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Diinva ticaretinin giderek artip dig
pazarlarin bivimesi, isletmeleri disg pazar

firzatlarindan vararlanma gabazina itmektedir.

Pazarlama gercevesi icinde isletmelerin
ihracat performanzinl etkileyven strateji degigskenlerini
ortava koyvmal amac: ile hazirlanan bu galigma, asagidaki

konulariy rapsamaktadir,
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Birinci bdlimde, ihracatin i{ilke =konomisi ve igletme

1gi1ndan #nemi, ihracat ve dig pazarlama kavramlar:,
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tmelerin uluslararas: pazarlama faaliystlerine
kati1lma dereceleri wve dig pazarlara girig yoSntemlerd

sciklanmaktadir.

tkinci bdlilmde, dis pazarlama strateiisi, pazarlama

vermasi elsmanlari gergevesinde sle alinmaktadir.

Dis pazarlama strateiisi, karar de=giskenlerinin

icsel ve digsal belirleyicileri, 4rin, fiyatlandirma,

Rl

dagitim ve tutundurmsa stratejileri Uzerinds
Surulmaktadair. Uridn stratejileri, adaptasyon va/veya
standardizasyon, marksa kararlar: vea ambalailama,

atiketlene kararlarldzr.

Fivatlandirma strateijileri; fivatlandirmanin
amaglary, tiketicilerin fivata balkisg acgilars:,
fivatlandirma wvintemleri, fiyatr farklilastirmasi,

]

tratejileri ve dumping'i kapsamaktadir.

4

Dagitim stratejileri, dagitim politikalar:, iiretici
ve ihracetsi arasindaki  kanal  iligkisinin  ekonomik

vaplsl, ihracat hizmetleridir. , -
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Tutundurms stratejiler adaptasyon ve

zstandardizazyon kapsaminda ele alinmaktadair.
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azariama performansini
belirleven faktdrler wve ihracat: engelleyen faktdrlere

iligkin aragtirma bulgular: sunulmsktadir.

Uglincii b3dlimde ize, Adana ili Dokuma  Sanayi

b
P

izletmeleri lzsrinds vapilan arastirmada ihracat
performansinin isletme. . Slgegi ve iirtdnidn ayirici
Dzelligl ile ilgisi ortava konmaktadir. ithracat

konusunda uzman personel ¢aliztiran, lUriindniin ayirica

Szelligi olan, pazar bilgisini kullanabilen ve
potansivel pazarlar: degerlendirerek ihracat:
gergeklegtiren, direkt ithalatgiya ihracat yapan
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melerin ihracat performansinin dsha yikssek oldugu,

arastirma bulgular: ile belirlenmigtir.
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The Eelationship Betwsen Export Marketing Strategy
Variables and Export Performans: An enmpirical study

based on Textile Industry Firms in Adana

Supervisor : Prof.Dr.Cemal YUKSELEN
By : Tiilin URAL
s
UNIVERSITY OF MUSTAFA KEMAL
Institute of Social Sciences
Department of Management

Master Thesis

By globalization of world markets ‘and
competition, foreign markets have Dbecome increasingly
viable and crested opportunities for growth-purpose@
domestic firms.-Exporting is the first and =asist way of

E

avaluation of these opportunities.. .

The purpose of this study is to find out

14
export marketing strategy variables that influence
export performance. The resulis iIndicated that “firm

size'" and Tdegree of product unigueness" variables



contribute to the export performance.

The results of the study are summarized in the

followings:

Exporters which employ export managers
formally trained in international business show higher

growth rate than the others.

Exporters which s=ell their export product directly
to importers gain greather export growth than the firms

vzing domestic trading firms.

Exporters that have unigue product show higher

performance than exporters that have not.

Exporters which adopt their products for

foreign consumer needs. show higher performancei:

sme '~ Export companies =~ whose top ~ managers are

Cmotivated to  export for | proactive " reasons exhibit -

gregfef eRpcrtapérfbrﬁénCégthan'tﬁg_firmsfwhich'do,not;?,?
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Dinyva skonomisinde son yillarda ortaya gikan
globallesme haresketleri, ulusgal ve uluslararas:
pazarlarda biyimeyi hedefleven isletmeler igin uygun

firsatlar va teshditler yaratmaktadir.

Ginlmiizde bu firsatlardan yararlanmak isteyen
isletmeler uluslararasi1 pazarlamanin ilk agsamas: olan

ihracat: benimsems 2gilimine girmektedirler.

ihracat performansa, blyiik Slglide isletme,
iiriin, endistri ve dis pazar karakteristikleri tarafindan
belirlenen dig pazarlama stratejisinin dogru ve uygun

zekilde belirlenmesine baglidair.

Bu galigsmada dis pazarlama kararlari lizerinde

durularak dig pazarlama stratejisi degigkenleri =le

allnm1$§,Adana ili dokuma sanayii lreticisi igletmelerin
di1g pazarlama performanzslarina dliskin degigkenler

belirlenmeve galisilmistar.
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1. IHRACATIN ONEMI VE DIJ PAZARLAMA KAVRAMI

thracatin dnemi; tlke ekonomisi ve igletmeler
indan olmak zars nakro va mikro seviyeds
lenmektedir.
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1.1. IHRACATIN ULKE EKONOMISi ACISINDAN ONEMI

Tim lkeler skonomik ve gosyal geligmelerini
gerceklestirmek ve refah dizeylerini ylkseltmek
icin ihracata biiyiik &nem vermektedirler. 1973 wve
1986 yillar:y arasinda dilnya ticareti 574 milyar
dolardan 2.11® wmilyvar dolafa vikselmisg, yani
ddrt kat: artmigtair. Uluslararas: ticaret
istatistikleri incelendiginde, I1.Diinya
Savasindan bu vana sabit rakamlarla diinya
ihracatinin diinya lretiminden daha hizl: arttig:
gbrillmektedir. Dolayis: ile diinyada {ilkeler
arasi bagimlilik da artmaktad:ir {GATT
International Trade 1985/1986).

Diger vandan ihracat ve ithalatain biiyuik Slgide
sanayilesmig llkeler arasinda gerceklestigi
goriilmektadir. Sanayilesgmig {lkeler o birbirine sanayi

mallari satmakta, diger dlkelerden pstrol wve hammadde

zatinslmaktadirlar. Petrol =zengini OPEC {ilkeleri ise

1hraCatlar1n1n buyuk bir bolumunu aandy11e9m1$ ulkelnre -

vapmakta, bu ‘ ulk@lerdnn yat1r1nt Qe~ tuketlm mallarl-

flnalmaktadlrlar. Gell$m#kte 'j olan : uguncu ‘ dunyaﬁ‘

= '~‘

ulkelerxnln dunya Lhracatl iginde kilpayl % 12 civar:nda‘f.ﬁ‘

oiup. bu' ﬁlk#ler’ 1hracatlarxn1n % 8 1n1 :aanaylle m;$7t‘

‘ﬁlﬁélérefy”p akradiriar (Klrpalanl 1995 35)



Geligmakte olan ilkelerin cogu II.Diinya
Savasi 'ndan sonra "Ithal Tkamesi®™ stratejisini
uyvgulamiglardir., -Ancak ithal ikamesi stratejisinin diis
kirikligZivlia sonuglarimasindan sonra “ihracat agirlikl:

hilviime stratejisine’ diniis baglamigtir (Kumcu; Kumcu

1931:130).

1379’11 villardaki nlumsuz uluslararas:
2konomik kogullar ve raal nlmayvan kur politikalar:
dnlavizivia, g=lizmekte olan iilkesler diviz kitlig: ile
kargilasmizlardir. Oysa "ithal ikamesi" stratejisi

hilvilimavi ve endistrileasmeyi =:aglamaya yidnelikti. Gimrik
vargileri ve kot sinirlamalar: uygulanarak ithalat

verine, yarli Uratim travik edilmigtir {Krueger

[
b

12R24:519-5A2), Buna ragmen yere ndiistriler korunamam:is
va gngu dlkenin fdemelar dengasi iyvilegmewmistir. tthalat

wvap1s:, hammadde ve ara mallardan, tilketim mallarina

raymig, ancak hacmi degzismemistir. thrag tirtdnlerini
iiretan Iisletmeler iss, yerel igletmesler korundugundan,
ichal antikleri girdilerini pahal: satinalmislard:r.
{urlarin viikselk tutulmas:, pahall girdi satinalan

ihracatgilar igin ihrag edilebilir i{riinlerin fiyatlarin:
arttirmigtir. Dolavisiyla bu durum dig pazarlarda

iglatmelarin rekabet yetenegini azaltmigtir.

Durumun anlagilmas: ile "ihracat' agirlikls



bilviima strsteiisini” uygulayan dlkelerin Say1sy
artmigtir. Ihracata yonelik sanayilesme, ithal ilkamesi

atrateiizine alternatif temesl strateji olarak

s‘f'

goridlmilstilr, Strateii, vurtdisinda dnemli pazarlar: olan

@ndu triler

n
5
o
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g

stirilmesini hedeflemigtir. Strateii,

endiletrilerin ihrszcatlarin: tegvik igin gerekli ithalat
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e mava vonelirtir (World Developmsnt Report

Uikelerin ¢ofu pazZar hacmi, kaynaklar ve
firsztlar ag:isindan sansl: degilleréir. Dolayis: ile
gelisebilmeleri igin diger Ulkelerle ticari iligkiler
kurarlar. Ornegin, Isvigre' nin dogal kaynak

vetersizligi, ABD'ndeki yiiksek tiliketim hacmi onlar:i dig

sazarlare yoneltmigtir (Onkvisit; Shaw 1993:24-29).

IT.Didnya Savas: sonunda uluslararas: ticareti
bzendirmek amaci ile kurulan GATT' in (General Agreement

on Tariffs and Trade - Glimriikler ve Ticaret Anlasmasi)

o

faaliyeterg ctigi 19&7 d¢ 55 mllgar dolar Aolan toplam

aunva 1hraﬁ £, 1@99 y111nda

u1a¢m1Qt1r"

Toﬂlam dunya ihfaéat1 1988 ylllna gor  198§ f”‘
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Fv:lxnda % ?;7‘~oran1nﬁa' art1$ ’gostﬂrmlgtzrn Ihracatg,

,r&kam?arlna bakl dzélnda,'nanay119$m1$ ulkelﬁrﬁe 1hrarati”“
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Bu rakamlar

pavinin giderel srttig:in: ve dig pazarlarin blyimekte
oldugunu gostermeltaedir. igletmeler, bundan dolayl dig
oszar firzatlarindan vararlanmaya ybdnelik Dbir caba
igerisine girmiglerdir.

tthalat yvasag: veya ,ge$itli ithalat
siniriamalariy, vurticindeki igletmelerin fiyvatlarin:
belirli bir dizeyde tutmalarini engeller. ithal Urin
siternatifinin olmayig:, yvereal pazarda igletmelerin
fivatlsarin: arttirmalarina ve tiiketicilerin daha fazla
Hdeme vapmalarins nedan  olur., Fivatlarin artmas:i,
galiganiarin daha vilksek lcret talebiyle
sonuclandiging enflasyon_nedenidirﬂ

Tthal ikamesinde ithalatta @inirlamalar
igsirclige de neden~~elﬁr. : D:gr yatirimlar ig imkd3na
yaratarak daha fazla is:ihdaﬁz saglar.

:

Ulkeier aras1ndaki  ticari ’985513? .mkeﬁdif

yst:ndasl Vinln ?;”qm i?staﬁdardinifi‘fydkééltir.  t D;él7':

o
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daha gok odeme yapmalarina neden olur, Hammadde
ithalati1 bazi endiistrilerin bagarisiny kolaylagtirir.
Dig iilkelerden veni fikirlerin ve yeniliklerin

vavilmasi, Urinlerin geligtirilmesine yardimec: olur.

Degigik ilkelerin kitltiirlariyle temasta
mulinnmak, pazarlamanin anlagilmas: konusunda
vinetinilere tecriibe kazandirir. Tilketicilerin davranig

ivlarinin anlasilmasint saglar.

1.2. IHRACATIN ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Igletmenin dretim kapas =i tiimiiyle
kullanilmivorsa ve/veya kapasite arttirma olanag: varsa,
d13 pazarlara acilmak, toplam satiz wve ki3rin artmasini
Zlar., Kapasite kullaniminin artmas:, birim maliyetleri
iigsiirerak birim k3rin artmasina olanak saglar {Kozlu
1393:4-5). Eger uluslararas: pazarlar, ig pazardan hizli

galizivorsa isletmenin bilyiime hizi da artmaktad:ir.

iz pazar satiglar: mevsimlik oynamalar
zisterivorsa durgun donemlerde ihracat yoluyla iiretim

dengeli ve siirekli hale getirilebilir.



Dig pazarlara . yonelmal, igletmenin ig

pazardaki riskini azaltir. isletme, 1ig pazarda talebin
diismesi veya rakiplerinin faaliyestlerinden otiird
alavhine meydana gelebilecek degigikliklerden daha az

2tkilanmektedir. Tirkive'de, buginkil mevzuat, ihracat

iiriinii ireten kurulugun ihracat gelirinin yarisi kadar

dévizin ihtivag duydugu mallarin ithalatinda
kullanilmas:ina olanak tanimaktadir. Dig pazarlara
vidnelilk iiretici acil hammadde, ‘makina v akzam
ihtivacglarint dizaridan saglavabilmekte ve sadace i
pazarda varl:i:k gidsterebilen rakibinden daha kolay
salzilde iiretimini siirdiirebilmektadir,

Dig pazarlara agilmak, Iigletmeyi gelacagin
getirecegzi kosullara hazirlamaktadair. Tirkiye Avrupa

Birligi'ne katildiginda Birlik pazarlarinda o pazarlara

dnreden girmiz isletmeler Snemli avantajlar alde

Literatiirde isletmelari ihracata yidneltan
faktidrlerin belirlenmezsine iligkin gegitli aragtirmalara

rastlanmaktadir. Sdzkonusu faktdrler we bu faktdrleri

inceleyan arastirmacilar Tablo 1.1'de Szet olarak
ghgterilmistir. Ote yandan tagvilk, uygun kapasite,
bilviime arzusu gibi faktdrlerin, izsletmeleri ihracata

vénelttigi, belirtilen g¢aligmalardan anlagilmaktad:ir



{Edmunds: Yhoury 12986:58).

Thracat vapmanin ©onemli nedenlerinden birisi

Diger taraftan, uvlusal sinirlar iginde
&
geniglema, ihracet veya dig vatirimlar, endlistrivel ve

finsnsal ortakliklar da risk yaymad:ir.

ihr

ot

o

deneyimi olmayan bir isletme, kendi

n

endilstrisindeki diger igletmelsrin sonuglarina bakarak

risk gesitlendirmesini olusturur.

Izletmeler gereksinim duyduklar:y iretim

Lapasitesinl arttirma ihtivaca igin gesgitli vollar

1%

fulianirlar. Bunlar direkt dig yatirimlar {foreign

direct investment - FDIY}, ihracat (exporting - E) ve

lisenas (license - L) dir. Rugman Modeline gdre, bir

fiy
e

1lternatifi digerlerine  tercih etmek,  asagidaki

rosullarda. gagerlidir (Edmunds; Khoury 1986:59).

~J
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ith

NPV =
E
NPV = Dis direkt yvatirimlarin net bugiinki degeri
@m™NT
NP = Liszansin nat buginki degeri olmak iizere;
T M
- Imrzoat tarcin 22ildizl zaman.
uEy > mamw (NP NZY )
ol wnT L
- Trm Firelt yatirimlar tercih e2ildigi zaman,
P maw (MNP NDPY )
VN 2 i
- Limars hsrcoin 24dildizl zaman,
MIV Y max (MPY . NPY }
L =X FOI
SLmFL LT,
Eger gimrilk sinirlamalar: gok
NPV negz<if olarak azZalabilir. Rugman’
Sizmans vae diz dirskt vatirvimlar arasindaki
imaktadir.

[y}

racatin net bugiinkll degeri

HSnemli

1n bu modeli,



Tableo 1.2 tsletmaeleri ifhracata Y3nelten Faktdrlers Iligkin
Gesitli Arastirmalar
i?a?térler Literatiir
H
f&ér Doyle we Schommer - 1876
: Rilkey ve Tesar -~ 1977
Bilkey - 1982
Simpsen - 1973
Cravar ve Crowder - 1976
Tiireiima Bilkey va Tegar - 19277
Tagar - 197S
GCarmsgil ve Nevin - 1979
Tztizlarin sazitiandirilimesi Bral wva Hirzch - 1982
~ r3dali osatiz imciltrar: Hirsch va Ley - 1071
arisz Slaeason - 13773 !
Gravaer va Crowder - 19783
Pavord ve Bogard - 1972,§
1975 i
Billkey we Tegar - 1977 f
Simposecn ve Huiawa - 1974¢
i TmactaT =2Erizd Lutz va Graen - 198732
t- mizarizci rekanas o llar: Paveord va Bogard - 1378
Alewandrides - 1971
B Craver w2 Crowdsar - 19764
= 1
o Reid - 1221 !
Brady wva Baarden - 1973
Tavazzil ve Newvin - 1979
i
Tasar -~ 1977
‘ shommar - 1976

1.3. IHRACAT, DIS PAZARLAMA KAVRAMLARI VE DIS

PAZARLARA GiRiS ASAMALARI

Gilniimizde yo&un bir rakabatin varoldugu
uluslararas: pazarlarda bagarili: olabilmek icin
ihracata ydnelen tim isletmelerin hersseyden &nce
"zagdas" bir pazarlama anlayigini benimsemesi ve



faaliyetlerini bu anlayiga gore planlamasi ve
yvilriitmesi gerekir (Karafakioglu 1999:3).

Cagdas bézarlama kavraminda en dnemli 8zellik,

i

sletmanin harekat noktazinin "tilketicilerin istek wve

ihtivaclari"” eclmasidir.

Bugiin, uvluslararas: pazarlarda etkinlik
kurabilmede gagdas pazarlama anlayisinin rolii biyliktiir.
HSrnezin, rekabetin daha yogun oldugu ABD, .Japonya ve

Bati Avrupa Ulkeleri pazarlarinda miisteri egemenligi

isletm=lerce kabul edilmistir. B tilkelerde Sanayi
Devriminin baslang:icindaki pazar kosullar: artik gegerli

d=2gildir. Diger taraftan gelismekte olan ilkelerde de

tiketiciler, artan rekabet ve iletizgim olanaklarina
hagly olarak eskivae oranla daha gok bilinglenmiglerdir.

Gaelensksel pazarlama anlayigi: iginde ve Snemli
bir giiglilkle karsilasmadan ig pazara iiridn ve
hizmetlerini sunan bir igletms, dig pazarlara bu
anlavisla girmeye galistiginda beklenmeyen zorluklarla
kargilasabilmektedir. Gergakte Tiirkiye dahil birgok
gelismaekte olan lkede ig pazar kogullari degigmektedir.

lobal pazarlarin olugmas: ve artan rekabet kar$151nda,

@

gletmenin etkinligini korumasi igin gagdag pazarlama

e

anlavizg: tek cdzim gidriilmektedir.

19



Cagdag pazarlama anlayisinin, igsletme
faaliyetleri iizerindeki en Snemli etkisi "iiriin"
kavraminda somutlagmaktadir. Uriin, geleneksel

anlayigta bir “amag™, gagdas anlayigta ise
sadece misteri istek ve ihtiyaglarini kargilayan
bir "arag" <tir. UOriin, potansiyel tatminler
dematidir. Dolayisiyla {iriin veya hizmet, istek
ve ihtiyaglar: karsiladigi siilrece pazarda kalir
ve satilabilir. thracatginin iridninii yurtdigina
vazarlayabilmesi igin yurtdigindaki miilgterilerin

talebine uygun olarak retmesi zorunludur.
Gagdas pazarlama anlayiginin kabulii ile
isletmelarde, bir yandan pazarda tutunmayan iirin
vaya hizmatlerin dretiminden vazgegilirken,

diger vandan da yenilerinin irin bilegsimine
alinmast milmkin olmakta; izletmelerin degisen
kogullara ayak uydurma yetenskleri (esnekligi)
dnemli Slgilde artmaktadir (Karafakioglu 1990:4).

Isletmelerin uluslararas; pazarlama
faalivatlerins katilmalarinin, ig pazarda izledikleri
firiin politikalar: iizerinde Snemli etkileri olmaktad:ir.
Snceleri sadeca ig pazar igin faaliyat gosteren
isletmeler, di1s pazarlara agildiklarinda buradaki
milsterilaerin kijltirel sgidan ig pazardakilerden farkl:
olduklariny gdriirler. Dolayis: 1ile bu misteriler igin

iiriln ve hizZmet sunarlar. Diz pazarlar, yenl iirdn veya

hizmet fikirleri igin 2n genis ve giivenilir

Cagdas pazarlama anlayis: 1ile, igletmelerde
aragtirma ve geligtirme faaliyetlerinin de ©&nemi daha
ivi anlasilmaktadir. Yurti¢gi pazarlamada oldugu gibi

dig pazarlamada da miigtarilerin "neyi", *“nasil", "ne

11



zaman" ve "nersde" talep ettiklerini bilmek gerekir. Dig
pazarlar hakkinda toplanan bilgiler izletmeys mal,
fiyatlandirma, dag:itim, tutundurma ve diger pazarlama

izikalarin: akilc: wve esnek bir bigimde olugturma

DLz tatniz wSniiniin arkasinda
Zilzl mirikimi. 21z zazarlarda®i aliz: ve tiketicileri
arlams Canszl Uatar. Dis pazarlama, pazarlama karmasinin

“lmicla builanildize wir stratsii oldugundan bilgilenme,

arsgsires diF SazZarlaman:in temelini olusturur. Yanliz
2ilgilarls as:lan adimiar, zincirleme vanligliklar:
.
saerstarindas msmivir, Dolawos: ile ihraca+t
ivvetlaerinin ziztematik aragtirma
warilarine girz  ripnlandirilmasi gareknaktadir {Olzun
TEGL T Y
iz oozzarlamada azar:, “milzteri
velinimatiniziiz, misheri her zaman haklidir.™

inzlararas: pazarlama, AMA {American

vz
by
v
w
@
g
o
3

1]
]
1]
4]
[y)
e
w

ation) 'nin 19858 tanimina gdre,

'Y 2

“"titketicilerin istsk ve ihtivaglarinin tatminini

12



se

gergaklegtirmek Uzaere Uridn, hizmet wve fikirlerin srgit
amaglar: dogrultusunda iiretilmasi, fiyatlandirilmas:,

I

tutundurmas:y ve - - dagitilmasinin yinetilmesi ve

R3]
‘4.“!
3

anlamasinin 5ok ulusly sirecidir™ {Onkvisit, Shaw;

-

P>
€3
o
wl

4

Tog izletmelar, israca* strateiizini
I Faaliverlara il H2faz hazladiklarinda dig
. RN . e o SIS, ¢ SN~ R
RRLEITE FLYNE FUITERETAILSl O AT3F IIIulr.2r.

TEmal o avanTzii. cwgualama kolaviigidir., Risk minimuomdur.
Ny - T Y e g - 3 - H H

Sant lEoaeTas zazitss vursdizindan siparis ald:ig: zaman
fazla Urz=inini ihrasc adar. thracat shrateiisi, daha
- e R SPNER L EI T 3 H 3

T D Lol izlatmalarin d13 razarlara girme
,:4-,.24.._:-.:.:..‘,:“

S e . . v e

Ihracat yvapmay: arzu adan her isletme, driin

g
3
o
e
ot
ot
P
4]
Le]
1od
s}
[

wurt izindekinden farkl: bir bigimde
belirlaemel durumundadir, D13 pazarlarda her diizeyde
milzterilerin istek ve ihtivaglarina uygun {riin ve hizmet

sunatilmelk icin bu {

n

taek ve ihtivaglarin neler oldugunu

Saptamak gerekir. Gil¢ wve pahal: olmasina ragmen, dis
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ikincide uzmanlagarak birinciye sunmalidir.

Buy duf&mda her iki toplumun da iiretimi,

titketimi ve bagl: nlarak toplumsal rafahi

zmanlagmamaya, yani her iki {lkenin de kapal:r bir

ekdnomik dilzen iginde her iki mal:i da iiretmesi ve
tilketmesi haline gdre daha fazla olacaktir.

Ricardo ve daha sonra S.Mill taraflndan geligtirilen

Mukavesali #iztiinlilkler Teorisine gSre, bir iilke her iki

0

malin iretiminde de digerine g&re mutlak bir listiinliige
zahip olzsa dahi, her iki iilkeda mallar arasindaki
vurtici milbadele oranlar: farkl: oldugu siirece, vyine

‘uzmanlasmava gitmel, yani uluslararas: ticarete girismek

kapali bir ekonomik dijzeni korumaya gire daha
vararlidir. Bu kosul gergaklegtizindes, vani yurtici
mitbadele oranlar:i farkl: oldugu takdirds, her iilke

muikaveseli dstiinliige sahip oldugu mal:i diretmeli ve ihrasg

etmeli, digerini ithal etmelidir.

agizindan vaklastizimizda

-~
Q

3

=

5

w

P
E]

H
1]

ot
Iz}

(i}

'."
]

=

izse, ihracatg: islestmeleri, diger igletmelerden ayiran

dzalliklerden g8z edilmesi gerekir.

thracat yapan ve yapmayan igletme

karakterizstikleri d4d&rt ana grupta incelenmektedir

15



{Cavusgil: Naor 1287:221-232)

- Isletme avantajlar:
- Ihracat gabalar: icin gerekli kavnaklar

- Harar vericilarin {(y8neticilerin) karakteristikleri

Izlatme avantajlari: Cazinli arastirmalar d13
cedarlamacda lIslewmenin Baslangichaki olanaklar: ve

imrazata Desar: 1las devam edabilme avantailar:ini iki tip
izglatme arssinds - avirim: sazlavan degigkenler olarak
Irmatva Lovmuzlardir, thracator igiatmalar, ihracat
vammavan islatmelsarde aksik  olan yegane (amszalsiz)
arantailarls ihracats  gazarlamazina katilirlar. Bu
avantalilar. Izlatmenin iirinleri. irinlerin teknolniisi,

Bilvilk isletmeler daha ook vinetimsal ve finansal

Favnakxlara ve fiiretim kapasitesine sahiptirler. Biiviik

zlatmelerds digerlerine nazaran daha <ok atil kapasite

Py
t

maveouttur (Reid 1921:121-112%.

16



L

Genig yerel pazar tecriibesi de ihracata

baglamak igin bif avantajdair. i pazara yayilmis
igletmeler, uluslararasi pazarlama giirecinde nisbi
olarak daha az T gligliikle karsilagirlar {Welch;

Wisderzheim 1880).

Walch ve Wiadarsheim-Paul, Avusturya
izletmelerini kapsayan aragtirmalarinda ig pazar

geni$iiginin galacekteki ihracatgilar igin bir 'egitim

zemini hezirlayacagini vurgulamiglardar. B siirecin,
igsletmanin ithracata baslamasin: saglayvan "kendi
iilkegsinde uluslararasilasma" siireci . oldugunu

belirtmislerdir,

Karar alicilarin karakteristikleri: ¥Sneticilerin egitim
derscesi, yabanc: dil gsaviyesi, uluslararas: pazarlara
vinalim, bilyviime baklayigleri, riski iigtlenebilme
tercihleri dis pazarlama gabalariyla iligkilidir (Reid;
1921:101-112). drnegin, egitim ve yabanci: dil, ihracata
vinelmevi kolaylastirmaktadir. Bu faktdrler dis

pazarlara giris kararlarini estkiler.,

thracat icin gerekli igletme kaynaklari: thracat:
gergeklestirmek, ilave finans ve insan kaynaklarin:
gerektirir. Dig pazarlar hakkinda bilgi toplanak,
ihracat personelini egitmek, ihracatla ilgili

uygulamalar: Sgretmek (dokiimantasyon ve ihracatin

17



finansman: gibi)‘ve dig pazar ziyaretleri gibi gdrevler
igzletme igin yenidir. Tepe ydnetiminin bu tiir gabalar

igin yeterli ka&ﬁaklarl tahsis atmesi gerekir.

ithracatta algilanan g¢ekicilik: Dig pazarlama g¢abalar:,
vonetimin, igletme kirlar:, bijviimesi ve pazarlarin

i

[ois

zaenlslaps

iR

zerinde ihracatin etkilerinin ne olacag:
hakkindaki diisiincelerine baglidir {Cavuggil; Bilkey ve

Tazar 197Q:01-97),

Ydnaticilerin ihracat riski wveya karlilig:
haklkindaki dilgiinceleri, kendi ve/veya diger isletmelerin
tecriibeleri wve uluslararas: pazardaki sanslarin:

algilamalarina baglidir.

Bu dagiskenler gercavesinde
degerlandirildiginde, ihracat yapan igletmelerin genisg
varal pazarlara ve araci agina sahip nlduklar:

in
Q
¥}
)
1]
=
.-..-l

enmistir (Qavusgil; Naor 1987:221-233). thracat
bilgi kaynaklarini (Sanayi ve
Ticaret Cdalar: v.b.) ve kisizel iligkileri daha g¢ok

kullanmaktadirlar. Yine ihracat vapan igletmelerin

)

il

[

Snati ri

=
@

hracati, ihracat vapmayan iglatme

t

yona

.o

larine gbre daha az riskli zdrmektedirler.

ot
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0
| aaal
o
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thracat yapmayan igletmeler ise ihracat
vapanlara nazaraﬁ zi1t ‘”bif‘ karakter gbsterirler.
Birincisi, bu th igletmeler kendi yerel pazarlarinda
yogunlasm;slardlr; tkinesisi, hig =~ ihracat yapmayan
igletmeler, ihracat konusunda bilgilenme ve bilgi
toblamada digarlerinden ¢ok daha az aktiftirler. Bilgi
kavnaklarindan ¢ok az yararlanirilar. ﬁgﬁncﬁsﬁ; ihracat
vapmavan isletmeler, yvapanlardan daha kiigiiktiir. Finans
ve planlamada daha zayiftir. Dérdﬁpcﬁsﬁ, ihracat
vapmayan izlestme ydneticileri, ihracatin riskli oldugunu
diigiinlirler. Bu konuda devletin vergi, k:edi, sizgnrta,
kuir politikalafl ve liberasyon c¢abalari dnemlidir. Bu

tijr vardimc: programlar ihracattaki riski azaltir.

Yukarida belirtilen, ihracatgi olan ve olmayan

isletmeler igin gegerli ayirici: degigkenler, genelde
siztematit nlan ve olmavan ihracatgi: igletmeler igin de

kullanilmaktadir.

Sistematik ihracatgilar, ihracat gabalarinda

uzun vadell karlilik, pazar pavliarini koruma ve
gelistirmeye Onem verirken; sistematik olmayan
ihracatgllar, kisa vadeli kéfllllgl 5n planda
tutmaktadirlar. Her iki Zrup arasinda, pazarlama
stratejisini olugturma geklinden ziyade, pazarlama

stratejisini gerceklegtirebilme bakimindan anlaml: bir

19



fark bulunmaktadir (Bourantaz - Halikiag 1991:21-38).

Sigtemantil olmayvan ihracatgilarin, sistematik

oy
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ihracat departmani

clusturmal, pazar  aras+irmalari, tutundurma gabalar:,
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Zalizg=irmakle, lrin walirtagi va rakabetgi fiyaélarla dig
wazerlisrds kalit: var adindgbilirler.

Baz: l=racatcilar, 413 pazarlarda aralixl:
rai-lam cabalarinz zirmals vava fuar  va sergilere
ratilimakla eilirelkli ihracats: clarak tanimladigimiz
sigzamatil Ihratati: Zonumuna 0 girebilir geklindes
gAriiniirze da. hunlar, sistematilk o van ihracatgilardan
farkvlL dagildir, B durum, muh*amalan sistematik
ihracaz;rlarin proakhtis clmasindan Gok nasif
slmalarindan kavnallarnmaktadir nsurantazs - Halikias
1RGLAL-TE

Siztematilk oclmavan ihracatgilar nemli

notansivel ihracatgilardir. Bu izletmeler, hig¢ ihracat
vapmavan isletmelere gdre daha kolaylikla sistematik
ihracatoiva dénisebilirler. Devlet politikasinin,

sistematik olmayan ihracatgilar: dezteklemesi, d3niigime

20



vardimc: olmaktadir. Bu destekler, ihracat
voneticilerini =2gitmek, teknik vae ekonomik yardimlar

seklinde olabilir.

Thracatin sirekliligi wve ihracata basariyla

devam etme siirecl dikkate alindiginda, ihracat: birakan

ve bazarivia devam eden igletmeler asagidaki temel
kriterler gergevesinde su karakteristikleri
tagimaktadirlar (Christensen; Rocha; Gertner 1987

i} ifsletme karakteristikleri wve ihracat devamlilig:

l}
o
i» ]
(&
b}
kK
@
4
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s
ct
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ot
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- Izletmenin yvapis:

iiy Ihr

@

cat vonetimi uygulamalar: ve deneyimi
iii) Paszarlama karmas:i kararlar:
iv) Karar alicilarin {istdiizey yvoneticilerin)

davranislar: ve algilamalar:

Oriin karakteristikleri: Isletme karakterizstiklerinden
Qrﬁn kalitesi, her iki grubiéra51nda en onemli ayirici
degiskendir. Bagarili ihracatgilar daha iyi bir kalite
kontrol departmani: ve bu 1departman yoneticilerinin
egitimi ile yapirlanmiglardir. Kalite kontrol, ihracatin

devamliliginda en bilyiik rolil oynamaktadir (Daniels ve
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Robles 1982:87-87).

thracat faaliyeti siirekli olan ihracatgilar,
irinlerini standardize etmektedirler. Bu ﬁrﬁﬁler, ig
pa:arda»satzlan ve dig milgterilerin tatmin hissetikleri
Szelliklere gibre dizayn eadilmeyen iirinlerdir. Bu sonug
daha gok dayanikli endilstri mallar: igin gegerlidir.
Davaniksiz mallar iée. iiriin adaptasyonunu, kisa ve iyi

ydnetilan dagitim kanallarin: gerektirir.

Isletme Olgegi: Slgek ki tip igletme arasinda ikinci

daraceda Snemli avirici: degigkendir. Biiyiik isletme
Blozgi, daha fazl pazarlik giicll, daha yiiksek kapasite
va daha iyi agitilmis yoneticilar demektir (Bilkew

[N

1978:33-46: Cavuzgll 1984:3-22). Bu ise=, igletmeye daha
dilzilk malivet wve dolayiz:ivlia daha diigiik fiyat avantaj:

saglar.

isletmenin yapisi: Sirekli ihracatgilar driin

cegsitlendirmesine #dnem vermektedirlar. Uiriin g¢egidinin
fazla olmasi, isletmeye dis pazarlarda {riin ydnetiminde
denavim kazandirmaktadir. thracatta devamlilig:
sazlavan isletm=ler, diisiik saviyade hiyerarsik bir
vapilanmaya sahiptirler. Merkezkag diizeni
uvaunlamaktadirliar. Snavely' nin (1964) ydnetimin yetki

verme sistemini 8lgmek igin kullandig: degigkenlere gdre
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vapilan degerlendirmede, birineci olarak ihracat:

siirdiremeyen igletmeler, bir sahada faaliyet godsterme
egiliminde iken, siirekli  ihracatgilar birden fazla
sahada faaliyet gdsterme egilmindedirler. tkincisi,

cografik dagilma derecesiyle yapilan Slgiimde, ihracatg:

nlmavanlar hdlgesesl pazarlarda faaliyet ghsterirken,
ihracatgilar ulusal pazarlardsa. faaliyet ghisternme
agilimindadirler., Ugiinecidsii, ihracat: siirdiiremeyenler

direkt zatizlar: daha fazla kullanmaktadirlar.

thracat Ydnetimi Uyvsulamalar: ve Peneyimi: thracat
voSnetimi uygulamalar: ve deneyimi ile ihracatta

devaml:lik arasinda bir korelasyon mevcuttur.

problamlarini gédstermektedirler. Bagar:il: ihracatcilar
iza, ancak dissal problemler naedeniyle ihracat

vapamavabileceklarini belirtmektedirlerler. Bu

}be

Fad

ihracatsilar icin ig pazarlarda kendi prpblemlerini

chzmek daha kolaydir. tgletmenin digindaki problemler,

aracinin degistirilmesiyle gdziilebilmekteadir. Oysa

ihracat: devaml: olmayan igletmelerin problenleri,
1

isletmade igsel temel degigiklikleri gerektirmektedir.
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Diger taraftanaihracatlnl durduran igletmeler,

hijkiimetlerden finansal tegvik baklamektedirler.

o]

ercekte finansgl tegvikler ihracatin devami icin

arakli uvarici degildir.

)1]

Finansal tegsvikleri kullanan ihracatgilar,

a3if ihracatgilardir (baslangicg iligkileri igin

U

ithalatzivl bekleven ihracatcilar){Christensen; Rocha;

Pazarlama Karmas: Kararlari: Stirekli ihracatgilar,

fivati, uluslararas: rekabet fiyatlarina gore

slugtururliar. fivaty etkileyven iiratim

malivetlerini, hilkimet tegviklerini, ithalat ve

inrscatctalki varzi dizenlemelerini, acenta marjlarin:,
213 pazarda risklerin tazmini gibi igsel faktdrleri
sazlanginta dikkate alirlar. Daha sonra isa, fiyat:

etkileven uluslararas: fiyatlar:, iriin niteliklerini, ig¢

pazar talebi ve fiyatlar: Zibi digsal ™ faktdrleri.
kuyllanirlar.

thracati siirekli olmayan igsletmeler ise,
ihracat fiyatin:i icg talep ve fiyata

gire
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Pazar segiminde bagaril: ihracatgilar,
gelismig ilke paéarlarlnda daha ¢ok yogunlasirlar., Az
g=2lismis ﬁlkelegdeki politik ve ekonomik istikrarsizlik,
Adviz sxnirlamal;rx. ithalat wve ihracat arasinda denge
kurma endigeleri, bu tiir - ilkalere ihracatin
devamliliginyl gliclegtirmektadir (Depis; Depeltau

3

1985:77-89) .

thracat:i siirekli olmayan igletmeler kigisel
{ligkileri kullanirken, siirekli ihracat yapan isletmeler

]
]
v4

aragtirmalarina agirlikk vernsktedirler., Bagaril:i
ihracatgilar daha ¢ok spesifik pazar bilgilerini
wirllanmaktadirlar., Bagaril: ihracatgilar kKalitesi
viiksak {iriinlerle ihracat yapma agiliminde iken,

ai;

g

arleri, daha dilziik kalitedeki iiriinlerle dnce  ig
pazara ySnelmekte, sonra bu iiriinlerin ihracatin:

diisiinmektadirler {Denis; Depeltau 1985:77-89).

Karar Alicilarin (Ustdiizey yodneticilerin) Davraniglar:

va Algilamalari: Her iki +tip letmeda de ihracat:

H‘
i}

=3
fos

beal

 dd

eng=2llayen faktdrler agagldéki gib rilenmigtir.

4

Finanzal tegviklerde yetersizlik

Kuvvetli uluslararas: rakipler

~ izletmelerden kaynaklanan engeller

|

Ig pazar talebini kargilamay: &egleme
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thracat: siirekli olmayan isletmeler, bu dért
angeli de siirekli ihracat yvapan igletmelere gdre daha

ciddi engeller olarak algilamaktadirlar.

1.3.1. igletmelerin Uluslararas: Pazarlama

Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

tzlatmelerin ulusal sinirlar Stesinde
gercarlaztirdillari pazarlama fasaliyetlerinin niteligi
nxvll o degiziktir ve by agidan 2n azm didrt ana  grup  veya

azamada Toplanmalzr: mimkiindilr {(Marafakioglu 1990:7-18):

amaman ic pazara ddniitk isletmelsr (ihracat yapmayan

- Yyrtdiz:  pazarlama faaslivetlarini siirekziz bir
hizimde sziirdiiren igletmeler {sistematilk ihracat
wapmavan islatmelar)

MMuslararas:y  pazarlama fazlivetlerini slirekli ve

dilzanli bhir bigimde sirdiiren igletmeler (Sistematik

ihracat vapan isleatmeler)
- Pazarlama fasliyetlerini avransal boyutlarda

silrdiiran iszletmeler (Global stratejiyi uygulayan

cokulusly sirketler)
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Tamamen ic¢ pazara d3hﬁk igletmeler {ihracat yapmayan

isletmeler)

B agamadaki igletmeler, faaliyatlerini

tamamen ig¢ pazara diniilk olarak siirdiiriir ve ulusal

sinirlar digz:inda kalan potansivel milsterilere kars: ilgi
duvrmazlar. Bununla birlikte, bu tiir igletmelerin
iirattikleri mal ve hizmetlerin da, di1s pazarlarda

sat:ldlginx ghrmek zaman zaman mimkiin olabilir. &rnegin,
Bir vahane: miigteri, isletmeve gelabilir wve daha sonra
endi pazarinda satmak iizere ondan mal satinalabilir.
4ncalk, g=n=sl olaralk, by agamadaki igletmelerin disg
mazarlarla dogrudan dogruva bir iligkileri olmadig:
gitl, diz zazarlar haklkinda bilgileri de yok denecek

kadar azdir.

Yurtdiz: Pazarlama Faalivetlerini Sireksiz Bir Bigimde
Siirdiiren Iigsletmeler (Sistematik ihracat vapmayan

isletmeler)

Baz1 izletmeler, gegitli nedenlerls olusan
iiretim fazlaligini eritmek amac:i ile yurtdig: pazarlara
yénalirler. Ancak mevdana ge}en tiratim fazlalig: gecici
nitelikte oldugu icin, dig pazarlama faaliyetleri

gilreksiz, gagici niteliktedir ve dig pazarlar ve pazar
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firsatlarina kars:i ilgileri azd;r. Zamanla ig¢ pazarda

talep yiikselip firetileni burada vyeniden kolayca satmak

mimkiin olunca, yabanc: miigterilerle kurulmus olan
iligkiler biyillk bir olasilikla kezilir (Rostow 1965:
11-12),

fluslararasy Pazarlama Faalivetlerini Siirekli ve Diizenli
Bir Bigimde Siirdiiren igletmeler {Sistematik ihraéat

Yapan i$1etmeler)

21: asamadaki islatmeler iliretim ve pazarlama
kapasitelsrini ig pazmar yaninda dis pazar firsatlarin:
iz dikkats alarsk halirlemis olup di1g pazarlama
faalivetlari gegici 4degil, siireklidir. Bununla birlikte,
genallikle bu agamada agirlik ig pazara verilmistir.
Kurulu kapasitenin HSnemli bir bsliimil burada kullanil:ir.

Buntlardan hir »4limil bir siire sonra dirdincii grupta yer

an uluslararas: vava cokiilusluy isletme niteligine
x Y

Pazarlama Faaliyvetlerini evrensel bovutlarda siirdiiren
isletmeler {(Global stratejivi uygulayan gokuluslu

gsirketler)

Bu gruptaki igletmeler, uluslararas:i pazarlama

faalivetlerine tiim ziigleri ile girigmislerdir. Kendi ig
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pazarlar: da dahil olmak ilzere tim diinya pazarlarina ig-

di15 pazar ayirimi ghzetmeksizin ayni ilgi ile
yonelirler. Bu durumda dogal olarak, daralmig veya
doymusg bir ig pazarda veterli bir satis hacmini
gergeklegtirememaktan dolay: dig pazarlara y&nelmes

sAzironuse degildir, I¢ pazar, izletmenin hedef olarak

alabilecegi dilnva razarlarindan sadece biridir.
Mitakim, »u azamadati igslaetmalarin iiretimlerini

garcaklestirdikleri lilkede hig satisz yapmamalar:i da
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yLka”lda d8r+ ana grupta toplanmaya
uslararas pazarlama faaliyetlerine
ele”lﬁln, pazarlama fasliyetlerinin
zarinde Onemli Slgilde etkili oldugu
agamadan digerinae gegtikge iiretim,
mal, dagitim, tutundurma,

diger pazarlamaya iligkin
degizik bir wvaklagima sahip olurlar.
211 azamalardaki igletmelerin seorunlar:
n gdziinm bigimleri de degisgiktir.
nEly 19990:18)
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1.2.2. Disg Pazarlara Girig Ydntemleri

ici pazarlamadan dig pazarlamaya
inde, kullanilan pazarlama araglar:
arin nitelik ve diizmeyini belirleyen
pazar gevrasi degigir. Basgska bir ifade ile,
pazariama pransip va araglar: avrenseldir.
Ornegin, bir fiyat-miktar iligkisi her ortamda
gegerlilizini korur. Temel pazarlama aragtirma,
ltavram ve ydntemleri her pazarda kullanilabilir.
Bu nedenle gogu =zaman dis pazarlamanin yurtici
pazarlamadan farkl: olmadig:, pazarlamacinin
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yurtici bilgi ue tecriibesinin uluslararas:
faaliyetleri yiiriitmek igin yeterli oldugu dne
stirilir.” (Karafakioglu 199@:11).

Ancalk, ﬁer ne kadar ig¢ pazarda migteri
gruplar: heterojen bir yapiya sahipse de, nisteriler
arasindaki farklar, vurtdis: pazarlar ar§31ndaki
farklardan daha azd:ir. Di1g pazarlar arasinda #8ylesine
dnemli farklar vardir ki, bunlar dig pazarlamaya avri
bgr diziplin olma Hzalligini kazandirir. Ayrica
ihracati diizenleyen mevzuat da, ihracatginin farkl: bir

bilgi ve tecrilbaye sahip olmasini gerektirir.

Bir isletme dis pazarlamayza karar verdiginde
vinetim 5 temel! kararla karg: karsivadir (Walsh 19932:

7-23 1

i- Dis pazarlama karar:i: Isletmenin baslangigc ve tenmel
karar:, yurtdiginda yavilma wveya dig pazara girip
girmeme kararidir.

ii- Pazar zsecginmi lkkarar:i: Hangi pazZara/pazarlara

iii-Pazara girme karari: Bu pazarlara =2n uyzun metodla
girme kararlar: {(Srnegin, dolavl:i, dolaysiz ihracat,
lisans ve yurtdisinda {iretim).

iv~ Pazarlama karmasi kararlari: Pazar gevresine uygun
pazarlama karmasini olugturmak.

v~ Organizasyon kararlari: Genel pazarlama planinin
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PEEVOn Yapliginin olusturulmas:.

2iitln bty karsrlsrin alinmasinda =s=zas nokta,
maTay lama zrastirrmalar: ve bilgilenmedir,

Tik i karar dissal bagimliliga sahiptir.
Ornegin, her dlieve vapilacak vatirim miktar: wve
ilerlienilecek rish, isletmenin bu pazara girig kararin:

. 1 2 o b4 . N
atkilemektedir. Benzer bir sekilde, potansiyel k&rlilig:

vilksek pazarlara girme imkani, igletmenin dig pazara

girms karariny etkilemektedir.
Ulvglarsrssi pazarlamada dig pazara giris
sekilleri, dolayli: ve dolavsiz ihracat, montalj.
iisans, ortak girigim, kontratla dretim,
yilzdeyiiz vabanc1 sarmave vatirimi: geklinde gok
gesitli bovutlardadiz
Tig pazara girisg sekli belirlenirken
segeneklerin karliligr, esnekligi, sagladiklara
bilgi akiwmi wve risk de gdzden kagirilmamalidir.
Ornegin yurtdiginds dretim her ne kadar
igletmeye dig pagara dahsa fazla  sokulmak
©+ nlanagini saglarsa da vyapilan sabit yatirimin
riski ihraoste gdre ¢ok daha fazladir. | Buna.
kargili¥ ihracat vepildiginda, dagitim kanalinin -
ri$ki a$alif Ve @esn ekllal artar. (Karafakioglu
Bl R RelolES B - o L o




' disinda itretim gekillerinde
(Karafakioglu 1990:209).

oy

.

1.3.2.1. Yurtiginde Uretim ve lhracat

Yurﬁiginde irettigi rdniinii di1s pazarlara.
ihrag eden bir isletme icin iki secenek vardir.
Bunlardan birincisi dolayl: ihracat, ikincisi ise

dolaysiz ihracattar. i

Dol%&kl ihracatta itretici isletme iriinini
vurticinde faaliyet godsteren ¢esitli aracilar
ile ihrag ader. Dnlaysiz ihracatta ise,

herhangi bir yurtigi aracidan yararlanmaksizin
{irtin veya hizmetler dogrudan dogruya hedef dis
pazara ulastirilir,

thracata yeni baglayan, uluslararas:i pazarlama
faalivetlerine katilma dereceleri diigiik
isletmelerin genellikle dolayl: yoldan mallarin:
yvurtdigina sattiklar: gdriiliir. Ancak ihracat
hacmi arttikga, dolayl: ihracattan dolaysiz
ihracata dogru bir kayma oldugu
zizlemlenmektedir {(Lawrence 1965:85);

Dolayli ve dolaysiz ihracat arasindaki
rtercihte dikkat edilmesi gereken en dnemli fakfbrler,
her iki dagitim seklinin igletme agisindan etkinligi,

maliveti ve kontrol derecesidir.

Dolayl; ihraqatta dagitim kanal: ¢cok 'daha




et

-

dogrudan bir iligki kurulamaz. Uretici yurtdiginda
satinalani ve/vaya kullanani cogu kez tanimadig: icin,
onun malini veva hizmetini bagenip begenmedigini
bilemez. Dnlavyis: ile mal, fivat, tutundurma ve diger
pazarlama faaliyetlerinde kontroli taﬁamen kaybedebilir.
Buna karsili% malin: vurticinde adeta verli bir

milgterive sattig: i

it
W)

in wve malina migteri bulmak amac:

D
e

Szel bir gavret sarfatmek gerelkl olmadigindan,
ihracattan kavnaklanan gegitli maliyetlerden ve

formalitalerdan kacinmis olur.
r

Dalavs:iz ihracatta isze iireticinin pazarlama
faalivetleri idzerindaki kontrolil g¢ok daha fazla olacak,
antalk g=2r=2kli zavret ve giderleri artacaktir. Dis

pazarlarda tilketicilerle dogrudan iligki kurmak amac:

ile acilacal satis biirolarinin, sirket giderlerinin,
vilzyilza gatis icgin dizg pazarlara gonderilen
rtemsilcilerin vyolouluk masraflar: hayli yiiksektir.
Nitekinm kilciik v orta boy igletmeleri dolayl:i ihracat

vapmava zZorlayan t2mel nedenlerden biri, bu giderlerdir.

Diger taraftan, yurtdisindaki satig biirolar:,

ct

sithaler, girketler, acenta vaya distribiitérler,
satislariny dogrudan dogruya tiiketiciys yapmiyorlarsa,
arava Srnegin toptanci, perakendeci gibi cegitli

aracilar giriyorsa, bu durumda da isletmenin dig pazar:
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kontrnl olanag: dSnemli Slgide azalabilir. Birgok
igsletmeyi vurtdisinda iiretim yapma ve/veya kendi dagitim

kanallarini kurmaya zorlayan nedenlerden biri de budur.

Dnlayli ihracatta yer alan gesitli aré61lar,
komisvyonecular, verli tiiccarlar, yabanc: uyruklu tiiccar
va temzilesiler, ihracatg: birlikleri ve kooperatifler,
iiretici ana izletmeden bagimsiz sadece onun mamullerini
vurtdisina satan bir ihracat sirketi, birlesik ihracat

vinetimi izletmaleri ve genel ihracat girketleridir.

Dnlavsiz ihracatta yer alan gegitli aracilar
ise, vurtdisi satig biirolari, vurtdis: satig girketleri,

acanta ve distrijbhiitdrler, gezici satiggilar,
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optancilar, ithalatla gidrevlii devlet

turaluslar:, di13 pazarlardaki perakendecilerdir.

1.3.2.2. Yurtdisinda Uretim

Jluzslararas: pazarlama faaliyetine katilan
igletmelerin bir bdliimii, kendi tilkelerinde bir mall
iretip bu iiretimi ihrag¢ etmek yerine, dogrudan dogruya
hedef aldiklar: dis 'pazarda iiretimi tercih
atmektedirler. Isletmeleri dig pazarda {iretim yapméya

vénelten veya zorlayan nedenler g¢ok gegitli olmakla
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birlikte, bunlarin en &nemlileri tagima maliyetlerinin
yﬁksekligi, ithalde alinan viiksek vergiler, ithalat

kotalari ve dis .pazardaki hilkiimetlerin yerel iretimi

izletmelere eg8ar varsa diz pazardaki diigik iscilik
{icretlerinden yvararlanmak, girilen pazara mimkiin oldugu

kadar ganizligine ve derinligine sokulmak imkanini: da

Montai: Dis ggzard“ iretim montal bigiminde
vaoildiginda, nihai mamul yurtdigsinda ana isletmeden
géaderilen pargalarin ve diger girdilerin bir araya
gatirilmesi ile elde edilir. Ancak, genellikle ihracat
varina bu dagirtim  politikasinin tercih edilmesi igin
narca ve/vaya girdilerin tagima maliyetlerinin, nihai

mamlin tazima glderine ghrea daha diigiik olmas:

tzletmeleri ihracat varine montal yapmaya

A

véneltaen bir diger faktdr d=2, nihai mamullere uygulanan
vilkzak gilmrilk tarifeleridir. Hzallikle sanayilesmekte
olan tilkelerdeki hiikiimetler, vurticinde tiretimi
arttirmak ve izsizlizi azmaltmak amaci ile ithal edilen
girdilere daha digiik tarifeler uygulamakta, bdylece

vabanci sermaveyi kendi pazarlarinda liretime ydneltmeye
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calismaktadirlar (Terpstra 1972:291-292).

Kontratla iiretim: Kontratla Uretimde mamuliin iiretimi dig
pazarda yerel bir ireticiye vaptirilir. Pazarlama

faalivetleri ise genellikle bu gekilde dis pazara giren

isletme tarafindan gergeklegtirilir. Ancak, bu segenegin

ganerli olabilmesi igin dig pazarda iretimi
gerceklegtiren isletmenin mamulii istenilen kalite ve

- miktarda liretebilme yetenegine sahip olmasi l8zimdar.

J

Kontratf; {iretimde uluslararasi pazarlama
faalfyetlerine katilan islatmenin dig pazarda bir Uretim
birimi kurmas: gerskmeyecektir. Ayrica, siiresi
hittiginde eger arzu ediyorsa, {lretici ile yapilmig
kontrati yenilemeyebilir. Dolavisi ile kontratla
retim, Bzellikle politik agidan istikrarsiz ve riskli
pazarlar icin4uygun bir d;g pazara giri$ yvontemidir.
Diger yvandan, Uretim bir bagkas: tarafindan yap:ildig:
;gin iggi-igveren iligkileri ve benzeri problemlerden de
tamamen kaginilmig olacaktir. Nihayet, ilretim maliyeti
toplam maliyet icinde &nemli bir paya sahipse ve dig
pazardaki iiretim maliyeti i¢ pazara godre daha diglikse,
_igletme bu gekilde @aliyetini ve fiyatinmi diigtirerek
rekabet giiciinil de arttiracaktir (Terpstra 1972:294) .
Bununla birlikte kontratla dretim vukaridaki
favdalarinin yvanigira baz: Snemli sakincalara da sahip

olabilir. ®ncelikle dretim bir baskasina yaptirilacag:
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igin, bu faaliyetten kaynaklanan kardan mahrum kalinir.
tkinci olarak, kendigi ile kontrat wvapilmig olan yerel
igletme, iiretim teknolojisini Sgrenerek bir siire sonra
rakip bir isletmeye doniigebilir. Bu nedenle kontratla
iiretim genellikle liretim teknolojisi kolaylikla taklit
adilemeven, isim ve markasini koruyabilen igletmelerce
kilgilk ancak riski viiksek pazarlara giriglerde

kullanilmaktadir.

Lisansla liretim: L§sans, vurtdiginda yeral bir ilireticiye
iretim ve/veya saéi$ izni veya yetkisi vermektir. Bu
viontemde igletmenin yurtdiginda vatirim vapmasi
gerekmez. Ancak bu kez lisansér igletme, lisansiye
igzletmeye belirli bir bedel karsiliginda patent, marka
ve telilf hakk:i gibi g¢egitli haklar: tanir, Mamulle
ilgili tiretim bilgisini (know-how) lisansiye isletmeye

aktar:ir.

Birgok igletmenin d1$‘ pazara lisansdr olarak
girmeyi tercih etmesinin ‘geéitli nedenleri vardir.
Yatirim vapmamak, hedef alinan dig pazara ¢ok kisa
giirede girebilmek, lisansiye igletmeye teknoloji
aktarildig: icin, dis pazardaki hilkiimetlerin pazarlarina
giren isletmeye karsi olumlu bir tutum igine girmelerini
kolaylagtirweak, iggi-igveren iligkileri ve benzeri

ﬁ:etim ve dig pazar gevrezsi ile ilgili problemlerden
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kacinmaktir.

Buna kars:ilik, kontratla iiretimin dnemli

sakincalar: lisansta da vardir.

Ortak Girigim: Yurtdiginda tretim yerel bir ortakla da
vapilabilir. Uretim ve dagitim igletme ile
gerneklestirilir. Ancak bu kez dis pazara giren igletme
sirkette pay sahibi oldugu igin payi oraninda y#dnetime
katilma hakkini kazgnlr. Dolayisi ile yvaerel iiretim ve
pazarlama faaliyef{eri daha ivi kontrol edilebilir.
Ancak bu ydntem, digerlerine nazaran gok daha riskli ve

pahalidir.

Yiizde yiiz Yabanc: Sermaye Yatirimi: Dis pazara girisg
orada yilzde yiz miilkiyetine sahip olunan bir sgirket

ve/veya tesisin kurulmas: ile de miimkin olabilir. Bu

durumda ortak sdzkonusu olmayacag: igin uretim,“

pazarlama ve diger sgirket faaliyetlerinin timiinde tam
bir ydnetim ve kontrol gilicli saglanmig olur. nemli hedef
pazarlara tam olarak sokulmak, faaliyvetleri kontrol
altinda tutmak ve ortakligin sakincalarindan kaginmak
igin bazi igletmeler, dis pazarlarda yatirimin timind

Ustlenmeyil daha uvgun bulmaktadirlar.

Ancak, bu yonlun tercih edilmesi icin pazarin
yeterince blyilk olmasi, diger dis pazar girig
vyontemlerinin sakincalarinin faydalarindan fazla

38



oldugunun godridlmesi vea
katlanabilir bir diizevde
{Karafakioglu 1990:225).

vatirim
kalmasi

riskinin
gereklidir
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2. DIS PAZARLAMA STRATEJISININ GELiSTIRILMESI

2.1. DIS PAZARLAMA STRATEJiSi KARAR DEGISKENLER1

Pazarlama stratejisi. pazarlama plani, iriin,
tutundurma, fiyat ve dagitimi icermektedir. Dig
pazarlama stratejisi ise pazarlama stratejisinin dig

pazar sartlarina gdre uyumlagtirilmasidir.

Bir isletmenin dis pazarlama performansing
belirleyen "dig pazarlama stratejizi" ne iliskin gegitli
karar modelleri gelistirilmistir. Bir modelde anilan
stratejiyvi belirleyen faktdrler Sekil 2.1'de
ghsterildigi gibi igletme Lkaynaklar:i, di1g pazarlana
cgevrasi, list yéhetimin. beklentisi ve dig pamara girig
gekilleri olmak izere ddrt baglikta ele alinmaktadir.

{Naidu; Prasad 1994:107-115).

‘Dls pazarlamay: geligtirmek igin gerekli olan
lkaynaklara gahip igletmelerin ihracatgi olma olasilig:
fazladir. Modelde gtzkonusu kaynaklar Uretim kapasitesi,
pazarlama bilgisi, personelin zamani, ‘destekleme
hizmetleri, ihracat: geli$tigmgk igin yviiklenen
gorumluluk, ihé%cat pazarlama departmani kurulmasi wve

ihracst: gelistirmek igin biitge ayirma olmak lizere yedi
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baslikta =la alinmaktadir. Daha az igletme kaynagina
sahip olan isletmeler, dizensiz ihracat yapan igletmeler
{bazan ihracst vapan bazan yapmayan ve ihracat
zatiglari, teoplam satiglarvin kiigilk bir yizdesi tutan
izlatmeler), buna karsilik daha fazla isletme kaynagina
sahip olan iglatmaler ise diizenli ihracat vapan
igletmalerdir (diizenli olarak ihracat yapan wve toplam
satislarin icinds= ihracat satiglar: pay:r yiksek olan

izletmaler).

bl

5
-
o

Rekahet giicil viiksek olan ihracatgilar diizenli
ihracat vapma =giliminde iken, rekabet giicli diigiik olan
ihracstcilar dilzensiz  ihracat vapmaktadirlar {Naidug

Pragad 1994:1607-115).

Uluslararasi ticarete dneelilk versan tepa
vonetimina =zahip igletmeler diizenli ihracat yapma

egiliminde, vermayenler ige diizensiz ihracat vapma

Thracattan algllaﬁan k8r mari:, yer=1l kar
marii ile kargilastirildiginda, anlaml: bir farkain
olmamas: bu faktdrin dig pazarlama stratejisi segimine
vardimel olmadig: seklinde yorumlanmalktad:ir {Naidu;

Prazad 1994:107-115).
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Ancalk, Miles va Snow'un igletme tipleri
dikkats alindiginda, olavlar: fdnceden gdriip tedbirlerini
alan (prospantors) igletme tipinin, diger analizeci,
savunmaci: ve olaylar: geriden takip eden igletmelere
{defenders, analyzers, reactors) giire daha  dilzenli
ihracat wvaptiklar: kanitlanmigtir {(Maidu; Prasad

1994:107-115) .

Bir diger modelde diz pazarlama stratejisi
Favar dedigkenleri «Seokil 2.0'ds0ki aibi icaer]l ve disaal
balirlavicilar olaral ele alinmaktacdir (Kaynak; Hothari

1984 :61-A8) .,

2.1.1. Digsal Belirleyiciler

Pazar gevresi: Pazar gevresi, dig migterilerin istak wve
ihtivaclarin:y ve bunlarin karsilanma bigimini
sekillendiren "Yurtdig: Pazar Cevregi"” ile ihracatginin
kendi idlkesindeki ihracat flrsatla§1n1 ve tehditlerini
belirleven "Yurtigi Pazar Cevresi'nden olugmaktad:ir. Bu
naedanle, her ki gevrenin bir arada ele alinmasi ve
incelenmesi gerekirﬂ Dig pazarlama stratejizi mutlaka
izletmayi pazar firsatlariyvla giiglendirecak ve
”isletmenin stratajik =zayifliklarini ortadan kaldiracak

bicimde formiile edilmelidir (Aaker 1988; Terpstra 1987).



Dolavisivla dig pazarlama stratejisi, pazar
karakteristiklerine gdre vinlendirilir (Rosson ve Ford

1982:57-

-
8]

Dls pazar cevresinin anahtar
karakteriatikleri, dais pazarlama stratejizsi gecimini
atkileven potansiyvel talep, killtiirel bhenzerlik, yasa ve
ditzenlamelerin benzerligi, iiriin .- aligkanlig: ve disg

‘milzgterilerin marka aliskanligidir (Cavusgil; Zou 1994:

Serel vurtdis: gerskse yurtigi pazar gevresini
sekillendiren dzelliklerin kisa ddnemde igletme
tarafindan degistirilmesi mimkiin degildir. Dig pazarlama
gstrateii wva taktikleri belirlenirken bu pazar

karakteristikleri "veri" olarak alindigindan, ihracatg:

igletmenin basarisy, bu degiskenleri degigtirmeye
calismakla degil, IUNMUS oldugu pazarlama karmas:i
aracitligivia an ivi gekilde uyabilmekle

gergeklegmektedir,

Dig pazar Ggevresi: Dis pazar sevresini olugturan
degiskenlere Srnek  olarak, digz pazarin killtiirel ve
demografik vapisi, ekonomik ve politik sistemi ve

¥

cografilk vapis:i verilebilir.
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Pir dis pazara tiriin veya hizmetten ne kadar

satilabilecegini belirleyen en &Snemli faktdr, giphesiz,

bl

¢ pazardaki niifusun demografik Szellikleridir. Bus

lekl

i
[t
[l

nedanles nifusun vasga, nme re, cinsiyets2 ve nmnedeni
durums gore dagilimi, tahminlerde sik s1k kullanilar.,

n talebi

s

¢iinky bunliarin her biri Urin wveya hizmet

etkili olmaktadir.

lg

ik Blgilerde 4

y..n
i
m

tzerinds, deg

Avrica, gelir dagilimi, ihracat, ithalat ve

iretim rakasmlarindan da faydall bilgiler
saglanabllmektedi

Bununla birlikte yurt digindaki migterileri
yurt icindekilerden aviran ve dig pazarlamaya kendine

Bzgit yeni bovutlar kazandiran en OSnemli farklar, dig

w

pazarlarin kiiltiirel yapisinda goriilmektedir.

Kiltir dis pazardaki fiili ve potansiysl

mizterilerin istek wve ihtivaglarini. hem nltpllk hemn d@

 Ote yandan,gﬁ;g’Qézarln geneLAgelig
A ST T

ve potansiyel ltsiébidi* gusterm951 ned ni

Hlkeﬁﬁkl tekno 13' &‘%é1isme uzevi ve bu taknOIDJi 11&5 ”“

;ﬁretilen‘ﬁrﬁn vpva hzzmptlpr ve’ bunlarln @anayl,‘§aﬁxmﬁ" -
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Sekil 2.1. Dig Pazarlama Stratejisi Degigkenleri

Dis Pazarlama thracatir gelis- Yonetimin inang-| (D13 Pazara girig
Cavresi tirme kaynaklari lar: ve ihracat: gekilleri
galistirmaye

Politik/yasal Oretim kapasitesi verilen oncelik Ticari ihracat

- igletmeleri

Sosyo/kiltirel Pazarlama bilgisi} [Uluslararas:

ticarete oncelik g pazara
Ekonomik Pergonalin zamani dogrudan satig
Algilanan kar Titketici

Demografik { tDestekleme hiz- marji Acenta
netleri Distribitdr

Bakabetzel Hijkiimet
thracati gelis-

Teknolojik tirmek igin Dig satig
gorumluluk biirolar:
olugturmak

4 Simir dtesi
thracat pazarlama kaynaklar
departmany

Ortak girigim/
fhracati gelig- Direkt yatirim
tirmek igin biitge
ayirmpak Lisang

Diger uluslar-

arasi ynllar

!

v J, u

L i

DIS PAZAR GELISTIRME STRATEJiSt

l

v

1
ihracat Performans:

~Satig hacmi
-Karlilik

-Pazara nilfuz etme
~imaj olugturma

Kaynak: Naidu; Prasad 1994:107-115'ten yararlanilmigtir.
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haberliesme, ulasim ve diger ssktdrlerdeki kullanim
oranlari, dig razar analizlerinds s1k kullanilan

Slciilerdendir.

<N

Herhangi bir gi1g parzara girmeden Snee, di
pezarlar tarafindan talep adilecsk drin ve hizmetlerin
Szellikierini belirleyebilmekr icin, cografik yapinin da
dikkate alinmasi: garekir. D1z pazarin topografyas:,

18181, nem orany vs benzeri #Szellikleri, talep edilen

tagima ve ambalaijlama bigimini. etkilemektedir. Bir

k2

Kenada'linin kullandig: giyvim egvalar: ve gida maddeleri

ile bir Hint'linin talsp ettigi bu tir mallar farkl:

Diger taraftan, tiketici davranislar: ﬁzerinde
maddi killtilr disinda ©rf ve adetler, estetik anlayis:

gibi diger killtir dgelerinin de Snemli etkisi vardar.

p=

Hedef dig paZarlarda konusﬁian}dilin‘bi;inmeSii

de ibrscetciva Snemli bir avantaj saglar.. =

14

A

vargrlarinin ve -‘tutumlarinin. da

©Dini inanglar ve bunlardan kaynaklanan deger .

arafindan
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Grafik ve plastik sanatlarin, folklorun ve
mizigin incelenmesi ise, ©zellikle kisinin bir sembol
veya nasnsa karsisindaki nlumlu ve olumsuz durumu
seklinde tanimlanan "titketici tutumlari' hakkinda Snemli
bilgiler saglamaktadir. Bir iirtiniin dis pazarda olumlu
satinalma davranigslar: ile kargilasabilmesi icin
kendisinin, ambaiaj1n1n ve tutundurma ydnteminin uygun

olmasg: gerakir.

thracatginin ilk adimda incelemesi gereken dig
pazar gevresine il€$kin dzalliklerden birisi de politik
yap¥d1r. Kiltir dgelerinden biri olan politik yapr wve
tercihlaer, izlen=2n ekonomik modelleri de belirler. Bagl:

olarak ihracatginin dig pazara girme olanag: kisitlanmig

nlabilecegi gibi, tegvik de edilmig olabilir.

Bir dig pazara girisi engelleyen eakonomik
dnlemleri drnek olarak, hiikiimetlerin ithalat: azaltmak
izin koymug olduklari ithal yasaklari, kotalar, ithalde

alinan gegitli vergi, resim ve harglar verilebilir.

Ote vandan, disz pazarlardaki hiikiimetler
uluslararasy ticarete kambiyo ve diviz kontrolleri yolu

“ile de OSnemli Slglide mildahale edebilmektedirler.
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Yurt igindeki ve yurt digindaki hiikiimetlerin
uluslararas: ticareti tesgvik edici faaliyetlerine drnek
olarak da ﬂlkeier arasi ticareti kargilikl: olarak
geligtirmek icin imzalanmig olan iki veya g¢ok tarafl:i
anlasmalar verilebilir. Cogunlukla ekonomik iligkiler
vaninda, politik yakinlagmay: ve yumusamayi da

zerceklestirmeyi hedef alan bu anlasmalar, ihracatgiya

vani firgatlar waratmaktadir.

Yurtici Pazar Cevresi: Bir isletmede dig pazarlama
" £

faaliyetleri plantanirken, yurtigi pazar cevresi ve bu

evraye iliskin Szelliklerin de gdzden uzak tutulmamasi

L)

erakir. Qinkil bu gevre gegitli yinleri ile bir yandan

m

ihracatgiva degigik firsatlar yaratirken, diger vyandan
da ihracat olanagini sinirlayan gegitli sinirlamalar

gatirmekteadir,

ig pazar genisleme potansiyeline sahip
degilse, rakiplerin sayisi1 ve etkinligi de giderek
artmakta ise, pazar payil dogal olarak kiigiilmektedir.
Bbwvle bir durumla kargilasan i$1etmeler igin gdzim yolu,
daha rahat faaliyet gisterebilecekleri di1g pazarlara
vonalmektir. Ornegin, Tirkiys' de ingaat sektdriindeki
durgunluk, yurtdig: miiteahhitlik hizmetlerinin

geligmesinde dnemli faktdrlerden biri olmugtur.
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Ote vandan, kijltilriin wve bu  killtiire bagl:
nlarak ticari faalivetlere karg:i: olusmug olan tutumlar:in
da, diz pazarlara acilma istegi ve bu konuda kazanilmig
mlan tecriibe iizerinde etkilidir. Avrupa' da ticaret
agsirlardir kilize tarafindan tegvik edilmisg, tacir
ginifir toplumda savginlik kazanmigtir. Ticari hirs ve
tecriibe zamsn  iginde kugaktan kugaga gegmigtir. PBuna
kargilik, miisliman toplumlarda gegmigte ticarete ve

tacire pekivi gdzlae bakilmig oldugu sdylenemeaz.

7

Hiikilmetlerin ihracat faaliyetleri kargisindaki
tutumn 43  havli degisiktir ve gizden kagirilmamas:
gereken dnemli faktdrlerden birini olusturmaktadir. 1980
vilina gelinceve kadar Tirkive'de hilkiimetlerin ihracata
veterince dnem vermis nlduklarin: adylemeak giigtiir.
Petrol krizi va  patrol  drinleri fivatlarinin biiyiik

Hleiide artmazina kadar, ook ciddi dig ddemeler dengesi

problemleri ile kargilasilmamig oldugu igin, ihracatin

jt]

tegviki il ilzili Snlemler bu zamana kadar gok sinirl:

i

kalmig, ancal bundan sonra ihracata gereken Onem

verilmeye baglanmigtair.

thracatginin iilkesindeki Iermays piyazas:
"wlanaklarinin, tasima ve depolama tesislerinin say:i ve
niteliginin, aragtirma ve reklam girketleri gibi

vardime: kurulugslarin ihracat faaliyetlerinde desteginin
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de, ifhracat lzerinde dnemli bir etkisi wvardir. Ornegin,
ihracatg1l igletmeler kendilerine verilen sipariglerin
hazirlanmas: igin gerekli siire boyunca ve/veya ihrag
bedeli déovizler vurda g=linceys kadar &nemli miktarda
kisa vadeli dis kavnak sermayesine ihtiyag
duymaktadirlar. Eger bir ilkede bankacilik sistemi bu
ihtivaci karsilayabilmekte ise, ihracatin finansman:

kolaylagmaktadir.

Endiistri karakteriﬁtikleri: thracat gabalarinin
vogunluguy ve d1$*§azar1ama stratejizsi endiistrilere gire
férkllllklar ghstermektedir. Endistri yapisi, ig pazar
kogullarinda igletme stratejisinin anahtar
balirleyicisidir {(Kerin; Mahajan ve Varadarajan 1999;
Porter 1980). Dis pazarlamada, endiistri yapisir ve
pazarlama stratejisi arasindaki iligkinin analizi, dig
pazarlamadaki.rakipler, hiikiimet mildahaleleri wve pazar

sistemleri dikkate salinarak vapilmalidir.

Avrica endiistrideki teknoloji yogunlugu - ve
fivat rekabeti vogunlugunun pazarlama stratejisinin

adaptasyonu ile korelasyonu yiiksektir (Jain 19289:70-79).

igsletme Tipi: thracata ek bir ugrag olarak bakgn,
diizenli bir bicimde ihracat yspmavan isletmeler, diizenli

nlarak ihracat  vapan igletmelere oranla i¢ pazar
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kosullarindan golr daha fazla etkilenmektedirler. ig
pazar talebi casitli faktorlere baglia olarak
daraldiginds yvurtdigina vinelmekte vea veniden

canlandiginda ihracat arzularini kaybstmektedirler.

Gtea vandan yurt iginde gmenisg bir ig pazar:
~olan ve bunun sayesinde vyiginsal iiretim yapan bir
igletme fivat agisindan yurt digsinda da kolay rekabet
adebilmektadir. Avrica yurt iginde birgok pazar bdlimiina

hitap eden, bunlar icin gesitli drin veya hizmetler
#
S

iireten igletmelerin ihracat sansi da Ffazladir. @iinkii,

vabanci: miisteriler, cesitlendirilmis bir tiriin veya
hizmet bilegimi iginde, arzu attikleri iiriin  veya
hizmetleri daha kolayca bulabildikleri gibi, igletmenin
bu iriin wveva hizmetlerle vyurt iginde elde etmig oldugu

pazarlama becerisi de, daha fazla olmaktadir.

1l

2.1.2. igsel Belirleyiciler

iIsletme karakteristikleri: thracat yapan igletmelerin
karakteristikleri ve iirin karakteristikleri ihracat
kararini etkilemektedir. iglatmenin yeterliligi,
pazarlama strateijisinin seqgimini etkilemektedir (Aaker
1888; Porter 1988). Isletmenin anahtar avantajlari ve

yonetim araclarin: olusturan kaynaklari, onun rekabet
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avantaijidir (Dayv ve Wenzley 1988:1-20). Dig pazarlamada
igletmenin uvgun avantaj ve yonetim araglari; igsletme
dlcegi (Reid 1982), uluslararasina ydnelim wve ihracat:
gelistirmeye uvgun kaynaklar {Terpstra 1987) ve
unluslararas: deneyimi {Dnuglas ve Craig 1989:47--58)

kapsar.

Bu tilr kaynak wve yvidnetim araglarxna sahip
olmak, ihracatgiva uygun pazarlama strateiizini
gelistirmek ve 2tkin bir sekilde ydnetmek olanag: tanir.
Dolavizivlia isletme' lkarakteristikleri di1g pazarlama

stratejisi ve performansinyl etkilemektedir.

Uriin karakteristikleri: Dig pazarlama stratejisi irin
karakteristikleri tarafindan etkilenmektedir (CQavuggil;
Zon ve Naidu 1993:479-506; Cooper ve Kleinschmidt
1985:37-55; MecGuinness wve Little 1981:110-122). OUrin
nitel}kleri. ofansif veya defansif atrateji segimini
etkileyen isletmenin rekabet avantajini belirler (Day ve
Wenzley 198R:1-20). Dis pazarlama stratejisini etkileyen
iiriin karakteristikleri; toplumun killtiirine uygunluk,
" patent giicii, birim degeri, irinin ayirici bdzelligi,
iiriintin mamul vasam siireci ve driiniin gerektirdigi satisg
sonrasi hizmetlerini kapsamaktadir. thracat yapan bir

igletmenin isletme tlgagi ihracat faaliyetlerini

atkilemektedir.
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islatma Slocegi, negitli problemlere coziim
JAnerileri geligtirmek ve tesvik programlar: geligtirmek
Uzere isletmeleri gruplandirmalk izin kullan:ilan bir

kriterdir. Biitiin arastirmacilar, c¢alismalarinda igletme

Hloagini bagimsiz bir degigken olarak kullanmaktadirlar,

Uluslararas: literatiirde, genellikle isletme
3loegi: igei savisi, toplam igletme satiglari ve igletme

kiry ile dloiilmektedir.

Tgletme Slgegi ile ilgili bulgular iki grupta
toplanabilir: Birincisi, ihracat davranig: ile igletme
Hloegl arasinda pozitif bir koreslasyon oldugu ydniindeki
bulgular: ikinecisi, ihracatfﬁavranlgl ile igletme Slgegi

&

arasinda korelasyon olmadig: ydniindeki bulgulardir. /

J

Birinci gdriisii benimseven galismalarin gogu,
kiigiilk ve orta S8lgekli igsletmelerin Slcek dezavantajindan
afiz stmektadir (Becker wve Porter 1983; Levitt 1983;-
Mugler wve Miesenbock 1986). UWiiciilk &lgek, isletmelerin
di1z pazarda rekabet etmelerini sinirlamakta vaya

dnlemabktadir.

Diger bir kisim calismalar ise,

uluslararasilagmayr tanimlarken isletme . Blgegi



degigkenini kullanmaktadirlar, Dis satiglara ydnelik
arastirmalar iki farkli akimla ortaya g¢irkmiglard:ir.
Birinci gruptaki arastirmalar, ihracatg: olan ve olmayan
isletmelerin karakteristiklerinde ndaklagarak, ikisi
arasindaki farkliliklar: arastirmislardair. tkinci
gruptaki arsstirmalar izse bagaril: ihracatgilarin
farkliliklariny ortava koyvmuglardir {thracatg:
izletuneleri aktif ve pasif ihracatgilar olarak

gruplandlrmaktadlrlarn((Javuggil 1976; 1984).

&
~

i$letmef61gegi bu iki tip arastirma alaninda

da avirici dzellik olarak kullanilmigtir.

Gavusgil, Bilkey Ve Tegar {1979:91-97),
isletme Slgegi ile ilhracatgr olma arasinda bir iligkini
oldugunu ve ihracatgi olma ihtimalinin igletme Olgeginin
bilvillkcliigiiyle arttigin: ortava koymuslardir. igletme
tdloeginin toplam satiglarla dlgiildiigii cegitli
aragtirmalarda da banzeri sonuglar elde edilmigtir

{(Cavuggil ve Nevin 1981:114-119; Cavuggil ve Naor 1987:

221-235).

Diger bir gidrise gire, endiistrideki ihracat
hacminin belirli bir minimum hacmin listiinde olmas:
halinde, ihracat potansiyeli igletme blgegi ile birlikte

artmakta, fakat bu limitin altinda ise dlgek ve ihracat
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vapms arasinda zavif bir iliski bulunmaktadir (Gemunden
C?

1991 .,

Biiviilkk Sleoekl i izletmeler, driinlerini daha
fazla ihrac stmektedirler {Christensen; BRocha ve Gertner
19R7:H1 -7 Tonkevy 19641 4R-BFH Kaynak ve HKothari

1984 /1 -69)Y

Biitiin bu  giriislere karzilik ikinci godriig'e
ghbre; kilcilk  we orta dlngekli isletmeler de ihracatta

hagarily olabilmektedirler {(Cavuggil 1976).

Bir diger zrup aragtirma sonuglarina gidre de

igletne Olgegi. igletmenin ihracata girmesine etki
etmemaelktadir (Edmunds ve Hhoury 1986:54-/65; J.L.Calof,

19973, AN-H69QY .,

Bazi1 arastirmalar, Blcegin iglaetmeleri
biliimlemeds b konuda anlaml: bir kriter olmadigin:
nrtava rovmuslardir (Qavuzgil 1984:195-208, Czinkota ve
Jhonzan 1983:147-152: Bulgulara gdre kiigiik, orta ve
bilviik Blgekli isletmelerin ihracat davranigi benzerdir.
ihracat vapan ve vapmayan igletmeler arasindaki ayrimda
igletme Olgegi. sadece igletmenin gok kilglik oldugu zaman

canlamly bir faktdr olarak bulunmustur {(Cavusgil 1976).
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rarastirma metodolcsisinden’

e

anlamlii hir faktdr olarak bulunmustur (Qavuggil 19276).

letmelerin ihracat
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vepma ihtimasli, Sisekls bir korelasyon gdstermemektedir.

Do vin ik izlietnsler muhtemelan ihracat
varmasmaktadirlar., Fakat gk kictk siniflamasinin
dezrindeki igsletmaler icin Hlgek, Snemli bir fzaktdr

Sloaek ve ihracat wvogunlugu (dig sataiglar /

+toplam satislar) dikkate alindiginda, bazi galigmalar

ihracst yvogunlugunun islietme 61@82? ile pozitif bir
Torelagvon gistercdigini ortaya kovarken (Czinkota ve
Jdohnson 1283:147-153; Tookey 1964 :48-66), baz1

calismalar ise iligkinin olmadigin: belirlemiglerdir

{Bilkey 1978:12%-4€, Balcome 19865 Holden 1986:22-29).

By tartismal: sonuglardan dolay: kiigiik ve orta

Hloekli igletmelerin ihracat davranislarinda ook daha
fazlia kanita ihtivac bulundugn belirtilmektedir

{Czinkota wve Johnson 19831 147-154).

(¥ 13

,_iglétme;ﬁ;gegi ile ilgili tiim galismalarda gok
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ghiriilmektedir. Bu da sonuglarin direkt olarak
kargilastirilmasini gliglegtirmektedir. &rnegin Balcome
(1985) kiigiik Slgekli igletmeleri, satiglari 5 milyon $°
1n altinda olan igletmeler wonlarak tanimlarken, Edmunds
ve Khourv (12R6) sati1glar: 12 milyon $'in altinda
mlanlar olarsk farnimlamislard:ir. Tartismalara neden
olan diger bhir faktir ise sonuglarin dlgiilmesinde
kuitllanilan digektir. Baz1i aragtirmacilar igletme dlgegi
olarak "iscgi zayisi" ni kullanirken, bazilari
"igletmenin toplam satiglary" ni kullanmaktadirlar.
Cavuggil (1976, 19?4). igletme Blgegi iggi mayisi olarak
Hleiildiiginde, Hlgek wve uluslararasilasma arasinda bir

ilizkinin olmadigini, satislar olarak 3Slgiildigiinde ise

anlamli bir iliskinin oldugunu saptamigtir.

Onl az savida arastirmac:, isletmelerin hizmet

ettikleri digz pazarlar konusunu e=le almigtir. Sonuglar

1)}

buyik igletmelerin kilgik igletmelerden g¢ok daha fazla
savida dig pazara  hizmet ettiklerini gistermektedir
{Beamish ve Munro 1987:38-43; Palcome 19B6:6-86),
Ornegin: Beamish, Goerzen wve Munro, (1984), Ontarioda'ki
kiigiik Hleoekli izletwmelerin pazarlarin %2 1.2 una, orta
B$loekli isletmelerin ize %2.2'sine hizmet ettiklerini
saptamiglardir. Benzer bir sekilde D.L.Balcome (1986)
kiigiik ve orta dlgekli igletmelerin biiylik igletmelerden

daha az bir bidlgeyve ihracat vaptigini ortaya koymustur.

”Arast1rm501lar, kijgiik isletmelerin ihracatinin, toplam
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satislarda diigiik bir payva sahip oldugunu asagidaki

nedenlerle belirtmektedirler:

- Sinirl: kavnaklar (Yonetimzel, finansal, aragstirma ve
galistirme ve pazarlama kaynaklar:i)

-~ Sinirly Sleoek ekonomisi

- Nuslararas: faaliyetlerde yiikaek risk oldugunu
dilgilnen ve daha az ihracat yapma egiliminde olan

viineticiler

»

-

Siniril: kaynaklar:f Bu Zirilze gire dig pazarlarda

bilytimak, izletme kaynaklarin: {pa2rsnnel, finans,
pazarlama) ve by kaynaklarin uygunlugunu
gerektirmektedir. thracat: s1nirla kaynaklarla

geligtirwmeve galizan kiglik isletmeleri bir gok sorun

baklevebilir.

Sinirl: Blgek ekonomisi: Genelde, biiyiitk igletmelerin
ihracat devir hizlarinin vitksek oldugu kabul

adilmektedir.

Kijgilk isletmeler, dis pazarlardaki sat:ig
faalivetleri ve pazarlama vinetimindeki
vetersizliklerinden dolay:r ihracatlarin: genigletmekte
snamli zorluklarla kargilagirlar. Bu gdriig klasik olarak

zu gsekilde formiile edilir: "Hiigik isletmeler dig
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pazarlardan, kavnak vetersizliginden dolay:i kacinirlar."
Optimum bilvidkliigii kazanmalk igin negitli igbirligi
girisimlarinde bulunurlar. Bilyilk isletmeler ise yeterli

atkileri varatarnak uvgun kavnaklara sahiptirler.

Yoneticilerin dig pazarlamada Slcek
problemlaerini tanimlamalar: va kandi stratejik
planlarini vapmalar: garsktisi vurgulanmaktadir

{Terestrys 1987).

Yonetimin riski algilamasi: ve vinetimin egilimi: Kigiik

iglatmelerin dig pazarlama kararlarinda anahtar
Aagizxken, iglatmenin kararnr alicilaridair {Miesenbock

/

Pelavisivla ihracat kararlarinin alinmasinda

an &nemli faktdrlerden birisi, vidneticilerin sgilimidir.

.

Ancatr oannerla 11zgili olaral ikl noktada belirlevicilik

vardir. Birincisi, ihracattan bsklenen risk, ikincisi,

ihracatts riski gdze alma davranisidir ki, bu degigsken
ihracat davranigin: aciklavan en dnemli faktdrlerden

hivicdir (Cavusgil wve Nevin 1981:114-119). Bircok

1

ligma, ihracatcr olan va ihracatg: olmavan isletmeler

@

arazindas "riski algilama" wa “riski giize alma®
dagisbenlarinde farkliliklar bulmugtur, Genelde
ihracato:r nlan igletmelarin ihracat yvapmayan igsletmelere

ghra ihrseat: daha az riskli boulduklar: wve riski gize
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davranis serziledikleri
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Fanitlianmagstir.,

Vitmiil imletmeler imsa, bivik isletmelere gire
wine ihracstta  daha vitkaesk hir risk girmelkte va bu
nalanis gims alamamalktadirliar., Bu wvilkgelk risk algilamas:
hijwiile Slcilde bilgi  wvetersizliginden kaynaklanmaktadir

{(Bomacoorsi 19932: £05--A35),

;

D!

tslastme Hloe

inin vriski iistlenmeye etkisi ise

ip

+

artizmaly bir bFonudor, Yineticilerin karvakterigtikleri

acizinddan riske isteksizlik ve &8lgall arasinda iligkiyi

grtava kovan bir arasztirma bulunmamaktadir.

Ihramatas karar wverms ile vidneticinin bu konuda
riski fistlenm2lr zorunda kalacag: izletmedski pozisyonu
ilizkide j=e biwik igletmeler leshine bir
durum ortava caikmaktadir., Qiinkil bilyviik Slgekli isletme

fanlivatleri riski dagitanalk sakilde diizenlenmigtir

{Montebnom 1289:109-122).,

Diger taraftan qgesgitli igletme amaglarinin
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gerceklegztir
dikkate alindi1ginda, kigilk igsletme vineticileri, biiviik

igletme vinetricilarine gdre daha az ihracat vapma

i
g
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afilimindadirlier. (Abdel-Malelk 19278 :25-34; Cavuggil;
Bilkay ve Tagar 1979:91-97; Johnston ve Czinkota

19821471500y,

Sinirli Kavnaklar ve Thracat Fonksiyonunda Dikey

Birlesme

Kivzill wve orta 8lgekli igletmelerin ihracat
faalivetlerine girmelerinde Sneml i kazanglar
bulunmaktadir, Her}de kadar maliyet ve belirsizlik artsa
da. ihracat, kicilk igsletmelere karlarini arttirma, Uriin
havat =grizini nzatma v veani dagitim kanallar:

gaglamaya vardimcy olmaktadir.

Avrivca kilgilk igletmeler, biiyiiklere oranla
digsal faktdrlerdean Aaha az atkilenebilmektedirler;
giinkil kilcillk izsletmeler genallikle hizl: fiyat

diizenlan=leri vapabilmektedirler {(Holden .1986:22-29).

Dilnva pazarlarinda vilksek rekabst imkanlarina sahip.

iilkeler, uluslarsaras: ticarette aktif olarak y=r alan
Fiiciik wa nrta Sloekli izletmelere sahiptirler. Ornegin,
Almanva'da ve Japonva'da keiigiil ve orta dloekli
iglatmelear, illkelerin ihracatlarinda biiyiik bir paya
gahiptirler (Edmunds ve Khoury 1986:54-65) . Bu
ghgtergeler kigiik wa orta B8loekli igletmelerin

kavnakliarinin sinarla olmasinin ihracat bagarisin:
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engellevemavecegini gistermektedir. Bugiline kadar yapilan
cesitli arastirmalar dis pazarlama faaliyetlerini
angslleyven cegitli faktdrleri tanimlamiglardir.

Ornegin, vanlis stratejiler, ihracata olumsuz yaklasim,
tzcritbe eksikligl gibi degiskenler, ©#lgekten daha iyi
tanimlavici faktdrler olarak belirtilmektedir (Edmunds;

Khoury 1986:54-65).

Bir iiretici igletmenin, ihracat faaliyetlerini
dogrudan vapmak 3e%ine aracit ihracatg: kullanarak da
vapmazi1l mimkiindiir. Bazi faaliyetler aracilara
devredilirse daha atkin bir ihracat programi
uvgulanabilir. Ornegin ABD'nde acenta ile ihracat vapma
strateiisi, kendi satig biirolarin: verlegtirme
stratajisinden ¢ok daha az kaynak gerektirmektedir
{Edmunds: Khourw 1986:54-65) . Buradalki 2g3s Iorun,
isletmenin hangi kosullarda birtakim hizmetleri diger

igsletmelarden talep edebilecegidir.

Glgek Ekonomisi: IThracat, iiretici igletmelerin bilylime
stratejilerinden birisidir. Pazar geniglemesi (pazar
bidliimii, bdlzesel genisleme wveya pazar pavini: arttirma)
ve drin bilesiminde farklilagstirma olarak adlandirilan
diger strajeiilere gire daha kolay izlenebilecek bir

stratejidir.
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thracatin igletmenin bliylimesi igin en kolay

vl smidugonw soiklavan ¢esitli nedenler bulunmaktadar.

By opecdanler =U sekilde celirtilebilir {Bonaccorsi
1292 ABE-ATSY

Oraetici kigik igletneler Ozeal iz pazar
halimlerine niifusz etmekhte bazi ‘ zorluklarla
Fargilisgabilirler. Ornegin,. ilgili pazarlardaki
ayscilar, migteri hizmetleri wve dJdigik fiyast kopularlnda

reticiden destek bhekleyebilirler.

8
g pazarda genislemns, &nemli reklam ve
tutundurma vatirimliar: gerektirir ki, bu, kiigiik
igletmelerin finanssl kapesitesini agabilir.

Bazan ®deme kosullar:i yurtdisinda, ig pazardan

dahe elverislidir.

Mis kredi, ic krediden daha cazip nlabilir.

Aracinin duyduge  sorumluluk ig pazardaki bazi problemli

W

racilardan dahs iyi olsbilir.

FAlgllanan'Risk: , Arastirmalar, uluslararasilagma

slirecinin tilm sektsri kapsavan bir deneyim varatmas:i ve

y

0
W) R

drs pas

o

!

rlzra giris cikislar, vdneticilerin bu konularda
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goze aldiklar: risk dilzeyini etkiledigini ortaya

Fovougtor. {(Bonacorsi, 1992:605-6385).

f)

Rilgidk ve orts ©8Hlgekli igletmeler tarafindan
altinan fhracst Fararlarinda harekeat noktasi,
buluncduklary sektdrdeki tilm izsletmelerin kollektif

tecriibesidir. Bu, vluslararasilasma slirecindeki on

r

atiidicr. Bu siirecta iki faktbr rol oynamaktadir:

Bilgilenme ve taklit {(Bonaccorsi 1992:605-£325)

-

Kulaktan kulaga iletigimle bilgi +toplama: Isletmeler
kulaktan kulaga, dis pazar firsatlsari, talep trendi wve
ihracasttaki problemleri O&Sgrendiklerinde algilanan risk
szalmaktadir. Karar alicilar kuvvetle, kigilerden ve

direkt kaynaklardan bilgi edinmeyi tercih ederler.

tgletme yoneticileri arasinda dostluk iliskileri vardir.
Birgok y=ni igletme daha Snceaeden deneyimli clan

insanlardan olusturulur. Buna karsilik talep arttig:

zamanlarda da dis pazar bilgilerini birbirlerine

lyeri%ler.'KUlaRtan'kulaga biginsel olmayan bu iletigim

ile rigkijazaLtllabilmekte ve igletmelerin beklgntileri ﬂ}

kllpbllmnktndlr. Bu, ihracat )




bilgi kavnaklarid:ir (Bonaccorsi 1992:605-535).

Taklit: Bir igsletme ihracata baglay:ip basarily
olduguncda, kisa zamanda  birgok igletme onu taklit

etmaektedir. Taklit, ihracatta vaygin bir stratejidir.

=

1® pazarlarda denevim kazandiktan sonra yéneticiler,
ihracat: daha az riskli olarak algilamaktadirlar

{Bonaconrsi 1992:605-635) .,

Dig Pazarlara Girig ve Cikig

I
s

{iigill isletmelerin ihracat riskini azaltan
diger bir mekanizma, igletmelerin talep diigtiigli zaman
dis pazarlardan diigiik maliyetle gikabileceklerinden emin
almalaridir. Diger bir deyisle, by durum, kﬁ@ﬁk
ihracatgr igletmelerin iilke pazarlarini degigtirme
agnekligi" aﬂlamlna gelmaktadir. Basgevi ve Talamonti
{1986) bu konuda gok ilging bir analiz yaparak yillarca
igletmalerin banka dokiimanlarin: izlemiglerdir. Diger
bir sektdre veva diger llkeve ihracatini degistiren veya
ihracat yapmayip birakan igletmeleri incelemigler ve
ihracatc: isletmelerin vitkgeak bir mobiliteye
{hareketlilige) sahip olduklarin: belirlemiglerdir.

Buradaki mobilite, tek bir sektérdeki mobilite degil,

ihracat yapma veya yapmama ile iilkeleraras: mobilitedir.
Ulka degistirme pnlitikas:, marka politikas:

olmadigindan ve giris maliyetleri minimuma
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;..a

vetlaeri minimuma

[ty

mlmsdigindgan ve giris
cdimiirdldigiinde parizsp hir uluslararasilaszma strateiisi

Larsvy pdridimektecdir,

Temel olzrak pazarlara 2iren Ve Sikan
jmletmeler kigillk  ilglermelerdir. EBunun anlam:, sadece

demek degildir. Fakat bu, onlara dig pazarlardan kolayca
ciitabileceklerinden emin clmalarin: zaglar. Ulke

probilitesi ihraczttan beklenen riski’azaltlr.
2.2. DIS PAZARLAMADA URUN STRATEJILERY

igletmenin Urettigi tiriinlerin
varakteristikleri., dis pazarlama stratejisini etkileyen
degiskenlerden biridir. Urinin bir iilkede Dbagar:ila:
olmasi, digsr  dlkeds bagarili olacagin: garanti aetmez.
Pazarlamac: daima hedef pazardaki titketici istek ve

ihtivaglarin: dikkate aimak =zorundadir. Baz:i Uriinler

~evrenssl gh unuuu64 r  ve yerlegtirildikleri pazarlara

‘gereeklesmesi Igip farklilss tlr ma g ) klldlr,

_ﬂr&nde?farhlxiaéé@rma;Q»__i ‘tiketic]. ;wh,tnr01h19r1n1

zore degisiklik . ger kt1rme"ler v?ya‘ rok ‘av dpg1$xk11P:'
gerektirirler. Bazi arﬂnler igin ‘1Se, pazara kabulunun*ﬂ

Gnnelllklew

Cwvala kolaydir. Dcléyls;ylé Qpazatlamé¢r;
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" yvdurmaktan cok, iirin Farakteristiklerini miigteri

tercihlerine uvdurmalidair.

2.2.1 Adaptasyon ve Standardizasyon

Dig pazarlarda, izsletme voneticileri iriin
adaptasyonunu etkileyen faktdrleri dikkate almalidirlar.
Adaptasvon siresini en az alt: faktdr etkiler: Nisbi
avantaj, uvgunlulk, bSlinebilirlik, godzlemlenebilirlik,

karmasiklik ve fiyét {Onkvisit: Shaw 1993:47S).

Nisbi avantaj: Urinin kabul gfrmesi 1igin, gergeklegmisg

diger alternatiflere gbre bir iUstiinligil bulunmalid:ir.

Uygunluk: iriin yerel aliskanliklara ve geleneklere uygun
nlmalidir. Donmug gidalar, taze yiyeceklerin tercih

edildigi Asva'da bir pazar bulamamigtir.

BOlinebilirlilik: Uriniin uygunlugu wve faydalarina karar
varmek igin kiiglik denenebilir niteliklerinin test
edilebilir ve bilinebilir olmas: yeni iirdne avantaj
saglar. Yabanci tiltketicilerin GOBu uygun lriinleri
gatinalmavi tercih aderlar. Ornegin Japon
ntomobillerinin servisleri daha ucuz wve pargalarinin

veniden montaiir kolaydir.
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Gozlemlenebilirlik: Uriiniin sahip oldugu prestijin sosyal
ag1dan kabuliinii cesaretlendirmesi egilimidir. Ornegin,
Orta Dogu'da ve Asya'da buzdeolabinin oturma odasina,
mizafirlerin kolavlikla gdrebilecegi yere konmasi ve
biyiece ev sahibine bir prestij saglamasi

EDZI

L]

mlenebilirligi ifade eder.

Karmasiklik: Uriinln kFarmasiklig: vaya triinidn

niteliklerinin anlasilmasindaki gigliglin pazar kabulini

vevaglatms egilimidir.

Fiyat: Tiketiciler igin digtik fiyat caziptir.

11k dért faktoér adaptasyon silirecini olumlu
vinde etkilerken, karmasiklik ve fiyat olumsuz ydnde

etkilemektedir.

ithracat vapilacak hedef pazarlarda, pazarlama uyumu

ot

arzy edildigd zaman gersek akademik, gerekse ticari

diizeyde svandardizasyon bir - sorun olarak . kabul-

aedilmaektedir,

‘-Pézérlama.programl‘f adapﬁésyonu : geﬁeilikle,

u'“qrpé;ndékirfkﬁltﬁtel, _akonomik _geli$¢9'dﬁzéyf;

Vé',ySSaly SiStemler;Zﬁ&keticil“¢

1 - gibi r.;‘f‘aﬁlaml. 1 £arkliliklar’

69




iizerinds durur. Adaptasyonu savunan goriige gore,
pazarlama programi: verel bir konudur. Uriin igin en iyi
hareket tarz:i, pazardan pazara irind farklilagtirmaktair
{Buzzell 1962:122-113; Hill wve Still 1984:92-101; Wind
1986:23~-26). Avrupa pazarlarindaki galigmasinda Fournis
{(1962:77-83), aliskanlik wve geleneklerin devam etme
egiliminde oldugunu ortaya kovymustur. Standardizasyonun
gn gliddetli kritigi Wind tarafindan gelmigtir (Wind
1986:23-2/: Douglas ve Wind 1987: 19-29). Ortak iirin
nitelikleri, iirin , adr, marka ve reklamlarda
standardizasyonunfgirgok durumlarda uygulanamayacagini

vurgulamigtir. Uriin adaptasvonu, pazarda iiriiniin rekabet

giiciinll arttirmaktadir.

Cokuluslu girketlerin vasamlarin:
giirdiirebilmeleri, misterilerinin ayni tutum iginde
oldugu tek tip talebin bulundugu pazar bdliimlerine hitap

atmezinden kavnaklanmaktadir.

Sonucta, pazarlama programlarinin '"standart®
gekilde uvgulanmasinin, bir takim tehlikelere neden
nlabilecegi ilari siirilmigtir {Kotler 1986:13-15;

Kaszhani 1989:91-98).

Adaptasyvonun tersini savunan sgtandardizasyon,
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genelde dilnva pazarlarinin homojenlesme trendine
girdigini ve standart pazarlama programinin maliyet
tazarrufu favdasini vurgulamaktadir. Teknoloji, talebin
niteliklerini homojenlegstirmeye vardimel olmaktadir.
tzlatmeler standart pazarlama programi ile maliyet
etkinligi gergelklestirmekte ve global pazarlarda etkin
bir rekabet giiciine sahip olmaktadirlar (Levitt 1983:92-
192.) Iletigim we tasimacilik teknolojisindeki geligme;
sevahat miktarindaki artis, pazarlarin globallegmesine
yardimc1l olmaktadir. Sonugta global miigteri gruplar:
ortava cikmava ba@iamaktadlr. Global pazarlarda yagami
sirdirmek ve bazsarila olmak igin isletme, yitksek

kaliteli iiriin ve rekabestgi fivat geligstirmelidir.

Standart pazarlama programi, global rskabette
diiglik maliyet avantaji saglamak =zorunda olan igletmeler

icin ¢ok dnemlidir.

Standardizasyonun, tiketici mobilitesi ve
birgok endiistriyvel ve tiiketim mallarindaki benzerlikten
dolavi bagar: sansl vyilksektir (Terpstra 1987). Bdylece
uvluslararasi pazarlards evrensel marka ve konumlandirma

gibi giiglii bir pazarlama araci elde edilmis olmaktadir.

Standardizasyon ile birgok maliyetleri agag:

71



CoE

72

oo

ekmek mimkindiir ve bu ihracatgilar
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vaklazimdir.

Dig pazarlama faaliyetlerinde standardizasyonu
ilk 212 alanlardan Bartel, (1968:56-61) pazarlama
ilkelerinin her vyerds ayn: Sneme sahip oldugunu ve esas
farkliiiklarin pazarlarin gevresel karakteristiklerinden
kFavnaklandiginl ortaya koymustur. Urinin gevressl
giclerden en az dizeyde etkilenmesi igin standardizasyon

stratejisi bir alternatif olarak ele,alinmigtir.

Buzzell, (1968:162-113) ige dogrudan
pazarlamada standardizasyonun sinirlar: ve faydalar:

lzerinde durmus, "Pazarlama karmasinin hangi =2lemanlar:
standardize edilmelidir? Standardizasyon hangi sartlar
altinda ve hangil derecede yapilmalidir? " sorularina

vanit aramaya galigmistir.

Ihracaﬁ\yép;iacak@ hedef pazarlarda,  hem

,# and ‘Gi asydnuh;hem;‘de ~adaptasycnunﬁ;uygun oldugu -

,'xohuSQQdaLaz‘;]ﬁé nlsa . bir. ortak' ger$ vardlr.; o

Arsstirmacilarin gmgun;ugu,_,, arzu'g_ edllebillr " ve3

‘u#guiaﬁabiéi} atandardlvaavcnﬁl dera0981n1fi bellrlﬂyen’

'kt rlerx t

an'mlamavz amqglam1$lard1r. Anﬁak blr drﬂn&n

'vabdnai‘pagariwr> yerle$t1r;imesinde;*f,fne kaﬁarz,”]




standardizasvon veva adaptasyonun uygun nlacag:i

konusunda wluslararasi pazarlama ydneticilerine yardimc:

olacak bir kriter bulunmamaktadir. Bunun nedeni, bu
alandaki arastirmalarin akaeikligi ve igletme
uvgulamalarinin akademik aragtirmalarin Sniinda
gitmesidir (Jain 1982:70-79; Wind 1986).

Bazi arastirmacilar ne standardizasyonu ne“de
adaptasvonu tek tarafl: benimsemektedirler. Bunun yerine
durumsallik yakla$1y1 tercih edilmektedir. Bu gdriige
ghre, standardizas@on veya adaptasyon, durum ve
kogullars gire uvgulanmalidir (Jain 1989:70-79; Quelch
ve Hoff 1986:59-68; Walters 1986:55-62). Standardizasyon
vava adaptasyon derecesi igsel ve dissal faktdrlere
baglidir {Jain 1989:79-79). Standart pazarlama
pPrograminin dgreceaini belirleven faktdrler; hedef
pazar, pazar pozisyonu, iridniin yapisi, g¢evre ve odrgiitsel
faktdrlerdir. Diger taraftan, kiltir ve yasal g¢evre
farkliliklar:, Uriind kullanma gartlari, igletme faktodri,
rekabet, ithalat sinirlamalar: (Buzzell 1968:102-113;
Walters 1986:55-62) wva {riin karakteristikleri, pazar
hakimiveti, kapasite {Samiee ve Roth 1992:1-17)

atandardizasyonu =tkilemektedir.
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2.2.2. Di1g Pazarlamada Uriin Kalitesini Belirleyen

Gistergeler ve Tiiketicilerce Kullanilma

Derecesi
Urin kalitesi, perakendeci itibary, driniin

fiziksel fAmellikleri, fivat ve marka gistergelerl olarak
algilanmaktadir. 38 tilkeyi kapsayan bir arastirmada, bu

gbhstergelerin degigik killtiirlerde gok az bir farklawaynl
sakilde algilandig: belirlenmigtir (Dawar ve Parker
1994: R1-95). Qﬂaptasyon veva standardizasyon
tartigsmasine da ;élk tutarak tiitketici davraniglari ya
evrangeldir veya degildir geklinde bir iddia

gelistirilmistir. Bdvle bir farki anlamak, dis pazarlama

stratejisini olugtururken son derece dnemlidir.

Gistargelerin kullanim derecasi kiiltiirlere
gore farkliliklar arzetmektedir. Pazar bidliimleme ve
pazarlama karmasinin adaptasyonu bu farkliliklara gzbre
dilzenlenmigses bu, optimaldir. Farkliliklar: olmad:ig:
veva an az dizeyde bulundugu gdstergelsr evrensel bir
nitelik kazanir; bu durumda szstandardizayeon, sdzkonusu
pazar wveya pazar bidlimlerinde daha anlamli sonuglar

varatir.

Pazarlama ve ekonomi literatiirii Dbiyilk bir

dikkatle incelendiginde iiriin kalitesinin dért gdstergede
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odaklandig: gorilmektedir. Marka, fiyat, fiziksel

nitelikler ve perakendeci itibari.

A.R.Rao ve K.B.Monroe, {1929:351-357)
"Gistergelerin kullaniminin istatistiks=l Snemi va
genellestirilmesi” konusunda gecomis 20 vilan

aragtirmalarinl incelediklerinde gbriis birliginin ne
denli az oldugunu gdrmiislerdir. Dogal olarak baz:i iiriin
kategorlilerinde evrensellik en az dizeydedir. Ornegin
killtlre davaly, tilketici davraniginin hakim oldugu

vivecek grubunda evrensellik en az dilzeydedir.

Urin kalitesini degerlendirmede go0stergelerin

kullanimina neden olan etkenler

Rakip Urinler arasindaki segimde tiketiciler

driintin performansindski balirsizlikle kars: .

kargaiyvadirlar. Bu belirsizligi ortadan kaldlra cak faktor

ralite blarék‘falgllanmaktadlr. Ekonomi ve ,pazarlama:'
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iiiy Uridnin kalitesini degerlendirmenin g¢ok kompleks
olpas: veyva tiiketicinin kaliteyi Dbjektif olarak
degerlendirmesinde zaman harcama aliskanligina

sahip olmamas:
iv} Bilgi =dinme ihtivaci veya aragtirma tercihi

En ¢ok itibar edilen faktdrler; marka, irin

nitelikleri, perakendeci itibar: ve garantilerdir.

!’

Sonuglarin gok az genellistirilmesine ragmen,
kalite gdstergelerinin Snem sirasuy, marka, fiyat,

fiziksel nitelikler ve perakendeci itibar: seklindedir

{Fao ve Monroe 1982:351-357).

Bu gbstergelerin nisbi Onemi &Szelliklerini

'ﬁtakip'etmektedir; Marka adi gok dzel bir igarettir've

rakip drin hattindaki cok az drin tarafindan .

pavlas:imaktadir. Fivat ve.,fizikse1 x6ze11§k1er'Unakipﬁ

’fﬁﬁUnlerigldahaA - bilyiik derecede ,“pa&lag;imakiad?f,"

.~ Dolayisivla daha az Szeldirler. Perakendeci itibar: ise

kalite “siniflarina 5éahip;i5§ééi%

atmaktir.

- 6zel olan gdstergedir. Qinkil, perakendecilik
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L wsninmasat daha o sz gﬁ#enilir_,;bér.f faktSrdiir..
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Tiketicinin Urin kalitesini degerlendirmesinde

an fazl

1

Szel clan isaret an vararli bilgiyi
saglamaktadir. Gostergeler asrasindaki HBzel olma fark:

ghstergalerin "koruyucu degerleri" ne olan inancin bir

fonkzivonudur., Koruyucu deger gdstergenin drin
kalitesini koruvacagins dair tiketicinin inanma

Goéstergelerde kullanilan vardimec: faktdrler:

~ Tiiketicilerin riski istememe dizeyi

|
+3
i
(‘!‘
1]
o+
pte
0
=
ot

a2rin Urind tanimasi ve bunun hayat tarzina

vangivan etkileridir.

Gihgterge kullanim: ve tiketicilerin riski

s

istememns sevivesi arasinda pozitif, gdsterge kullanim:

cowe tidketricilerin Urinid tanimasi arasinda ise negatif bir

¥orelasyon bulundugu belirlenmigtir (Dawar ve Parker

s

904:81-95) . R -
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Tiim kiiltiirler dikkate alindiginda, kalite
ghstargesl olarak marka lkullanim: kijltiirlere bagl:
dzelliklere gdre degigmektedir. Markay: kalitenin bir

rgesi olaralk kullanmayan killtirlerin tilketicileri,

ot
b}

[l

7

o

iger alternatif kalite gistergelerine giivenmektedirler.
Dolavisivla karasr vericilerin bu tir kiiltirlerde marka
adi olugturmak verine, pazarlama karmasinin diger
alemanlarini geligtirmeleri daha iyi sonuglar

vermektadir.

7
Bazi kiiltiirlerde iz= tiilketiciler kalite
gdstergesi olarak markadan ok aract: itibarina

givenmektedirler.

Tilketicilerin kaliteyvi degerlendirmelerinde
kullandlklarlAgﬁstergelerin agirliklar: arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Bundan dolay: pazarlama
karmasi elemanlar: kiiltiirden kiiltire
farklilastirilmalidir. Bir kijltiirde fiyata dncelik
varilirken, digerinde dagitim kanallarinin itibarina

dnrnalik verilebilmektedir.

Bazan farkl: kiltiirlerde gdstergelerin 4dnem
siras: avni olmasina ragmen, bu gdstergelerin mutlak

agirliklary: farklidir. Pazarlama biitgesi, farklilastirma
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ezas alinarak olusturulmalidir.

Pazarlama vdneticisinin bir kiiltiirden digerine

n

degizen davraniglarin derecesini anlamas: gerekmektedir.
Ginkit verel ticari kosullar, vazal sinirlamalar, yapisal
faltdrler ve kitltir Hgeleri (din, dil, aile vb.)
belirgin olersk stratejilerin uygulamalarini

etkilemektedir (Dawar: Parker 1984:81-95).

2.2.3. Marka Kararliar:a

o

Marks, onemli pazarlama araglarindan
birigidir. Ozellikle standardizasyon stratejisinde
markanin rolii blyiktir. Marka bagimlilig: {riine daha

vitksek bir fivaetin uygulanmasin: saglamaktadar.

Marka kararlarinda asagidaki hususlar

sHzkonusudur {Onksivit—Shaw 1993:534-535):

!

Markslama veyvs markalamama

1

- Ureticinin veys aracinin markasinin kullanmima

%

Tek marka veys goklu marka

- Ulusal veya wluslararas: marks
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Markalama siirecindeki kararlar Sekil 2.3'de

gosterilmistir.

Markalamada Snemli kararlardan kiri,
markalafln nas:! korunacagidir. Tirkiye'de S86 sayil:
Merkalarin korunmas: hakkinds kanun hilkmiindeki kararname
ile marka korunmaktadir. Korumadan yararlanacak kisiler
Tirkive Cumhuriyeti sinirlar: igindeki gercgek veya tiizel
kigilerdir. Avrica marka korumas: tanimisg vabanc:

devletlerin gercek ve  tiizel kigileri karzsiliklailaik

4N

ilkesi uvarinca Tirkiye'de narka ?korumasindan ayni

gekilde yvararlanmaktadirlar.

Sekil 2.3. Markalama Kararlar:

Markalanmamis
Markalama ! Uriin — Arasc:
Eararlar: ! markasi
{ , — tek marka
b Markslanmig — ©p—Tek :
Uriin Pazari—— gok marka
L Breticinin ‘
kendi ; . p— uluslararas:
markas: Lok marka
R Pazari— ulusal marka
EA ~ :

‘2‘2;4; Ambaiajiéﬁafve,Ktiket;eweNKararlar;ff~

. Yurtdispnda satilan bir lirinin kendisi kadar

L enn koriy induran ambalajin da dnemi vardir. Bir: =~

\Titeli ve uygun fiyatli olursa olsun,

1
T




reticiden onu tilketene ulagincava lkkadar ivi
korunmamissa, niteliklerini biiyiilk Slglide
kavbhedebilmektedir. Dolayisiyvla istek wve ihtivacglar:
kargilsama dzelligl ortadan kalkmaktadir. Diger taraftan,
amhalaiil dikkat cekmneyan, hadeaf pPaAZATIND kiiltiirel
vapisina ve tijketim modeline uymayan bir iiriin, gliglilkle

satilmaktadir.,

Uriiniin kendisinde oldugn gibi, ambalajinda da
gtandardizasvona vpﬁa adaptasyona gitmek milmkiindiir.

itli

by

Ancak her iki stratejiden biri seqgilmeden dnce ges

Eh]

faktdrlerin dikkate alinmas: gerekmektedir, Ambalaj
sagiminde bagta gs2len faktdrlerden biri, kullanilan
tagima aracidair. Her ilkedes kullanilabilir tagima
araclar: ve bunlarin nitelikleri farkli olacag: igin

ambalailarin bu farklara uyEun olarak secilmesi

gerakmektedir.

Ambalajlar segilirken tagima aracu ile
birlikte tazima gsiresi, tazima sirasinda secgilen iilke
veva bilgelerdeki iklim kosullar:i, aktarmalarin sayisi,
viikleme va bogaltmalarda kullanilan personel e

araclarin niteligi de incelenmelidir.

fimallikle tilkatim tirinlerinde ambalaj
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82
biyiikliiginin, gelir diizevine, kullanim sikligina ve
gatinalms aligksnliklarina uygun olmasi zorunlu

olmaktadir.

Ambalai bir tutundurma aract olarak,
tilketicileri satin almava y&neltmeli, aracilar: ise onu
irin bilegimlerinde bulundurmaya 6zendirmelidi}.
Ambalajlarin boy, sekil ve dayanikliligi belirlenirken,
toptancl ve parakendecilerin tagima, depolama, sergileme

olanaklary ve vdntemleri dikkate alinmalidar.

Czellikle tilketim dUridnlerinde ambalaj, marka

oty
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kilde uyumlagtirilmal: ve lrinle
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ileri kapsamalid:ir.

Ambalsilsma sirasinds dikkat edilmesi gerekli
bir diger faktdr, dig pazarda ambaiajlama konusundaki
vasal diizenlemslerdir, Birgok ﬁliede tilketiciyi korumakx
ve gevre kirliligini 16hzemek& amaci . ile {irin yaninda

ambalajr igin de  standartlar . getirilmigtir. Bunlara

~uymayan Uridnlerin bu pazerlera ihracy milmkiin degildir. -

kullaniian = keruyucu

Yimani, alicinin adresi,

v'aﬁmaéi_;gefékmektedir;”f"~“

grerinde

Grinin taginmasi,




depolanmas: gibi konularda dikkat edilmesi gereken
husuzslara da ver verilmelidir. Uyaricilar hem alicinin

hem de2 saticinin dilinde yapilmalidair.

]

Etiket, liriniin ambalajinin bir pargasi olmakla
birliktte dz21 bir karar alanini olusturmaktadir. lhrag
adilen idrinlearde tak, vani standart bir etiket
kullanilabilecegi gzibi, dis pazarin kiiltiirel yapisina,

Bzallikle diline bagli wolarak wveva vasal zorunluklarla

farkl: etiketlerden yararlanmak gerekebilir.
N i

s
*

Etiket degigiklikleri bask: diginda ek bir
masrafa naden olmadiklar: igin, konounun maliyet yonii
fazlaca fnemli nlmamakla birlikte, bazi igletmeler
bhundan da lkansinmak amanc) il gok dilli etiketler

kullsnmaktadirlar.

Etiket dnemli bir tutundurma arac: oldugu igin
dil yaninda, renk, sembol ve estetik OSzellikleri
dnemlidir, Ureticinin tiiketicive ulagtirmak istedigi

maezsa il da verebilmesi gerekmektedir.

Kiiltiirel yapi: disinda etiketin dis pazardaki
vasalara uvgun olmasi sarttir. Ancak bu konudaki vasal

dilzenlemsler ¢gok cegitlidir.
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2.3. DIS PAZARLAMADA FIYATLANDIRMA STRATEJILERI
2.3.1. Fivatlandirma Amaglar:

Digs pazarlama strateiisi belirleme v
performans dzerinde etkili olan faktdrlerden biri d=
fivattir. Fivatlandirma, irinid dis pazarlara gbndermeden
dnee digsUniilmesi gereken Snceslikli konulardan biridir.
Diz pazarlamada fivat olusumu dissal ve igsel olmak

’
Uzere iki seviyvede gercgeklestirilmektedir,

Dig faktérler, tiketicinin fiyata iligkin
duvarliligy rakiplerin fiyatlandirma stratejileri ve
vazal dﬁzenlemeler; igsel faktdrler ise maliyetleri
azaltice amaglér* vatirimin geri dinlils amaglari ve

firetim hacmi sinirlamalar: dikkate alinmalidair.

Biitiin bu ~  faktdrlerin is1g1nda :i$letme,r‘

fiystisndirnanin dogal olusumunu ve segilen pazarlards.

Cmorandadir.

" hangi amaglarin bagariy:r maksimize edecegini  anlamak
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problemi degildir. Fiyatlandirma, amaglar, bu amaclar:

gergéklegtirecek stratejiler ve stratejilerin
vvgulanmasiny saglavan taktiklerle ilgiltidir.

Fivatlandirma amaglar: dzellikle, vatirimin geri donisii,
naliyet digliriici hedefler wve pazar pay: amaglarin:

dikkaste almalktir.

Fivatlandirma stratejisi, dis azarlar icin
2 ¥ -4

amaclarinin nasil gergeklagtirilecegini belirlemektir.

‘e

Fivatlandirma taktikleri ise, amaglarin

M
8]
4

7}

Dig pazarlarda fiyat olusturmak, diger
pazarlama karmasi elemanlarindan soyutlanarak

belirlencmesz.

[

- Fivatlandirma amaglar: gegitl

baglidir. Bunlar, igletme vOnetiminin egilimi, iginds

‘bulmnsn dridn havat egrisi safhasi,-isletmenin,finapsal

smagiary we pazardaki rekabetsel durumudur.

eklesmes] icin yapilacak eylemlerin belirlenmesidir.’

faktdrlere
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amaclari: 4d8rt baglik altinda ele alinabilir: {(Lancioni,

1991 :39-41)

1) Yatirimda geri donis

ii) Fivat istikrar:

Pove
(=N
ot

~r

Pazar prestij ve imaj:

iv) Rakiplerle rekabete girmek

Yatirimda geri diniig:

Fivatlandirma kararliarinda ,yatlrlmlarda geri

doniigl olugturmalk, hem satislardaki geri doniis hem de

aktiflerdakl geri cdonligte odaklagmaktadir. Isletmenin
iginde bulundugu endiistri tipine veya isletme Slgegine

[o}:

3

{
o

‘11 olan her iki vaklagim, vatirimin geri ddnils oran:

wlarak kullanilmaktad:ir.

Satigslarin geri doniiz orani,

1
2]

v gomtip s s evrtan papas s Sn g

atiglarin geri donls oran:

_Aktiflerin geri dbniig orani ise,

CUAwtifler

gari ddnis orani, -

g6




olarak ifade edilmektedir.

Bu iki oran kombine =dildiginde

Satiglar Aktifler

s =yatirimin geri ddniiz oranini

Karlar Satislar

vaermaktadir.

Pu fivatlandirma amac:, igletmenin maliyetleri
diiziitk ve kar marjlar: vyiksek ise akilecidir. Igletme
satis veya aktiflerdeki geri diniz istikrarindan emin
olmalidir. Genellikle bu amag, pazarda fiyat lideri olan
islatmaler tarafindan kullanilmaktadir. BEdyle bir durum,
snemli fivat liderliginin ger¢eklegebilecegi oligopol

pivasalarinda nlugabilmektedir.

Fiyat istikrari:

Fivat istikrari, uluslararas: pazarlarda tim
igletmelerin arzu ettigi bir durumdur. Bbylece
igletmeler, sirekli fiyat programlar: geligtirmek ve
fivat listalerini gdzden gegirmek ihtiyacini ortadan
kaldirmigs olurlar. Fiyat istikrari, iriiniin yerine hizla

. bir digerinin ikame edilebildigi wva iiritine yodnelik bir
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deger wvonelimi olusturulamaysn piyasa iirdnleri pazarinda

arzu =dilen bir hedeftir, Uluslararaz: pazarlarda fiyat

kerarliligil, isletme miigterisivle uzun vadeli
snlasmalarla pazara girdiginde
gergeklisstirilebilmektedir (Lancioni 1991:39-41).

Pazar Prestijii ve Imaji:

Dis pazarlamada prestii e imai amaciyla
fivatlandirma, <daha gok manevi tatmin saglayan tiiketim

mallarinda olusturulmaktadair. Pahal: otomobiller,

»

P

parfim. micevher ve giyim gibi. $Sekil 2.4'de gorildigl

gibi, Urinleri icin viksek bir kivmet olusturan isletme
vitkeek bir fiyat uvgulamalidir. Eger Uriin ve hizmet
vurgulanan degerini kaybedivor wve egri asgagi dogru

kayivyorsa, kiigik bir drin farkl:ilastirmasiyla fiyat

azagr cekilmelidir.

Rakiplerle Rekabete Girmek:

Fivatlandirmada dikkate &alinacak bir diger

~ husus ise rekabattir. Bu konu dzellikle pazarin fiyat‘,

i veys

cedurumlarinda

Qigen~,ﬁreticia glatme}er‘

8

'v&rﬁnlerin' plyasa - Grind - gorunumund9”97

,dzkkatp allhmaktadxr;, 9135‘ 
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Uiuslarsras: piyasa irtinlerine drnek nlarak,
hammaddeler, tarimsal lirdnler, tahta ve kimyasal lriinler
verilebilir, By tir pivaszse idrinleri ihrag =den ilkeler,
fivar degisirliklerinden  etkilenmektedirler. Ornegin

inracatois: olan dilkeler uwluslararas: fiyatlarin

nizls degiszmesinden dolay: Sdemeler dengesinde biiyiik ve
hizmly iy deglsimle kargilzsmakitadir.
Sekil 2.4, Pivasa iriinlerine kayma (Commoé\*s ?voé\ocfi
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Fivasa itriinlerinde odak noktasi -iiriiniin degeri

'ﬂ*mavzr Afiyatt;rw Oysa Japonya gibi dogal kaynaklara
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2.3.2. Dig Pazarlamada Tilketicinin Fiyat: Algilama

Bicimleri

. Genel olarak diz pazarlamada fivat ddrt
zsarilde alg:lanmsktadir., (Lancioni 1991: 29-41)
i- Fiyat kalitenin gbstergesidir
Yitksek kalite-fivat iligkisini geligtiren
igletne, fivaex lideridir. g pazarlarda fiyvat

)
pozievonundan Sdiln vermeverek, fivat szavaslar: igindeki

y
¢

gilcliy verini korur. Misterileri arasinda kalite imajim

olugturan igsletme, dahas zonra rekabetle karsilastiginda

3

fivaetlar:ni diglrme ihtivacini en az diizeye indirmis

W

s

i,
ii- Fiyat iiriinlerin teminatidar.

Tidketiciler, genelde fivati, kalite, hizmet
vh. sstinalme riskini minimize edecek faktdrlerin bir
Tan teminati olarak gdrmektedirler. Fiyat, Urinin degerinih_‘*A

teminatidir. Ancak fiyatin bu sekilde algilanmasi, pazar

Jrmerritbesi ile degisebilmektedir.

tandart - kabul . edilebilir = fiyatin _

H

_§Qeki‘fiyét1 kabulleﬁﬁéktedirier: 

TR




Tiéreticiler genellilkles belli bir fiyat ‘seviyesi
srrarindaikl fivaTlar: tercik  stmekte olup ortalama

fivarin Biraz altint veya dstinld kabul estmekte we o
drind sztin ealimavs devam etmektedir, Tolarans sinirlar:

Fipi o icin ¥ 0% iken digerleri igin % 10 olabilmsktedir

{hancioni, 19335:%9-41).
izsletme gesitli pazar bdliimlerinds= kabul
edilebilir araslig: zsaptazal: ve fiyatlarin:
degigtirirken bu araligin iginds kalmaya Gzen
s
gostermelicir,
iv- Alternatif benzer tiridnlerin fivatlar: ayni

oidugunda; nihai satinalma kararina, kalite, marka,
performans, dizayn, stil, prestij gibi faktdrler yon

vermektedir.

2.3.3. Fiyvatlandirma Stratejileri

Bir dix pagara girerken ihracatgi agisindan en

v

¥olsy veol, . o pazardaki. reskabet, bagka bir- ifade ile

iystinin altinda veya listinde kalan

i izlenebilir.. - -

'~,?azﬁfrfévatlni,”kabul~ 2tmektir. Bununlai.biriikte,;;d;é

.;1pazaf kogullaflg: talébih':yapis§' 
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fivat:, mimkiin oldugu kadar digiik tutulur., Amag, hedef
alinan di:g pazara =n kisa azalre iginde niifuz etmektir.
Hadef alinan ¥arlilik dilmevine birim basina kér: degil,
sati1s hacmini arttirarak ulasmaya galigilir. Talebin
kavmagint alma stratejisindé igletme nmilmkiin oldugu kadar
wilksek bir fivatla dis pazara girmeye galigir. Amag,

hedef alinan diz pazarda vyiksek bir fiyat ddeyebilecek

milsterilerden vararlanmaktir.

Strateji. kisa ddnemde hedef karlilik
diizevlierine ulasmava imk&n sagladig:r igin, dzellikle
politik ve sebkonomik agidan istikrarsiz olan Ulkelere
vapllan satiglarda kullanilir. Diger taraftan yeni bir
dis pazars girerken katlanilan tutundurma gabalarinin
finansmani da talebin kaymagini alma politikasi ile daha

knlay gerceklestirilir.

Fivatin baglangigta yiiksek tutulmasi, =zaman

icinde fivatlarin diglirlilmesini kolaylagtirir.

Ancalk talebin kaymagini alma stratejisinin
bagariva ulasabilmesi igin, viiksek bir fiyat o&demeye
hazir nlan pazar biliminin veterli bir bijyikliige sahip

olmas: gerakir,



Root'un yvaphig: aragtirmada {1984:19-23)
ihracatta fivatlandirma uygulamalarinin genisz capta
vare]l pazar igin vapilan fivatlandirma ile ayni oldugu
gozlemlaenmigtir. thracat fiyati, yerel fiyatin izerine
. Eio.b. veva diger ihracat giderleri ilave eodilmek
suretivlie onlugturulmaktadir. Thracat fiyvatlarinin
balirlenmesinde pazara nifuz etme veya talebin kaymagini

alma gibi stratejilerin kullaniminin eksikligi dikkati

cekmistir. :

R4

Bunun néﬁeni, ihracat fiyatlandirma
stratajilerini ayrintili: olarak geligtirecek ihracat
vianetim kavnaklarinin ekzikligidir. Michael de Luz
{(1993:189) ize ihracat bilyimesi ile fivat politikas:
arasinda anlaml: bir korelasyon bulamamigstir. Gergekte
diigiik fivatin yaninda nmilgteri hizmetleri, irin kalitesi
vb. diger gébalar da ihracat biiytimes inde etken

olmaktadir.

2.3.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Yurtiginde oldugu gibi, dig pazarlama
faalivetlerinde de fivatlar belirlenirkesn maliyet,
rakabet ve talep degiskenleri dikkate alinmaktadir.
Ancalk igsletmenin malivet, rekabet ve talep arasinda

hangisini kendisin= temel alacag:, iginde bulundugu



kogullara ve gelecege ddnitk beklentilerine baglidir

{(Karafskioglu 1990:162).

RPelkabhete zdre fivatlandirma vapildiginda,

1
igletme igin dnemli olan, benimsenen rekabet fiyvatinin
malivetleri kargilayip kargilamadig:, bu fiyattan

gaflanacak k3rin tatmin edici olup olmadigidir (Root

[25Y

B65:55-70) . Bunu hezaplavabilmek igin, dis pazar
fivatindan, ihracata o):d:48) katlanilan maliyetleri

cikarmak gerekmektedir.

Degizir maliyetlere gire fiyatlandirma
vintemi, #dzellikle atil kapasiteye sahip igletmelerde
dnem kazanmaktadir. Mevcut kapasiteszsini, tam maliyetlere
gtre balirlenmis fivatlarda tiimiiyle kullanamayan
igletmeler, degizir maliyetlerle fiyatlandirma yaparak,

daha rekabetgi fiyvatlarla diga agilmak imkan:i bulabilir,

toplam kArliliklarint arttirabilirler.

Qiger taraftan dig pazar fivatlar:
belirlenirken ihracat: tegvik tedbirlerinden
vararlanaralk, dig pazarlarda rekabet gicii saglayacak

fivatlara ulazilabilmektedir.

Degigir maliyetlerle fiyatlandirma



vapildiginds katlanilan zabit malivetler dikkate
alinmavacagina gdre, bu yintemden harekset edildiginde,
bir iriiniin iretim maliysati, hammadde, yardimci malzene
.ve ambalajilama maliyetleri toplamindan olusmaktad:ir. Tam
malivete gbre bir fiyat belirlenmekts ise, birim bagina
dilgen sabit malivetleri de eklemek gerekmektedir. Ancak
bu iki temelden hangisinden hareket edilmigz olursa
olsun, Uriiniin tesvik tedbirleri dncesi "referans"
rnalivetine ulagilir. Bu maliyvetten fivata gecmeden

once déviz tahsis ve transfgr kolayliklar: ucuz ihracat

rradilari, ambala; malzemesi, glinritksiiz ithalat imk8n:
gibi diger tezvik tedbirlerinin de isletmeye katkis:
saptanmava calisilmalyr ve biylece fiyatin miimkiin oldugu
kadar disliriilmesine gayret edilmalidir. Nitekim daha
Hnoa heazaplanan temel ihracat maliyetine ulasildiginda
genaellikle bununla raferans vaya temal maliyet
aragindaki farkin hayli dnemli oldugu gdriilmektedir

(Karafakioglu 1990:167).

Talebe zdre fivatlandirma yvapildiginda,
cagitli fivatlardan talebin ve buna bagli: olarak toplam
gelir ve maliyetlerinin wve bagl: olarak da igletme
karinin nag1l degistigi incelenir wve alternatif fivat
diizeylari iginde igletne amacini an ivi saglayan

aragtirilir,
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Diger vandan bu yidntemi uygulayvabilmek igin
giivenilir talep fonksivonu wvaya fonksiyonlarina ihtiyag

vardir.

Yukarida belirtilen ftam wve degigir maliyete
gire fivatlandirma vdntemlerini "Maliyet 2z3asina dayala
ihracst fivatlandirms vidntemleri' ve +talebe ve rekabete

gdre fivatlandirma véntemlerini "Pazar esasina dayal:

ihracat fivatlandirma yvintemleri®™ seklinda
i4

grupladigimizda, iki grup vintem arazinda cegitli

faktarler acisindan farklar Tablo 2.1 'deki Zibi

ghatarilebilir (Piercy 1983:58)

Tablo 2.1, thracat Fiyatlandirma Yidntemleri

96

Malivet esasina dayal: Pazar esasina dayal:

ihracat fivatlandirma ihracat fiyatlan-
yodntemleri dirma ydntemleri
- Izletmenin ihra-
cat davranis: Pagif Aktif
= ihracat
fivatini kullanma Diigiik Yiiksek
- fhracat atratejiisi Pazara yayilma Pazarda yogunlasma
~ thracat Kar Satig hacmi

amaglar:




2.3.5. Fiyat Farklilagtirmas:

Fivat farklilastirmas: dis pazarlamada yaygin

olarak kullanilan bir pazarlama politikasidir.

Hedef aldig: vurtdigi pazarlarda standart
bir fivat uvgulavan igletmeler bulunmakla birlikte,

genellikle uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan

igletmeler igin fiyat, standartlastirilmas: en zor
degiékendir. Dla,f’pazarlama faaliyetlerine katilan
izletmaler bir vandan farkl: iiretim, tagima
malivetlerine bagl: nlarak, diger yvandan da dig

pazarlarin farkl: talep vapillarindan yararlanmak amac:
ile, genellikle standart bir fivat uygulamasina

.

gitmezls

]

Fivat farklilastirmas: yurt iginde oldugu gibi
dis pazarlamada da miisteri, drin, yer ve zZaman

temellarine gore gercgeklegtirilmektedir.

Fivat farklilastirilmasinin temel tzelligi,
fivat farklarinin miigteri talebindeki farklardan
kayvnaklanmazsidir. Bu nedenle malivetlerden dogan fiyat
farklar: fivat farklilastirmas: olarak kabul edileme=z.

Ornegin bir ihracatg: isletme Avusturya‘daki ve



ABD'ndeki iki miigterisine farkli CIF fiyatlar uygularken
bu farklar, FOB fiyat sabitken, farkl: tagima ve sigorta
giderlerinden kaynaklaniyorsa, by bir fiyat

farklilastirmas: degildir.

2.3.6. Dumping

Dumping, bir dUrinin hedef pazarlarda besnzer
varal iiriinlerden daha diigiik fivattan satilmas: olarak
. ‘I :
tanimlanabilir. Dimping bu nedenle yerel iireticilere

zarar varan bir fiyatlandirma stratejisidir.

Dumping cegsitli sekillerde yvapilabilir;
{(Karafakioglu 1990:178) "Arizi {(sporadic) dumping”
genellilkle azsir: biyiikliikte, ig pazarda eritilemeyen
 stoklarin olugtugu ddnemlerde unygzulanir. Biriken
gtoklar: =2ritebilmek igin irin adeta yok pahasina, gok
dilgiik fivatlarla, normal olarak satis vyapilmayan dig

pazarlara siiriliir.

"Vagmaci {(prodetory) dumnping” Oncekine gbdre
daha uzun vadeli wve i¢ pazardaki {ireticiler agisindan
vikici niteligi olan bir uygulamadir. Yagmaci dumping'in
amaci: diislilk fivatlarla bir dis pazara girerek oradaki

varel direticileri pazardan cekilmeve 2zorlamak ve o



pazards tekel glicd =21de etmek, pazara bu sgekilde hakim

nlduktan sonra zaman icinde fivatlar: yilikseltmektir.

"Israrly (parsistent) dumping”, dumping
gekilleri arasinda en siirekli olanidir. Bu politikada
igletme belirli dis pazar veya pazarlarda siirzskli olarak
digilk bir fivat politikas: uygular. CQogu zaman bu yola
talep =lastikivetinin ig pazara gidre daha yliksek oldugu
dig pazarlarda bagvurulur. Izsletme diigiik fiyatlar teklif
adabllmek igin §pﬁegin i pazarda tam maliyetlerle
fivatlandirma vaparken talep elastikiyvetinin viiksek
oldugs dis pazarlarda ayni irinid degigir malivetlerle
fivatlandirir ve vaeral igletmelerle rekabet =ader.
Politika fivatlarin digmesi nedeni 1ile satin alanlar
aci1gindan vararl: olmakla birlikte, yerel iireticilerin

alevhinadir.

"Tearsine {(reverse) dumping" bir iirdnidn ig
pazarda daha digilik, dis pazarlarda ise daha yiiksek
fivatlardan siridlmesidir. Tersine dumping'de dis
pazarlarda talep elastikiyetinin daha ditsiik oldugu
varsavilarak bu pazarlarda daha viikzelk bir fiyat

uvgulanir,

Dumping'in vasal olup olmadigi, uygulandig:

9¢



filkenin bu konudaki bakis agizina baglidir. ©OSrnegin,
Isvicre'ds dumping's kars: herhangi bir yasal ©&nlem
alinmamigtir. Ancal birgol illkede dumpingi Snlemek igin

degizsik dnlemlers bagvurulmustor. Ornegin dumpingi

iyip

dnlemak igin altina inilmesine izin wverilmeyen Yfiyat

tabanlari" ve/veya diigiik fiyatla sat:isg yvapmak
istevenlerin bu fiyatlarinin “makul! maliy=t" altinda
olmadi#in: kanitlamalar: zorunlulugu getirilmistir.

Ancak, bir digiik fiyat uygulamasinin gergekten dumping
olup olmadigin: kanitlamak hayli glctir. Yakin gegmigte
birgok Japon i§1%tmesi ABD‘'nde dumping yapmakla
suglanmislar ve bazilar: mahkeme tarafindan suglu
goriilerek Onemli para cezalarina c¢arptirilmislardir.
Azlinda dumping yapmak istemeyen bir ihracatginin da
. dumping ile suglanabilecegini hatirlayarak bu konuda
oldukga dikkatli davranmak gerekmektedir (Onkvisit ve

Shaw 1989:677-682).

2.4. DIS PAZARLAMADA DAGITIM STRATEJILERI

Di1s pazarlardsa, pazarlama faaliyetleri ile
zaman, yer ve mnmillkiyet faydalarinin yaratilmasi, ancak
uygun dagitim kanallarinin segimi ve bunlarin rasyonel

bir bigimde vdnetilmesi ile miimkiindir.

Dagitim kurumlar: dig pazarlamada igletmenin

10¢



vagamsalligin: saglavan belirleyvicilerden biridir.
Dagitim kanal: gecimi karar: alindiktan sonra

degigtirilmesi son derece giig bir karardir. Bu 3Snemli
karar, dig pazarda iriinlerini satmaya karar veren yarel

~Uretici tarafindan alinmaktadir. Uriin ya dolayl: yoldan,

vurtdisindaki dagiticy satig acentalar: veya
vurticgindeki dagiticilarls vaya dolavsiz yoldan,
igletmenin satis giinii, izletmanin kendi dagitim

v

kanallar: ile dis iilkede bir araci kullanarak dagitilir.

Isletmenin Sncelikli tercihi dolaysiz dagitim
kanallaridir. Dolavsiz dagitim kanallarinin iizerinde
iglatmenin kontrolil tamdir. Ancak beraberinde

gsorumluluk, taahhiit ve riski getirmektedir.

Dagitimin vapisinda, degisiklik wvapma giigliigil
vardir. Dolavig: ile igsletme taahhiit ve risk dereceleri
farkl: alternatifleri disinmeli wve kendi yapisina =2n

uvgun alternstifi gecmelidir. ¥anal segimi isletmenin

maden Snce baglanzgigta alacagy Dbir

Q.
o
10}
o
]
i
e ]
n
i)

karardir. Izletmenin bu noktada alternatif baglantilar:
va optimal kanal segimini gisteren basit bir gemaya
ihtivacy vardir. Dagitim kanallar: biiyiilk ihracatc:
igletmelarin referansivla anlam kazanmaktadir. Buna
ragmaen ilhracat, kilgilk igletmelerin bilylimesi, istikrar:

va vagamlarin: sirdirebilm=leri bakimindan Snemlidir.

Yﬂxszméaﬂ W
S TASYOR Biciocd
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Literstirin dnemli bir kismi: bliyllk ihracatg:
iglatmalarin uluslararas: kanal sacimiyle ilgilidir.
Belln wve Williamson, (1985) kanal segiminin Onemine

dikkati cebkerel, basgaril:i: ihracatg: igsletmelerin kanal

[ s

vapisl ve bunu etkileven igletme ile kanal dyeler
arasindali bicimsel vapiylr ortaya koymuglardir. Kanal
secini uluslararas: pazarlama stratejisi formiile
edilirken vapilmalidir. HKanal secildikten sonra, kanal
iivelerinin diigiillk performans: ile kargilagilsa daﬁi,
migsterilerin sadakatini kaybetmensak igin bu kanalin

tenmez.

5]

degistirilmesi i

Czinkota ve Ronkainen'in gelistirdikleri ve

"Eleven Cg" adi verilen modelde kanal kararlarin:
rtkileven faktdrler U sekilde balirtilmektedir:
Tiiketici lkarskteristikleri, kiiltir, rekabet, izletmenin
amaglar:, karakter, sermay=, maliyst, pazar hakimiyeti,
kontrol, devamlilik, iletigim.

By faktdrler, veni dagitim kanallar:
geligstirirken ve bunlari gergeklestirirken yapilacak
degigikliklerde rol oyvnamaktadirlar. Her eleman pa=zardan

pazmara farklilik gistermektedir; ancak her bir faktdr,

digerlerinin etkisi olmadan dilgiiniilememektedir.

102



2.4.1. Dagitim Politikalar:

Kavramzsal dizeyde, dagitim kanali segimine
donlavii veva dolaysiz dagitim kanal: geklinde bakmak
uygun olmavabilmektedir, Ciinkii uygulamada bu
sinitflandirma iki wug noktay:r ifade estmektedir. Birgok
ihracatg: igletme, Szellikle biiyilk ihracatgil igletmeler,

Hdolavii ve rnlayalz dagitim sistemlerinin farkl:

v

kombinasvonlarint kullanmakta ve kendi #zel durumlarina

ugyvgun optimim s2¢imi dizayn etmektedirler. Bu dizayn
. Fd

“"Elevan Cg" modélinin 2lemanlar: dikkate alinarak
gerceklegtirilmelktedir (Czinknta wve Ronkainen 1988).
Jrnegin,. bir ihracatgi  igletme birgok iilkede hizmet
adaecal hdlgesel satis biirolariniy olustururken dagitim
ile iligkili olarak dig kanal idyeleri ile de baglant:
kurmaktadir. Diger bir ihracatg:r igletme, daha sonra

fizerlerinde daha etkin bir kontrol kurabilmek igin dig

kFanal iiveleri ila dig ziyaretler va iletigimi
kullanabilmektedir,
Root {(19A/4) kanal alternatiflerini

bulunduklar:y yerlerse gbre farklilastirmaktad:ir. Dagitim
kanal: iireticinin ilkesinde yer alirsa dolayl: dagitim
kanali, satinalicinin iilkesinde bulunursa dolaysiz
dagitin kanali: olarak tanimlanmaktadir. Hatta bagimsiz
araci,acenta/distribiitdrler satinalicinin iilkesinde

tullanilivor ise kanal, dolayvs:iz kanal olarsak disiiniiliir.

10!



Andaerson ve OCnughlan (1987:82) dolavl: dagitinm kanal:
olaral tarif edilen organizasyonlarla (yurtdig: satig
acantalar:, distribitdrler) kontrat vapildig zaman,
donlavsiz kanal {(Isletmenin kendi sati1g giicl ve Lkendi
dagitim bilimleri 2ibi) g2ibi gd3ridlebilecegini

belirtmislerdir.

thracatgi Ureticiler, iireticinin iilkesinde yer

alan dolayli dagitim organizasyonlarini kullandiklarinda
. ‘I‘

dolavli ihracat ;7 gerceklesmektedir. Uretici veya

ihracatg: direkt olarak ithalatgiya iiriin sattiginda ise

dolavsiz ihracat gergeklegmektedir.

lein ve Roth (1990) d4ddrt tip uluslararas:
kanal baglantis: oldugunu vurgulamaktadirlar: Pazar
tarzi,. araci tarzi, yerel hiyerargik tarz, vyvabanci
hiverarsik tarz. ik tic tarz dikey birlegmeyi
arttirmakta, dolavisa ila ileriye dogru birlesnmeyi

tesvik etmektadir.

R}

Dig pazarlarda genisleneak igin dolaysiz
kanallarin favdas: dnlayli kanallarin faydasindan daha
fazladir., Isletmenin pazarlama stratejisi satig dncesi

ve 8

)

nrag: hizmetleri biviik Slgide kapsiyorsa, dolayl:

dagitim kanallarinin &8zel hizmetleri saglamasi: hem zor

10«



hem de malivetlidir., Deolaysiz dagitim kanallar: ise,
dolavii dagitim lkanallarina nazaran hizmetlerin

sunulmasina dsha fazla vardimei olmaktadirlar.

Dolaveiz kanallar, tiriniin gerektirdigi ak
goreviaer ve dzel hilgiler veya satig sonrasi: hizmetleri
nldugn zaman ook daha etkindir. GQinki igsletmeler, arac:

kurumlarin verine kendileri bu zorluklar: daha ivi

motive ve idare edebilmektedirler (Anderson wve Coughlan

Diger taraftan dolayli kanallar gelensksel
nlaralk dolavsiz kanallardan rlaha uzun dagitim siirecine
gahiptir. Dolavl: kanallar iiretici isletmenin dolaysiz
dagitima harcavacagi para ve yodnetim zamanindan daha
azinit harcamaktadir. {Brasch 1981:7-15). Dolayl:
kanallar dzellikle kiigiile dloelkli igletmeler icin
vararlidir, Dolayli kanal kullaniminda miisteri bilgileri
firetici icin minimum diizeydedir. Ancak ihracat
malivetini minimuma diigiirebilmektadir {Anderson ve

Coughlan 19R7:82).

Dolayli dagitim kanallar: Ureticiler igcin
dolavsiz dagitim kanallarindan daha karlidir (Coughlan
1985%) . Ciinki iireticiler belirli bir komisyon

karsiliginds kendi adlarina satig yapip, zati1g
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acentaginin diger vetkilerini kullanmayan aracilar:

tercih etmelktedirlier.

Dolayl: dagirtim kanal:, dig pazarda
uzmanlasmiz oldugundan talep varatarak 6lgek ekonomisi

ile Ureticilere favda saglamaktadir.

¥

Bir arastirmaya gdre dis pazarlamada olgunluk
donemindeki urﬁnlgr igin dolayl: dagitim kanallarin:
kullanma egilimi ﬁbulunmaktadlr {Lilien 1979). Ayrica,
satizlarin artig: ila dolavls dagitim kanallarin:

kullanmava <ddniiz  arasinda anlamli bir korelasyon da

saptanmistir (Anderscon wve Coughlon 12987:82).

Bir diger arastirmava godre, dolayl: dagitim
kanallar: dis pazara adapte edilebilen {riinler ig¢in

bagaril: bulunmustur (Brasch 1981:7-15).

¥ore ve Brezilya gibi ihracatg: iilkelerin
ihracat bazarisinda an bliyiik rolil ticari ihracat

igletmneleri (export trading componies) oynamaktad:ir.

Dolavl: dagitim kanallarin: kullanma

nedanleri; vurtdigindaki satizlardan kaynaklanan



problemlerin verel pazarda basitge hesaplanamamas:,
kijltiirel problemler, dil farkliliklari, para transfer
problemleri, vergi, gimrilk, verel kanunlar wve durumun

karmasikligl olarask gdsterilmekle birlikte, son karar,

"malivet analizi ile gézimlenmektedir.

o~
8]
=

retici ve Thracatg: Araci Arasindaki Kanal

ok

ligskisinin Ekonomik Yapis:

iretici ve ihracat aracisi arasindaki ticari

-

iligkinin niteligi onlarin kanal iligkilerinin ekonomik

[N

vapigindan 2tkilenmektedir, Ekonomik vap1 ticar
taraflar arasindaki takasin nasil olacagina karar veren

b

rl

e

is ini ifade eatmektedir. Kanal vyapis: temel olarak

[
i

R

g gruphta siniflandirilmaktadir {Bello; Williamson

1985 /61

1) Sizlesmeye davali kanallar
ii} Idari kanallar

iiiy Kontrata daval:i kanallar

SHzlesmave dayaly kanallar, igzletmelerin
haerhangi bir kontrat olmaksizin faallvet gidsterdikleri,
alict va gaticinin herbirinin kendi k3rlari ile motive

niduklary kanal vapisidir.,
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idari kanallardeas kanal iiyeleri otonomdur.
Fakat taraflar faalivetlerini kontratla degil, ancak
higimgel nlmavan bir gsekilde koordine etmaysa ve

birlestirmeve isteklidirler,

Kontrata davaly kanallarda iiyeler,
faalivetlerini, maksimum pazar =tkisi e=lde e=tmek igin

hir kontratla birlestirmektedirler.

SHzlesmeye davalir kanallarda, araci herhangi
bir cografi bdlaaye bagla kalmaksizin faaliyet

gistarnekts ve inlem de iiraticivle fiyvaty girigme

agiliminde olmaktadir. Dig alica ile tamamlanan
izlemlerds by igletmaler, Ex-factory ve FAS
fivatlandirmayl nadiren kullandiklarindan, risk ve

malivetin goguna katlanmaktadirlar, Tiim dis pazar
potansiyelinden faydalanmak istegi oldugundan, pazarlama
~cabalari: tek bir iireticinin markasina tahsis
adilmemsktadir. Bu aracilar g¢gok sayida Ureticivi temsil
edareaelk kir etmekte wve her seferinde sikir bir pazarliga
giriamektedirler. Uzun vadeli bir antlagma
olmadigindan, aracilik sttikleri iireticileri gelecakteki
potanzivel rakipleri gibi girmektedirler. Bundan dolay:
tek bir markanin lider olmasindan dogacak riskleri

igtemenaktedirler. Bu, yurtdiszinda sergi wve fuarlara

kEatilma ve reklam gibi tutundurma araglarindan daha az
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favdalanms gelnl indes vangsimaktadir. Bu ihracatgilar,
fireticivi dig PAzZAY sartlarindaki degigikliklerin
gerektirdigi pazarlama program: degisikligine isteksiz

ve ssnel olmavan izletmeler olarak algilamaktadirlar.

Q
£
-
U]
i
3

ayae davalr kanallar dsaha gok etkin bir pazarlama
cabasy garektirmaven ve hizla dig pazara adapte

2dilebilen iirinler igin uvgundur,

tdari ihracat Lanallarinda ise, taraflar

bicimsal olmavan anlagmalarla faaliyet gdsterirler ve

atig hacimleri diger tiplers nazaran daha kilgilktiir.

0

Birkac iiriln hattini wve birkag liraticivi temsil ederler.

Ozellivle ihracat vinetim igletmeleri bir acenta gibi

faznlivet gisterirler. Pazarrda tekalci bir adriintiiye
gsahiptir., Buna karglllk. akonomik ve sosyopolitik
iliskiler cergavezinde diger dagitim kanallarina
benzamektadir. Her ikisi de direkt olarak iirsticiden
siparis slir v ireticivi tutundurma cabalarinda
daestellar. fretiniler uzun vadeli bir taahhiit

viiklanmekzizin kontratla anlasmal: kanallarin sagladig:
atkinliklerin cofuny elde aedarler. Genellikle idari
ihracat kanali di1s pazar kabulil ve eszsnekligi gereksinimi
duvan isletmeler igin daha uygundur. Bu ihracat dagitim

iciyi, bir rakip olarak gdrmedikleri

o+

kanaly iivaeleri. ire

zaman tutundurma g¢abalarina yvardimel olmaktadirlar.
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Wontrata daval: ihracat kanal:, diger iki
lkanal tipivlie kargilagtirildiginda, dreticisiyle kontrat
wapilan tek  kanal tipidir. Ekonomik ve sosyopolitik
gilrec olarak idari kanallara benzenaktedir. Ancalk
taraflar arssindaki iliski, formaliteden g¢ok, dolayl:
ihracsat kanallarinin dogsl siirecinden etkilenmektedir.
Kontrat, daha fazla etkinlik wve koordinasyon saglamak
imin ihracast gdrevlerinin standartlastirilmasina yardim
stmaktedir, Veriler vurtdisi ticari Zisteriler ve
raklsamlarin =n fazla knontrata dayali kanallarda
kullén11d1g1n1 gbséermektedir. Ureticiler kargilagilan

113 pazar kosgullarina Zors pazarlama programlarin:

5}

diizeltmakte ve ezneklik gdstermektedirler. IThracatg: ve
iretici faslivetlerini birlastirarek pazar

firgatlarindan daha ivi vararlanmavi amaglamaktadirlar.

2.4.3. thracat Hizmetleri

thracat igletmesinin saglayacag: ihracat
hizmetlerinin temel karakteristikleri iki baglikta

intelaensebilir (Ballo; Williamson 1985:60-69):

ety
-~

i- fhracat hizmetlerini olugsturan transfer iglemler
digs pazaerda reklam, kisisel satis wve dig talebi

haralkete geciren biitin diger faaliyetler.
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ii- Fiziksel hizmetler; dig talebe arz igin gerekli olan

fsalivetler, dokiiman, naklive, dis pazarda depolama

ibi.

m

By karakteristikleres atki eden faktdrler
sunlardir:
- thrarc edilen iriiniin tipi
.
- ihracatci aracinin roli
- Ureticinin ihracat satis hacmi
Yukarida belirtilen ihracat hizmetleri

avrintily olarak asagidaki gibi gdsterilebilir (Be

Williamzon 1985:60-69):

Tutundurma Hizmetleri

- fireti

0

inin Uriinidnin tutundurulmas: igin dig ticari

gohstariler

- Ureticinin iiridnil igin yeni dis pazarlarda #neciiliik

vapmak

- Dis pazmarlarda kuallanilmak lizere satis malzemeleri
raklamlarin hazirlanmasi

- Yetenekli dig dagitimcilarin s=gimi

- iHriniin di1g satig gemasini Sgretmek ve egitinm
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Uyenlanan giimriik artiglarindan tiret

bilgilendirmek

Taknil Thracat Hizcmetleri

Malivet, zigorta ve tagsimacilik bilgilerini edinmek

ihracat igin gerekli dokiimantasyonu dgreanmek

Ey)

Ambalajlama ve e2tiketleme hakkinda bilgi edinmek
Jluzglararas: tasimacilik hakkinda bilgi edinmek
Yabancti satlclyq»ﬁrﬁnﬁn fiziksel tranaferini
garnaklaegrtirmek igin sorumlulugu iistlenmek

alic: ile olugan kredi riskini geligtirmelk

1..‘
st

=

4}

azar BafFlantilar: Hizmetleri

o+

Satisgiicinili olusturmak
Dig pazardaki rekabeti anlamak
Potanzivel dig aracilarla kigisel iligkiler kurmak

Dig aliciva satig sonras: destegi saglamak

Birlestirme Hizmetleri
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- Daha Allsiilk tagimacilik maliyetleri igin diger
Ureticilerin irinleri ile tasimaciligi birlegtirmek
- Cegitli dig wmilsterilerden iireticiye gelen siparigleri
birlegstirmek
Ihracat aracilar: tarafindan saglanan
himmetler, ihrag adilen iiriiniin tipinden

{farklilastirilmig veva farklilagtirilmamis iirinler),
aracinin ihracattaki roliinden (acenta wveya toptanci) ve
urp+1r1n1n ihracat =matis hacminden {digilk wveya vyiiksek

olmazindan) =tkilenmektedir {Ballo; William=on 1985:

PR-HTY

2.5. TUTUNDURMA STRATEJILERI

Bir iirin, hizmet vaya gorisii tiilketiciye
duyurmak, benimsetmek wva igletme agisindan olumlu imaj

varatabilmak di1s pazarlamada da biiyilk Snem tagimaktadir.

Eger bir igletmenin lrettigi wve/veya sattig:
iiriin veva hizmetler, galigma bicimi, dig pazarin politik
va amkononik heklentileri ve kiiltiirel vapisi ile
calismelte iss, bagari gsansi: fazla olamaz. Bu bakimdan

tutundurma, vurtdiginda vyurticine gdre gok daha fazla

dnem tagimaktadir.
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Ozellikle sanavi iiriinlerinde iiriindn alicisina

tanitilmas:. teknik Hzelliklerinin, kullanim wve bakim

i}

geklinin gdsterilmesi igin “kigisel satig" vazgeqgilmesi

miimliin olmavan bir tutundurma yéntemidir.

Reklam, kitle haberlagme araglar: ila
gargaklesmasi ve ftilketici ile deogrudan iligki kurmaya

imldn vermemesi nedeni ile, diz pazarlamada kigisel

zatls kadar etkin degildir. Ancak, uluslararas: ortak
igtel ve ihtivagdlarinin vavginlasmasy, habarlesme
teknoloiizinin geligmesi ile birlikte, an fazla

kullanilan tutundurma aracidir. Dig pazarlamada miisteri
e tilketicilerin birbirinden cgok uzakta yer almas: ve
kaisitli tutundurma biltgeleri, reklamin diger tutundurma
araclarina tercih edilmesine neden olan diger iki Snemli

faktdrdir.

Satigta Szendirme, drnegin hediyeler, Srnekler
birgnk pazards digerlerine gdre gok daha fazla dikkat

cekmekte ve 2tkili olabilmektedir,

1]

Ezskiden oldugu gibi bugiin de uluslararasi fuar

ve sergiller nluslararas: ticarettelki Snemlerini

1]

korumaktadirlar.
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2.5.1. Tutundurma Programinin Adaptasyonu veya

Standardizasyonu

Tutundurma adaptasvonu, iilke sinirlar: disinda
driniin farklilig: icin uygulanan tutundurma programinin
{konumlandirma, ambalaj/etiketleme, kullanilan araglar)
darecesidir (Jain 1983:70-72). Ilhracat girigimlerinin
sofunda tutundurma an farla degigiklige konu olan
pazarlama program: =lemanidir. Bu degisiklik tutundurma

adaptasvonunun derecesini belirlemektedir.

Tutundurma, {ig haslilkta aciklanmaktad:ir
(Cavuggil, Zou ve Naidu 19932:479-50H6) .

- Konumlandirma

- Ambalajlama/etiketlenea

- Tutundurma planiy secgimi

=]

Eonumlandirma:; ihracat pazarinda, iiriiniin

rakiplerine kargi: konumunu gelistirmektir.

Ambalaijilama/etiketlemea; Urinin ambalaj ve

[

atiket dizavnint kapsar ki bu, {riinidn tiiketiciler ig¢in

1i]

koruma wve Hgretici fonksiyveonlarin: igerir.
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Tutundurma plan: saesimi ime; tutundurma
bittoeail cercgevesinde raklam, kigizel satig, satig
tutundurma arasinda bir tercih yapmak ve nmedya segimini

kapsar.

Gavusgil, Zou ve Maidu {1923:479-506),

araztirmalarinda tutundurma adaptasyonu ile isletme

karakteristikleri, lrin/endiistri ve dig pazar
karskteristikleri arasinda anlamlz bir korelasyon
bulmuglardir. )

Birinci korelasvyon: isletme
karskteristikleridir. Yénetimin ihracat deneyini,

ihracat girisiminden baklenen satis potansiyeli ve

iiriiniin pazara giris 2kli wolmak dzere iig degiskeni

4

kapsamaktadir. thracat denayini, bir isletmenin
wluslararas: transferlerde, dis pazar faaliyetlerinde,
vabanci: iireticiler ve dagiticilarla iligkiyi
kapsamaktadir. Dis pazarlamada isletmenin Sgrenme
siireci, dis pazarlarda bagimsiz verel dagiticilar:

kullanmaktan <ok, kendi tali sirketlerini kullanmasidir.

Tutundurma adaptasyonu, dig pazarlar:

Sgrenmenin bir sonucudur.
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Denevimsiz isletmeler kFendilerinin pazara
gurpdullary e 413 pazar kosullar: arasindaki iliskiyi
Fhzsniine almadikliarindan, daha az tutundurma
adaptasvonuna ihtivag duymaktadirlar {Douglas wve Craig
19R9:47-52), Denevimli igletmeler ise pazarlar
arszindaki farkliliklar: daha fazla slgilayabilmelts ve

2tlkin bir pazarlama stratejisi ile her bir pazarin

ruramuna daha ivi uvabilmektedir {Cateora 1928; Terpstra

1aR7Y,
‘/
Fakleanan ihrarcat zati1s harcmi da tutnundurma
adaptagvonunun helirleyvicilerindendir. Cilinki} ihracat
girizimindmsn hijvitk satigslar belkleven igletmeler,

amaslariny gerceklegstirmek, dig pazarlara daha derin

i

niifuz etmal ihtivact duymaktadirlar.

Uriinin pazara girig gekli de (bir veya birden
fazla pazara Zzirmak) tutundurma adaptasyonunu
atkilemektadir., Birden golk pazara ihracat yapild:ig:
zaman, tutundurms adaptasyonu daha diigiik derecededir.
Tutundurma adaptasvonu, farkl: ambalajlama/etiketleme,

mardva, 28rintil ve mesaj maliyetlerinden olugsmaktadair

{Puzzall 196A8:16002-11

w0

: Douglaz ve Wind 1987:19-29).

trinci korelasvon, iiriin/endiistri

karakteristiklerinin degiskenleri ile addaptasyon
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arasindadir. Dirt degiskenle tarif adilmektedir.
Tebknoloilivi benimseven endiizstriler, driniin ayiric:i: iilstiin
dzelligi, iriiniin kijltiirel Dzelligil ve ijrin tipi.

Teknoloiivi benimseven endistriler, teknoloijiyi yogun
olarak kullanan endustrilerdir. Uriniin ayirici iistiin
Hzelligi, tek bir ihtivac: wveyva amaci: taitmin eadecek
iiriinin dizavn edilmesidir. Urinin kiiltiirel &8=zelligi,

tilbeticiler tarafindan ihtiyac duyulan driinin  bunu

karsilama derecesidir, Uriiniin tipi ige, titketici
riinleri veva endilztriyel firdinler saklindeki

siniflamadir.

Global stratejiler., teknoloji YOogEUn

andilatriler de {hilgisavar, ucak, ilag, fotokopi

makinazi1 v.b.) daha fazla, teknolonji yogun olmayan

endistrilerilerde (vivecel, tekstil v.b.} daha az
kullan:lmaktadir. Qlinkil teknoloii YOoSun olmayan
andilstrilerdes iirdniin tad, aligkanlik va kullanim
nitelikleri pazardan pazara agitlilik gdstermektedir

{Jain 1982:70-72) .,

Eger irin evrensel! bir ihtiyac: karsiliyorsa
standardizasyon olanaklidir (Levitt 1988:7-8). Uriin tek
ihtivaci kargilamakta ise, dis pazardaki tiltketicilerin
iiriinii kullanim kosullarina godre daha fazla adaptasyon

gareklmaktedir {(Buzzell 1968:102-~11

i
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Dritniin kiiltiirel dzelliginda tutundurma
adaprazvonu pozitiftir, Kiiltiirel 8zellikli drinier ihrag
adildiginde., drin veni pazarin kiltiirel dzelligine gdre
gelistirilmesi, konomlandirilmas:,
ambalalilama/etiketlens ve tutundurma araglarinin secgimi,
Fitltilrel tutumlara gdre uyumlastiriimalidar {Buzzell
1968:102~112: Douglas wve Wind 1987:19-29; Jain 1989:

70—

~J

21

»

Endilatriyal driinlerin talebi homojan
oldugundan, tutundurma programlariny standardize etmek
daha kolavidir, PBuna kargilik tilketim mallarinin talebi,

Fitltiirel sliskanliklar ve ekonomil keogullar tarafindan

)]

etlilendigindsn adaptasvon gereklidir,

2

e

finiincil iligki, dig pazar karakteristikleri ile

adaptasvon arasindadir.

Yasal dilzenlemelerds dnemli nokta; dig
pazardaki vaszsasl dilzenlemelerin (saglik, teknik, koruma,
wh.l verel pazar:in dilzenlemelariyle benzerlik

derecesidir. Dig pazardaki rekabet yogunlugu diger bir

dagigkendir. Uriin aligkanlig: ise, dig pazardaki
tidkaticilerin drinle taniziklik derecesidir.
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Yazal dilzenlemelerin benzer oldugy dig
pazarlarda, isletme, tutundurma programlarin:
cagitlaendirmel igin daha az, farklilik gigterdigi

pazarlarda iss daha cok hazk: altindadir (Bartel

195R:56-A11 Buzzell 1268:102-112; Jain 19892:70-79).

Ralkabetin oldugu pazarlarda, rekabet avantaj:
zaglamal icin verel kosullara daha ¢ok uvymak gersklidir
{Jain 122%9: 79-72). Buna karsilik rekabetin az oldugu

pazarlarda standardizasyon arzu edilebilmektedir.

R4

Tz pazar tijketicilerinin iiriinden farkl:
deraecelerda haberdar olmagi wve iirinili tanimasi, benzer
firitnlere tiilkstici davranislarin: farklilagtirmaktadsr
{Paramaswaran uva Yaprak 1987:25-50). Dolayisiyla
tiitketici tarafandan bilinen {irin igin  pazar kabulil
gerceklesmelkte wve tutundurma standardizasyonuna olanak

tanimalktadir {(Buszesell 1962:102-113). Daha az bilinan

ilriinlerin tilkestici tanisikligin: arttirmak igin
tutundurma stratejisinin vanidan formile adilmesi

gerakmektadir,
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2.6, DIS  PAZARLAMA  STRATEJ1 DEGISKENLERI VE DIS
PAZARLAMA PERFORMANSI UZERINE YAPILAN

ARASTTRMALAR

2.6.1. Das Pazarlama Performansin:i Belirleyen

Faktdrlere 1ligkin Aragstirmalar

Izletmenin dis pamarlanma performansinl

I

belirlevaen faktirler gesitli aragtirmacilar tarafindan

®
et

2 alinmistir. Bu aragtirmalar sonucu ortaya konan

iy

anittlar azagzida belirtilmektedir.

isletmenin drglitsel oOzelliklerinin ihracatta
Gnemli bir etkizsi oldugu belirtilmigtir (Reid 1982
Cavusgil ve Naevin 1981). Tookeay!' in {(1264:48-66)
calismazinda Srgitsel dzellikler olarak igletme dlgegi,
ortalama siparis blyilklilgli, uvumda isletmenin arzusu,
firetilen ve pazarlanan mamuliin tip wve kalitesi ele
alinmistir. HKaynak ve Stevenson, (1981) bu faktdrleri,
teknolniik Szellikler, ydnetim =tili, igletme olgegi,
ihracattaki denevimi, karar vericinin gdrdigii ihracat
ihtimallari, igletmenin kaynaklarinin veterliligi,
Iniistik kararlary we ihracat satiglarinin yilizdesi,
drelitsel Szelliklere ait Onemli Ailiskileri ifade eden

faktdrler olarak belirlemiglerdir. Cooper ve
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Hleingchmidt (1985%:27-855) ihracatla ilgilti nlarak
arastirma-geliztirme harcamalari, veni wmamul satigslar:
vilzdesi., teknoloniik mamul avantajlar: Ve veral
pazarlardalki potanzsivaelin degerlenmesi olmak ilizere diort

orgiitzel degfizken ilizerinde durmuslardir.

Gleoal-parformans iliskizinds Tookey (1964),

Hirsch wve Adar (1274), Reid {

et

282) arastirmalarinda
Bdleaek ile parformans arasinda pomitif iligki
belirlemiglerdir. Marcus (1969), ©Child (1974), Hirsch

(1973)Y., McDoussll we Stening (197%5), Bilkey wve Tesar

ﬁ
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arasinda iliski
‘bulamamizlardir., Bilkey (197R:332-4%) dlgek ile ihracat
arasindski ilizkivi gizlemlemistir. Ote yandan Czinkota
ve Johngton (12R3:147-154), belirli bir 8lgek diizeyinde
ihracat viizdesi ile igletme &lgeginin birbiri ile ilgili
degiskenlar oldugunu ortava koymuslar, ancak belirli bir
diizevden sonra ihracat performans: ile 38lgek arasinda
iliski girememizlerdir. thracat performanzi: ile igletme

Hloagi arasindaki ilizki hala tartizmal: bir konudur.

Cooper ve Hleinschmidt (1985:37-58) villik'

satiglary ile Alcgtiikleri igletme B8lgegi ile ihracattaki
biiviime arasinda negatif ydnde bir iligki saptamiglar ve

islaetme dlceginin ihracatin vogunlugu ile iligkili

12



»

nlmadigin: belirlemislerdir.

izlatme Hloegine iligkin farkl: Bigiiler,
isletmanin gitcini arttiran veya azaltan farkl:y ig
kavnaklar: vansitabilir. Waynak wve arkadaslari kiigiltk ve
orta Slgekli igletmelerin benzer davranigsal ve iglevsel
Hdmallikler gistermelte olduklarini ortava koymuglard:ir.
da aktif

ihracatroilardir., Qavuggil {19284 :125-208) ihracatta

1]

Yani, izletmelerin g va pasif ML

rinin roliinii, firetim, finansal ve yonetimsel

izlatme Hlceg
s

i

Favnakliarin svantaji agisindan ikame bir Hzellik olarak

gmrmn"hsr

MeTiougall ve Stening (1975:12-15%) ihracat

performansinin ihracat denevimi ile arttiginy
sciklamiglardir. Tersine Cooper v Kleinschmidt
{1385:27-55) performansin, | izletmanin ihracattaki
denevim stiresinin kisaldikca vitkaeldigini

goarermiglerdir. Cavusgil (18B4:195-208) avrica ihracat
deneviminin, vluslararasilasma siirecindeki gelisme

.

agamasl ile bir ilgisi olmadigin: ortaya koymugtur.

Yani izletm=ler, varal pazarlarda sahip

4R

lz2 maliyet acgisindan birtakim

s

olduklar: kavnak dijmeyi

darbogarzlar iginde olduklarindan, eski igsletmelere gire
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daha <ok ihracats vonelmektedirler.

Pazar arastirmasi, rasyonel bir pazara giris
lkarar: isin bilgl alma wve Lkullanmanin gerekliligini
malirtmektedir. Kaynalr wve HKothari (1984:81-69) ayrica
d1% pazar arastirmalarinin  amacinin, dis pazarlarda
rakabet ve pazar genisletmek oldugunu belirtmiglerdir.
B bilginin kullanim: ihracat riskini azaltmakta ve

igsletweanin ihracata daha ok kaynak ayirma arzusunu

arttirmaktadir (Bilkey 1978:33-45) . Conoper ve
Kleinschmidt (1285:37-55), bagaril: igletmelerin,
ihracst faalivetlerini kolaylastirmak igin dig
kavnaklara glivenme agiliminde nlduklarin:
ghsterniglerdir.

Hirsch (1970) ve Mc Guinness {1978) odzellikle
Urinidn aviricy dzelliginin Snemi Uzerinde durmusglardar.
Tookey {1964:48-H66) iriniin ayirici: 8zelliginin igletmeye

rekabet avantaji sagladigini vurgulamistir.

Bagaril: bir ihracatgil isletme dig pazarlarda
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miigterilerin istek ve ihtivaglarini, kalitelil iiriinlerle

karsilasmaktadir (Havnak ve Stevenson 1984).

Teknoloji yogun iiriin, basaril: ihracat igin
Sreamli bir diger degiskendir. Fivat digirmek yerine iiriin
teknnlojisinin kalitesini vilkseltmek, vyilksek performans
unsury olarsk Snem kazanmistir {(Cooper ve Kleinschmidt
1985:37-551, Hizmet destegi gersktiren bir iiriin ihracat:

gliglestirir. Yiksek dzellikli iiriin dreticileri

~

uluslararas: pazarlara girmekte daha bliviik giiglilk icinde

olmaktadirliar.

thracat konusunda karar varicinin dnemini
vurgnlavan cok sayvida arastirma bulunmaktadir. thracat
lkarsrinin ekonomik faktdrlerden g¢ok, oSncalikle karar
vericinin ihracsata iliskin davran:igi, ihracat wve dis
pazarlara iliskin s=sahip oldugu imaja bagli oldugunu
ortava kovmuslardir. thracatg: izletmelerin karar
vericileri ile vearel pazara yonelik galigan igletme
voneticileri arasinda vidneticilerin agitim diizeyi,
ihracatts kd&r anlayisi, risk wve malivet konularinda
birtakim farklar bulunmaktadzir. thracaty daha gok
diiziinen igletmelerde ydneticiler, digerlerine oranla
daha ¢gok uluslararasi: vyaklagima yatkin olmaktadirlar.

Yiikselk performans gdsteren ihracatg: igletmeler, dilgik
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varformansl: ihracatcilar ile kargilastirilidiginda,
anianly dereredse farkli: vapizal ve Orglitsel dzellikler
~crTava Jikmaktadiry. Yiksek performansl: ihracatgilsrda

iciler <deha geng ve ddsha =ik dig seyahat vapan

0
(=N

Figiierdir. Dzhe <ok risk —idklenen, daha golk girizim

R0

daha aktif olma niteligi

aian ve firsat degerlendirmeds o

thracatr performansinda basariv: etkileyen
3

vontrol edilebilir degiskenieri ortaya koyvan Michael de

]

Luz (1993:87-110}, bagsaril: ihracatg: idilkeler
rategoriginde yver alan Brezilya'da yaptigl arastirmada
bagsar: faktdrlerini, lrin standardizasyonu, uluslararas:

v

Imaesgi ve ticari zamanlamada

b

tte yédneticl wvetistir

ot
s
1
w
]
it}

giverin etkilerini belirlemigstir.

Hre vandan, thracat fiyatlar:, vohetimin

ihracsta verdigi oOnem ve dagitim kurumlarinin destegi

vidhgel performang: saglayan diger faktdrlerdir :(Bilkey‘

ronve Czinkota (1983:147-154), proaktif
skt if 1ihfacatgllaré; ‘nazaran .dsha

gdsterdiklerini. -

oot

b

o




Cavuzgil (1984:195-208) ihracat bagarisini

halirlaven fakftdrleri gu gekilde asiralamigstir: Yeni

pazarliar g=listirme arzusu, pazar potansiyelini
sistematik nlarak incelemak, taknoloiiy benimsemek,

ihracst politikasinda tutarlilik ve ydnetimin ihracattan

bektlentilaeri.

Louter, OuWerkerk ve Bakker (1991:7-23) ise,

&
v

Uriiniin aviriol Hzaelligi, viikgak kalite standardinda

L]
10}

anti, uvgun dagitim kanallarinin olugturulmas:,
a

migtaeri hizmetlerine &ncelik vermek wve iiriin dizayninda

m

3}
e
+
[N
h
o
ts
4
P
ot
[
<N
=
=

azneklik ile pearformans arasinda po

bulmuslardir,

Christensen, Rocha ve Gertner (1987 :61-67)
hasar: faktdrlerini, kalite kEontrol sistemlerinin
atkisi, bilviik isletme hacmi, standart firinler, pazar
aragztirmalar:, sanayvilegmiz iilkelere ihracat yapmak,
rekabetsel fiyat politikas: uygulamak, dig alicilara
dogrudan satis  vapmak, gelismis dagitim kanallarin:
kullanmak wve yvoneticilerin yetigtirilmesi olarak

vurgulamiglard:r.

Cavuesgil ve Zou (1994:1-21), igletmenin
ulustlararas: rekabet giicl ve ydnetimsel yeterliligi ile

performans arasinda pozitif iligkivi ortaya

12



ovauslardir.,

{oh, Robicheau:s {1983 :249-258), ihracat
fivatlar:y, Jdivrekt aati1g ve kranal strateiilerini; Tammo
Biimalt wve Zwart {1994, 5.HAI-22) drgiitsel vapi,
viretimin fhracata karsgi: tutumua ve planlamay:r basar:

Faktihrleri olarak tesbit etmizlerdir.

Fiarrmy (1981:26-40) ihrarcattaki bagariya

katkiz1 »lan su ‘alt: faktdrikh belirlemigtir: Alicinin

ihtivaglarini kargilavabilen ihracat yonetincilerinin
varltigl, usmun vadell iligkileri ghzeten ihracat

yvineticileri, gliven, bilgi paylasimi ve igbirligi, agik
Ciletigzim, kizisesl iligskilerde vilkaek parformans,

atandartlara uygun firin.

Bilgi kavnaklari wve pazar cgegitlendirmesinin
ihracat artigina etkilerini inceleyen Dennis H

NDapeltasy [(1985:77-89) su sonuglara ulagmistir:

Fuar ve sergilere katilmak, elciliklerden

aglanan bilgiler wve pazar gegzitlendirmesi ihracat:

)]

2]

thileven birinci derecede dnemli faktdrlerdir.

thracat deneyiminin derecesi, ihracat
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hacmindeki artigla ayni ydnde degismektedir.

Denevim kazandilktan sonra ihracatg: igletmenin

di

)

Rii

pazarda verlegebilmesi ve vayilabilmesi,

cesitleandirme vapabilmesine baglidir.

Fuarlara katilmak, ihracat artiginy kuvvetli

bir sekilde etkilemektedir. Fuarlar deneyimli
ihracatgilardan gok veni ihracatgilarin biiyiimesine

verdim etmektir. Dig pazarlarda iriin gdsterimi, ticari
iliskiler, dikkat cekmek , potanaiyvel alicirlarin

zAziemlerini almalk bilyiltk yararlar saglamaktad:ir.

fthracatla ilgili bilgi saglama acisindan
deviet hizmetlerinin fazla talep edilmedigi
gérﬁlmektedif‘ Ancak by bilgilerin kalitesi dikkate
alindiginda, bu bilgiler vagamsal onlarak bircok
zivaretten daha anlaml: olabilmektedir. Dolayisi: ile
devliet tarafindan saglanan bilgiler, igletmelerin
gercekten gereksinim duydugu bilgiler olmalidir. Bu
anlamda devlet iki tip bilgi saglamalidir: Potansiyel

ihracat igin bilgi, fiili ihracat igin bilgi.

thracatgl aracilardan =aglanan ve istihbarat

niteliginde bilgiler ise, bilgi 2dinme ihtivacinin

12¢



niteliginde hilgiler iza, bilgi adinme ihtivacinin
Farzilanmasinds bhilvill: dneme sahiptir.,

Brazilva'nin 196419285 yillar: arasinda
uvgnladig:r ihracat politikasi, ihracat pazar ve

iiriinierin cesitlendirilmesinin, ihracat hacmini Snemli
Hloiide arttirdig saptanmistir. Hasr wve Buonofina
{1295:17%-121)1"' nin vaphtig:r arasgtirmada bu basgari, para
birimi ws razarlama vetenaginde odaklasmigtir.
thracatta rekabet %Uoﬁ zaglayan Snemli belirlevicilerden

biri. finanzal esneklilk (ihracat: farkl: para biriminds

n
e

gerosklazstirebilme vetenegi): ikinci=i, iilkenin

evrazinds bulunan pazar firsatlarinin dnemidir,

Howarsd ve Herremanz'in (19B8:48-54) 1961-1985
villar: arasinda ABD de "E'Award" &d4iiliind alan kiigiik

zerinda vaptiklar:

jowhd

bagariliy ihracatg: izletmelar i

Eh

arastirmads bu bagaril: igletmelerin Onem sirasina gore
siralanmig ticari aylemleri agagidaki 2ibi

belirlenmistir:

1. Acenta/Distribitdr secimi

2. Acenta/Distribiitdr iliskilerini sirdiirmek

3
-4

hracat dokilmantasyonunu tamamlamak

e

4, Fivatlandirma kararlar:

5. Teknil dziitlerin @aglanmaszy
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Dig pazardaki ticari uyvgulamalar: dgrenmek
7. thracat bedellerinin yurda getirilmesi

2. thracat satiz yinetimini gelistirmek

2. Satiz tutundurma faaliyetleri

19, Bblimlerin veterliligini saglamak

N

11. Satia gilcilniin yonetimi

3
&

{

[ Y
3
)
-
“A

pazar aragstirmalar:
12, Kredi hilgilerini aldes etmek
14. Yardimci hizmetleri saglamalk

1%. Killtiirel farkliliklar: anlamak

17. Febklam mesgjlnln adaptasyonu
17, Reklamlar icin medya secgimi
19, Fizgikseal {iriin adaptasyonu
20, Politik risgkin analizi

2. Politik riskin yonetini

22. Ambalajlamada adaptasyon

23, Dig degigimin yodnetimi

2.6.2. Thracati Engelleven Faktdrlere tligkin
Aragtirmalar
thracati engealleyven faktdrler gegitli

aragtirmalar g@onucu su gekilde ortaya konmugtur,



1Y Bilgi wvetersizligi (Staelin 19281, Albaum 1980,

1]

Rabino 1988,
Bilkey ve Tezar 1977,
Hvnes 1976,
Pavord ve Bogard 1975,

Alexandridez 1971)

2y Finansal kavnaklarin (Deegon 1275, Nerdesll 1971)

vetergislisgi

3 Yénetim kavﬁaklarlnln {Dawia 1977, Mc Grail 1978,

uvgnunsuz lugn Pinnay 1971)

43 ¥onetimin vetersizligi(Pavord ve Bogard 1872,

Simpson 12973)

Havnalk wvae Hothari (1984:61-62) igletmelerin
ihracat vapamana nadenlerini asagidaki gibi

belirlemiglerdir:

- Yarel pazarda firsatlarin yeterli olmasi
- D1z faalivetlerdaki karmagiklik

- Yeral wva dig hilkiimet kisitlamalar:

- Tam kapazite ile calisma

- Yiiksek malivetler

- Givenilir dagitim kanali boglugu



Thracat yapmavan izlatmaler ulusal pazari
benimserler. thracat firsatlarini aramazlar. Yoneticiler
diriinlerinin zacecoas veral pazar tarafindan talep
edildigine inanirlar. Iriin adaptasyonuna
gidemevacalklerinden ve daha yilksek satis maliyetlerinden

korkarlar.

R

Finans, pazarlama va parsonel problemleri
vardir. Uzun ve kisa vadeli fonlardaki kitlik, yikssk
stok dizevi. mevsimlilk degismeler en biiyilk finansal
problemleridir, Rekabet artizi, maliyet artig: ve talep

degismesi ise 2n dnemli pazsarlama problemleridir.

B tip izletmeler, ancak kendi tilkelerindeki
pazarlarda problem oldugunda (kdti skonomik kogullarda),
bu problemden kaginmak anlaminda dig pazarlar: faydal:

gormektedirlar.

Diz pazarlara uygun olmayan tagimacilik
gistemleri isze, Ozellikle pazarlama karmasindaki iriin ve
ambalaj adaptasyonunda Snemlidir. ©Ornegin, bir balik
ihracat igsletmesinin iirinleri icin sogutuculu
tagimaci1lik sistemi gerekmaektedir. Zayif yollar,

konteyvnir vetersizligi. vyavaz tasimacilik ve ellecleme

problemlardan bazilaridar.
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Mie milgteriler ile iletigim diger bir
problemdir. Tletigimde en biiviik giliglillk dil sorunu olarak
belirtilebilir. Avni zamanda protokol ve ticari
iliakilerdeki uygulama metodlar: farklidir. igletme dig
pazarlarla her sevivede iletigim kurabilen pazarlama

paraonal ine gereksinim duymaktadir (Kaynak, Ghauri ve

Olofsson-Brendenldw, 1987: 26-321.

Uygun nlmayvan rekldm ve ajanslar bir diger
problemdir. Bn . problem ihracat bagarisini
etlkilamsktadir. Qiinkil uyum vaklazimindan ziyade standart

tutundurma uygulamalarina yvinelinmektedir,

Yina bazmi ihracatnoilar tarafindan, digitk kigi

bagina gelir, wovgun olmayan teknoloji, uygun olmayan

3

1]
g
ot

i icari Yapl, kiiltiirel farkliliklar/sinirlar

5

4}

H

problem olarak belirtilmektedir.

Raklam mesajinin verel pazardaki gibi dizayn
edilmaegl wve driin fivatinin malivet 25as1na gore

belirlenmesi, problem olarak giriilmektedir.

Kaynalk ve Hothari {1984:61-68) tarafindan

ortava konan problemlerin Snem siras: asagidaki gibidir:

13«



1. Hiikiimet sinirlamalar:

2. Rekabat
4. Pazsrlama/dagitim

A, Reaklam/turtundurmad

5, Pazar araztirmalar:

A, Fivatlandirma
7., Tasimarcilik

8., Talep

i

Hitkitmet organlari tarafindan
tririlmazina vonelilk ki1llantlabilir

aklazimlar gsunlar olabilir:

1. ihracsatol olmavan igletmelerin

Alnztnrolabilir?

ihracatin

strateiik

ilgisi nasail

2, firitin portfdy analizinin vapilmas: {Sunulan {iriiniin
freriginin tanimlanmas:)
7. thracatin her safhasinds ithtivarn duyulan bilgilerin

4. thracat performensinil ceszaretlendiren

o

&. Ihrsacat performansin: arttirma yollar:

ks

7. Talep edilen vardinm
2, Dia pazar hilgileri igin bhilrokratik

arttiriimsas:

faktdrlerin

. thracatin igsletmeler arasinda tutundurulmas:

nlanaklarin
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pazar firsatlariny geni:

thracat vardim programlarinin olugturulmas:

-

7 latmek igin ihtiyvag

el finansgsal Fayvnaklarin zaglanmasi



3. ISLETMELERIN IHRACAT PERFORMANSI iLE DIS PAZARLAMA
STRATEJIST DEGISKENLERI ARASINDAKI ILISKI VE ADARNA
I1LI DOKUMA SANAY1 URETICI iSLETMELERI UZERINDE BiR
ARASTIRMA
Minys ekonomisindeki globallegzme hareketleri,
Widviimeyi hedefleven isletmeler igin uvluslararas:
aazarlarda uygun firsstlsr yvarstmaktadair,

Giniimizde bu flrsatlardan,yararlanmak isteven
igletmeler vluslararas: pazarlamanin i1lk asamasi: olan
inrecat: benimseme egilimine girmektedirler. Pazarlama
ceveszi icinde . igletmelerin ihracat parformansin:

ztivileven stratell degi

A4}

kenlerini va ihracat vapan
izletmelerin ayirici: degiskenlerini ortaya koymak amac:

ile ampirik bir asragtirms yapilrlmigtir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, KISITLAMALART

Araztirme asagidaki - =morulara . vanit bulmayi
CAragty 2G 8k A : . ‘

hedef lemektedir: 0

rlama. strateiisi ile:.

sinds fliski varmidir?

"-‘
Lo

ihracat -



-~ ihracatta bagariva ulasmads vardimc: faktdrler

- Inracet YADAED (=) Vapmayan izletmelerin  aviricl
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Arzstirma, ihracat verformansina etki edan
icsel ve digsal degisgkenleri =le alm§ktad1r. Avrica dig
pazarlama gtrateiisl degigkenleri anlaml: faktdrlere
indirgenmekite, ihracat yapan ve vapmayan igletneler

sraginda aviricy degigskenleri ortays koymaktadir.

Arastirmanin kKisitlamalari, igsletme Slgeginin

neterojen olmasidir. Aragtirma kiglik, orta ve bliyik

Pt

lgekli isletmeleri kapsamaktadir. ‘Scnuglarin
giivenilirligi cevaplavicilarin dogru cevap vermesiyle
paglantilidir. Ihracat tutar:i, son S yilin ortalamas:

" olsrak ABD Dolari bazinds alinmigtir. Ancak 3 igletmenin -

dsletmelerin de .

ihtacat siresi 5 yildan azdir. Bu

m$ yfllafiﬁiorta1amas1'alxha?ék,analize



3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.2.1. Anakiitle ve Tamsavim

Lnakiitle, Adans Il Pokuna Sanayi
izletmeleridir. Dolkuma Sanavi iplik fabrikalarini,
dokuma fabrikalarina, konfeksivon ve deri iglems

zanavi, ayakkab: imalatgilarin: kapsamaktadir.

Arastirmanin kapsamina Adana Sanayi,ve Ticaret Odasinin

kavitly Igletmeleri alinmigt:ir.

Toplam 71 igsletme anakiitleyi olugturmaktadair.

k]

apilan kisissl gdhrizme sonunda 3 isletme anket formunu

el

cavaplamamigtir. Buna zore tamsayimin cevaplamsa orani: %

g5, 8 dir.
HE igletmenin 25371 ihracat vapmakta, 43'4
vapmamaktadir. Dolayis: ile isletmelerin % 36,8'1

ihrecatcidir.
3.2.2. Arastirma Hipotezleri

L. - : - - ‘
Test =2diimesi  hedeflenen - hipotezler su
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e

e

Lies

e

Ihrans edilecelk iirininin ayirici dzelligi olan

zistmelerin performans:, olmayan isletmelerden

+

daha vidkesegtir

{

Dis pazara girmeden ©nee, Urlindn dig pazar

gartlarina gére zdaptasyonunu saglayan
izmlietmelarin performans: daha yiksektir.

‘o

ikten sonra, iridnidn dig pazar

sartiarina gire sdaptasyonunu saglavan
igletmelerin performansl dahs ylksektir.

Sahip oldugu kendi pazar bilgisi ile potansiyel
pazarlar: degerlendirerek ihracat: gergeklegtiren

izletmelerin parformansi dsahs ylksektir.

thracat kenusunda uzman ySnetici ve personel

caligtiran igletmelerin ihracat performansi’ daha

vidkaektir,

- hHedef dig  pazarlarda kigiselVgérﬁgme/ziyaretﬁ‘f_?

“vapanlser daha bagerilidir.




kullanan igletmelerin performans:, sadece maliyet

csasin: kullananlardan viksektir.,

HZ ¢ itthalatgiy: kullanan igletmelerin performans:,

arac)l ihracst  girketlerini  kullananlardan daha

Hipotez testlerinde performans #Hlgiisii olarak
kulianilan doviz bazindaki ihracast satislar:, hezaplama

kolewlig: saglamak bakimindan kisaltma yapilarak (bin

cdolar) geklinde gfsterilmigtir,

3.2.3. Veri Toplama Yintemi ve Arac:

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi

sagilmigtir., Sorular Snceden belirlenmis wve anketﬁrler
arsciligivia dogrudan iletigim vyintenmi kullanilmas:
uygun bulunmugtur. Thracattan sorumlu ve/veya
igletmeden‘aﬁrumlu ist dilzey ydneticilere ulasilmig ve

kigisel gfry

1 gérdsme  vapilmigtir. Anket formuy 23 sorudan

_olusmostur (Ek 1), Anket formu Snce bir sinamaya tabi

tutulmugtur. Daha sonra anketdrlere anket hakkinda bilgi

ve ' ilk,’ gin gelen anketler denetlenerek.

pbsterilmistir.

gereken. 'f;?hataiérl

4
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3.3 VERILERIN ANALIZ1

Verilerin dlgiilmesinde bipolar bSlcgek
kullanilmigstivr., Slgegin niteligi geregi 1 =ayis: ile
ghsterilen ucunda olumsuz, S savis: ile godsterilen

ucunda ise olumlu vargi yer almaktad:ir.

Verilerin degerlendirilmesinde hipotezler iki

anakitle aritmetik ortalamasinin kargilagtirilmas:i, ¢

it

test istatistik {(sag kuyruk testi) ile test edilmistir.

)

g

iger taraftan ihracatgyr olan ve olmayan igletmelerin

a0

itli deg

iy

ce iskenler itibarivlie performans ortalamalar:

B

et

hesaplanmil =) t tast istatistik ile 4 S Onem

9]
)
a9
o

derecesinde anlamli olarak farkl: olup olmadig: test
cadilmigtir. Diskriminant analizi ile her iki grubu

avirmava varayvan dnemli degiskenler ortaya konmugtur.

Thracatg: igletmeler ile ilgili olarak da
performans: =2tkileyen degigkenlerin azaltilmasi amaciyla
Faktidr Analizi uysgulanmigtir. Faktdr analizi sonucunda
12 faktdr belirlenmigtir. Her cevaplayicinin faktdrler
itibariyle cevap degerlerini gdsteren faktdr skorlar:
kuullanilarak, "toplam ihracat satiglar:" bagiml:

degislken olmak ilizere Regresyon Analizi uygulanmigt:ir.



Varilerin analizi ile elde edilen sonuglar

yviEnetim 2mMas 1 cergavesginde

Er}

Fans] ztrateiil

pH

sunulmsktadir. Disg pazarlanma stratejisini olugturan
giigler ikive avrilmaktadir. igsel ve digsal faktdrler.
fcsel faktdrler iirin karakteristikleri va igletme
karakteristikleridir. Digsal faktidrler ize endiistri

karaktaeristikleri ve dig pazar karakteristikleridir.

3.3.1. igsel Giglerin Analizi

3.3.1.1 Oriin Ozelliklerinin Analizi

thracat performans:i riin karakteristiklerinden
etkilenmaktedir. Orin &dzellikleri drin kalitesi, {iriin
fivat: ve {(rinin ayirici dzelligi olarak belirlenmistir.
Tablo 3.1 bu degiskenle ilgili Szelliklere ait puanlarin

ortalamaszin: gdistermektedir.

Tablo 2.1. Urin Karakteristikleri

Ihracat vapan
igletmeler

thracat yvapmayan
igletmelar

ortalama puan

nrtalama puan

Uriin kalitesi 3.96
Uriin fivat: 2.72
Uriiniin aviric: 2.6

Ozellizgi olmasi

3.40




iirin kalitesi degigkeni degerlemesinde

ihracatsl isletmelare ait ortalama ile ihracatgi olmayan
siletmelerin ortalamas: arasinda fark, anlamlz
bulunmustur. t* test iztatistik ile test edildiginde,
ihracato: izletmelerin  firiln kalitesinin daha viksek

oldugy sonucuna ulagilmaktadir (£{0.05;66) = 1.67¢2.55).

Oriniin avirict ozelligil bakimindan da

nrtalamalar araszinda fark anlaml: bulunmustur; bu sonuca

12

gsra ihracatg: igletmelerde Uriniin ayirici ozelligi daha
b)

vitksektir (+(0.05:66)= 1.67¢3.62).

Sadece ithracatga izsletmeler dikkate

alindiginda; ilrinleri diger firna iriinlerine gore

dztiinliigl olan isletnelerle bu Hzellige sahip olmayan
igletmeler arasinda ihracat performansi bakimindan

farkliligin anlamlyi olup olmadigina iliskin H1 hipotezi

rtesti, su sehkildedir:

Aritmetik Ortalamalar, ¥i= S.576 ve X2= 1.758;
Srnek hacimleri, nl=11 ve n2=12; =standart sapmalar,

S1=9.287 ve S2=2.047 dir.

Fullanilan 8lgegin ortalama ve Ustii (3, 4, 5

degerli araliklar) ayirici Bzalligin bulundugu,
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ortalamanin alt:1 (1, 2 degerleri) bulunmadig: geklinde
varsavilmiztir., 25 birimlik anakiitle degerleri igindes
gazlikl: sonug =lde etmek {izmere en blyik ve en kigik
degerler, ortalama hesabina alinmamistir, Analiz
gonucuna gohre (£{0.085:21)=1.72 :2.14) H1l hipotezi kabul
edilmistir. thracatg: igletmeler arasinda {riinil dstin
BSzellige sahip wolan igletmelerin ihracat performans:

daha viksektir.

3.3.1.2. igletme Ozelliklerinin Analizi

tme karakteristikleri performansi

,,...
D

ts

atkileven diger bir grup degiskeni kapsamaktad:ir.

izletme Olgegi:

isletme Slgegi, "isg¢i sayizi" ile 3lgllmigtir.
ihracatg: isletmelerin % 4'lUnidn iggi sayisi: 10 kisgiden
az, % 1Hh'sinin 1@ - 49 kigi, % 32'sinin 50 - 199 kigi, %

24 nin 200 - 499 kisi ve % 24'niin 500 - + kigidir.

% 32'1ik bir oranla 5@ - 199 kigi caligtiran

igletme sayisi, en fazladir.

Ihracatsi olmayan igletmelerin % 46.5'inin
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igei zavisi 10 kisiden az, % 30.2'sinin 1B - 49 kisi,

% 211 50 - 199 kisi, %2.2'4 589 -~ + kigidir.

isletmelerin % 46.5'1 18 kigiden az iggi
caligtiran kigllk dlgekli isletmelerdir.
Tiim igletmeler dikkate alindiginda ise,

iR

isletmelerin £ 31'inin, 10 kisiden az 1is¢i galistiran

kitdoil Sloekli izletmeler oldugu saptanmistir (Tablo

’

3

}Q

B

.

igletmelerin Siniflandirilmasy:

Diinva Bankasinin kriteri dikkate alinarak
izletmelar kiiclik, orta ve biiyik 3lgekli olarak agagidaki
gakilde 51n1fiand1rllm1$t1r:

1 - 49 Lkisi kigik
S8 - 1299 kisi orta

208 - + kigi biiyilk 8lgekli igletmelerdir.

Bu kritere gira, Tablo  2.3'de gorildigui gibi,
ihracatgr igletmelerin % 20'si kiigik Blgeklif % 32'si
orta ve % 48'i biivitk 8lgekli igletmelerdir. igletmeler 2%

48'1lik bir oranla en fazla biiytitk Blgekli isletmelerdir.:
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Tablo 3.2, Isletme Olgegi

{
fgletme Olgegillhracat yvapan |thracat yapma-
{paligan isgi lisletmeler van igletmalar Toplam
ZSavisi)
Iggi igegi Isci
§
} [Savy % Say: % Say1 %
19 kisiden az 1 4 29 46.5 21 21
110-49 kisi 4 16 13 20.2 17 25
i b
;
S59-192 kizgi i B : 32 9 21 17 25
200-499 kisi ] 24 - - 6 =
560-+ kizi S 24 1 2.3 7 10
Toplam 25 - 100 43 100 68 10e
§

thracatgr olmayan isletmelerin % 77°'si kiigik,
% 21'1f orta ve % 2'si Dbiylk Slcekli igletmelerdir,

Izlaetmeler % 77'lik bhir oranla en fazla kiigilk Slgekli

Toplam dikkate alindiginda, isletmelerin %

35.92'u kilgiik Slgekli isletmelerdir.

izletmenin dzellikleri ile ilgili
degigskenlerin ortalama puanlar: Tablo 3.4'te
sunulmustur., Degiskenler arasinda “yveni driin

gelistirebilme kapasitesi' degiskeninde anlamli bir fark

saptanmigtir {(t(©.85:66)=1.67«2.53). Ek finanaman

147



148

kavnaklari. ek insan giicl kaynaklari, pazar tecribesi,
veral pazar limiti, isletme teknoloiizi wve bog lUretim
kapasitesi degiskenlerinin ortalamalar: birbirine

vakindir.

Tablo 2.3, Igletmelerin Olgege Gore Dagilimlar:

i
1 Ihracat yapan }tlhracat yapma-
Izletne isletmeler van igletmeler Toplam
Bloegl aggi Igei tgci
Sayi { % Say1 .4 Say1 %
{iigiik Blcekli 5 20 33 77 3e S5.9
lisleatmeler
Orta Slgekli 2 22 2 21 17 25
izletmeler
Bilvilk Slgekli 12 AR 1 2 132 19.1
| islatmalear
Toplamn ¥2s 180 4732 109 e} 120

thracatgl igletmelerin, "dis pazarda igletme
itibari"™ (3.48) ve "igletmenin uluslararasi tecriibegi"

{2.12) degiskenleri ortalamanin iistiindedir (3.48 » 2 ve

03

L1200y 3y,

ihracat siiresi:

Ihracatc: igletmelarin dis pazarlama

faalivetleri sireszi dikkate alindiginda, % 4'4G 1 yildan
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az, % 44'% 1-5 wi1l, % 24'0 5-12 vyi1l, & B'i 11-15 yi1l1, %
2B'si 185 + viltdrr dis pazarlarda faaliyet

ghstermaektedirler,

Tabln 3.4, isletme Karakteristikleri

thracat wvapan !ithracat yapmayan

Orellikler isletmeler izsletmeler
ortalama puan ortalama puan
Ek finansman 1.84 1.72

lraynaklar:

Ek inman glcil Iy 2.56 2.26
kavnaklar: :

Yani lriin gelistire- 3.76 2.95
Ibilme kapasitesi

Pazar tecriibesi 3.96 2.84
¥Yeral pazar limiti 2.2 2.79
Iisletme teknoleiisi 2.68 2.4
g130:?1 retim 1.92 1.77
kapasitesi

Dig pazarda igletme 3.48

itibar:

Izsletmenin uluslar- 3.12

arag:1 tecriibesgi

Tablo 3.5'de gdoriildigii gibi 1-5 yi1l aras:
ihracatla ugrasanlar 2 44 1k bir oranla maksimum

sevivedsadir.



ihracatg: Igletmelerin Pazar Sayisic:

thracatcir islatmelerin % 16's:i igin 1 pazar, %
26'zs1 igin ise 2'ten fazla pazar Snemlidir. Igletmeler %
36'11k bir oranla 2 ve 3'ten fazmla iilke pazarinda

faalivet gostermektedirler.

<

isletmelerin 2n  Snemli dig pazarlar:, AT

ilkeleri, ABD, iIngiltere, Rusya, Suriye va Japonya'd:ir.

’

Tablo 3.5. ithracat Siiresi

tzletme

thracat siiresi [Savis: %

1 vildan az 1 4
z 1-% wal 11 Lh
1 65-10 yi1l 6 24

11-15 y1l 2 8

15-+ vyi11l 5 20

Toplam 25 100
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3.3.1.3. YOnetim Ozelliklerinin Analizi

Yoneticilerin Ozellikleri

Yéneticilerin Yasa

Thracat yapan igletmelerin ydneticilerinin %
12'si 20-22 vaz aras:, % 44'4 328-39 yas arasi, % 40':
L40-42 wvasg arasi, % 4'il 50-59 yaz arasindadir. 38-39 yag
aras: vineticiler, % 44'lik bir oranla birinci siray:

almaktadir.

Thracat vapmavan igletmelerin yéneticileri isza
% 1B.6 ila 20-29 was arasi, % 27.9 ile 30-39 yag aras:i,
% 41.9 ile 4B-42 yag arasi, % 11.6 ile 50-59 yag
arasindadir. Ihracatg: olmayan igletme ydneticilerinin
% 41.9'1uk’ sir oranla en fazla 40-42 yag arasinda
olmasi., bu grup yoneticilerin daha yasl: oldugunu

ghstermeaektadir.

Genal olarak Tableo 32.6'da gdriildiigd gibi,

vhneticilerin % 41'i 40-49 yas grubundadir.
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Tablo 2.6, Ydneticilerin Yag:

Thracat yapan jlhracat yapma-

Yoneticinin islatmeler van igletmeler Toplam

Yast Yonetici Yonetici Yonetici
Savi % Savy: 5 Say: %
268 - 29 I 12 2 18.6 11 16
i 368 - 323 11 44 12 27.9 23 34
AD - 49 19 4D 18 41.9 28 41
58 - 59 ] 1 4 - 5 11.6 B ‘ 9
B0 - + - - - - - -
Toplam 25 100 432 1ee 68 160

Yoneticilerin Ogrenim Diizeyi

Thracatgl igletms yoneticilerinin dgrenim
dijzevleri Table 2.7'de gdsterilmigtir. Ydneticilerin %
A'(0 ilkokul, % 4'8 lise, % 80'i dniversite, % 12'si
vitkaek lisans ve iistll mezunudur. % 80'lik bir oranla
vioneticiler an fazla i{iniversite mezunudur. Bu, ihracatg:

izletme vineticilerinin Sgreninm dilzeyinin vitksek

oldugunu gdstermektedir.

Ihracat vapmayan jgletme ydneticilerinin ise;
% 16.3'1 ilkokul, % 13.9'u ortaokul, % S1.2'si lise, %
18.68's1 dniversite mezunudur. thracatgi olmayan isletme

vyineticilerinin % 51.2'1lik bir oranla lige mezunu




olmasi. bn zrubun Sgrenim

ghstermektadir.

Tim isletmelear

vineticilerin %

Tablo 2.7.

dikkats

41.2'% i1 Universite mezunudur.

Yoneticilerin Ogrenim Dizeyi

diizeyinin daha diisiik oldugunu

alindiginda,

%thracat vapan (lthracat yapma-
Ogrenim igletyealer van igletmelar Toplam
Dilzeyvi vénetici Yénetici Yénetici
Savi 4 Sayi % Say1 %
11kokuf_ 1 4 7 16.2 2 11.8
Drtaockul - - 5] 13.9 5} 8.8
Lisa 1 4 22 51.2 23 32.8
Universite | 20 B0 8 18.6 28 41.2
Yiksek lisans 2 12 - - 2 4.4
va istil
i
Toplam ; 25 100 43 100 15351 100
Ydneticilerin Yabanci Dil Diizeyi
Tablo 3.8'de 20rildigi gibi, ihracat yapan
igletmelerin ydneticilerinin {ihracattan sorumlu

yvonaeticininy % H4'4 yvabanci

bilmekte, % 4'4 izse bilmemek

dil bilmekte,

tedir.

% 22'si kismen
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ihracatta performans: etkileyen degigkenlerden biri olan

"yabansy Jdil dilmeyvi",

bir oranla “"bilivor" olarak

thracat yvapmavan

{izsletmeden zorumluy ydneticinin)

arastirma birimleri

saptanmigtir.

izletme

icin % 64°'lik

yodneticilerinin

ize, % 21'i yabanci dil

bilmekte, % 48.8'fi kismen bilmekte, % 328.2'zi ige
bilmemaektedir.
Yabanc: d4il bilme dilzeyi en digik dereceds
saptanmigtir,
Tiim isletmeler dikkate alindiginda,
Cybneticilerin € 42.68's1 en fazla kismen yabanci dil
bilmektedir.
Tabln 3.8, Ydneticilerin Yabanci Dil Dizeyi
thracat yapan }ithracat yapma-
Yabanci Dil fisletmeler van igletmeler Toplam
Diizevi Yonetici Yénetici Y¥onetici
Sav: % Say1 % Say1 %
Bilmivor 1 4 13 30.2 14 20.6
Kismen 2 32 21 4B .8 29 A2 .6
Bilmivyor
Bilivor 16 B4 2 21 25 35.8
Toplam 25 100 A3 108 688 120
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isletmelerin Yonetim Ozellikleri

Uygulamada igletmelerin ydnetimlerine

dzellikler, farkliliklar

goritldiigh gibi,

“"Huruluslardan Yararlanma"

dagiskenlerinde, her

"Planlama

ghstermektedir.

iki

farklil:i:klar saptanmistir.

Tablo 3.9,

Bilgisi®™,
ve

grup

Tablo
"Finang Bilgisi"

14
“fthracata verilen

araszinda

igletmelerin Yénetim Ozellikleri

iligkin

3.9'da

Snem"

anlamla:

thracat yapanlthracat yapmayan
Ozellikler igletmeler igletmaler
Ortalama puan{ Ortalama puan
Uretim Bilgisi 2.8 3
Planlama Bilgisi 3.12 2.35
Finans Bilgisi 4,36 3.53
Pazarlama Bilgisi 4,4 3.95
Furuluslardan vararlanms 2.48 1.28
thracata verilen dnem 4 .84 4.35
Rizk iiztlenebilme derecesi 4,32 3.65
thracattan algilanan
 risk derecesi 2.88 3.4
ihracattan algilanan 4 3.98
karlilik derecesi
"Planlama bilgisi diizayi® degiskenindes ihracatg:

.

izsletmelerin ortalamas: 2.12 iken diger grupta 2.35'tir.

iki ana kiitle aritmetik ortalamas: t test istatistigi

ile test e=dildigzinde; ihracatgir igletmelerin planlama

bilgisinin daha, fazla oldugu belirlenmigtir (£t{®.05;:;66)=

2.41:1.67)% .,
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"Finanz Bilgisi" degiskeninde ihracatgy igletmelerde
ortalama 4.326 iken diger grupta 3.52"'tir. t test

igstatisgtik ile test odildiginde; ihracatg: isletmelerin
finans bilgisinin daha fazla oldugu ortaya gikmaktad:ir

(L{D.05:66¥=3.46:1.67).

"Huruluslardan Yararlanma" degigkeninde ihracatg:
igletmelerin ortalamas: 2.48 iken diger grupta 1.28'4dir.

t tast istatistik ile test adildiginde; ihracatg:

il

tmelerin gesitli kuruluglardan daha fazla

isl My

i/]

varariandiklar: anlazilmaktadir {t(2.05:;66)=1.67<3.6).

"ihracata verilen Snemn® dagigkeninde iga ihracatg:

igletmelerin ortalamas: 4.84 iken diger grupta 4.35°'dir.

ot

ast igtatizstik ile tast edildiginde; ihracatg:
igletmelearin ihracata daha fazla #nem verdikleri sonucu

ortava gikmaktadir (£{@.85:66)=1.67¢2.88).

Sadece ihracatg: igletmeler dikkate
alindiginda, planlama bilgisi fazla olan igletmelerin
performanslarinin da viikgek oldugy geklindeki H2

hipotezine ilizskin test su s=kildedir:

X1 = 3.704 X2 = 3.308
nl = 16 n2 = 7 "
51 4,287 82 = 4,877 S = 2,172 dir.

DX
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Planlama Bilgisinde Slocegin, ortalama va
stiiniin (2,4.%5 degerleri) planlama bilgisinin oldugunu,
ortalamanin altinin ise, (1,2 degerleri) olmadigin:

Het

1]

rdigi varsavilmistir., ¢ tezt iztatistik sonucunda
£ ) 3

]

H2Z hipotezi red edilmigtir (t(2.85;21)=1.72 »» ©.182).

Planlama bilgisi onlan ihracatc: igletmelerin
performans:, olmavan ihracatcg: isletmelerin

performanz indan daha vilkselk degildir.

3.3.1.4, Dis Pazarlama Stratejisinin

Ozelliklerinin Analizi

Di1s Pazarlama Stratediisinin uygulamalari

¢
[=3
113
&
ey
=
[
O
=
D
=
ot
i/
0,
s
“3

pverfornans fthracatglr igsletmelerin dig

B

pazarlama stratejisi degiskenlerin

0]
O
D

iliskin
degigkenlerin ortalama puanlar: agzagida Tablo 32.180'da
gosterilmistir. Ylhracat konusunda uzman personel
galistirma', "thracat: kendi pazar bilgisi ve potansiyel
pazarlari degerlendirerek planlama derecesi", "Disg
pazara giriste ﬂruﬁ adaptasyonu", "Dig pazmara girdikten
sonra driin  adaptasyvonu'" ve "Ambalaj wve Etiketlemede
adaptasyon” degiskenlerinin ortalama puanlar: yilksek,
"Tutundurma Adaptasvonu”, "Diz pazar miisteri sayvisi" ve
"Dagiticilar: Degteklema derscesi” degigkenlerinin

ortalama puanlar: ise disiiktir.
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Tablo 2.18. Dig Pazarlams Stratejisinin dzellikleri

Szelliklar Ortalama

puan

fthracat kFonusunda uzoman personel caligtirma 3.52

Thracat: pazar bilgisi ve potansivel pazarlar: 3.44

degariendirarek planlama derecesi

Dis pazara giriste {riin adaptasvonu 4,28

Dig pazara girdikten sonra idridn adaptasvonu 2.04

Tutundurma adaptaszsyonu 2.12

Ambwalal ve atiketlemades adaptasvon 4,52

i Dlz pazar misteri savis: 2.84

z Dagiticilary destekleme derecesi 2.44
L

Dig Pazarlama Stratejisi ile ilgili hipotezler

t edilmigtir,

[0

asagildsa gistarildigi gibi te

HA e Diz pazara girmeden ©&nece, Uridniin di1s pazar
gartlarina gfire adaptasyonunu saglayan

izletmelarin performans: daha vilkzektir,

P

rin adaptasyonunu gargaklestiren ihracatg:
isletmelerin performans degerlerine iligkin aritmetik

-

lama ¥X1=4.001, drnek hacmi ni=289 ve zstandart sapmas:

Qo
ot
ot
2}

$1=4.545 tir. Gergeklegtirmeyen ihracatg: igletmelerin
ize X2=0.786, n=3 ve S2=0.672'dir. t test istatistik
soncuna gére (${(®.05:21)=1.72¢2.81) H3 hipotezi Lkabul
adilmigtir. Dis pazara girmeden “nce {iriin adaptasyonunu
aglavan ihracats: izletmalerin performansi, daha

vitkseltir.



H4 ¢ Dig pazara girdikten sonra, diriiniin dis pazar

i1
i
"
ot
ot
By
4

rina ghre adaptasyvonunu zaglayan

in performanzs: daha yilkselktir.

—
5]
b
D
i+
@
o
D
a1
.~J

Dis pazara girdikten sonra iiriin adaptasyonunu

4

aglavan ihracatgy isletmelerdes performans degferlerine

n

ilisbkin aritmetil ortalama X1=4.260, Srnek hacmi ni=15

@
ot
3
ja R

Vi andart sapma S1=5.042 dir. Saglamayan isletmalers

in

ait degerler ise X2=2.216, n2=8 ve S2=2.250 dir. & test
Jsrtatistik sonucuna Zhre {£{B.B5,21)=1.72:>1.22), H4
hipotezi red ed{lmistir. Dis pazara girdikten sonra,
driin adaptasvonunu saglavan izletmelerin performansi

daha wvilksek degildir.

HS ¢ IThracat: kandi pazar bilgizi ve potansiyel
pazarliary degerlendirerek gergeklegtiren

izletmelerin performans: daha yiiksektir.

fThracatr girigsimini kandi azmar bilgisi wve
.7|

potansivel pazarlar: degerlendirerak gergeklestiren
iglatmelerin performans dagerlerinin aritmetik

ortalamas: X1=3.995, drnelk  hacmi ni=18 wve standart
gapmas: S1=4.734 dir. Digerlerinin ¥2=2.182, n2=5 ve
82=1.989 dur. 85=1.518.,t=1.81 dir.
{£{@.05,211=1.72¢1.81), oldugundan HS  hipotezi Lkabul

2dilmistir. Proaktif ihracatgilarin ihracat performans:
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daha wviikaeltir.

HeE o thracat lonusunda uzman v8netici ve personesl
salistiran igletmelerin performans: daha

yvilksabktir.

Thracat konusunda uzman galigtiran
izletmelarin performans degerlerinin aritmetik
oritalamas: Hl=4.435, drnek  hacmi ni=17 wve standart
zapmas1l Sl=4.74Rdir. Calistirmayan isletmelerin ise
X2=1.172, n2=06 vg” 82=1.356"'dir., t test istastistigi
sonucuna gire (t{(2.95:;21)=1,.72:2.46), HH hipotezi kabul
edilmigtir. Thracat konusunda uzman galistiran

igletmelarin performans:, galistirmayanlardan daha

vitkaektir,

ihracatg: isletmelerde Dig Pazarlar: Zivaret Sayis:

thracats: isletmelerin % 28'1 dig pazar
zivaretleri vapmamaktadir. % 24°'i1 2-32 vilda bir kere, %
12's1 vilda 1 k¥erse, % 16's1 wilda 2-2 kere, % 20'si
vilda 4-5 kere ve daha cok zivaret yapmaktadirlar (Tablo

3.1,

H7 Hadef illkelerde kigisel gdriigme/ziyaret yapanlar

daha bagarilidir.
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Higisel gdrisme vapan isletmelerin
performanszlarinin aritmetik ortalamasi: X1=24.138, 8rnek

hacmi ni=10 va standart ZApPMas1 S1=4.892'dir.

O]

Yapmavanlarin ise X2=3.158, n2=1 va S2=3.925'tir. t
istatistigi sonucunda H7 hipotezi red edilmigtir
((D.P5:21)1=1.72:0.49) . Hedef ilkelerde kigisel

goriiame/ziyvaretler yapan igletmelerin basarig: daha

vitkzek degildir.

Tablo 3f11. Dis Pazarlar: Ziyaret Sayis:

Zivaret - igletme

Sayis: Sayis: %
Hieg yok 7 28
}2~3 vilda 1 kere i) 24
§Y11da 1 kere 2 12
'Y1lds 2-3 kere 4 16
Yilcda 4-5 kere ve 5 20
'fazlas:

Toplam 25 129

fhracat Fivatini Belirleme Yontemi

thracatg: igsletmelerin % 56'si1 maliyet ve
tasima maliveti ile degerlemayle kesinlegen fiyati
uygulamaktadir. % 32'si pazara gdre her iki fiyat

degerleme ydntemini kullanmaktadir (Tablo 3.12).
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H2: Rekabete davali fivatlandirma veya pazar:n durumuna
gdre hem malivet, hem rekabet eszasin: kullanan
igletmelerin performans:, =zadece maliyst ve tasima

maliveti esasini kullananlardan vikzektir,

Tabloe 2.12. thracat Fivatin: Belirleme Ydntemleri

Ithracat fivati: vdSntemi Iglatme
Sayi=a %
- Maliyet qe’ta$1ma 14 56
maliveti ile degerlemseyle
kesinlegsen fivat
- Hekabste davali fivat 3 12
j~ Her ikisi 8 32
Toplam 25 100

Her iki e=saz: kullanan igletme veya sadece
rekabete daval: 23351 kullanan igletmelerin
performansglarina iligkin aritmetik ortalama X1=4.172,
Srnek hacmi nl=11 ve standart sapmasi: 8S1=4.822 dir.
Malivet ve tasima maliyeti esasiny kullananlarin ise
X2=2.044, n2=12 ve S2=3.856'dir. Test sgonucuna gdre HS
hipotezi red edilmistir (t{@.05;21)=1.72:0.59). Rekabete
daval: fivatlandirma wveya pazarin durumuna gdre hem
malivet, hem raekabet esasinl kullanan igletmelerin

performanz1 daha yilksek degildir.
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Dagitim Kanal: Tipi

ihracatsl isletmelerin Tablo 2.13'te gdriildigid
gibi % A8 '=si direkt dig pazardaki ithalat¢iy:i kullanarak
satis vapmaktadir. % 32'si araci: ihracetg: isletmeleri

kullanmaktadir.

Tabhlo 3.13. Dagitim Kanal:i Tipi

Dagitim Kanali Tipi Izletme
‘ Sayis: %
'~ fThracatgilar 2 32

- Dig pazardaki

! ithalatgilar | 17 RA
Troplam 25 100
14
Ha o« Direkt ithalatciy: kullanan izletmelerin
parformansl araci ihracat sirketlerini

kullananlardan daha yiltksektir.

ithalatgivyi: kullanan igletmelerin ihracat
gatiglarinin aritmetik ortalamas: *1=4.633, Ornek hacmi
nt=1% ve standart sapmasi 81=4.952 dir. thracatgiyi
kullananlarin ise X2=1.616, n2=8 ve 82=1.808 dir. t
tastl sonucuna gire HS hipntezi kabul edilmigtir

(E(R.05;213¥=1.722.02}). ithalatgivi kullanan

igletmalerin performans: daha yiltksektir.
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3.3.2. Digsal Faktdrler

3.3.2.1. Endiistri Ozelliklerinin Analizi

Dokuma Sanayiinin fivat reakabeti yogunlugu

Tablo 2.14'tea Zirdldisgy 2ibi, ortalamanin Ugtiinds
{3.24), teknoloiisi ise emal yogun teknoloji

agirliklidir.,

Tablo 3.14., Endiizstri Ozellikleri

i
Ozallikler Ortalama
Puan
i
€~'Fiyat rakabeti yogunlugu 2.24
i
f - Teknoloii 2.92
L

3.3.2.2. Dig Pazar Uzelliklerinin Analizi

Dig pazarin vyerel pagzara kiiltiirel benzerligi
ve Uridniin diz pazarda bilinme derecesi ortalamanin

altinda, digerleri ise fistiindedir (Tablo 2.15).



Tablo 2.15. Dis Pazar Ozellikleri

Ozellikler Ortalama

puan
Dis pazarin yersl pazara kiiltiir=2l benzerligi 2.326
Potansivel talep 3.16
Diz pazarda gelisebilme derecesi 3.56
Diz pazardaki rekabet yogunlugu 3.08
Uriniin di1s pazarda bilinme derecesi 2.84
Dis pazarin yasal diizenlemelerinin derecesi 4.92

3.2.3. ithracat Yapamama Nedenleri wve Ihracatgi ile
fhracatgi Olmayan igletmeleri Ayirici
Degigkenler

thracat yvapmavan igletmelerin, ihracat yapmama
nadenlerinin en #dnemlileri, Tablo 3.16'da gdriildiigi
zibi, bilgigizlik, yiksek malivetler, dig pazarlarda
dagitim vapabilecek olanaklarin yetersizligi ve dis

talabin azlig: onlarak saptanmistir.

thracat vapan ve yapwmayan igletmelerin ayiric:
degigkenleri diskriminant analizi ile belirlenmigtir.
Diskriminant analizi, analiz #dncesi tanimlanmig iki
grubun {(ihracat vapan ve yapmayan) ortalama nitelikleri
arasinda Snemli farklarin olup olmadiginin istatistiksal
restidir. Gruplar arasindaki farka her bir degigkenin
katklisini saptar. Analizde veriler aralikl: &8lgekle

H5lgiilmilstir. Diskriminant analizinde bagl:i degisken grup

Uveligidir. t.grup igin 1, ikinci grup igin 2 temsili
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degarleri kullanilmigtir. Diskriminant katsayisi,
diskriminant fonksivonunda her bagimnsiz degiskenin bir
biriminin nisbi alarak katkis:in: gbsterir. Bilyiik
dizkriminant katsavisi, bu degiskenin dizkriminant
fonksivonunda biiviik degigiklige zaabap nlduguny

Sstermekitedir., Diskriminant katsayis: Slgekten

M

atkilenir. Bundan dolay: veriler standartlagtirilmigstir,
Fanonikal korelasvyon, 9.232622 tiir. {(2.820)2 = @.68 = R*2
dir. Wilkslambda zrup ici toplam varvans vilzdesidir, 1

~-R2'ye ezittir. 1 - .68 = 0.32 dir.

v

Tabln 3,16, thracat Yapmama Nedenleri{n=43)}

g Nedenler Iglatme
% Sayis: %
| A
| Bilgisizlik 26 60.5
§ Yiiksek malivetler 23 53.5
1 Dia pazarlarda dagitim vapabilacek
1 olanaklarin yvetersizligi 17 329.5
| Dig talebin azligl 15 24,9
¥Yerel weva dis hiikiimet sinirlamalar: ) 11.6
thracat badelinin alinma giiclilgil 5 11.6
Hapasite vetersizligil dolavisivlia 4 9.2
talebl kargilavamama
Yurtici satislarin isletme igin 3 7
yveterli olmasi
Urinini ihracat vapan isletmelere 1 2.2
satmasi
Uriniinin kalitesinin ihracata uyzun 1 2.3
olmamasi

Ki-kare degeri, degigkenlerin ayirima yardimini

test ader. Analizde ki-kare degeri= B2.55237668'4d1r. 23
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serbestlik derecesi ve 0.09002 anlamlilik dilzeyinde % 62
oraninda degiskenlerin ihracatg: olup olmama iligkisini

kanitladigZiny gbstermektedir.

STATGRAPH Istatistik Prozrami giktisindan elde

adilen sonuglara gbre igletme Slgegi (0.77),

0

kuruluslardan yvararlanma (0.68), iiriin kalitesi (8.51) ve
iiriin fivata {0.49) dagigkenleri gruplar: ayirici

defiskenlarin en dnemlileridir (Tablo 3.17).

Gruplar: siniflandirma tablosunda (Tablo 2.18)
ize ilhracatg: grubun % £8'1lik bir hatayla ihracatg:
olmavan grubun ise % 129 dogru ainiflandig:

saptanmistir.

Diskiriminant Analizi sonuglar: agagida

ghsterilmigtir.

Tablo 3.17. Diskiriminant Analizi Sonuglar:

Diskiriminant Szdeger MNisbi Kanonikal
Fonkszivonu Yiizde Korelasyon
1 2.1511754 190 9.82623
Wilks Ki-kare s.D. Anlamlil:ik
Lambda diizeyi
B.21732419 H2,.553766 23 0.00002
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Standart Diskiriminant

Vatgayilar:

Fonkaivonunda Bagimsiz degigkenler agagidaki gibi

tanimlianmiztir.,

&L

e

A3

=
~

=
{n

]
3
e

=
~J

=
O
.

All:
AlZ:
AL3:
Al4
A15S:
Ald:
Al7:

Al8:

Izletme &lc2gi (izletmede galisan izgi

Uriin kalitesi
Uriin fivat:

1i

1
]
e

iriin vegan

{

retinm bilgisi

3]

Flanlama bilgisi
Finans bilzisi
Pamarlama bilgisi

BElr finanzman kavnaklar:

El insan giicii kavnaklara

11

i}

i

Yeni Uriin gelistirebilme kapasitesi

1]
ey

te

e

Bog dretim kapas

[

izletme teknolojisi

Yerel pazar limiti

Pazar tecriibesi

Kuruluglardan vararlanma
ihracata verilen onem

Rigk t=ztlenebilme

thracattan algilanan risk pay:
ihracattan algilanan k3rlilik
Yoneticinin vaga

Yoneticinin #grenim diizeyi

Yénaticinin yabanci: dil dizeyi

sSayisi)
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Standart Diskriminant Hatsayvilar:i:

1
Al 0n.77016
A2 ©.51213
Az D.49048
A4 -3 .05606
AS 2.22286
AH -0.21986
A7 ?.06208
AR n.18858
A% -0.12588
A1D ~-B.16083
All -8.29621
Al2 0.232246
A12 -0.326432
Al4 ~-@.38429
AlS @.11395
ALB ; D.68942
A17 4 0.32554
Aln ~0.17849
A19 -0.15342
AZD 2.33017
A2l ~-8.05092
A2Z ?.23689
AZ3 9.15174

Tablo 2.12,. Siniflandirma Sonuglar:

Tahmini grup {(sayi, ylizde)
Gergek ,
grup 1 2 Toplam
1 23 22.00 2 8.99 25 128,00
2 5] 2.00 A% 100.29 A3 120.00
Diskriminant fonksiyonu tesadiifi ayirmadan
istatistiksel olarak iyi ayiriyor mu? Bu soruya cevap

verebilmek icin dogrua siniflandirma oraninin, tesadiifi

siniflandirmadan elde adilacek dogru siniflandirma



.sﬁnifiand;rmadaﬁﬁéidé 1;eﬁi§ecék

woranln&anjistatistik351"biérak“”“
'olupvéiﬁédsz'teSt“édilmelidir;ij;ﬁ;

56 :
Dogru sinitflandirma oranis = ©.97 dir.
58

Boviece diskriminant fonksivonu, harhangi bir igletmenin

"ihracatgir" veva "ihracatgi olmayan” grubundan oldugunu

Z 97 olasilikla dogru olarak tahmin edecektir.

Avirma fonksiyonunun
tahmin =2ttizi zrup

Gergek grup y thracatg: {Ihracatgi| Toplam

ilyveligli olmayan
: ,
{ihracatc: 23 2 25

fthracatgr olmayan 2 43 43
Toplam 23 43 68

Morrison'un Sans Modeline gdre;

P{Dogru) = P o + (L-a) (1-p)} dir.

2 : fhracatgilarin gercek orani

thracatgi olarak siniflandirilanlarin oran:

2

(25)  (23)  (43)  (45) )
P{Dogru} = . — + . = @.5416 dir.
(68)  (B8)  (68)  (BB)




Bu tesadiifi {zansg) modeli kullanildiginda
‘herhangi bir igletmenin "ihracatgi1" wveya “ihracatg:
olmavan" grubundan oldugu % 5S4 olasilikla dogru tahmin

edilecektir.

9D.97 orani % 5S4 oranindan istatistiksel olarak
onemli derecede bilvilk miidir? Oran testi kullanilarak

asagidaki sonuca ulagilmistir.

Hipontezler, ) Veriler
Ho=mo=0.54 / n=68
Hl=noy@,54 p=0.97
gnem derecesi = % 1

pP-RQ o {l-no)}

Sp - n

2.97 - 9.54
= = 7.16 dir.

i

(3]
{

@.54 (1-0.54)

68

Sag kuvruk testinde %1 dnem derecesinde z=2.33 tir.

Bu sonuca gbra diskriminant  fonksiyonu,

tegadiifi avirmadan daha iyi avirmaktadir.,
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3.3.4. Dig Pazarlama Stratejisine Ftki Eden

Degiskenlerin Indirgenmesi

Dis pazarlama gtrateijizine atlki adan ok
savidaki degiskenler siniflandirilarak daha az sayviya

indirgenmak lizere faktodr analizi uvgulanmigtir.

Faktdr analizinin temal amact, aralarinda
viikash koralasyvon bulunan degigskenleri bir arada
zruplandirmaktir,. Bunu vapmanin 2 nadeni vardir.

il

Birincisi, basitlegstirme arzusu, ikincisi ise verilerde
zakli olan altyr gizili yapinin agiga gikarilmasidir.
Faktdr Analizinin bu kullanimi daha sz sayidaki anahtar
ghstaergelerin ortava gikmasina wardimeil olur. Bu iki
kulisnim sekli birbirine vakin oldugu kadar ayni zamanda
fFarklidir. Ginkil birinci kullanim sekli mekaniktir ves
gonuglar diger analizlerde (8rnegin regresyon analizine)
girdl faktdrler olasrak kullanilir. Buna karsilik ikinci
kullanim geklinds faktdr analizi sonuglar:i, kendileri

gonuctur ve  faktdrlerin kendilerinin yorumlanmasinda

odaklasir,

By analizde veri matrisi standartlastirilmis,
korelagyvon matrizine asal bilegenler yintemi
uysgsulanmigtir. Daha sonra varimax rotasyonuna tabi

tutulmugtur.,

172



Fakuddyr analizi sonuglari agsagidaki gibidir:

~ thracat vapan iglistmelerin iiriin HSzellikleri:

P

zlatmenin driinlt dig pazarlama stratejisini etkiler.
Uriin Szelliklerini belirleyen degigkenler sunlardir.

Da ler

i
D
3

izk

URUN %1 = iiriin kalitesi
URUN %2 = tiriin fivat:

URUN %2 = drinin aviricl &zelliginin olmas:

Tablo 3.1%2, Urin Ozellikleri Falkhtdr Analizi Sonuglar:

Varyans Kim,

Dagiskenler Egakidkenlilik Faktdr Ozdegerler Yizdesi Var,
URON M1 D.A04A3D 1 1.22019 100 100
URDN Z2 ?.,12310 2 -D.211858 4] 100
URGN U2 O.44628 3 ~-0.23462 5} 100

Uriin-Varimax Rotasyonu uvgulanmigs faktdr matrisi

1

Degisken/Faktdr 1 {Urinin yveganeligi)
JRUN ¥1 0.79318
ORUN X2 ?.39337
DROM X2 0.7556%

riniin avirici Hzaelligzinin olmas: ve iriln
kaliteai degiskenleri en yilksek faktdr agirliklarina
sahiptir. Eskidkenlilik, kullanilan faktdrin herbir

degiskeni hangi Bloiide agirkladigin: gisterir. Urin
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AVIT1ICL

el

57"1ilt Wmir

iiriin kaliteszi wve fiyatina oranla %

Tigi.

nranta by faktdr tarafindan daha  ivi

aciklanmaktadir.

Degigkenlar

Tahmini Egkidkenlililk

174

DBRON X1
PIRON
DRI K2

D.A4248473
0.15474
H.57101

Azalliklari:

- IThracat wAan izlatmelerin izletme
Isletms nlanaklar: ve Lapasitesi dig pazarlama
stratajisinin segimini v bu stratejinin
uvginlanabilirligini stkiler. Izletme tzelligiyle
ilgili deziskenler sunlardir.

IZLETHME ¥1 : izletme Blgegi

ISLETME ¥ @ Izletmenin ihracat vaptig: vil savis:

ISLETME X3 @ Bk finansman kavnaklar:

ISLETME X4 : Bk insan kaynaklar:

ISLETME X3 : Yeni Urin geligtirebilme kapasitesi

ISLETME ¥6& : Bog iliretim kapasitesi

ISLETME X7 : Benimsadigi teknolonji

ISLETME ¥82 : Proaktif ihracatg: olma derscasi

ISLETME X9 : Finans bilgisi

ISLETME ¥1@: Pazarlama bilgisi

ISLETME ¥11: Planlama bilgisi

ISLETME ¥12: Uretim Bilgisi

IZLETME X12: Genal izletme itibar:
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ISLETME ¥14: Yerel pazar limiti
ISLETME X1%: Uluslararas:i pazar tecriibesi
ISLETME X16: Kuruluglardan yvararlanma
ISLETHME ¥17: Y®neticilerin Sgrenim dilzeyi
ISLETME X18: Ydneticilerin yas:

ISLETME X19: Yoneticilerin yabanc: dildizeyi

Tablo 2.20. isletme Ozellikleri Faktdr Analizi Sonuglar:

Varyans Kiim.

Degizkenler Egkskenlilik Faktdr UOzdegerler Yizdesi Var,
ISLETME X1 ®.932126 1 4.06649 26.9 26.9
1SLETME X2 D.91680 2 2.76218 18.2 45,1
TSLETME 43 2.85471 2 1.204R82 12.6 57.7
ISLETME ¥4 B.72749 4 1.47062 2.7 87.4
ISLETME ¥5 Q.745672 5 1.26278 2.3 75.7
ISLETME X6 B.76080 6 @.96811 B.4 82.1
ISLETME %7 D, 62670 7 D.71022 4.7 86.8
ISLETME X2 2.76902 8 B.62256 4.1 Q4.4
ISLETME X2 B.25998 Q ©.52935 3.5 96.8
ISLETME X189 2. 80748 102 B.35467 2.2 QB.4
ISLETME X1l .80991 11 B, 24408 1.6 99.3
ISLETHME X122 B.74779 12 D.14509 1.8 292.9
ISLETME X132 0.89825 12 2.08187 2.5 120
ISLETME X14 0, B6500 14 2.918732 ®.1 100
ISLETME X185 ?.24061 15 -9.00225 @ 120
ISLETME X16 0, 75947 16 -0,06002 5] 100
ISLETME X177 B.66126 17 -0.18737 5] 120
ISLETME X182 B.48307 18 -0.10968 5] 100
ISLETME X19 B.71144 12 -2,16588 1% 120
Faktdr sayis: 6 olarak belirlenmistir.
Varimax Rotasyonuna tabi tutulan faktdr
matrisi 1.faktori "igletmes Slgegi, 2.faktdri
"Kuruluglardan yararlanma", 3.faktdri "Ek finansman

kavnaklari", 4.faktdri “Yeani Urin geligtirebilme



kavnaklari™., 4,falktdri "Yeni iriin galistirebilme
kapasitesi™., B.faktdHrid "Ek insan kayvnaklari" olarak

belirlemistir, 6.faktdr ise "Planlama bilgisindir.

L. faktdrdes isletme Slgegi (X1), uluslararaz: pazar

—

tecribesi (¥13) we igsletmenin ihracat siiresi{¥2) en

vilksak faktdr agirliklarina sahiptir.

a5

. faktdrde: Kuruluslardan vararlanma (X16) ve veral
pazar limiti {(X14) en yvilksak faktdr agiriiklarina
sahiptir. .

2. fakedrde: Ek finansman kavnaklar: (X2 wve iretim

hilgisi (X12) 2n vitkselk faktor agivrliklarina

4. Faktdrae:; Yenl ilriin g=liztirebilme kapasitesi {(X3) va

finanzg bilgisi {X2) en vilksek faktdr agirligina

sahiptir.,

Ek insan kaynaklari (¥4) =2n yikssk faktdr

ijt
)
u
Ky
fuz
R
]
48
D
>

agirligina sahiptir.

A, faktdrde: Planlama bilgisi  {(¥11) ve benimzedi

teknoloii (47 =n yiksel faktdr agirligina zahiptir.
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Tablo 3.21. Isletme-Varimax Rotazyvonu Uvzulanmis Faktdr
Matrisi
Dagigkan/Faktor 1 2 2
ISLETME X1 w.B7777 D.2400 -0,12978
ISLETME ¥2 D.2820923 2.14052 -0.33837
ISLETME X3 ?. 06899 ©.21707 D.78162
ISLETME X4 D.0NADR 0.05877 8.10721
ISLETME ¥S B.11130 B.01880 B.13904
ISLETME ¥& ?.19522 @.1e868 ©.286329
1SLETME X7 O.21007 2.129281 0.12097
ISLETME X2 @.521982 ®.33848 -9 .89826
TSLETME X9 0.D2634 -0.080882 ?.42087
ISLETME ¥1@ 0.26130 -2.81826 -2.11579
ISLETME ¥11 D.16428 -0 ,.25658 2.22420
ISLETME X12 ~@.10736 -2.28718 -8.53384
ISLETME X172 D.ABBO1L D.14045 B.20037
ISLETME X14 @.07774 8.59240 -0 .20704
I3LETME X115 2.8256196 0 .268576 @.91481
ISLETME X116 9.17952 B.75527 ©.11453
ISLETME X17 D.HS383 -9.1179% B.34168
ISLETME #18 Q.20026 0.040290 -0, ABBAD
ISLETME K19 0.233997 -@.9198% 0.320870
4 g B

—@ ﬂ364P -0 . 02295 ©.05017

~i3, PG D.15795 D.04285

?2.11088 0.10544 2.14000

-3, BA529 DL BREITT -0.12272

Q.7708% LAASRA D.O4365

-9 . QOBB4 LB7521 -9 .65357

~-Q.27614 22981 0.57606

?.2935% LAZ2DSS ~-B.0HISH

D.586060 -0,45119 0.20715

~® DBQ_J -D.16224 0.28913

41% @.18485 2.59509

@.36571 ~-,328708 -0.87184

0 .50634 -0 ,20206 -0 .0274865

-2.22188 -0.26851 D.01340

0n.281182 B.16545 D.17528

H.1381S ©.12788 ©.18931

-0.15407 -0.,.08877 ~-0.04610

-0 . 04959 -0 .021239 ?.10176

-0 .40437 9.392246 @.28352
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H faktdr tarafindan an ivi agiklanan
degiskenler Tablo 3.22'de gdriildiigii gibi, "Uluslararas:

tmenin ihracat yaptig: y:il

0

1

')! i$l

U]

pramar tecribezi™ (0.8
savisl {H.83), pazarlama billgiszsi (0.79), igletme Slgegi
{2.78), finans bilgisi ({(8.77), genel isletms itibar:
{(0.76), ek finansman kaynaklar: {(©2.71) ve kuruluslardan

vararlanma {(8.70) dir.

~ Dig Pazarlama Stratejisi: Dig pazarlama stratejisi,
pazarlama stratejisinin dis pazar sartlarina gire
uvumlagtirilmas: veya standardizasyonudur. Dis

pazarlama stratejisinin degigskenleri sunlardir:

Degizskanler

2

DISFAZ X1 : Relkabst veya maliyet esazli fivatlandirma

23

DISPAZ X2 thracat keonusunda uzman galigtirma
DISPAZ Y3 : thracat: pazar bilgisi ve potansiyel
pazarlar: degirlendirerek planlama derscesi

DISPAZ %4

e

Bigs pazmara girigte iriin adaptasyonu

DISPAZ ¥5 Digz pazmara girdikten sonra driin adaptasyonu

e

DISPAZ ¥6 : Ambalaj ve etiketlemede iiriin adaptasyonu
DISPAZ ¥7 : Uriin tutundurmada iirin adaptasyonu

DISPAZ ¥ : Genel olarak dagiticilar: desteklenme

e

DISPAZ %9 Dis pazar mugteri sayis:
DISPAZ ¥10: Dagitim kanal: tipi
DISPAZ %1l: thracata verilen onem

DISPAZ ¥1Z: Risk listlenebilmea



DISPAZ ¥

DISPAY X

DISPAZ X

Tabl

Degisken

ISLETME
ISLETME
ISLETME
I3LETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
1SLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME
ISLETME

o 2.

leyp

Xie
X1z
X112
12
N14
X15
X116
17
18
X119
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ihracattan algilanan risk
thracattan algilanan kariilik

Kigisel gdriismeler/ziyaretler

22. Egkdkenlililk
Tahmini Egkdkenlilik

0.78952
9.85971
9.79607
9.48026
9.62915
0 .56595
0.48915
®.67576
Q.77439
0.79818
0.67767
®.66841
0.75956
.52966

88467
2.70690
.59168
.28240
.55674

SPIVOD

Dig Pazarlama Strateiisinin Ozelliklerine lliskin
Faktdr Analizi ESonuglar:

Degiskenler Eskdkenlilik Faktdr Szdegerler Var.Yiz Kim.Var.
DISPAZ X1 0.68408 1 3.76782 33.5 23.5
DISPAZ X2 0.81420 2 1.91431 17.0 50.5
DISPAZ X3 B.61528 3 1.66850 14.8 65.4
DISPAZ ¥4 B.73646 4 1.326704 12.2 77.8
DISPAZ XS ©.PIASH7 5 2.82203 7.3 84.8
DISPAZ ¥B G.21713 5 0.6B4A32 5.4 290.2
DISPAZ K7 0.68189 7 9.46682 4.2 24 .4
DISPAZ ¥8 0.60150 2 9.3240061 2.0 7.4
DISPAZ ¥9 D.74040 Q 2.19854 1.7 99.1
DISPAZ X190 ?.53263 12 2.08994 8.8 99.9
DISPAZ ¥11 ?.68675 11 2.00753 2.1 120
DISPAZ X122 ?.77108 12 -®.10184 5] 100
DISPAZ X123 2.,80235% 13 ~0.16863 Q 109
DISPAZ X14 D.71002 14 ~-@.17712 2 100
DISPAZ %18 2.68R15 15 -0 .22633 ? 120



Faktdr savisi: 4 olarak belirlenmigtir.

Varimax Rotasyonuna tabi tutulan faktor
matrisi; 1.Faktorii, "Ambalalj ve etikeatlemede drin
adaptagvonu", 2.Faktsdri, "Urin tutundurmada iiriin

adaptasyonu", 3.Faktdrii, “Dig pazar miigteri sayisi",
4. Faktdri. "Rekabet veya maliyet aeazasl: fiyatlandirma

olarak belirlemigtir.

1. Faktidrde: Ombalaj ve etiketlemsdes riin adaptasyonu
{%6), dis pazaré giriste iirin adaptasyonu (X4) ve
ihracata verilen Snem {¥11) an viltksek  faktdr
agirliklarina sahiptir.

2.Faktérde: Urin tutundurmada iriin adaptasyonu (X2) en

vilkselk faktdr agirlifina sahiptir.

3.Faktidrde; Dig pazar nisteri sayis: (X¥7), kigisel
gohriismeler/sivaretler (X135) ve dagiticilari destekleme

{X2) an vilkselk faktdr agirliklarina sahiptir.

4 . Faktorde; Rekabet veva maliyet esasl: fiyatlandirma
(¥1), wve diz pazara girdikten sonra lirliin adaptasyonu

{¥5) en vilkselk faktdr agirliklarina sahiptir (Tablo

3.24).
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Varimax Rotasyonu Uygulanmig Faktdr Matrisi

Daegisken/Faktor 1 2 3 4

DISPAZ X1 D.PBR7Y -2.86221 D.38224 @.62577
DISPAZ X2 Q.H/0B842 @.45641 ©.25133 0.07946
DISFAZ X2 9.29606 0.46618 @.17556 ~-@.06439
DISPAZ X4 @.76418 2.08646 -9.08393 -0 .08290
DISPAZ ¥5 . 44958 D.06HH2 -0.18851 9.59791
DISPAZ %6 0 .88660 ?.12971 -0.01558 ©.23893
DIZPAZ X7 0.14965 2.78168 -0.12089 Q.29260
DISPAZ XB 0.06436 0.5437Q -@,.43432 -B. 07767
DISPAZ X2 D.41534 Q.30651 0.60202 ©.02707
DISPAZ K10 -0.18017 Q.30045 0.24169 0.03498
DISPAZ X111 P.72883 2.041324 B.2B6249 0.04156
DIZPAZ 12 0.61027 -0.01263 ~-@.46996 -D.34228
DISPAZ ¥1! -3 . 06077 0.25033 -2 .B2645 0.21628
DISPAZ X14 2.16581 ©.10152 ©.21188 -0 . 726820
DISPAZ %15 D.06950 B.62495 ?D.10485 -@.37828

4 Faktidr tarafindan an ivi agiklanan

degigskenler Tablo 3.25'te gortildigli gibi "Ambalaj ve

etikatlemedes ilirin adaptasyonu (€.80), iirldin tutundurmada
istlenebilme {(0.71) ve

adaptasyvon {8.65), risk -

ihracattan algilanan risktir (2.73).

Tablo 2.25. Egkdkenlilik

Degigskenler Tahmini Egkdkenlilik
DISPAZ X1 0.54943
DISPAZ ¥2 0 .64554
DISPAZ X3 ?2.33994
DISPAZ X4 @.60536
DISPAZ X5 0.59847
DISPAZ X6 P.890464
DISPAZ X7 0.65620
DISPAZ X8 B.49442
DISPAZ X9 0.62961
DISPAZ %10 ©.18238
DISPAZ ¥11 2.60406
DISPAZ X122 ?2,71059
DISPAZ X12 ?.73599
DISPAT K14 ¢.61093
DISPAZ X135 2.54950
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- Endilstri

strateiizini

Hzellikleri: Endiistri vapls: izletmenin

belirleyen anahtar faktdrdir. Endiistri

Bdzalliklerinin degiskenleri sunlardir.

Degigkenler

ENDUSTRI

ENDUSTRI

Degiskenler

¥1: Dokuma endiistrisinin teknolojisi

¥2: Fiyat rekabeti yogunlusu

Endiistri &zellikleri Faktdr Analizi Sonuglar:

Eskidkenlilik Faktdr Szdegerler Var.Yiiz Kim.Var.

ENDUSTRI %1 B.06763 1 D.32770 1600 100
ENDUSTRI X2 0.e6763 2 9.19243 1] 100
Pu degiszkenler ic¢inde 1'den biliyilk Ozdegerli
falktdr nlmadigindan nlayva atkan olan faktor
tanimlanamamistir.
- Dis Pazar Pzalliklari: Dig pazarin oze2llikleri
igletmenin stratejisini atkilemaktedir. Dig pazar

Bzallikleri ile ilgili degiskenler gunlardir:

Degigkenler

%1 : Dis pazarin yerel pazara kiiltiirel benzerligi

v}
~—
A
=~
%]

Dig pazardaki potansiyel talep

<
i
N
>
w

Dis pazarda g=lisebilme derecesi

)
-t
{
=~
2

Dig pazardaki rekabet yogunlugu

DIS ¥5

5.

Uritiniin di1g pazarda bilinme derecesi

DIg X6

(1)

Dis pazarin yasal dilzenlemelerinin derecesi

182



183
Tablo 2.27. Diz Pazarin Ozellikleri Faktdr Analizi Sonuglar:

Degiskenlaer Eskdkenlilik Faktdr Ozdegerler Var.Yiiz Kim.Var.

DIS X1 D.14016 1 1.87835 78.0 78.0
DIS X2 2.62300 2 8.52837 22.0 109
DIS X3 0.61613 2 ~-2.083359 1% 100
DIS Xa 8.28081 4 -0 . 26072 & 100
DIS A5 B.17728 5 -0.10217 ] 100
DIS X6 8.12202 ) -0.24412 % 100

Faktdr sayisi 1 olarak belirlenmigtir. Varimax
Rotasvonuna tabl tutulan faktdr matrisivie 1. faktdri
"Diz pazarda geligsebilme derecesi” olarak

baelirlenmigtir.

1. faktdrii "Dig pazmarda gelisebilme derecesi {(X3) ve dis
pazardaki potansivel talep (¥2) en viiksek faktdr

agirliklarina sahiptir.

Tablo 2.28, Varimax Rotasyon Uygulanmais
Faktdr Matrisi

Pegisken/Faktdr 1

DIS ¥1 0,23724
DIS X2 @.80177
DI X2 ?2.803209
DI X4 B.57214
DIS XS B.,42506
DIS X6 -2.16251

Bu tek faktdr tarafindan =2n iyi agiklanan

degizkenler Tablc 3.29'da gdrildigii gibi "Dis pazarda
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geligebilme derecesi (9.64) ve diz pazardaki potansiyel

taleptir (@.64).

Tablo 3.29. Eszkdkenlilik

Degiskenler Tahmini eskdkenlilik
. DIS X1 0.95628
DIS X2 D.B4284
DIS X2 2.64480
DIS %4 9.32735
DI ¥5 9.18868
DIS X6 ©.02641
Sonug olaralk: 45 degigken 12 faktore

indirganmistir. Bu faktdrler; iiridniin ayiriciy S&zelligi,
igletme 8lcegi, kurvluglardan yararlanma, =2k finansman
kavnaklar:, veni iriin geligtirebilme kapaszsitesi, ek
insan kaynaklar:, rlanlama bilgisi, ambalaj ve
etiketlemede Urin adaptasyonu, tutundurmada bilegeninin
adaptasvonu, di1g pazar miisteri sayisi, rekabet veya
maliyer esasl: fiyatlandirma ve dis pazarda gelisebilme

&

derecesidir.

Bu faktdrlerin faktdr skorlari kullanilarak
ihracat performans: bagiml: degisken nlmak izera

regrasyon analizi yapilmistir,



3.3.85. ihracat Performansi ve Faktdrler Arasindaki

fliski {(Coklu Regresyon Anali=zi)

thracat performansi, izletmenin stratejik ve
ekonomik amaglarinin derecesi olarak tarif edilmektedir.
Dis pazmarlama strateiisini planlayarak dis pazarlara
firiin fthrag =debilme yetenegini ifade eder. igletme,
ithracat girigsimine gesitli amaglarla baglar. Bunlar kar,
satislar, malivetler gzibi ekonomilk amaglar veya éazar
genisletme, rekabete cevap verme, dig pazarlarda kendine
bir ver edinme, idriin/igletmeyi tanima dilzeyini yiikseltms
gibi strateiik amaclar da olabilir. tzletmeler bu
amaclarin bazilarini tam olarak, bazilarin: ise kismen

k wve ekonomik amaglarin

e

gercgeklestirirler. Bu strataj

gergeklesme derecesi parformans: belirlemektedir.

Literatiirde tek model performans tanimi
yoktur. Performans cesitli kriterlerle dlcilmigtiir.
Genellikle bu kriterler ihracat satiglary, ihracat

bilviime orani wve ihracat k8rlar: olarak sle alinmigtir.

Bu arastirmada performana, ihracat szatiglar:
ile dloiilmis ve stratejik amaglarin gergeklegme derecesi
balirlenmnistir. Tablo 3.30'da gdriildiigii gibi, ihracat
performans: ve faktdrler arasindaki iliskiyi ortaya

koyan goklu ragrasyon analizinde igletme Sleegi
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B3

degigkenindeki 1 birimlik artig % 12 anlamlilaik
dilzevinde satislar: 4.659.000 $ arttirmaktadir. Urinidn
avirici dzelligindeki 1 birimlik artis ise % )
anlamlilik dilzevinde satiglar: 3.651.909 $
arttirmaktadir. Bu iki degisken performansi: etkileyen en

ot

Snemli degigkenlerdir.

DI3 1 FSCORE : Dizs pazarda gelisebilme derecesi
DISPAZ 1 AFSCORE: Ambalaj ve etikestleme adaptasyonu

DISPAZ

£J

AFSCORE:” Tutundurmada bilegeninin adaptasyonu

DISPAZ 2 AFSCORE: Dig pazar misteri sayvizsi

o~
™
rrj
in
)
(®)
2
=1

DISPAZ Rakabet veya malivet esasl:
fivatlandirma
ISLETME 1 FSCORE: Isletme Slgegi

ISLETME

[

FSCORE: Kurulusglardan yararlanma
1SLETME 3 FSCORE: Ek finansman kaynaklari
ISLETME 4 FSCORE: Yeni Uridn gelistirebilme kapasitesi

ISLETME S FESCORE: Ek inzan kaynaklar:

e}

ISLETME FSCORE: Planlama bilgisi

URUN 1 FSCORE: Urin yeganeligi
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Strateijik amaclarini gergeklestiren isletme sayisi

thracatgl isletmelerin % 88'1 strateijik
amaclarini gerceklestirdiklerini, % 12'si

gerceklestiremediklerini ifade etmiglerdir (Tablo 3.31).

Tablo 2.21. Stratejik Amaglarini Gergeklegtiren

Izsletmeler

Strateiik isletmea

amazlar Zayrsi %
Nargakllestiran 22 28
gﬁergeklmstlrem@ven 3 12
Toplam 25 100
3.4. SONUC

thracatg: isletmelerin % 48'1 bilyiltk Slgekli
izletmelerdir.

Ihracatglr olmayan isletmelerin ise @ 77'si

kijgiil dlgekli igzletmelerdir.

Thracatgl isletmelerin yveni Urin

geligtirebilms kapasiteleri dsha fazladair.
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Bu isletmelerin % 441 5 vildir ihracat
vapmaktadirlar., Isletmelerin =n 3nemli di1s pazarlari AT

iflkeleri, ABD, Ingiltere, Rusya, Suriye ve Japonya'dir.

fthracatn:r izletmelarin yoneticilerinin yasui
daha geng, Sgrenim dizeyi wve vabanci dil diizeyi daha

vitkselktir.,

Prinitiniin aviriciy ©Hzelligi olan, dis pazara

girmeden Hnce {rin adaptasyonu uygulayvan, kendi pazar

bilgigi ve potansivel pazarlar: degerlendirersak
ihracatini gergaklestiren, ihracat konusunda uzman

vonetici ve personel galigtiran wve direkt ithalatgiyva
ihracat vapan igsletmelerin performansinin daha vwilksek

2ldugu vdnlindeki hipotezler kabul edilmigtir.

Planlama bilgisi daha fazla olan, dig pazara
girdikten sonra rin adaptasyonunu gergeklagtiren, hedef
{ilkrlerde dig pazariy daha fazla ziyaret eden ve rekabet

esasly vays dig pazarin durumuna gire maliyet ve rekabet

&
6]

gasly fivatlandirma uygulayan ihracat¢: igletmelerin
performansinin daha vyiksek oldugu ydniindeki hipotezlaer

ise kabul edilmemigtir.

thracatgir ve ihracatgl olmayan igletmeler
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kargsilastirildiginda, ihracatcg: igzletmelerin drin

kal

fte

tesinin vilksel olmas: ve lirdniin ayirici &zelligi

bulunmasinin daha dnemli oldugu saptanmigtir.

Thracatg: igsletmeler, planlama va finans
bilgisine daha fazla sahiptir. Bu izgletmeler, hizmet
kuruluslarindan daha gok vararlanmakta ve ihracata daha

cok Snem vermektedirler.

Donkuma sanaviinde drs pazarlarinin yasal
diizenlemelerinin derecasi yiksektir. Yerel pazara
kidltiire! benzerlik ve firtiniin dig pazarda taninma

derecesi dilgiktir.

Ihracatc:r olan wve olmayvan isletmalerin en
Snemli aviric: degigkenleri, digskriminant analizi
sonucunda "igletme dlgegi", "hizmet kuruluglarindan
vararlanma, iiridn kalitesi ve tiriin fiyat1" olarak

saptanmigstir.

Ihracatgir olmavan isletmeler, ihracat yapmama
nedenlarini Snem Z1rasina gore bilgisizlik, viiksek
malivetler, dis pazarlarda dagitim vapabilecek
olanaklar:in vetersizligi wve dig talebin azlig: olarak

Sstermektedirlsr.,

i)
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Ihracatol igletmelerin dig pazarlama

stratejisini belirleven 45 degisken, faktdr analizi ile

12 degizkens indirgenmiztir. Bu faktdrler, Urintin
aviric: dzellisgi, igletme Dloazi, kuruluglardan
vararlanma, ek finanaman kavnaklar:, yveni irin

g=2ligtirebilme kapasitesi, ek insan kaynaklari, planlama

r

ilgizsi., ambalaj ve etiketlemede {irdn adaptasyonu, lrin

tutundurmads idriin adaptasyonu, dig pazar miisteri say:i=z:,

rekabet veva malivet esaszl: fiyatlandirma ve dis pazarda

geligebilme derecegi olaral belirlenmigtir.

Regrasvon analizi sonucunda ise, igletme
Blogegil wvae driinin avirici: &zelligi ihracat performansin:

etkileven =2n dnemli degiskenler olarak saptanmigtir.

thracatgr igletmelerin % 821 stratejik

amaglarin: gercgeklegstirdiklerini belirtmislerdfr.

4. GENEL SONUC

Adana ili Donkuma Sanayii lretici igletmeleri
iizerinde vapilan aragstirmada isletmelerin performansin:

arttiric:r faktdrlerin saptanmasi hedeflenmistir.
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thrag adilecek iiridniin ayirisi Szelligi,
performans: arttiric: dmelliklerden biri oldugundan,

isletmelerin Urinlerini benzerlerinden farkl:lastirmas:

i

bagarilarini arttiracaktir.

riinde standardizasyon veya adaptasyon,

tartisilan bir konu olmakla birlikte, arastirma

ot

bulgular:, dokuma sanayiinin migteri =zevklerine hitap

aeden niteligine paralel olarak adaptasyvon ydniindedir.
Avrica varel pazarin, dis pazarlara kiiltiirel

baenzerliginin az olmasi da bu adaptasyonu zorunlu

Filmaktadir.

IThracat girisimini herhangi bir siparisgi
baklemeksizin kendi pazar bilgisi va potanzsiyel
pazarlari degerlendirmek guretiyles zgergaklegtiren

igletmelerin performansinin yitkselk olmas:, proaktif
ihracatgilarin dnemini vurgulamaktadir. Bu bulgu
pazarlama aragtirmalarinin geregini ortaya koyar.
Pahal: olmalarlna karsilik pazarlama arastirmalar:,
igletme tarafindan biyiik Snem tasimakta oldugu gibi,
potangiyel pazarlar: ortayva koyvmasi va pazarlara

verlagilebilnesini saglanma bakimindan devliet de bu

D

cabalar: tesvik atmaektedir, Bilgimizlik ihracat
vapmama nedenleri arasinda birinci sirayvy almaktadir.

Dolavisivie kilglik ve nrta olgekli igletmalsrin ihracata
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voneltilmesi amacivls devletin bilgi kaynaklarinin

dilzavini vikseltmesi gerekmektedir.

thracat, kendine has bilgi birikimi gerektiren

mir faalivettir. Uzman olmavan vdnetici ve personelin bu

konuda =28itilmesi igletmave ek bir maliyet
yvilklemektedir, Bu nadenla uzZman personealin
galigstirilmas:, performansin artmasins vardimci
olmaktadir. Bu husus arastirma bulgulariyla da

desteklenmebktedir.

Dagitim tipi nlarak direkt ithalatgiy:
kullanan izletmelerin performansinin daha yviiksek

oldugu elde edilen bir diger sonugtur.

thracatg: isletmeler, planlama ve finans
bilgisine daha gok sahiptir ve iiriin kalitesine Onem
vermektadirler. Yéneticileri gzeng, Sgrenim dizeyleri ve

vabanci dil diizeyleri yiliksektir.

Yabanciy dil wve ihracat Lkonusunda egitimli
voneticilere sahip olan isletmeler, disg pazarlara
acilirken bilgilerin toplanmas:, terciimesi ve
vorumlanmasi konusunda maliyetleri azaltmakta ve ihracat

faalivetinde kritik bir rol oynamaktadirlar.
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izletme Hlgeginin biviik olmasi ihracat igin

A
[=N

bir avantai olarak saptanmigtir. Bliyilk isletmeler daha
kolay vinetici ve finanzal lkavnak bulabilmektedirler.
thracat igin kullanabilscekleri iiretim kapasiteleri daha
genistir. Bu isletmeler ihracatin gerektirdigi gabalar
igin gerekli ve veterli kaynaklar:

lmektedirler.

[N

saglavab

v

Thracatg: olmayvanlardan ayiran en onemli
dzellikler isletme Bloesi, hizmet kuruluslarindan

vararlanma, iiriin kalitesi ve iriin fivatidir.

Kiigitk Sigekli ihracatg: olwmayan isletwmeler,
kalite kontroliine #HSnem verip, kaliteyi arttirarak ve
Bakanlik, Cdalar, Danismanlar vb kigi wve kurulusglardan
vararlanarak ihracata yvonelebilirler. Ciinki ihracat

gilniimiizde igletmelere biyime firsat: yaratmaktadir,



195

KAYNAKCA
AAKER, D.
1988 "Stratejic Markst Management" Cavuggil, S.T.
va 5. Zou (Ed.1, "Marketing Strategy -

Performance Relationship: An Investigation Of

The Emprical Link In Export Market Ventures.',

Journal Of Marketing - January 58/1:1-21

ABDEL - MALEK
1278 "Export Marketing Orientation in Small Firms",

A. Bonaccorsi, {(Ed.), "On the Relationship

hetwean Firm Size and Export Intenzsity"

Journal of International Bugsiness Studies

22/4 605538

ANDERSON, E VE A. COUGHLAN
1987, "International Market Entry and Expansion via
Independent or Integrated channels of

digstrubition", Journal of Marketing - 51/1:82

BALCOME, D.L.
1386, “Choozing Their Own Paths: Profiles of the
Export Strategies Of Canadian Manufachturers",

J.L. Calof, {(Ed.), YThe Impact of Size _on

Internationalization', Journal of Small

Buzineas Managenement - QOctober:60-69



BARTEL,

1968

BASEVI,

1286

BEAMISH,

1284

BEAMISH,

1287

R.
"Are Domegtic and International Marketing
Digsimilar <" Journal of Markeating 32
{July):56-61

G. YE P. TALAMONTI

"Rialleocazione settoriale e geografica delle
egportazioni italiane", A.Bonaccorsi, (Ed.),

“"On the Relationship betwsen Firm Size and

Export Intepgsityv" Journal of International

Business Studies 23/4:605-635

P.W., A. GOERZEN VE H.MUNRO

“"The Export Characteristics of Canadian

Manufacturers: & Profile by Firm Size", J.L.

Calof, (Ed.}, "The Impact of Size on
Internationalization', Journal of Small
Business Managenement - October:60-569

P.W. VE H. MUNRO

"Tha Export Performance of Small And Medium

Sized Canadian Manufacturers", J.L. Calof,

{Ed.), "The Impact of Size on

Internationalization', Journal of Small

Business Managenement - October:60-59

1986



197

BECKER, T.H. ve J.L.PORTER

19873

BELLO,

1985

“"Small Buzsiness Puls Export Trading Companies:
L

New formula for export succesg?", Cavusgil

S.T. ve J.Naor, {(Ed.), "Firm and Management

u
]

Discriminators of Export

Characteristics

Marketing Activity', Jdournal »f Business

Rezearch - 15/3:221-2735

p.C., N.C. WILLIAMSON

"Contractual! Arrangement and Marketing
Practices in the Indirect Export Channel®™
Journal of International Busineass Studies

16/2:65-22

BILKEY, W.J.

1978

“"An Atrempted Integration of the Literature on
the Export Behavior of Firms' Journal of
International Buziness Studies, Spring/Summer

1:33-46

BILKEY, W.J.

1282

"Variables Associated with Export
Profitability", Journal of International

Business Studiez, 13 (Fall):39-85



BILKEY, W.J. ve G.TESAR

1276

/

1992

"The Export Behavior »f Small Sized Wisconsin
Manufacturers ", E.HKavnalk, W.K.Kuan, {(Ed.)},

"Environmant, Strategy, Structure and

Py

Performance in the Contex of Export Activity:

An Enpirical Study of Taiwanese Manufacturing

Firms", Journal of Business Resesarch - 27/1:

BONACCORSI, A.

"On the Relationship betuwsen Firm Size and
Export Intensity" Journal of International

Buziness Studies 23/4:605-6385

BOURANTAS, D., J. HALIKIAS

129l

“Discriminating Variables Betwsen Systematic
and Non Sy=ztematic Exporting Manufacturing

Firmz in G

in]

eace'" Journal of Global Marketing

BRASCH, J.J.

lo81

“Daciding »n an Organizational Structure for
Eritry 'into Export Marketing" Journal of Small

Business Managenemsnt, VYol.19:7-15



199

BUZZELL, R.D.
13582 "Can You EStandardize Multinational Marketing?®

JHarvard Business Review, 49 (Now-Dec):102-1173

CALOF, J.L.
19323 "The Impact of Size on Internationalization"™,
Journal of Small Business Managenemant

{Ostober) 607

CATEORA, P.R.
1920 “"International Marketing', S.T. Cavusgil,

S.Zou, G.M, Naidu, {Ea.), “Product and

Promotion Adaptation in Export Ventures: An

Empirical Investigation" Journal of

International Busginezs Studiez 24/3:472-506

CHILD, J.
1274 "Managerial and Organizational Factors
Associated with Company Performance: Part IV,

E.Kavnak ve W.¥.Kuan, {Ed.), "Environment,

Strategy, Structure and Performance in the

Contex of Export Activitv: An Empirical Study

of Taiwanese Manufacturing Firms", Journal of

Businass Research - 27/1:33-49

CHRISTENSEN, C.H., A DA ROCHA, R.K. GERTNER

1987 "An Empirical TInvestizastion of the factors



200

Influancing Exporting Succegss of Brazillian
¥irpns" Journal of International Businass

Srudies 18 {(Fall):f1-77

COOPER, R.G., KLEINSCHMIDT

1985

COUGHLAN,

198s

CZINKOTA,

1988

CZINKOTA,

1283

ty

h

o]
oy

mpact of Export Strategy on Export Sales

3

Performance"” Journal of International Business

Srudies 16 {(Spring):37-55

.
"Compatition and Cooperation in Marketing

e: Theory and Application”™, B.

1)

H

Channal Chois
Ramazmashan ve M.,A, Patton, (Ed.), "Factor

Influencing International Channel Choizge of

Small Businsss Exporters”, International

Marketing Reviex -11/4; MCB Univ.Pres.Lim:

M. VE I.A. RONKAINEN
“International Marketing"”., B.Ramaseshan ve

M.A. Patton, (Ed.), "“Factor Influencing

International Channel Choise of Small Business

Exportersg", International Marketing Reviex -

11/4; MCB Univ.Pres.Lim:12-24

M., W. JOHNSTON

"Exporting: Does Sales Volume Make a



CAVUSGEL,

1976,

CAVUZGIL,

19084

CAVUSGIL,

1987

CAVUSGIL,

1981

»a7?" . Journal of International

)
b
rh
t
]
4
O
3
}
]

2 Studies 14:147-154

o
@
-
o)
B
)

S5.T.
"Drganizational determinant of firms export

Behavior: An emprical analysis'", J.L.Calof,

{Ed.Y, "The Impact of Size on

Internationalization', Journal of Small

Business Managensment -DOctober:60-59

5.T.

"Differencaes Ameong Exporting Firms Basead on
their Degrese of Internationalization" Journal
2f International Business Science Research

12:195-208

S.T., J. NAOR
“Firm and Management Charactaristics as
Discriminators of Export Marketing Activity ",

Journal of Business Research, 15/3:221-235

S.T., J.R. HEVIN
“Internal Determinants of Export Marketing
Behavior :An Emprical Investigation" Journal

of Marketing Research 18 (February):114-119

B Tty
seRGRETI KR
T‘c‘ “Y““K‘%MAN‘K %"{ @N WE‘L‘XM\WJ A

201




CAVUSGIL,

1994

QAVUSGIL,

1993

CAVUSGIL,

1972

5.T., 8. Zoy
"Marketing Strategy Performance Relationship :
An Investigation of +the Empirical Link in

Export Market Ventureas . Journal of

Marketing., January Vol.58/1:1-21

S.T., S. 20U, G.M. NATIUDU
"Product and Promotion Adaptation in Export
Venturas: An Empirical Investigation" Journal

=f International Businegs Studies 24/3:470-506

S.T., W.J. BILKEY, G. TESAR
“A HNote on the Export Behavior of Firms:
Buporter Profiles" Journal of International

Buzsiness Studies (Spring/Summer), s5.91-97

DANIELS, J.p.. F.ROBLES

DAWAR, N.,.

1994

“"The Choisea of Tachnology and Export
Commitment ¢ The Peruvian Textile Industry”
Journal of Intarnational Business Studies

Spring/Summer 1: 67-87

P. PARKER
"Marketing Universals: Consumers Use of Brand
Name, Price, Physical Apperance and Retailer
Reputation as Signals of Product GQuality"™

Journal of Marketing {(April), V.58/1: 81-95

202



DAY, G.5., R. WENSLEY
1988 "Assesing Advantage A Frameworlk for Diagnosing
Competitive Superiority” Journal of Marketing

52(April):1-20

DENIS, J., D. DEPELTEAU

1988 "Marketing ¥nowledge, Diversifaciation and
Export Expansion " Journal of  International

v

Businaezs Studies 16{Fall):77-8%

DOUGLAS, 5.P., C.S8S. CRAIG

1989 "Evolutinn of Global Marketing Strategy:

n

nale, So

O

pe, Svnergy" Columbia Journal of

World Bussiness (Fall):47-S8

DOUGLAS, S.P., Y. WIND

1987 “"The Mvth of Globalization", Colombia Journal

of World Business, Winter:19-29

EDMUNDS, S.E., S.J.KHOURY
1986 "Export: A Necessary Ingredient In the Growth
nf Small Business Firmg" Journal of Small

Buziness Managament: 54-65

FOURNIS, Y.
1962 “The Markets of Eureope or +the European

Market?" Business Horizons, Winter (5):77-83

203



204

GATT International Trade (19285/86)

GEMUNMDEN, H.G.
1921 "Success PFactors of Export Marketing: A Meta
Analvtic Critigue of the Emprical Studies",

A.Bonaceorsi, (Ed.), "On the Relationghip

betwysen Firm Size and Export Intenzity"”,

Journal of International PBusiness Studies -

A2/4:605-H635

HAAR, J., M.0. BUONAFINA
1995 "The Internationalization Procaess and
Marketing Activities. The Case of PBrazilian
Export Firms", Journal of Buginess Research,

Yol 32/2:17

(91}

~-181

HILL, J.S. VE R.R. STILL
19824 "Adapting products to LoC taste", S.T.
Cavugsgil, £.2ou, G.M. Naidu, (Ed.}, "Product

and Promotion Adaptation in Export Ventures:

An Empirical Investigation® Journal of

International Business Studies 24/3:479-506

HIRSCH, S.
1378 “"Technological Factorzs in the Composotion and
Direction of - lIzrael’'s Industrial Exports",

E.Kavnak, W.K.Kuan {Ed.), "Environment,




Strategy, Structurse and Performance in the

Contex of Export Activity: An Empirical Study

of Taiwanesze Manufacturing Firms'", Journal of

Business Regsearch - 27/1:33-49

HIRSCH, S. ve Z. ADAR
1274 "Firm size and Export Performance", E.Kaynak

ve W.K Kuan, (Ed.), YEnvironment, Strategy,

Structure and Performance in the Contex of

Export Activityv: An Empirical Study of

Taiwanese Manufacturing Firmg", Jdournal nf

Businezs Rasearch - 27/1:23-49

HOLDEN, A.
1985 "Small Business Can Market in Europe: Results
from a Survey of U.S.Exporters", Journal of

€mall Business Management (January):22-29

HOWARD, D.G., I.M. HERREMANS

1988 "gourceg »f Aszsisztance for Small Business

Exporters: Advice from Successful Firms",

Journal of Small Business Management, Vol

JAIN, S.
1989 "Standardization of International Marketing

Strategy: Som2 Research Hypotheses" Journal of

205



206

Marketing Vol 53 January:70-79

HARAFAKIOALU, M.

1990 "UJluslararas: Pazarlama Yonetimi'":356

KASHANI, K.
19849 “"Bawares tha pitfalls of global marketing",
5.7, Cavusgil, S.Zou, G.M. Naidu, {Ed.},

"Product and Promotion Adaptation in Export

Ventures: An Empirical Investigation' Journal

nf Internaticnal Business Studies 24/3:479-506

KAYNAK, E. VE L. STEVENSON
1981 "Conceptualizations and Methodological
Framework for Elporting Marketing Planning'”,

E.Kavnak ve W.K.Kuan. {Ed.), “Environment,

Stratesgy,. Structure and Performance in_ ths

Contex of Export Activity: An Empirical Study

of Taiwanese Manufacturing Firmg'", Journal of

Pusiness Ressarch -~ 27/1:33-49

KAYNAK, E., P.N. GHAURI, T. OLOFSSON -~ BRENDENLOW
1987 “Export Behavior of Small Swedish Firms",

Journal of Small Business, V.25/2:26-32

KAYNAK, E., V. KOTHARI

1284 "Export Beashaviour of Small and Medium Sized



Manufacturers: Some Policy Guidelines for

Y]

International Marketers":61-68

KAYNAK, E., W.K. KUAR

1993

"Environment, Strategy, Structure and
Ferformance in tha Contex of Export Activity:
An Empirical Study of Taiwaness Manufacturing
Firma'", Journal of Business Research,

V.27/1:32-49

KERIN, A.R., V.MAHAJAN VE P.R. VARADARAJAN

1990

"Contemporary Perspectives on Strategic Market
Planning", Cavugzgil S.T. vae S.Znu, {Ed.)
k4 ’

"Marketing Strategy Performance Relationship:

An Investization of +the Enmpirical Link in

S

Export Marker Ventures", Journal of Marketing

- January 58/1:1-21

KIRPALANI, V.H.

1985

KLEIN, S.

199

"International Marketing', Random House, New

York: 285

ve V.J. ROTH

“Determinant Of Export Chanel Structurs: The
Effects of Experience and Peychic Distance
Reconsided", B.Ramaseshan, M.A.Patton, (Ed.),

“"Factor Influencing International Channel

207



208

Chnize of Small Buziness Exporters™,

International Marketing Reviex - 11/4; MCB

Univ.Prez . Lim:13-34

KOH, A.C., R.A. ROBICHEAUX

9

1988 “Variations in Export Performance Dues %o

Differences in Industrial Marketera", Vol:

KOTLER, P.
1986 "Global standartization: Courting dangers",
ST, Qavusgzil, S.%20u, G.M. Naidu, (Ed.),

"Product and Promotion Adaptation in Export

Ventures: An EBmpirical Investigation" Journal

of International Business Studies 24/3:4790-506

KOZLu, C.

1993 "Jluslararas: Pazarlama" T.is Bankasi Yayini.

KRUEGER, A.0.
1984 “"Trade Policies in Developinz Countries" in
Handbook of International Economiceg

Publishing, Amsterdam:512-569

KUMCU, M.E., E. KUMCU
1201 "Exchange Rate Policy Impact on Export

Performance: What we can l2arn from the




Turkish Experience", Journal of Business

Ragearch, 22:129-1473
"

KURTULUS, K.

1292 "Pazarlama Arastirmalari:":604

LANCIONT, R.A.
1991 "Pricing for International Buziness

Devalopment', Management Decision, 29/1:390-41

LAWRENCE, P.D.
19685 “"Principles of World Business', Boston Ally

and Bacon:203

LEHMANN, D.R.

1929 "Market Rezearch and Analysis":87%9
LEVITT, T.
1983 "Tha globalization of Markets'"™, J.L.Calof,
{Ed.), "The Impact of Size _ on
Internationalization', Journal of Small

Business Managenement -~-Cctobar:560-69

LEVITT, T.
1982 "The Pluralization of Consumption", Harvard

Buziness Reviaw 66 (May-June):7-8



LILIEN, G.L.

1379, "Adwvisor 2 Modaeling The Markesting Mix
Decision For Industrial Products",
B.Ramnaseshan, M.A.Patton, {Ed.), “"Factor

Influzsnecing International Channel Choige of

Small Business Exporters", International

Marketing Rewviex-11/4; MCE Univ.Pres.Lim:12-34
LOUTER, P.- B. OUWERKERT, B. BAKKER
1291 "An Inquiry. into Successful Exporting",

Europesan Journal of Marketing, Vol.6:7-23

MARCUS, M.

1969 "FProfitability and sized of Firm: Some Further
Evidence'", E.Hayvnak va W.K.Kuan, {Ed.},
"Environment, Stratesy, Structure and
Perf@rmaﬁce in the Contex of Export Activity:

An Empirical Study of Taivanese Manufacturing

Firms', Journal of Bu=siness Research - 27/1:

33-49

MC.DOUGALL, H.G., B.W. STENING
1975 "Someting to Think About : Identifying the
High Performance Exporters " Canada Commerce,

Vol 19: 12-18



211

MC GUINESS, N.W.

1978

"The Impact of Tecnology and Product

fharacteristic on the Internatinnal Sales of

)

nadian Industrial! Productsz: A Diffusion

z
D

w

n

o]

nalyvzis®, E.Kaynak e W.¥ . Kuan, {Ed.),

"Environment, Strategv, Structure and

Performance in the Contex of Export Activity:

An Empirical Study of Taiwanese Manufacturing

Firmg", Journal o»f Business Ressarch - 27/1:
PN N. A

o "3 - Q

MC GUINNES, N.W., B. LITTLE

1981

M.DE, LUZ

1993

“"The Influsnca of Product Characteristics on
the Export Parformance of MNew Industrial
Products', Journal of Marketing,

45(Sprinz):110-122

"Relationship Between Export Strategy §,ﬁ
Variables and Export Performance for Brazil-
based Manufacturars", Journal of Global

Marketing, 7/1:87-110

MIESENBOCK, K.J.

1988

"Small Businezs and Internationalization: A
literature review'", International Small

Buziness Journal, 6 (January-March)::42-61



MUGLER, J.

1986

212

VE J.J.MIESENBOCK
"Daterminant of Increasing export Involsment {

nf small firms", J.L.Calof, (Ed.), "The Impact

n Internationalization”, Journal of

f Size

0
)

Small Business Managenement - October:58-69

NAIDU, G.M., V.K. PRASAD

1904

NOOTEBOOM,

1989

OLGUN, P.

1294

OMKVISIT,

1993

PIERCY, N.

1381

"Pradictors of Export Strategy and Performance
of Small and Medium-szized Firms', Journal of

Businezs Rezearch 21/2-2 Oct-Nov.:187-115

B.
"Diffusion, Uncertainty and Firm gize",
International Journal of Rasesarch in Marketing

H:109-128

"Kiresellesme, Tiirk Sanayicisi ve Diinya

Pazarlarina Girig", Dinya Gazetesi (8.,12,1994)

S., J.J. SHAW

"Internaticonal Marketing":90S5

“Company Internationalization Active and
Reactive Exporting'", European Journal of

Marketing 15:26-40



PIERCY, N.
1983 "Export Marketing Management in Medium-sized
Pritish Firms'", European Journal of Marketing

17/1:48-67

PORTER, M.E.

1926, “Comnpetitive Strategy”, Cavuggil S.T. ve
8.%0u, (Ed.), "Marketing Strategy Performance
Relationship: An Inveztigation of the

Empirical Link in_ Export Market Ventures",

Journal of Marketing - January 58/1:1-21

QUELCH, J.A., E.J. HOFF
1986 "Cugstomizing Global Marketing", Harvard

Busziness Review 64 {(May-June) :59-68

PARAMESWARAN, R. VE A. YAPRAK
1987 "A Cross-national Comparison of Consumer
Research Meaéures", S.T. Qavusggil, S. Zou,

G.M. Naidu, {Ed.), “"Product and Promotion

Adaptation in Export Vantures: An Empirical

Invagtigation'" Journal of International

Pusiness Studies 24/3:479-506

RAMASESHAN, B., M.A. PATTON
1994 "Factor Influencing International Channel

Choize of Small Buzineszs Exporters",

213




Intarnational Marketing Review V.11/4, MCB

Univ.Pres.Lim. :12-34

RAC, A.R., K.B. MONROE
1989 "Tha Effect of Price, Brand Name and Store
name 2n Buyers' Perceptions of Product
Tuality: An " Integrative Review", Journal of

Marketing Research, 26 (August):251-357

REID, S.D.
1981 "The Decizion-Maker and Export Entry and
Expansion”, Journal »f International Business

Studies 12 (Fall):191l-112

REID, S5.D.
1382 "The Impact of Size on Export Bshavior in

Swall Firms", S&.T. Cavuszgil, S. Zou, (Ed.},

"Marketing Strategy - Performance

Relationship: An Investigation Of The Emprical

Link In Export Markst Ventures.', Journal Of

Marketing - January 58/1:1-21

ROOT, F.R.
1965 "International Markatplace: International
Trade Fairs"™, M. Karafakioglu, {Ed.),

“Jluslararaszs: Pazarlama Yoénetimi" :356

14



ROOT, F.R.

1364

ROOT, F.R.

1984

ROSSON, P.

1982

ROSTOW, W.

1965

SAMIEE, S.

1392

"Strategis Planning for Export Marketing", B.

Eamass=schan ve M.A, Patton, {Ed.), "Factor

Influencing International Channel Choise of

Small Business Exporters', International

Marketing Reviex-11/4; MCB Univ.Prez.Lim:19-34

"Some +trends in the World Economy and their
Implicationg for International Business
Strategv", Journal of International Business

{(Winter):19-23

J., FORD L.D.
"Manufacturer-overseas Distributor Relations
and Export Performance", Journal of

International! Business Studies 13:57-72

D.
"The Concept of a National Market and its
Economic Growth Implications", Marketing and

Economic Development:11-19

ROTH K.

“The Influence of Global Marketing
Standardization on Performance"™, Journal of

Marketing 56 (April): 1-17

215



TAMMO, H.A., BIJMOLT, P.S. ZWART

1G94

TERPSTRA,

1972

TERPSTRA,

1987

TERPSTRA,

1987

"Tha Impact of Internal Factors on the Export

a

uecess of Dutch Small and Medium-Sized

..

i

Firms", Journal of 8Small Business Management

{April):A2-82

V.
“International Marketing", New York, Holt

Rinehart and Winston Inc.

V.
"International Marketing™, S.T. Gavusgil,

. G.M. Maidu, {Ed.), "Product and

o

Promotion Adaptation in Export Ventures: A

Empirical Invegstigation” Journal nf

International Businesg Studies 24/3:479-506

V.
"International Marketing" avusgil, S.T. ve

S.Zou (Ed.}), "Marketing Strategy - Performance

Relationzship: An Investigation Of The Emprical

Link In Export Market Venturez.", Journal Of

Marketing - January 58/1:1-21

TCOKEY, A.D.

1964

"Factors Azzociated with Success in

Exporting", Journal nf Management Studies

16



217

}_4
&~
n
|
(53
h

WALSH, L.S.

1993 “"International Marketing" 1296

WALTERS, P.G.P.

P
W)
o0
o

"International Marketing Policy: A Discussion
of the Standardization Construct and Its
Ralavance for Corporatave Policy", S.T.
Cavuggil, S.Zou, G.M. Naidu, (Ed.), "Product

and Promotion Adaptation in Export Ventures:

An Empirical Investization" Journal of

International Business Studieg 24/3:472-506

WELCH, L.S ve P.F.WIEDERSHEIM
laan "Domestic Expanszion: Internationalization at
home" Cavuggil, §.T. ve J.Naor (Ed.}), "Firm

and Manasgemant Characteristics 5

Discriminators of Export Marketing Activity",

Journal of Business Research - 15/3:221-235

WIND, Y.
1986 "The Myth of Globalization", Journal of

Consumer Marketing 2 (Spring:22-26)

WORLD DEVELOPMENT REPORT

1988 Ouforad University Press, New York



ADARA TLI DOKUMA SANAYT URETICI ISLETMELERININ
IGRACAT PERFORMANSI ARASTIRMASI

ANMET FORMU

. Isletmanizia Unvam Teeastananenna Ceeenana
o Islatmenizin Uriin Tipol et et e

fsletmenizde Calisan iscl Savisii.. ... oo

a¥ld kisiden a=z {

h)1D-49 kisi { )

c15@-199 kisi { )

d)299-499 kisi {

21588 -« {

(%3]
.

islatmenizin gecmis 5 vil icerisindeki toplam yillik
satiglarint uvgun kategoride villara gbre

belirleyiniz. : ﬁ

Yillar... 1999 1991 1292 1993 1994

Yillik Satislar M NN NN SRR R - TN | P

Agagidaki sorulari gistarilen dlgegi kullanarak igletmenizin sahip
oldugu dzellikler dogrultusunda igarstleyinis. (Kendi iiriin /

iglatmenizi, diger benzer iiriin/ igletmelarle karsilagtirarak



degerleviniz}.

-~ {irintipdizin sahio

oldugu fizikasl ve

kimyagsal dzellikler

-- Urintiniizin fivaty

- BriintinbGzin

vaganeligi{dizavn,

Benzerlarinden 1

eob zavif

Benzerlerinden 1

ook daha yiksek

nitaelil v.s.aci1zindan?

e fIrtiniintzin iretimi
konusunda diinvadsld
taknolojilk

tal

[
s
s}
D
a3
=
m

ler

dereceniz

-~ ifgzletmenizin gele-

2
2]
™
,—l-

Yok i

var cekteki hedeflerini

ve uvgulamalariny
ortaya koyan vazili

bir plan yaoma

dereceniz

A

]

2]

B3

V]

]

)

A

A

S Banzerlerinden

cok giiglii

S Benzerlerinden

gok daha dilgiik

S Yegane

5 Cok fazla

5 Tam anlamiyla



Yonetiminizin
finans problamini

chemadelki vaterliligi

Yinetiminizin

parariama problemini

e
[

cOzmadaki wetarlili

tgletmenizin sahip
cldupu 2k finansman

kavnaklary miktar:

Izletmenizin sahip
oldugu ek inzan

kavnaklar: miktar:

fgletmenizin veni
tiriin gelistirebilme

kFapagitesi

ok yeteraiz

Yok

Yol

Yol

1

[N

228
2 3 4 5 Tam yeterli
2 3 4 5 Tam yeterli
2 3 4 5 Fazla
2 3 4 5 Fazla
2 2 4 3 Fazla
2 3 4 5 Fazla
2 3 4 5 Sermaye

Yogun



Isletmeninin cevre Cok 12 2 A 5 Qok
illardeli satialarinin Ditzilk Yilksek
tiim matiglariniz

icindeki pav:

Pazardaki tecriibeniz Hinp Yok 1 2 3 4 5 Qok Pazla

Faalivetlerinizde Hiq Gersksinim 1 2 2 4 5 Fazlaziyla
harhangi bir bilgl Duymuyoruz Yararlanivoruz

lagtiginizda Bakanlilk, |
Odalar, Damasmanlar v.b,
gibi kisi/fkuralnglardan

vararlanma dereceniz

thracata verdiginiz ok Onemziz L 2 3 4 S Cok Unemli

dnaemin dereonsi

Bigki iistlenebilme Cok Zayif 1 2 2 4 5 Qok Giglis
dereceniz

Yeral pamar riskine Yerel pazardanl 2 3 4 5  Yerel pazardan
gire ihracattaki ook daha az ¢ok daha fazla

rigl pavi



222

~~ Yerel pazar Yerel pagardan 1 2 2 4 5 Yerel pazardan

fxe]
.

kFariitliaina gire col daha azm ok daha fazla
ihracattali kér-

tilik Zderacani

e

Thracar wapan bir igletma iseniz "ihracattan sorumlu olan
véneticinin®™, ihracat yapmavan bir igletme iseniz "igletmeden

anrumly olan yidneticinin® yasini uygun kategoride belirtiniz.

3)29-29 )
53839 ¢
2V40-69 K
AY50-52 v )
B 60 + ' €

Yonetininizin dgretim sevivesi

attlbokul {
bYOrtaokul £ )
cllise ()
yinivarsite t
a)Vikseklisans ve lsti { )

¥Yoneticinizin vabhanecy dil seviyesi

a)Bilivor {
Mi¥iemen bBilivor

o)}Bilnivor 4
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9. Thracat vapiyormugunuzn?
AL [
Haviy {

18.igletmenizin gecmis 5 vl igerisindeki toplam villik ihracat

satiglariny uvgun kategoride villara gore belirlayiniz.
Yillar....ooo.., 19308 1991 1692 1993 1994
Yillak fhracat N . S N SO

Satislar:

11.Me kadar silreden beri ihracat yapiyorsunuz?

aYl vildan az { 1}
hit-5 vl {
ciB-18 vyl { )
dA¥i1-15 wil {
2315 + w1l . t )

alHig ok { )
B2~ vilda 1 kers )
23¥Yilda 1 kare { )
d)¥ilda 2-3 kere { )

ayfilda 4&-5 kere ve fazlas( )



2
12.igletmeniz igin =n dnemli dig pazarlar: filke clarak
belirlaviniz.

T T O I I R R R R I Y

14.19%4 wily itiharivie izletmenizin ithracat ka3rlarinin
tanlam BH8rlar icindeki wviizdesi
;4

15.8riiniiniiziin ihracat fivatint belirlerken kullandigimiz
yintemi isaretleyinisz.
(

ay Malivet ve tagima maliyeti il=

deperlemeyle kasinlasen fiyat
b)Y Rekabate davali degigen fivat { )

[

16.thracat faalivetlerin cullandiginiz dagitim kanaly tipi
alYihracatgilar
bifiig pamardaki ithsalateilar )

17 . &zagidaki sorulary gisterilen Slgegl kullanarak

1 n sahip oldupu Szellikler dogrultusunda

e

ennan

garatleyiniz

IS

-~ Dis pazarlardaki Cok Zayif 1 4 S Qo Gigli

genel igletme

itibariniz
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W
I~
in

~~ Endilstrinizdeki Cok Zawif 1 2 Col Giiglil
fivat rekabeti

vogunlugu

Var

3
(&)
L
[.]

~— {Irintiniiziin ambalaj Yok 1
ve etiketlenmezinin
vabanci dilde vapilma-

sinin derecesi

(8]
(8]
5
[81]

-- ihracat konusunda Yok 1 Fazla
uzman yoneticl ve .
perasonel calistirma

deraceniz

[33]
]
e
[%2]

- ihracat girigimini Cok Zayif 1 Cok Giigli
rendi pazar bilginiz
ve potansiyel pazar-

lari degerlendirerek

planlama deraceniz

-~ iginde tulundugunuz  Emek yogun 1 2 3 4 5  Sermaye yogun

dokuma endiztrizinin teknoloji teknoloji

teknolojisi

~- igletmenizin ulus- Dok az 1 2 23 4 S5 Cok fazla

lararas: tecriibesi



-- D15 pazar milgteri Az
SAVINLE
-- Dig pazara girigte Yok

firiintintiziin bir takim
dzelliklerinde disg
pazarin isteklerine
gire degigiklik vapma

derecaniz

-~ Dng pazara zirdikten Yol
gonra brilntiniziin bir
takim Ozelliklerinde
dlg pazarin istekle-
rine gire degigiklik
vapma dereceniz

-~ Uriniin tutundurmasinda Yok
{reklam vb.} dis
pazardaki miigterile-
rilerinizin aligkan-
likklarina gdre degi--

giklik vapma derecesi

-- Genal olarak dagitici- Yok

larinizy destekleome

2 3
2 3
2 3
2 2
2 3

'

4

5

o
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Razla

Fazla

Cok Fazla

Fazla

Fazla
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-~ Dig pazarinizin Penzenez 1 2 2 4 5 Benzer
yarel pazara kitltirel
benzerligi

-- Dig pazarinizdaki Sinirl: 1 2 3 4 5 Cok Fazla
potanzivel talep

- Dig pazarimzdaki Cok diigitk 1 2 3 4 5 Qok yliksek
geligebilme derecesi ¥

~- D1 pamarinizdaki gékabet 1 2 3 4 5 Rekabet gok
rakabet yogunlugu vok yogun

- rininiztn dig Stnirly 1 2 3 4 85 Qok Fazla
pazarda bilinme
derecasi

-- Dig pazarinizin Yok 1 2 23 4 S5 Cok Fazla

yvasal dilzenlemele-

rinin derecesi

1B.igletme vonetiminizin ihracata baglarken ortaya koydugu amaqlardan
"bir veya birden fazlasini igaretleyiniz ve yizde olarak Snemini

belirtiniz.
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Amaglar tnem yiizdesi
- Dig pazarda bir ver edinmak B oerrannnnna

- Urtin/igletmenin bilinirligini arttirmak % ..........

- Rekabet giciini arttirmalk B it
- Pazar payini arttirmak it
- Stratejilk konumunu arttirmak - S
- Karlilig1r arttirmek B o eiiaranes
- Diger - S

; 19. ¥Yukaridaki amaclardan gegmis S yi1l igerisinde

gerceklestirdiklerinizi belirtiniz.

20.Parformans derscenizi asagidaki dlgekte uygun rakama
varlegtiviniz,

Bagaris:z 1 2 3 4 5 Bagaril:

21.1hracat satislari biiyiime oranlarinizi uygun kategoride yillara
gire balirtiniz.

thracat Satiglar:

Bitytime Oranlari 1990 1991 1992 1993 1994
Negatif - - — — —
Bilyiime yok - - -— - -
%1 -5 _— — - - -
Z6 - 10 - - - — ——
% 11 - 15 - - - - - ‘-i;
% 16 - 20 - - — - - i

% 20 + - - -- — -
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22.Gacmis 5 vil iginde ihracatta k8rliymiydiniz®?

23.

1904 1991 1992 1993 1094
E/H E/H E/H E/H E/RH
E: Evet
H: Havir

Ankete 3on veriniz.

ihracat yapm&ms‘nedenlerjgizi belirtiniz. {Birden fazla sik

igaretlenabilir)

a)Dis talebin azl:izs {
biYiksek maliyvetler {
ciYarel vaya dis iilke {

hitklimet sinirlamalar:
diihracat bedelinin alinma {
glicligi
e)Dig pazarlarda dagitim {
yapabilecek olanaklarin
vaetersizligi

fiBilgigizlik {

gyDbiger (Belirtiniz)...... .o f

Ankete son veriniz.

Tegekkiir aderiz.




