde uluslararas1 pazarlardaki, ayni standartlardaki {iriinlerle fiyat
aralifinin ¢ok u¢ noktalarda olmamasina gosterilen 6zen ve uyum ihracati
etkilemektedir.

Uriin fiyat belirlemesi stratejilerinde dnemli olan etkenlerden biri de firmalarin
uluslararas1 pazarlar i¢in tretilen {iriinlerde yani ihracat islemlerinde kullanacagi para
birimini se¢mesidir.  Uriin iizerinde yapilan piyasalara uyum islemleri maliyeti
yukseltecegi i¢in ylikselen maliyetler ihracat fiyatlarina yansiyacak ve iiriinlin fiyatini

yiikseltecektir. Uretimi yapilan iiriinlerin maliyetinin yam sira firmalar arasi rekabet ve
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bu rekabetin derecesi de firmalarin ihracat iiriinlinlin fiyati belirleme kararinda ortaya
¢ikan Onemli bir etkendir. Firmalar arasi irlin rekabeti ne kadar yiiksek olursa,
piyasalarda tutunmak ve pazar payini artirmak igin yapilan fiyat ayarlama politikas1 da
firmalar i¢in o derece Onemlidir. Kullanilacak para biriminin tercihi rekabetin az
oldugu sektorlerde daha ¢ok ihracat¢1 firmanin kendi se¢imidir (Saglam, 2020, s. 325).

Uluslararasi iiriin fiyat belirlenmesi, firmalar agisindan yurt disindaki pazarlarin
sartlarindaki  belirsizlikler, doviz kuru tutarsizliklari, rakip firmalarin {iriin
fiyatlandirmalar1 gibi farkli kosullar sebebiyle karmasik ve zorlu bir siireg
gostermektedir. Firmalarin uluslararasi pazarlardaki iiriin satiglarinda fiyat belirlenirken
ozel vergiler, devletlerin uyguladig1 giimriik vergileri, dagitim yollar1 ve tutundurma
masraflart goz Oniline alinmalidir. Fiyat belirlenirken g6z onilinde bulunmasi gereken
diger etkenler, sektdriin ve pazara sunulan iirliniin 6zellikleri, pazarin ozellikleri,
miisteri potansiyeli, pazarin i¢inde bulundugu cevre, pazar rekabet durumu, iiriin
dagitimidir(Saglam, 2020, s. 326).

Uriin fiyatlandirma stratejilerinden biri de piyasaya siiriilecek yeni iiriinlerin
fiyatlarinin belirlenmesidir. Pazarda en ¢ok satilan {iriin olma, pazara niifus ederek s6z
sahibi olma ve benzer iiriinler oldugunda fiyat satis ayarimi iyi yapmak gibi stratejiler
uygulanmaktadir. Bu uygulamalar 1s18inda firmalarin pazarlarda kazang saglamalari i¢in
rakiplerinden daha ucuz ama daha kaliteli mallar iireterek pazarlamalar1 gerekir. Ayrica
sattiklart triinlerin islevleri diger lriinlere gore daha fonksiyonel olmalidir (Saglam,
2020, s. 326)

Firmalarin yaptiklar islerden yiiksek kar getirisi saglamalari, i¢inde bulunduklari
sektorle yakindan alakalidir. Eger firma kar orami diisiik bir sektdrde is yapiyorsa ne
kadar iyi ve kaliteli tirlinler {iretirse iiretsin, ne kadar iyi ve genis imkanlara sahip olursa
olsun yliksek kazanglar elde edemeyecektir. Firmalarin rekabet {istiinliigii saglamasinda,
firma ici yetenek ve kaynaklarin genisliginden daha c¢ok firmalarin i¢inde bulundugu
piyasalarin ve sektoriin belirleyici oldugu kabul gormektedir (Kahveci, 2012, s. 6).

Thracat1 yapilan iiriinlerin fiyatlarmin, icinde bulunulan ekonomik sartlara siyasi
tutuma, yasalara, yapilan fiyat kontrollerine, iilkeler aras1 ¢evresel etkenlere, pazarlama
stratejilerine, dagitim ve tasima maliyetlerine, pazarin yapisina ve talep sartlarina,
konulan iirlin vergilerine ve diger parasal ticari engellere, rakip firmalarin yaptig: fiyat
uygulamalarina, dagitim firmalarmin maliyetleri gibi dis pazar sartlarina uygun hale

getirilmesi  gerekebilir. Siralanan bu sartlar firmalarin uluslararasi pazarlarda
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faaliyetlerine devam edebilmesi ve rekabet¢i konumunu koruyabilmesi i¢in iiriin fiyat
adaptasyonunu zorunlu hale getirmektedir (Yiicel, 2019, s. 209).

Tamamen ihracata dayali olarak biiyiime gosteren ekonomilerde dis pazarlardaki
degisimlere kars1 ihracatg1 firmanin kendisini hizli bir sekilde adapte etmesine olanak
saglamak ve ihracat performansimi yiikseltmek i¢in fiyat adaptasyon stratejisinin
benimsenmesi gerekir. Fiyat uyarlamasiyla ihracattaki satis kapasitesi digsindaki genel
ve bireysel sergilenen ihracat performans basar1 dlgiileri arasinda olumlu ve gii¢lii bir
bag bulunmaktadir. Uluslararasi pazarlarda uygulanan fiyat uyarlamasinin ihracat
yogunlugunu olumlu yonde etkiledigi firmalarin satis kapasitelerinin artisiyla
goriilmektedir (Yiicel, 2019, s. 209).

Firmalarin ihracat maliyetleri {ilkeler arasinda degisiklikler gdstermektedir.
Bunlar iirlin tagima bedelleri, iirlinlin iiretim maliyetleri, ihracat¢i aracit firmalarin
maliyetleri, hedeflenen pazarin istekleri dogrusunda yapilan teknolojik diizenlemelerin
masraflari, tlkelerin pazar ve giimriik vergileri gibi yiiksek biitgeler gerektiren
vergilerdir. Ithalat¢1 firmalar1 zorlayan iilkelere gére degisen vergi icerikleridir. Degisen
vergi icerikleri lirlin maliyetlerini yiikseltmekte, yiiksek maliyetler de dogrudan satisi

yapilan iirliniin fiyatlarina yansimaktadir (Kogoglu & Saritas, 2016, s. 127).

2.4.3. Firma Ozelligi
2.4.3.1. Firma Biiyiikliigii

Ihracat performansi, firmalar biiyiidiikce artmaktadir. Biiyiik firmalar biiyiik
biitgeli ihracat yapabildikleri igin ihracat performanslari da yiiksek olmaktadir. Thracat
yapan firmalarin biitgeleri de ihracat yapmayanlara oranla fazladir ve biiyiik islere imza
atma oranlar1 da daha yiiksektir. Biiylik bir firma olmak ¢ok daha kazanghi olgek
ekonomisi, ihracat i¢in kullanilan biiylik sermayelere ¢ok daha kolay ulasabilme ve
ihracatta karsilasilan riskleri ¢ok daha kolay karsilama beceri ve yetenegi kazandirir
(Singh, 2009, s. 324).

Firmalarin kendilerini gelistirmek ve ihracat performanslarini kolayca yiikseltmek
icin gelistirilmis kesin sonuca gotiiren, basit bir formiil ne yazik ki yoktur. Firmanin
biiylikliigiiniin parasal giic veya Olgcek ekonomileriyle ortaya ¢ikan degiskenlerle bir
baglantis1 olmadig: siirece, iyi bir idari ¢aligma sistemine sahip, kazancinin neredeyse
tamami1 ihracata dayali, planh ihracat faaliyetleri yiiriiten ve ihracat deneyimi olan

firmalar ihracatta ¢ok daha basarili olmaktadirlar. Firmalarin biiyiikliigii, sahip olduklar1
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kaynaklar ve is grubuna iiye olmalar1 ihracat basar1 performanslariyla pozitif yonde
iligkilidir. Gliniimiizde firmalarin biiytikliikkleri ¢alisanlarinin sayist ile 6lgiilmektedir.
Bu 6l¢liniin ihracat satiglari iizerinde olumlu ama firmalarin ihracat karlar1 tizerinde ise
olumsuz etkisi vardir. Firma biiylikliikleri yapilan ihracattan her zaman yliksek satis
hacmine ulagilabilecegi anlamina gelmemektedir. Yapilan bazi arastirmalarda firmalarin
biiyiikliikleri, ¢alisanlarinin sayisi ve toplam satis hacmi ile olgiilerek, bunun ihracat
performansina anlamli bir etkisinin olmadigir sonucuna varilmistir (Ac¢ikdilli, 2013, s.
102).

Firmalar i¢in ihracat pazar arastirmasinda, tiriinleri yabanci miisterilerin istek ve
talepleri dogrultusunda yeniden tasarlanmasi ve yapilan ihracat islemlerini yonetmek
icin bir birim olusturulmasi gibi pek ¢ok sabit maliyetli giderler vardir. Biiyiik firmalar
icin sabit maliyetli harcamalar1 yapmak cok daha kolaydir. Firmalarin biiyiikliikleri,
biiyiik biitcelere ve iyi bir yonetime sahip olduklarinin da gostergesidir. Bir firmanin
biiytikliigi, iirtin ¢esitliliginin ¢oklugu ile katildig1 pazarlarda bu ¢esitliligi miisterilerine
en uygun sekilde sunma becerisi saglar (Singh, 2009, s. 324).

Biiyiik firmalarin, uluslararas1 pazarlari takip etmesi, teknolojik yenilikleri
uygulamada zorlanmamasi, pazarlardaki firsatlar1 degerlendirerek hizli biiylime
imkanlar1 aramasi, giiclii yatirimlar yapmast ¢ok daha kolay olmaktadir. Ekonomik
olarak biiytik biitceye sahip firmalar, bagarili insan kaynaklarina da sahip olduklarinda
cok karlh isler yapmaktadirlar. Firmalarin biiytikliikleri yurt icinde de giicli bir
pozisyona, genis pazara ve yilksek miisteri potansiyeline sahip oldugunu gosterir.
Yurti¢i pazarlarda giiclii bir konumda olan firmalarin ihracatta basarili olma ihtimali
yiiksektir. Ciinkli i¢ pazarlardaki giicli uluslararasi pazarlart da kaldirmasim
saglayabilir. Gelismekte olan iilkelerdeki firmalar igin ekonomik biiyiime, biiyiikliik
acisindan 6zellikle 6nemlidir. Firmalarin biitceleri ne kadar biiyiik ve giiglii olursa o
oranda bliylik islere imza atabilirler ve uluslararasi pazarlarda s6z sahibi olabilirler
(Singh, 2009, s. 325).

Geligmekte olan {ilkelerde firmalarin c¢ogu kiiciiktiir ve yurtici pazarlarda
bliylimeye calismaktadir. Bu kii¢iik firmalar, kiiglik biitcelere sahip olduklari ig¢in
ithracatta faaliyet gostermek icin gerekli olan teknoloji ve personel ihtiyaclarini tam
olarak karsilayamadiklarindan ihracat gibi riskli islerden kacinirlar. Uluslararasi
pazarlarda ticari faaliyetlerde bulunma konusunda isteksiz davranirlar. Kiigiik firmalarin
yurtici satislart arttikca, pazardaki paylari ve firmalari biiytidiik¢ce, daha rahat hareket

etmek ve yliksek kazanclar saglamak i¢in uluslararasi pazarlarla ilgilenmeye baslarlar.
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Firmalar igin ihracat, satislar1 artirmanin ve i¢ piyasalardaki rekabetin siddetine karsi
¢tkmanin tek yolu olmaktadir. Thracat, firmalar igin ticari kazang elde etmenin en hizli
ve kestirme yoludur. Ama kii¢lik firmalar i¢in zor olan iiriin ihracat riskleri, maliyetin
yuksekligi, etkin pazarlik giicii gibi etmenler, biliyiikk firmalar agisindan kolayca
cozlimlenebilen faktorlerdir. Biiyiikk firmalar, uluslararasi pazarlar hakkinda bilgi
toplamak ve risk belirlemek i¢in ¢cok daha biiyiik biitgeli arastirmalar yapabilirler ve dis
pazarlardaki parasal sorunlar1 kiiclik isletmelere gore cok daha iyi karsilayabilirler
(Singh, 2009, s. 325).

Firmalarin biiytkliikleri ihracat performansini olumlu ydnde etkilemektedir.
Biiyiik firmalarin ihracatta neden daha basarili olduklari ile alakali pek ¢ok farkli neden
siralanabilir. Bunlardan birkag tanesi; ¢oklu iiretimlerde maliyetin daha diisiikk olmasi,
finans sektoriine cok daha kolay ulasilabilmesi ve kiiciik isletmelere gore daha kolay
risk alinabilmesi olarak siralanabilir. Kiigiik ve orta Olgekli firmalarin, biiyiik
sirketlesmis firmalara gore ihracat yapma istek ve yeteneklerinin kisitli oldugu kabul
edilmesi gereken bir gercektir. Fakat yine de bu kiiciik firmalar arasinda dis pazarlarda
basarili igler yapan firmalar da vardir (Kahveci, 2012, s. 19).

Firmalarin yillik cirolari, ¢alisan sayilar1 ve bunlara bagh biiyiimeleri de arttikga
thracat kapasitesi ve performansi da artmaktadir. Firmalarin biiytklikleri, firma
yoneticilerinin yeni uluslararasi ihracat pazarlarina girme isteklerini artirmaktadir.
Firmalar biiytlidiikce faaliyet gosterdikleri pazarlar ve iiretimde kullandiklar1 teknoloji
de giderek biiylime ve gelisme gostermektedir (Percin, 2005, s. 141).

Yapilan bazi ¢aligmalar firma biyiikligii ile ihracat performansi arasinda bir
iliski olmadig1 veya firmanm biyiikliigiiniin ihracat performansini olumsuz yonde
etkiledigi belirtilmektedir. Baz1 ¢aligmalarda ise firmalarin ¢alisan eleman sayisinin ve
ihracat deneyimlerinin, yapilan ihracat satislarinda ve kar oranlari iizerinde negatif
yonde etkileri bulundugu dile getirilmektedir. Bunlar aslinda ¢alisma sistemlerini ve
sartlarin1  yenilemeyen, firmanin giderek hantallasmasina sebep olan gelenekei
firmalarin karsilastig1 sorunlar olarak goriilebilmektedir (Pergin, 2005, s. 141).

Firma biiyiikliiklerinin ihracat performansi {izerinde olumlu gelismeler sagladigini
gosteren etmenler, firmanin kaynaklari, isletme biitcesinin biiyiikliigii ve uluslararasi
yuriitiilen faaliyetlerde goéz Oniine aliman risklerdir. Biiyiik ihracat¢1 firmalarin, iyi
yetismis insan kaynaklarina ve biiyiik parasal kaynaklara sahip oldugu diistiniilmektedir.
Ayn1 zamanda biiyiik firmalarin uluslararasi pazarlarda gerceklestirdikleri ¢aligmalar

daha az riskli gordiikleri de diisiinlilmektedir. Firmanin biiyiik olmasinin beraberinde
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sagladig1 avantajlar, firmalarin uluslararasit pazarlardaki {irlin taleplerini miisterilerin
istek ve ihtiyaclarina gore ayarlayabilmesini kolaylastirmaktadir. Arz talep dengesinin
iyi ayarlanmasi ihracat performansinin yiikselmesine sebep olmaktadir (Ayar & Erdil,
2018, s. 51).

2.4.3.2. Firma Yas1

Firmalar piyasalarda deneyimlerinin ¢oklugu ile tecriibe sahibi olmakta ve bu
tecriibeleri sayesinde yiiksek ihracat performansi sergilemektedirler. Firma yasi
denildiginde anlatilmak istenen firmanin sahip oldugu is deneyimidir. Yerel pazarlarin
calisma sistemleri ile uluslararasi pazarlardaki ¢alisma sistemleri birbirinden farklidir.
Uluslararas: pazarlarda kalici olabilmek igin ilgili pazarin sahip oldugu kiiltiir hakkinda
detayl1 bir bilgi sahibi olunmasi sarttir. Pazarla ilgili bilgilerin elde edilmesi igin iyi bir
arastirma yapilmasi ve belirli ticaret deneyimine sahip olunmasi gerekir. Firmalarin
ticari basarisi i¢in gerekli olan bu deneyim, firmanin ticari yasi ilerledikge elde edilmis
olacaktir (Ayar & Erdil, 2018, s. 51).

Bunun yaninda geng isletmeler yasli isletmelere gore daha basarili oldugu da
goriilmektedir. Degisen gelisen piyasa sartlarina iiretimlerini adapte etmeyen, calisma
sistemlerini ¢agin gereklerine gore giincellemeyen yash firmalara gore cok daha
teknolojik calisan geng¢ firmalar, piyasa arastirmalarmi ve Ar-Ge ¢alismalarini
onemsedikleri igin ihracat performanslari da yiiksek olmaktadir (Atabay, 2004, s. 22).
Firma yas1 ileri olan kuruluslar daha tecriibeli olduklari igin daha alisilmis diizende
caligirlar. Yeniliklere uyum saglayamadiklarinda ise sektorde rekabet edemeyecek
duruma diigebilirler. Yeni firmalar ise daha yeni fikir ve yontemlerle, hizlariyla ve
radikal kararlariyla rekabet avantaji saglayabilirler. Eski firmalarda yenilige yetismek
yeni firmalara oranla daha zordur (Dogan & Albeni, 2015, s. 291) .

Firma yasinin ihracat performansima olumlu etkiledigini tespit eden caligmalar
oldugu gibi olumsuz etkisi oldugunu belirten ¢alismalar da mevcuttur. Yas1 biiyiik
firmalarin kaynaklarini gelistirdigi ve daha deneyimli oldugunu ileri siirerek ihracat
performansinin daha yiiksek oldugunu gosteren c¢aligmalarin yaninda daha geng
firmalarin ihracat performansini daha yiiksek bulan ¢alismalar da vardir (Nas & Tekin,
2017, s. 1195). Geng firmalara ilginin artmasi ile biiyiikk yatirimlar alarak daha biiyiik
karlilik saglayabildikleri gibi daha ileri yaslardaki firmalar tecriibeleri sayesinde riskleri
daha iyi yoneterek ihracat performanslarini yiiksek tutabilirler (Mutluay & Turaboglu,
2013, s. 67).
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2.4.3.3. Finansal Kaynaklar

Firmalarin kurulusunda kullanilan parasal kaynaklar, firmalarin isletme
hacimlerinin genisletilmesinde ve ihracat faaliyetlerinin daha kolay yiiriitiilmesindeki en
onemli faktordiir. Firmalarin farkli alanlarda kendilerini denemelerine ve hatalar
yapmalarina olanak saglar. Giiglii finansal kaynaklara yani parasal olarak giice sahip
olan firmalar, yoneticilerine ve ¢aligsanlarina firma i¢i egitim olanaklar1 sunarak bilgi ve
iiriin gelistirme yeteneklerini daha yiiksek performanslara tasima imkani saglarlar
(Papatya vd., 2015, s. 10)

Uluslararas1 ihracat yapan firmalarin, finansal sermayelerinin yiiksek olmasi,
firmalarin ihracattaki faaliyetlerinin siirekliligi ve etkinligi agisindan pozitif bir etkiye
sahiptir. Parasal olarak gii¢lii firmalar basarili iglere imza atmakta ve kaliteli iirlinler
pazarlamaktadirlar. Finansal kaynaklarinin varlig1 ve giicii ortaya ¢ikan problemlerin
kolayca asilmasini saglamaktadir (Papatya vd., 2015, s. 10).

Finansal kaynaklarin giiclii olmasi, firmalarin uluslararasi pazarlarda ¢ok basarili
isler yapmasina, rekabet giiciinii artirmasina ve rahat hareket etmesini, bu da firmanin
daha basarili performans sergilemesini saglamaktadir. Firmalarin sahip oldugu
kaynaklarin 1§ yapabilmesi i¢in yeterli veya ¢ok olmasi, firmanin katildig1 pazarlara ve
cevresine uyum saglama konusunda alacagi kararlar agisindan esneklik ve kolaylik
saglar. Ozellikle sahip oldugu finansal kaynaklar, firmanin ¢evresel anlamda yasadig
kotii gelismeler ve soklar karsisinda giiclii bir bagisiklik kazanmasini saglar ve
hazirladig stratejilerin hayata gegirilmesini etkiler (Papatya vd., 2015, s. 10).

Gigcli biitcelere ve finansal kaynaklara sahip olan firmalar, rakip firmalara
karsilik vermede daha 6zgiir davranabilmektedirler. Firmalar i¢in sahip olunan para gii¢
demektir ve yerinde kullanildiginda sirketleri basariya tagimaktadir. Finansal
kaynaklarin varlig1 yeni trlinler gelistirme asamasinda da 6nemli bir etkendir. Para,
teknolojik gelismeleri takip etmek, uygulamak ve icat etmek noktasinda son derce
onemli ve gereklidir. Firma biitcesinin yiiksek olmasi, firma alt yap: islerinin, yani
reklam, iiriin, pazarlama, dagitim islerinin daha iyi ve kolay gerceklestirilmesi demektir.
Ayrica iiriin garantisi saglamasi adina da ihracat yapan firmalarin, i¢inde bulundugu

piyasalara giiven vermesi acisindan 6nemli bir teminat sebebidir.
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2.4.3.4. Ar-Ge Calismalari

Firmalarin katildiklar1 pazarlarda basarili olmak ic¢in kendi iclerinde yaptigi
aragtirma gelistirme caligmalarinin tamamin1 Ar-Ge bagligr altinda toplayabiliriz.
Arastirma gelistirme kelimelerinin kisaca ifade edilmesi olan Ar-Ge terimi, teknolojik
yeniliklerin firmalar tarafindan yakindan takip edilmesi ve gelistirilmesi gereken firma
stratejilerinin kalbi konumundadirlar. Ar-Ge ¢alismalarinin 6neminin biiyikliglini
anlamak i¢in Japonya giizel bir 6rnektir. Japon firmalarinin Japonya’y1 “teknoloji satin
alan iilke” pozisyonundan, “diinyaya teknoloji satan ve diinyanin en biiyiik ekonomi
devleri arasinda liderlige oynayan iilke” konumunda Ar-Ge g¢aligmalar1 sayesinden
gecirmesinden Kkolayca anlayabiliriz. Bugiin Japonya fiirettigi triinlere patent ticreti
O0demek yerine patent {izerinden kar saglamakta ve bu kari teknolojilerini ve
ekonomisini zirveye tasima ¢alismalarinda kullanmaktadir (Kahveci, 2012, s. 11).

Kiigiik ¢apli firmalar ile gelismis biiylik ilkeler arasinda gelisen ve giderek
biiyliyen rekabet, firmalarin avantaj saglamak icin iirin 6zellikleri iizerinde yogun
calismalar yapmasina neden olmaktadir. Uriin &zelliklerinin artirlmasi ve miisterilere
daha kaliteli, performansi yiiksek tiriinler sunulmasi firmalarin piyasalarda tercih
sebeplerini de artirmaktadir. Ulkelere ve firmalara uluslararasi piyasalarda rekabet
ustiinliigii saglayacak olan iirtin farkliliklarini ortaya koyabilmenin en Onemli
vasitalarindan birinin Ar-Ge caligmalar1 digerinin ise inovasyon uygulamalar1 oldugu
sOylenebilir. Firmalarin yaptigi inovasyon ve Ar-Ge calismalart sonucunda ortaya
cikacak olan modern iriinler firmalara bilyiik rekabet giicii kazandiracaktir(Ayar &
Erdil, 2018, s. 46). Ar-Ge galismalarina yatirim yapan ve bu g¢aligmalar1 yeterince
onemseyen firmalar markalagsmayi, yerel pazarlarda ve uluslararasi1 pazarlarda kalici
olmay1 bagarmaktadirlar.

Ar-Ge calismalar1 teknolojik gelisme saglamakta gelisen teknoloji ile firmalar
kaynaklarin1 daha verimli kullanarak {iretim hacimlerini arttirmakta, daha ¢ok gelir
saglayarak yasam standartlarini yiikseltmektedir. Ar-Ge caligmalar1 sonucu ortaya ¢ikan
yenilikler firmanin sektdrde tekel olmasini saglar ve yiiksek tekel kari elde edebilirler.
Bu durum karsisinda rakipler ayn1 yontemleri taklit etmeye baslayabilir ve firma tekel
olmaktan c¢ikabilir. Bu sebeple firmalar Ar-Ge calismalarina ara veremeden siirekli
kendilerini gelistirmeli ve yenilemelidir (Goger, 2013, s. 219).

Firmalarin rekabet {istlinliigii saglamak i¢in fark yaratmalar1 gerekmektedir. Fark

yaratmak icin Ar-Ge ve inovasyon konularma agrilik verilmesi gerekmektedir. Ar-Ge
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ve inovasyon sayesinde daha rekabet¢i, daha verimli, daha kaliteli iiriinler iireterek,
kaynaklarint daha verimli kullanip, teknolojiyi yakindan takip ederek daha giicli
firmalar olabilirler (Tirkoglu & Celikkaya, 2011, s. 59). Firmalarin giiglenmesi ve
bliytimesi iilkelerin ekonomilerinin biiylimesine de fayda saglamaktadir. Cin, Hindistan
gibi son zamanlarda ivmeli biiyliyen iilkeler de Ar-Ge yatirimlarina biiylik nem

vermektedir (Kose & Giiltekin, 2020, s. 99).

2.4.3.5. Miisteri iliskileri Yetenegi

Miisteri iligkileri yetenegi, {riin pazarlamasi sirasinda miisteri ve pazar
isteklerinin daha iyi anlagilmasi ve isteklere cevap verilmesi {izerine olusturulmasi
gerekli bir birimdir. Miisteri iligkileri yetenegi iiriin tedarikg¢isi, pazar miisterisi ve tiim
dagitim kanallar1 tyelerini kapsamaktadir. Firmalarin birebir iliskilerle pazarlama,
dagitim aginin yonetilmesi ve pazar stratejisi gibi uygulamalarla, miisterileri ile iyi
iliskiler kurmasi ve siirdiirebilmesi beklenir. Firmalarin karlarinin uzun vadeli ve
yiiksek olmasi ancak miisterileri ile iyi iligkiler kurabilmelerine baglidir. Uzun vadeli
kazanimlar firmalarin miisteri memnuniyetine verdikleri 6nem ve gosterdikleri
hassasiyetle dogrudan alakalidir. Miisteri iligkilerinde seviyeyi ve basariyr yakalayan
firmalar, araci firmalarla kurduklar1 giiclii baglantilar sayesinde girdikleri pazarlarda
basarili olabilirler (Papatya vd., 2015, s. 12).

Firmalar katildiklar1 uluslararasi pazarlarda ortaya ¢ikabilecek hatalari ve miisteri
memnuniyetsizliklerini, sahip olduklar1 miisteri hizmetleri birimleri ile kisa siirede ve
hizli bir bigimde sifir kayipla atlatabilmektedirler. Iyi ¢alisan, soruna hizli miidahale
edebilen, i1yi egitimli miisteri hizmetleri birimleri ve c¢alisanlar1 firma igin basari
demektir. Firmalarin basarilarinin devamliligi agisinda ¢ok iyi calisan bir miisteri
hizmetleri departmanina her zaman ihtiyaglar1 vardir (Papatya vd., 2015, s. 12).

Bazi durumlarda firmalarda “pazarlama miyoplugu” denilen sorunlar ortaya
cikabilir. Bunlar genellikle, firmalarin miisterileri ile iyi iligkiler kurmak yerine satisa
odaklandiginda, talepleri degerlendirmeden seri iiretim yapmaya devam edildiginde ve
en Onemlisi aracilara agir1 gliven duyuldugunda ortaya ¢ikabilmektedir. Pazar
miyoplugu yeni piyasalara siiriilen iriinlerin gelirlerinde diismelere sebep olabilir.
Firmalarin miisteri iligkileri iyi yonetilemezse, bu durum maliyetleri artirarak firmalarin
karlihgmi olumsuz yonde etkileyebilir (Papatya vd., 2015, s. 12).

Firmalarin pazardaki rakiplerine fark atmasi icin yenilikler yapmasi ve

miisterilerinin istek ve taleplerini dikkate alarak miisteri odakli iyi bir ¢aligma stratejisi
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gelistirmesi gerekir. Bu ylizden firmalar “miisteri odakli ¢alismak™ terimini iyi anlamali
ve benimsemelidir. “Misteri odakli” kavrami literatiirde miisteriler ile ilgili firma
tarafindan bilgi toplanmasi ve kullanilmasi, miisterilerin istekleri degerlendirilerek
iiretim yapilmasi, miisteri ihtiyaglarinin kargilanmasina yonelik iirlinlerin gelistirilmesi
olarak degerlendirilmektedir. Uriin talebinin az oldugu durumlarda iiriiniin
yenilenmesine gidilmesi, yapilan yeniliklerin siirekliliginin desteklenmesi ve firma
performanslarinin  yiikseltilmesi agisindan miisteri odakli yapilan arastirmalar,
arastirmacilar tarafindan incelenmekte ve degerlendirilmektedir (Cinar & Kog, 2017, s.
120).

Firmalarin miisteri odakli ¢alisma stratejisi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin her
seyin oniinde ve iistiinde tutulmasi olmalidir. Uriin ve hizmeti satin alan miisteri
olduguna gore iriin kalitesini de miisterilerin se¢imleri belirlemektedir. Firmalarin
dikkat etmesi gereken Onemli konulardan biri de miisteri istek ve ihtiyaglarinin
kargilanmasi sirasinda miisteriye kaliteli bir hizmet sunulmasidir. Giiniimiiz sartlarinda
ve gelecekte firmalarin rekabet ettikleri pazarlarda var olabilmeleri i¢in miisteri
memnuniyetini ve miisteri bagliligin1 devam ettirebilmek i¢in miisterilerine 1iyi
hizmetler sunmak zorundadirlar (Cinar & Kog, 2017, s. 120).

Firmalarin itibarin1 yiikseltme yollarindan biri de halkla iliskilerdir. Firmalarin
kendi biinyelerinde olusturacaklar1 halkla iligkiler birimleri, firmalarin halkla iletisimini
saglamada, firma i¢in pozitif bir tutum yaratmada ve halk {lizerinde giivenli bir firma
etkisi yaratmada ¢ok etkilidir. Uluslararasi ¢alisan firmalar i¢in {irlin talep farklihigi, dil,
din, yasam sartlarindaki farkliliklar, irk farkliligi g6z oOniine alindiginda piyasalarda
kalic1 olmak i¢in halkla iliskiler en ¢ok ihtiya¢ duyulan birimlerin basinda gelmektedir.
Firmalarin yurti¢inde ve yurtdisindaki faaliyetlerinin siirekliligi i¢in bagarili bir halkla
iligkiler birimi énemlidir (Kogoglu & Saritas, 2016, s. 128).

2.4.3.6. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiirilebilirlik denildiginde iginde bulunulan durumun ya da siirecin belli bir
zamana bagli olmadan devam ettirilmesi anlasilmaktadir. Firmalar agisindan ele
alindiginda mevcut durumlarinin {iretim, sunulan hizmetler ve pazarlama agisindan
devamlilig1 denilebilir (Yavuz, 2010, s. 64).

Giliniimiizde var olan sosyal, ekonomik ve c¢evresel sorunlarla beraber
stirdiiriilebilirlik iilkeler arasinda da ilgi ¢eken bir goriis haline gelmistir. Giinlimiiz

diinyasinda firmalarin, varliklarini devam ettirebilmeleri icin siirdiiriilebilirligin tiim
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yonlerini  kendi iclerinde kurumsal yonetim kurallartyla beraber ele almalar
gerekmektedir. Sorumluluklarinin farkinda olan ve bu bilingle hareket eden iilkeler ve
firmalar, siirdiiriilebilirlik {izerine planlar yaparak kendilerine yeni caligma stratejileri
belirlemektedirler. Firmalar i¢in pazarlarda sosyal, cevresel ve ekonomik calisma
alanlarmin, risk ve firsatlarin kesismesi, siirdiiriilebilirligi oncelikli ve dnemli bir strateji
haline getirmistir (Can & Ozgiil, 2018, s. 8).

Devletlerin en temel var olma nedenleri vatandaslarinin yasam standartlarini ve
refah seviyesini yiikseltmektir. Devletler yiikselttikleri yasam seviyesinin siirekliligini
de saglamak zorundadirlar. Siirdiiriilebilirlik devletlerin var olmasi i¢in ne kadar gerekli
ise firmalar i¢in de 6nemli bir var olma sebebidir (Karaaslan & Tuncer, 2010, s. 23).

Kiiresellesen ticari ortamlarda calisan uluslararasi firmalar, siirdiiriilebilirligi
sadece maliyetleri diisiirmek ya da pazarlarda s6z sahibi olmanin en gegerli yolu olarak
kabul etmekten daha Oteye tasimaktadirlar. Bu da firmalarin siirdiirilebilirligi,
pazarlarda rekabet {Ustliinligli kazanmak ve kullanicilarima iretime uygun olan
hizmetleri, marka ve iirlinleri uygun yerlere yerlestirerek biiylime amacl bir arac olarak
kullanmalarin1 gerekli kilmaktadir. Firmalarin degisime ve gelisime hizli ayak
uydurabilmeleri devamliliklar: agisindan énemli bir stratejidir (Can & Ozgiil, 2018, s.
8).

Rekabetteki iistiinliigiin siirdiiriilebilir olmasi, firmalarin gelistirilmis modernize
edilmis triinlerin, liretim agamalar1 {izerindeki inovasyon ve yatirimlara dayali rekabet
avantajlariyla yakindan baglantis1 vardir. Firmalarin siirekli kendilerini, iiriin ve
hizmetlerini gelistirmeleri degisime ayak uydurabilme basarilarimin siirekliliginden
kaynaklanmaktadir. Ulke capinda gelistirilen ve uygulanan bu ydéntemler g¢aligma
verimliligini artirarak kisi basina diisen gercek gelirin artmasini ve lilkedeki refah
seviyesinin ylikselmesini saglar (Karaaslan & Tuncer, 2010, s. 26).

Tiirkiye’nin GSYIH yiikselmesi demek olan ihracat hacminin artirilmasi,
ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir refah artis1 ve biiylime demektir. GSMH’daki
yiikselmenin en hizli sekilde piyasalara ve sosyal hayata yansima sekli, istikrarli ve
basarili bir ihracat ve ithalat politikasinin uygulanmasindan gegmektedir. Ihracat ve
ithalat politikalarin1 sekteye ugratmadan diizenli ve kararli sekilde siirdiirebilen
tilkelerdeki milli gelirin yiiksekligi gozler oniindedir. Bu yiizden ithalat ve ihracat
kapasitelerinin yiikseltilmesi i¢in var olan pazarlarin biiyiitiilmesi, yeni pazarlarin
olusturulmasi ve tilke ekonomisine katkis1 fazla olan yiiksek degerde {irlinler iiretilmesi

gerekmektedir. Ulkelerin iirettikleri iiriinlerine ve miisterilerine verdikleri deger, pazar
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paylarinin ve miisteri kitlelerinin giderek yiikselmesi demektir. Bu yiikselme aym
zamanda kisi bagina diisen milli gelirin yiikselmesi ve iilkedeki refah seviyesinin

artmas1 demektir (Erdin & Ozkaya, 2017, s. 152).

BOLUM 3
TEREDDUTLU BULANIK SWARA YONTEMI

SWARA (step-wise weight assessment ratio analysis) Kademeli Agirlik
Degerlendirme Oran Analizi olarak Tiirk¢eye ¢evrilmistir. SWARA yontemi ilk olarak
KerSuliene ve ark. tarafindan literatiire kazandirilmistir (KerSuliene vd., 2010). Swara
yontemi CKKV metotlarindan biridir. Swara metodunda karar vericilerin kriterleri
kendi 6nceliklerine gore se¢gme imkanlar1 vardir. Bu yontemde karar vericilerin fikirleri
diger CKKV yontemlerine gore daha ¢ok 6nem tasimaktadir.

SWARA yonteminin temel 6zelligi, agirlik belirleme siirecinde niteliklerin 6nem
orani hakkinda uzmanlarin veya ilgi gruplariin goriislerini tahmin etme olasiligidir
(Kersuliene vd., 2010, s. 250).

Bulanikk SWARA yontemi, SWARA yontemi ile benzerlik gostermektedir.
Bulanik SWARA yonteminde SWARA yonteminden farkli olarak degerlendirme
yapilirken bulanik rakamlar kullanilmis olmasidir. Karar vericilerin karar verme
asamasinda yasadiklar1 zorluklari ortadan kaldirmak icin net ifadeler yerine, daha
gercege yakin olmasini saglayan bulanik ifadeler kullanabilmektedir.

Bulanik SWARA ile ilgili ¢alismalara baktigimizda, Mishra ve Ark. (Mishra vd.,
2020), biyoenerji iretim siirecinin Siirdiiriilebilirlik degerlendirmesi i¢in bulanik
SWARA-COPRAS yo6ntemini, Sumrit (Sumrit, 2020) hastanelerde envanter igin
tedarik¢i seciminde bulanik SWARA yontemini uygulamistir. Sengiil ve Cagil (Sengiil
& Cagil, 2020) isletmelerde istihdam edilecek calisanlarin adil {icret sistemi ile
yerlestirilmelerini saglamak amaci ile bulamik SWARA ve bulantk AHP yodntemini
kullanmistir. Cerci (CERCI, 2020) ise siirdiiriilebilir tedarik¢i se¢iminde bulanik
SWARA ve bulanik MOORA yéntemini, Ozdagoglu ve Ark. (Ozdagoglu vd., 2021) ise
havayolu sirketlerinde kabin memuru se¢imi i¢in bulamk SWARA ve bulanik
MARCOS yontemlerini kullanmustir.

Tereddiitlii bulantkk SWARA yontemi ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde,
Ren ve Ark. (Ren vd., 2019) elektrikli arag sarj istasyonu yer se¢iminde tereddiitlii
bulantkk SWARA-WASPAS yontemini, Geetha ve ark. (Geetha vd., 2020), insaat
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sektoriinde miiteahhit seciminde tereddiitlii bulantk SWARA ve VIKOR ydntemini,
Kaya ve Erginel (S. K. Kaya & Nihal, 2020), siirdiiriilebilir bir havalimani igin
tereddiitlii bulantk SWARA ve tereddiitlii bulanik siirdiiriilebilir kalite fonksiyonu
dagitimi1 yontemlerini kullanmustir. Saraji ve Ark. (Saraji vd., 2021), yiiksekogretim
kurumlarinda COVID-19’un pandemi yayilimmin kontrol edilmesi i¢in ¢evrimigci
egitimi uyarlamak amaciyla tereddiitlii bulantkk SWARA-MULTIMOORA yontemlerini
kullanmislardir.
Tereddiitlii bulantkk SWARA yontemlerinin adimlar1 asagida siralanmustir;

1. Adim: Kriterlerin (j) 6nem sirasina gore siralanmast;

Kriterler karar vericilerin goriislerine gore azalan 6nem sirasina gore siralanir.

Karar vericiler en 6nemli kriteri ilk siraya, en az onemli kriteri son siraya

atayacak sekilde siralama yaparlar.

2. Adim: ‘ortalama degerin karsilastirmali 6nemi’ (Sj)

Ikinci kriterden baslayarak her kriter (j) kendinden onceki kritere (j-1) gore

kiyaslanarak tablo 2’deki dlgege gore goreli onem diizeyleri belirlenir. Karar

verici uzmanlar tereddiitlii dilsel ifadeler kullanarak yargilarini belirttikten

sonra karsilastirmali 6nem degerleri aritmetik ortalama ile hesaplanir. Bu

adimda SWARA yonteminden farkli olarak karar vericilerin bulanik sayilar

kullanmig olmalar1 ve aymi kriter ic¢in birden fazla karar verebilme

imkanlarinin olmasidir.

Tablo 1. Tereddiitlii Bulanik SWARA i¢in Ucgen Bulamk Rakamlar:

Siralama Onem Degeri Bulanik Sayilar

1 Cok Diisiik (0, 0, 0.25)

2 Diisiik (0,0.25,0.5)

3 Orta (0.25,0.5,0.75)
4 Yiksek (0.5,0.75, 1)

5 Cok Yiiksek (0.75,1,1)

(Yazdani vd., 2011, s. 30)
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3. Adim: Katsay1 degerinin hesaplanmasi (kj)

Karar vericiler tarafindan degerlendirilen kriterlerin kat say1 degerleri denklem
(1) kullanilarak hesaplanir. En {istteki kriter en Onemli kriter olarak
degerlendirildigi i¢in 1 degeri verilir.

B { 1 j =1

g S+1 j>1 1)

4. Adim: Onem vektdriiniin hesaplanmast (qj)
Tiim kriterlerin 6nem agirliklarin denklem (2) ile hesaplanir
1 j=1
qj =181 )

3 j>1

5. Adim: Bulanik agirlik degerleri hesaplanir ‘wj’
Kriterlere ait bulanik agirlik degerleri (W;) denklem (3) ile hesaplanir. W, j.
kriterin bulanik ifade ile 6onemini gostermektedir. Hesaplamalar yapilirken

ticgensel bulanik sayilar I; < my; < u4 olacak sekilde gosterilecektir.

©)

6. Adim: Nihai agirliklarin hesaplanmasi (wj)
Hesaplanan agirliklar bulanik yapida olduklari i¢in Mavi ve ark. (Mavi vd.,
2017)‘nin da kullanmis olduklar1 denklem (4) ile durulastirilir.

wj = &0 ’W})Z(Wim D w! 4)
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Sekil 2. Tereddiitlii Bulamk SWARA Adimlari

A

[ Teredditli Bulanik SWARA adimlari ]
|
v
'S ™ e
Kriterler belirlenir Karar vericiler tarafindan her kritere
L ,I gore alternatiflerin subjektif
degerlendirilmesi yapilir
' ™ T
Kriterlerin nihai sirasi belirlenir <+ A ~
- | / Kriterler 5nem derecelerine gére
azalan diizende siralanir
v \_ J
Nihai siralamadaki her bir ardisik kriter p ~
cifti arasinda ikili kargilastirma yapilir L j ve j+1 kriterleri degerlendirilir
\ J
1
v
( N
j ve j+1 kriterlerinin karsilagtirmali
agirliklar Gggensel bulanik rakamlar
kullanilarak hesaplanir
- ., \_ J
Kriter agirliklari hesaplanir (sj) |
Y
\ [ S
s — ~\ Evet Ha‘ﬂr
Katsayi degerleri hesaplanir (kj)
Onem vektorii hesaplanir (gj)
\ | J
( = durulast lir,nihai agirhk
urulastirma yapilir,nihai agirh
Bulanik agirlik degeri hesaplanir (w;) ]7 hesaplzmr (W\;) p g
\

45




BOLUM 4
TEREDDUTLU BULANIK SWARA UYGULAMA
4.1. Problemin Tanimi

Isletmelerin sektorde sdz sahibi olabilmek ve varliklarin1 daha uzun yillar devam
ettirebilmek i¢in diinya pazarlarina agilmalar1 biiyilk 6nem tagimaktadir. Firmalarin
ihracata verdikleri 6nem giin gectik¢e artmaktadir. Artan rekabet sebebi ile artik daha da
zorlagan kosullar firmalar1 bu konuya daha c¢ok emek ve para harcamaya
yonlendirmektedir. Bu ¢alisma firmalarin ihracat stratejilerini belirmelerinde yardimci
olmasi, kaynaklarin1 dogru yerlerde kullanmalar1 ve pozitif yonde fayda saglamasi i¢in
yol gostermektedir.

fhracat performanslarinin belirlenmesi i¢in firmalar finansal kaynak oranlarina
gore 3 grupta degerlendirilmistir. Bu gruplar; uzun vadeli yabanci kaynak orani yliksek
olanlar, kisa vadeli yabanci kaynak orani yiiksek olanlar ve 6z kaynak orani yiiksek
olanlardir. Yabanci kaynaklar geri 6deme siiresine gore kisa vadeli ve uzun vadeli
olarak smiflandirilirlar. Odeme siiresi bir yildan daha uzun veya normal faaliyet
doneminden daha uzun olan borglar ‘uzun vadeli yabanci kaynaklar’, 6deme siiresi 1 yil
ve daha kisa siire olan borglar ‘kisa vadeli yabanci kaynaklar’ olarak adlandirilir.
Isletme sahipleri tarafindan saglanan kaynaklar da ‘6z kaynak® olarak adlandirilir. Bu
caligmada firmalarin sahip olduklari finansal kaynak oranlarma gore siniflandirilarak
model kurulmustur ve 3 farkli grup i¢in analiz yapilmistir.

Thracat performansinin birgok kriterinin olmasi ve karar vericilerin deneyimlerinin
thracat konusunda oldukc¢a onemli oldugu g6z Oniine alindiginda tereddiitlii bulanik
SWARA yo6nteminin kullanilmasina karar verilmistir.

Bu ¢alisma 3 ana kriter, 16 alt kriterden ve 3 farkli senaryodan olusmaktadir.
Thracat performans: kriterleri ve kisaltmalari tablo2*de gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor ve Alt Faktorler Tablosu

1. Yénetim Ozellikleri K1

1.1. Ihracat katilimi1 ve destegi K11
1.2. Uluslararast deneyim K12
1.3. Egitim K12
1.4. Yonetici Ozellikleri K13
2. ihracat pazarlama stratejileri / Organizasyonel yetenekler K2

2.1. Thracat planlamasi K21
2.2. lleri teknoloji ve Uriin / hizmet kalitesi K22
2.3. Uriin K23
2.4. Tutundurma K24
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2.5. Dagitim K25

2.6. Fiyat K25
3. Firma ozelligi K3

2.4.3.1. Firma biyiikligii K31
2.4.3.2. Firma yas1 K32
2.4.3.3. Finansal kaynaklar K33
2.4.3.4. Ar-Ge caligsmalari K34
2.4.3.5. Miisteri Iliskileri Yetenegi K35
2.5.3.6. Siirdiiriilebilirlik K35

Firmalarmn ihracat performanslarmin degerlendirilmesi

| T

Oz Kaynak Orani Fazla Olan Kisa Vadeli Yabanci Kaynak K;{ﬁ%ﬂsaia%l;n
Firmalar Oram Fazla Olan Firmalar ’ Firmalar
I Ihracat Pazarlama Stratejileri P
Yanetim Ozellikleri / Organizasyonel Yetenckler Firma Ozelligi

AN NN

|

Tlen teknoloji ve {iriin / hizmet kalites:
Uriin
Tutundurma
Dagitun
Fiyat
Firma bityiikliig

Ihracat planlamast
Firma vast
Finansal kaynaklar
Ar-Ge galismalan
Miigteri iligkileri vetenegi
Stirdiiriilebilirlik

Thracat katilum ve dested:
Uluslararas: deneyim
Egitim
Yonetici dzelliklen

Sekil 3. Ana Kriter ve Alt Kriterlerin Hiyerarsik Gosterimi
4.2. Uygulanan Yontem

Bu calismada tereddiitlii bulanik SWARA yontemi kullanilmigtir. Firmalar finans
kaynaklart oranlarina gore 3 grupta siniflandirilmistir ve 5 uzman gorlisii alinmistir.
Gortigiilen uzmanlardan 2 kisi akademisyendir, 3 kisinin ise ihracat alanindan 10 yil
lizeri tecrilbesi vardir. Ihracat alaninda tecriibeli firma ¢alisanlarinin bilgi ve
deneyimleri ve akademisyenlerin bilgi birikimleri ile ihracatta etkili kriterler ve 6nem

dereceleri incelenmistir. Toplamda 3 ana kriter ve 16 alt kriter vardir.
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Firmalarin sahip olduklar1 kaynak oranlarina gore 3 durum belirlenmistir ve bu 3
durum i¢in uzmanlarin goriigler alinmistir. Uzun vadeli yabanci kaynak orani yiiksek
olan firmalar, kisa vadeli yabanci kaynak orani yiiksek olan firmalar ve 6z kaynak
oranlar1 daha yiiksek olan firmalar i¢in ayr1 ayr1 degerlendirme yapilmistir. 5 uzman
goriisiine bagvurulmustur ve karar vericilerin degerlendirmelerinin ortalamalarina gore
kriterlerin agirliklar1 ve 6nemleri belirlenmistir.

Ana kriterler uzmanlarin kararlarinin ortalamalarina gére siralanmistir.

Tablo 3. Uzmanlarim Ana Kriter Siralamalari

Ana Kriterler Kisa Vadeli Yabanca1  Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanc1 Kaynak

K1 1 2 3

K2 3 3 1

K3 2 1 2

Tablo 4. Uzmanlarin Ana Kriterleri Tereddiitlii Bulamk Olarak Degerlendirmeleri

Ana Kriterler Kisa Vadeli Yabanai  Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanc1 Kaynak

K1 CY YO CY,Y

K2 0,D CY,Y CY

K3 CY,Y CY CY,Y

Tablo 5. Uzmanlarim Ana Kriterleri Bulamk Ucgen Degerlendirmeleri

Ana Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabana Oz Kaynak
Kriterler Kaynak Kaynak

K1 [(0.5,0.75,1);(0.25,0.5,0.75)]  [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]
K2 [(0.25,0.5,0.75);(0,0.25,0.5)]  [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]

K3 [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)] [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]

Bulanik agirlik degerli (w;) denklem (3)’e gore hesaplanmigtir. Tablo 6’da

gosterilmistir.

Tablo 6. Ana Kriterin Bulamk Agirhg:

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak
Ana L M U Ana L M U Ana L M U
Kri. Kri. Kri.

K1 0,465 0521 0553 K3 0460 0,515 055 K2 0501 0550 0,571
K3 0,277 0278 0286 K1 029% 0,317 0334 K3 0,28 0,293 0,309
K2 0,170 0,202 0249 K2 0,148 0,169 0,206 K1 0143 0,156 0,190

Faktorler durulastirilmistir. Nihai agirliklar denklem (4) ile hesaplanmaistir.
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Tablo 7. Kriterlerin Durulastirilms Agirhiklar:

Ana Kisa Vadeli Yabanaa ~ Ana Uzun Vadeli Ana Oz Kaynak
Kri. Kaynak Kri. Yabanci Kaynak Kiri.

K1 0,513 K3 0,510 K2 0,541

K3 0,280 K1l 0,316 K3 0,296

K2 0,207 K2 0,174 K1 0,163

[Ik asamanin ardindan, islemler tiim alt kriterler i¢in gerceklestirilmistir. Karar
vericilerden her bir ana kriterin alt kriterleri i¢in ayr1 ayr1 goriis alinarak alt kriterlerin
onem dereceleri de tereddiitlii bulanik SWARA yontemi ile hesaplanmustir

Yonetim Ozellikleri ana kriterinin alt Kriterlerine tereddiitli bulanikk SWARA

yontemi uygulanmustir.

Tablo 8. Uzmanlarin Yoénetim Ozellikleri Alt Kriter Siralamalar:

Ana Kriterler Kisa Vadeli Yabanca1  Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak

K11 4 3 3

K12 2 4 1

K13 3 2 4

K14 1 1 2

Tablo 9. Uzmanlarmm Yénetim Ozellikleri Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulamk Olarak Degerlendirmeleri

Alt Kriterler Kisa Vadeli Yabanc1  Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak

K11 CY,Y Y, O Y, O

K12 O,D 0,D CY

K13 Y, O Y, O O,D

K14 CY CcY CY,Y

Tablo 10. Uzmanlarm Yénetim Ozellikleri Alt Kriterinin Bulamk Ucgen Degerlendirmeleri

Ana Kri. Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabanci Oz Kaynak

Kaynak Kaynak
K11 [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)] [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)] [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K12 [(0.25,0.5,0.75): (0,0.25,0.5)]  [(0.25,0.5,0.75); (0,0.25,0.5)] -
K13 [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.25,0.5,0.75); (0,0.25,0.5)]
K14 - - [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]

Tablo 11. Yénetim Ozellikleri Alt Kriterinin Bulamk Agirhg

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabana Oz Kaynak

Kaynak Kaynak
Ana L M U Ana L M U Ana L M U
Kri. Kri. Kri.

K14 0341 0414 0474 K14 0,367 0,441 0502 K12 0,406 0,476 0,518
K12 0292 0,301 0,303 K13 0,267 0,268 0271 K14 0,250 0,254 0,259
K13 0,156 0,185 0,220 K11 0,143 0,167 0194 K11 0,138 0,156 0,182
K11 0078 0,099 0,136 K12 0,172 0,121 0,088 K13 0,085 0,114 0,162
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Tablo 12. Yénetim Ozellikleri Alt Kriterinin Durulastirilmis Agirhklar

Ana Kisa Vadeli Yabana Ana  Uzun Vadeli Ana Oz Kaynak
Kri. Kaynak Kri.  Yabanc1 Kaynak Kri.

K14 0,410 K14 0,436 K12 0,467
K12 0,299 K13 0,269 K14 0,254
K13 0,187 K11 0,168 K11 0,159
K11 0,104 K12 0,127 K13 0,120

Ihracat pazarlama stratejileri/organizasyonel yetenekler ana kriterinin alt

kriterlerine SWARA yontemi uygulanmustir.

Tablo 13. Uzmanlarimn ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Ozellikleri Alt Kriter
Siralamalari

Ana Kriterler Kisa Vadeli Yabanar  Uzun Vadeli 0Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak
K21 2 3 6
K22 1 1 4
K23 4 2 1
K24 3 4 3
K25 6 6 5
K26 5 5 2

Tablo 14. Uzmanlar ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Ozellikleri Alt Kriterlerinin
Tereddiitlii Bulamk Olarak Degerlendirmeleri

Alt Kriterler Kisa Vadeli Yabancit Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak

K21 D, 0O D, O D, 0O
K22 CY,Y CY,Y Y, 0
K23 Y,O Y,O CY,Y
K24 0,D D, CD Y, 0

K25 Y,O Y,O Y,O

K26 CY,Y Y,0 CY,Y

Tablo 15. Uzmanlarm ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt Kriterinin Bulamk Ucgen
Degerlendirmeleri

Ana Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabanc Oz Kavnak

Kri. Kaynak Kaynak y

K21 [(0,0.25,0.5); (0.25,0.5,0.75)]  [(0,0.25,0.5); (0.25,0.5,0.75)]  [(0,0.25,0.5); (0.25,0.5,0.75)]
K22 - - [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K23  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]

K24 [(0,0.25,0.5); (0.25,0.5,0.75)] [(0,0.25,0.5); (0,0,0.25)] [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K25  [(0.5,0.75,1); (0.25,05,0.75)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K26 [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)] [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)] [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]

Tablo 16. ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt Kriterinin Alt Kriterinin Bulamk
Agirhg

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabana Oz Kaynak

Kaynak Kaynak
Ana L M U Ana L M U Ana L M U
Kri. Kri. Kri.

K22 0,259 0349 0425 K22 0,261 0350 0436 K23 0,353 0439 0,492
K21 0,230 0,254 0262 K23 0,190 0,215 0,232 K26 0,217 0,234 0,246

K24 0161 0,185 0,204 K21 0,143 0,157 0,169 K24 0,131 0,144 0,158
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K23 0,086 0,114 0,149 K24 0,104 0,139 0,169 K22 0,070 0,089 0,115
K26 0,043 0,061 0092 K26 0,055 008 0,123 K25 0,037 0,055 0,083
K25 0,023 0,037 0067 K25 0,030 0,053 0,089 K21 0,023 0,040 0,074

Tablo 17. ihracat Pazarlama Stratejileri/Organizasyonel Yetenekler Alt Kriterinin Durulastirilmis Agirliklar:

Ana Kisa Vadeli Yabanci Ana Uzun Vadeli Yabanci Ana Oz Kaynak
Kri. Kaynak Kri. Kaynak Kri.

K22 0,345 K22 0,349 K23 0,428
K21 0,249 K23 0,213 K26 0,232
K24 0,183 K21 0,156 K24 0,144
K23 0,116 K24 0,137 K22 0,091
K26 0,065 K26 0,088 K25 0,058
K25 0,042 K25 0,057 K21 0,046

Firma ozelligi ana Kriterinin alt kriterlerine tereddiitlic bulanikk SWARA yontemi

uygulanmistir.

Tablo 18. Uzmanlarin Firma Ozellikleri Alt Kriter Siralamalari

Ana Kriterler Kisa Vadeli Yabana1  Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak
K31 2 4 5
K32 6 6 6
K33 5 3 1
K34 1 2 4
K35 4 5 3
K36 3 1 2

Tablo 19. Uzmanlarm Firma Ozellikleri Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulamik Olarak Degerlendirmeleri

Alt Kriterler Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanci Kaynak

K31 Y, O O,D Y,O

K32 D, CD Y, 0 D, CD

K33 0,D CY,Y CY

K34 CY Y, 0 CY,Y

K35 O,D Y, O Y,0O

K36 Y,O CY Y,0

Tablo 20. Uzmanlarin Firma Ozellikleri Alt Kriterinin Bulamk Uggen Degerlendirmeleri

Kisa Vadeli Yabanci

Uzun Vadeli Yabanci

Ana Kri. Oz Kaynak
Kaynak Kaynak

K31 [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.25,0.5,0.75); (0,0.25,0.5)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K32 [(0,0.25,0.5): (0,0,0.25)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)] [(0,0.25,0.5); (0,0,0.25)]
K33 [(0.25,0.5,0.75); (0,0.25,0.5)] [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)] -

K34 - [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)] [(0.75,1,1); (0.5,0.75,1)]
K35 [(0.25,0.5,0.75); (0,0.25,0.5)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]  [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
K36 [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)] - [(0.5,0.75,1); (0.25,0.5,0.75)]
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Tablo 21. Firma 6zellikleri Alt Kriterinin Alt Kriterinin Bulanik Agirhigi

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabanci 0Oz Kaynak

Kaynak Kaynak
Ana L M U Ana L M U Ana L M U
Kri. Kri. Kri.
K34 0,281 0378 0459 K36 0325 0413 0477 K33 0327 0411 0478
K31 0,204 0232 0245 K34 0237 0254 0254 K36 0238 0,253 0,255
K36 0,131 0,143 0,148 K33 01127 0,136 0,146 K35 0,136 0,156 0,173
K35 0,080 0,104 0132 K31 0078 0,099 0,129 K34 0068 0,083 0,107
K33 0,049 0076 0,117 K35 0,042 0,061 0,094 K31 0036 0051 0,077
K32 0,036 0067 0117 K32 0022 0037 0,068 K32 0026 0045 0,077
Tablo 22. Firma Ozellikleri Alt Kriterinin Durulastirilms Agirhklar
Ana Kisa Vadeli Yabanci Ana Uzun Vadeli Yabanaa Ana Oz Kaynak
Kri. Kaynak Kri. Kaynak Kri.
K34 0,372 K36 0,405 K33 0,406
K31 0,227 K34 0,248 K36 0,249
K36 0,141 K33 0,136 K35 0,155
K35 0,105 K31 0,102 K34 0,086
K33 0,081 K35 0,066 K31 0,055
K32 0,074 K32 0,043 K32 0,050

Kiriterlerin toplam1 1000 puan olarak diisiilmiistiir ve 1000 puan agirliklarina gore

ana kriterlere dagitilmistir (Sengiil & Cagil, 2020, s. 971). Alt kriterlere de ana

kriterlerin degerleri dagitilarak her bir alt kriterin agirlig1r puan olarak hesaplanmistir.

Islem sonucunda elde edilen puanlar firmalarin o kritere verdigi onem degerini

gostermektedir.

Ornek olarak kisa vadeli yabanci kaynak kriterinin yontemi ozelliklerinden egitim

kriteri icin hesaplama yapilacak olursa;
1000xydnetim 6zelligi: 1000x0.513=513
Egitim kriter puan1: 513x0.187=96

Tablo 23. Ana Kriterlerin Alt Kriterlerinin Tereddiitlii Bulanik SWARA Sonucu Agirliklar: ve Puanlari

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Yabanci 0Oz Kaynak

Kaynak Kaynak
Krit Agirhikla Puan Krit  Agirhkla Puan Krit Agirhiklar Puan
erle r1 erler r erler
r
K1l 0,513 513 K1l 0,316 316 K1 0,163 163
K14 0,410 210 K14 0,436 138 K12 0,467 76
K12 0,299 153 K13 0,269 85 K14 0,254 41
K13 0,187 96 K11 0,168 53 K11 0,159 26
K11 0,104 53 K12 0,127 40 K13 0,120 20
K2 0,207 207 K2 0,174 174 K2 0,541 541
K22 0,345 71 K22 0,349 61 K23 0,428 232
K21 0,249 51 K23 0,213 37 K26 0,232 126
K24 0,183 38 K21 0,156 27 K24 0,144 78
K23 0,116 24 K24 0,137 24 K22 0,091 49
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K26 0,065 13
K25 0,042 9
K3 0,280 280
K34 0,372 104
K31 0,227 64
K36 0,141 39
K35 0,105 30
K33 0,081 23
K32 0,074 21

K26 0,088 15
K25 0,057 10

K3 0,510 510
K36 0,405 207
K34 0,248 127
K33 0,136 69
K31 0,102 52
K35 0,066 33
K32 0,043 22

K25 0,058
K21 0,046

K3 0,296
K33 0,406
K36 0,249
K35 0,155
K34 0,086
K31 0,055
K32 0,050

32
25
296
120
74
46
25
16
15

Finansal kaynak yapilarmma gore firmalarin 6nem verdikleri kriterler 6nem

siralaria gore tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 24. Alt Kriterlerin Tereddiitlii Bulanik SWARA Sonucu Onem Sirasi ve Puanlari

Kisa Vadeli Yabanci Uzun Vadeli Oz Kaynak
Kaynak Yabanc1 Kaynak
Yonetici 6zellikleri 210 Siirdiiriilebilirlik 207  Uriin 232
. Yonetici .

Uluslararasi deneyim 153 Ozellikleri 138 Fiyat 126

Ar-Ge ¢alismalari 104 Ar-Ge c¢alismalarnt 127 Finansal kaynaklar 120

Egitim 96 Egitim 85  Tutundurma 78

H.e t teknOI.OJ Lve e 71 Finansal kaynaklar 69  Uluslararas1 deneyim 76

hizmet kalitesi
[leri teknoloji ve

Firma biiytikligii 64 iiriin / hizmet 61 Stirdiirtilebilirlik 74
kalitesi

Ihracat katilim1 ve destegi 53 Ihraczvlt- katihmt ve 53 Il_e t teknOI.OJ ! ve urun / 49
destegi hizmet kalitesi

. M.- . il. k.l .

Ihracat planlamasi 51 Firma biiyiikligii 52 usterlw fyRier 46

Yetenegi

Siirdiiriilebilirlik g9 Uluslararasi 40 Yonetici Ozellikleri a1
deneyim

Tutundurma 38 Uriin 37  Dagitim 32

M.. . ]‘:1. k.l . M.. . ]’:1' k.l . .

usterlw et 30 usterlw iyt 33 Ihracat katilimi ve destegi 26

Yetenegi Yetenegi

Uriin 24 hracat planlamasi 27 Ar-Ge calismalari 25

Finansal kaynaklar 23 Tutundurma 24 Thracat planlamast 25

Firma yas1 21 Firma yasi 22 Egitim 20

Fiyat 13 Fiyat 15 Firma biiyiikligi 16

Dagitim 9 Dagitim 10 Firma yas1 15

Yapilan ¢alismaya gore kisa vadeli yabanci kaynak ve uzun vadeli yabanci

kaynak orani yiliksek olan firmalarda 6nem verilen ihracat kriterleri biiyiik oranda

benzerlik gostermektedir. Kisa vadeli yabanci kaynaklart yiiksek olan firmalarin ihracat

kalemleri 6nem sirasina konuldugunda ilk 4 sirada yonetici 6zellikleri, uluslararasi

deneyim, Ar-Ge galismalar1 ve egitim faktorleri bulunmaktadir. Uzun vadeli yabanci
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kaynaklar1 daha fazla olan firmalarda en Onemli kriter siirdiiriilebilirlik olarak
belirlenmistir. Sonrasinda yonetici 6zellikleri, Ar-Ge g¢alismalart ve egitim kriterlerine
daha ¢ok agirhik verilmektedir. Oz kaynaklar1 daha yiiksek olan firmalarin ihracat
konusundaki goriisleri ve yaklasimlari biraz daha farklidir. Bu firmalarin ihracat
performanslarini en ¢ok etkileyen faktorlerin iiriin, fiyat, finansal kaynaklar ve
tutundurma konulari oldugu gézlemlenmistir. Oz kaynaklar1 diger finansal kaynaklarina
gore daha yiiksek olan firmalarda firma yasi ve firma biytkliigii kriterlerinin pek
onemli olmadig1 gozlemlenmistir. Kisa vadeli yabanci kaynaklar1 ve uzun vadeli
yabanci kaynaklar1 yiiksek olan firmalarda ise ihracat performanslarini belirleyen
kriterler i¢inde 0nemi en diisiikk olanlar fiyat, dagitim ve firma yas1 olarak tespit

edilmistir.

Sekil 5. Kisa Vadeli Yabanc1 Kaynak Oram
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Kisa vadeli yabanci kaynaklari daha yiiksek olan firmalarin kurum yapilar
incelendiginde yonetim Ozelliklerine daha ¢ok onem verdikleri gozlenmektedir. Bu
firmalar geleceklerini inga ederken yoneticilerinin fikirlerine ve deneyimlerine ¢ok
onem vermektedir. Bu firmalarin ayn1 zamanda Ar-Ge faaliyetlerine ve calisanlarinin

egitimlerine biiyiik yatirimlar yaptiklari gozlemlenmektedir.

Sekil 6. Uzun Vadeli Yabanc1 Kaynak Orani

Kisa vadeli yabanci kaynak orani yiiksek firmalar son giinlerde énemi giderek
artan  siirdirtlebilirlik  konusunda  caligmalarin1  arttirmiglardir. Firmalar
stirdiiriilebilirligi saglamak icin belirledikleri hedeflerden sasmadan calismaktadirlar.
Bu firmalar calisacaklar1 yoneticileri secerken ise alacaklari kisilerin egitimlerine,
ihracat tecriibelerine ve yurtdisi deneyimleri olup olmamasina dikkat ederek se¢im
yapmaktadirlar. Bu firmalarin Ar-Ge faaliyetlerine ve ¢alisanlarinin egitimlerine biiyiik

yatirimlar yaptiklari gozlemlenmektedir.

Sekil 7. Oz Kaynak Oram
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Oz kaynak oran1 daha yiiksek olan firmalar borglanmayi pek tercih etmeden kendi
kaynaklariyla ilerlemeyi tercih etmektedirler. Bu firmalar daha ¢ok iirettikleri iirline
odaklanmaktadirlar ve {irtinlerinin  tercih  edilmesi i¢in fiyat avantajim
kullanmaktadirlar. Daha ¢ok kendi kaynaklarim1 kullanmay1 tercih eden bu firmalar
kaynaklarmin biiylik kismini iiriinlerinin tanitilmasi ve girmek istedikleri pazarda yer

edinebilmek i¢in kullanmaktadirlar.

BOLUM 5
SONUC VE ONERILER

Thracatin 6nemi giin gectikce artmakta, ihracata yapilan yatirimlar da ayni oranda
biliylimektedir. Bu biiyiime rekabeti de arttirmaktadir. Rekabet ortaminda firmalarin
varlilarin1 stirdiirebilmek ve siirekli gelisim gosterebilmek icin yatirnmlarini dogru
yapmali, biitcelerini dogru yonetmelidirler.

Thracat iilkelerin gelismesine katki saglayarak insanlarin refah seviyelerini
arttirmaktadir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler i¢in ihracat stratejik dneme sahiptir.
fhracat sayesinde Tiirkiye, ekonomisini biiyiitiip, gelistirebilir, diinya ticaretinde soz
sahibi olabilir. Ihracat performansini etkileyen Kriterlerin tespit edilmesi ve bu
kriterlerin iyilestirilmesi, gelistirilmesi firmalarin pazarda rekabet edebilme giiciinii
arttiracaktir ve dogru stratejiler belirleyerek daha ivmeli biiylimelerine destek olacaktir.
Dogru yatinm kararlariin alinmasina destek olacaktir. Isletmeler ihracatta giiglii ve
zay1f yonlerini gorecek, zayif olduklart yonlerini gliglendirmek i¢in stratejiler
gelistirebilecektir. Isletmeler ihracat performanslarina etki eden konulari géz Oniine
alarak eksiklerini tamamlamali, kaynak ve becerilerini dogru kullanmali ve dogru
stratejiler ile ilerlemelidirler.

Calismada ihracat performansini etkileyen faktorler belirlenmistir. Cok fazla
degiskenin ve belirsizligin olmasi, karar vericilerin birden fazla olmasi1 gibi durumlar
karar verme asamasinda zorluk yaratmaktadir. Uzmanlarin fikirlerini sayisal olarak
daha dogru ifade edebilmeleri icin bulanik sayilar kullamilmistir ve CKKV
yontemlerinden olan tereddiitlii bulanikk SWARA yontemi kullanilmistir. 3 ana 16 alt
kriter belirlenmistir. Kullanilan yontem sonucu elde ettigimiz veriler bize ihracat
performansinda hangi kriterlerin daha 6nemli oldugunu gostermektedir. 3 farkli model
kurulmustur ve modeller firmalar sahip olduklari finansal kaynak oranlarina gore 3

gruba ayrilmislardir ve her grup i¢in ihracat performansina etki eden Kkriterlerin
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dereceleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Uzun vadeli yabanci kaynak ve kisa vadeli yabanci
kaynak oran1 yiiksek olan firmalarda kriterlerin 6nem dereceleri paralellik gostermektir,
0z kaynak orani yiiksek firmalar ise organizasyonel yetenekler / ihracat pazarlama
stratejilerine daha ¢ok 6nem vermektedir. Yapilan literatiir taramasi ile kurulan
modellerin sonuglari bize paralel sonuglar getirmistir.

Bu ¢alismada uygulanan tereddiitlii bulanikk SWARA yontemi daha 6nce ihracat
performanslarinin degerlendirilmesi alaninda kullanilmamistir. Bu boyutta bir ¢alisma
literatiirde ilktir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda farkli CKKV  yontemleri
uygulanarak ulasilan sonuglar karsilastirilabilir. Tiim durumlar stokastik siire¢ oldugu
icin belirsizligi aralikli oldugu durumlar i¢in de uygulanabilir. Degerlendirme yapan kisi
sayisini arttirtp, daha farkli sektdrlerden uzman kisiler de dahil edilerek c¢alisma

genisletilebilir.
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