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Bu tez calismasinda ihracat faaliyetleri yiiriiten KOBI’lerin uluslararasilasma
derecelerinin, pazar yonliliiklerinin, inovasyon yonliliklerinin ve girisimci
yonliiliiklerinin {izerindeki etkisinin 6lgiilmesi ve bu faktorlerin KOBI’lerin ihracat
performansina etkisinin arastirtlmasi amaglanmaktadir. Bu amagla arastirma verileri,
Adana ilinde yerlesik, imalat sektoriinde faaliyet gosteren, imalatgr ve ihracatgi
KOBI’lerden gevrimigi anket yontemiyle toplanmustir. 121 kullanilabilir veri istatistiksel
paket programdan yararlanilarak analiz edilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, analiz bulgular1 KOBI’lerin uluslararasilasma
derecelerinin pazar ve girisimci yonliiliikleri tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
oldugu gosterirken, inovasyon yonliiliikkleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilememistir. Ayrica KOBI’lerin pazar, girisimci ve inovasyon yénliiliiklerinin
KOBI’lerin ihracat performansi iizerinde pozitif yoénlii ve anlamli bir etkisi oldugu

belirlenmistir.

Anahtar _kelimeler: Thracat performansi, uluslararasilasma derecesi, KOBI, pazar

yonliiliik, girisim yonliiliik, inovasyon yonliiliik.



ABSTRACT
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In this thesis, it is aimed to measure the effect of internationalization degree,
market orientation, innovation orientation and entrepreneurial orientation of SMEs
carrying out export activities and to investigate the effect of these factors on the export
performance of SMEs. For this purpose, the research data were collected from the
manufacturing and exporter SMEs located in Adana, operating in the manufacturing
sector, by online survey method. 121 usable data were analyzed using a statistical package
program.

As a result of the regression analysis, the findings of the analysis showed that the
degree of internationalization of SMEs had a positive and significant effect on their
market and entrepreneurial orientation, but it could not be found to have a significant
effect on their innovation orientation. In addition, it has been determined that the market,
entrepreneurial and innovation orientation of SMEs has a positive and significant effect

on the export performance of SMEs.

Keywords: Export performance, degree of internationalization, SME, market orientation,

entrepreneurship orientation, innovation orientation
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BOLUM |

GIRIS

Kiiresellesme anlayisi ile yakin tarihte izlenen liberal dig ticaret politikalari,
gelisen ve Diinyanin farkli noktalarina yayilan tedarik zincirleri, gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri ticareti farkli bir noktaya tasimistir. Bunlara bagli olarak 6deme yontemleri
ve lojistik siiregler, tilkelerin yasadig kiiltiirel degisimler, artan iiretim hacimleri ile artan
rekabet kosullar1 dolayisiyla uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama ekonominin
onemli aktorleri arasinda one ¢ikmigtir. Boylece diinyanin bir ucundaki bir firmanin
iriinlerini, diger ucundaki bir miisteriye begendirebilmesi, satabilmesi eskiye gore ¢cok
daha kolay, hizli ve risksiz miimkiin olabilir hale gelmistir. Buna karsilik, uluslararasi
pazarlama, hala tiim firmalarin tek bir regete kullanarak basariyla gergeklestirebilecekleri
bir siire¢ olmaktan uzaktir.

Uluslararas1 pazarlama ile ugragan ve iretiminin belirli bir kismimi yurtdist
pazarlara gonderen firmalar, dis pazarlardaki rekabet kosullar1 géz 6niinde bulundurarak
kurumsal yapilarini, bilgi birikimlerini ve marka bilinirliklerini zaman iginde
giiclendirmelidirler (Cakiroglu, 2021). Bu gelisimlerin firmalar igin siirdiiriilebilir is
yapmanin ve uluslararasilagsmanin anahtari niteliginde oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
firmalarn pazarlama, girisimcilik ve inovasyon gibi altyapilarmi giiclendirerek
uluslararasilagsma stratejilerini dogru belirleyip, uluslararasi pazarlama araglarini dogru
kullanarak hedef pazarlarina entegre olmalar1 gerekir (Johanson & Vahine, 1977).
Maalesef bazi firmalar i¢in bu durum tam tersi yonde de gelisebilir ya da firmalar nereden
baslayacaklarini1 bilemedikleri i¢in uluslararasi pazarlama faaliyetlerinden ¢ekinebilirler.
Oysa ozellikle kiigiik ve orta biiytlikliikteki isletmelerin uluslararasi faaliyetleri hem kendi
varliklarinin ~ siirdiiriilebilirligi hem de {ilkelerinin ekonomisi ac¢isindan oldukca
onemlidir.

Bu calismanin amaci kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin uluslararasilasma
derecelerinin, KOBI’lerin pazar yonliiliikleri, inovasyon ydénliiliikleri ve girisimci
yonliiliikleri {izerindeki etkisinin dlgiilmesi ve bu faktorlerin KOBI’lerin ihracat
performansina etkisinin arastirilmasidir. Bu kapsamda ilk bdliimde arastirmanin
problemi, amaci, O6nemi ve smirliliklarindan bahsedilmistir. Ikinci bolimde ise
uluslararas1 pazarlama ve iliskili kavramlar, firmalar ile uluslararasi pazarlama iliskisi,

yonetim anlayislari, uluslararasilasma, uluslararasilasma motivasyonlari, uluslararasi



ticaret ve ihracat performansinin &nemi basliklarna yer verilmistir. Uglincii béliimde
aragtirmanin yontemi, modeli ve hipotezleri ile arastirmanin anakiitlesi, drneklem
cercevesi, veri toplanmasi yer alirken dordiincii boliimde yapilan analizler yer almaktadir.
Son boliimde ise calismanin bulgularimin degerlendirildigi sonug¢ boliimiine yer

verilmektedir.

1.1. Arastirma Problemi

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBI) ¢ogu ekonomide, 6zellikle gelismekte
olan iilkelerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Diinya ¢apindaki isletmelerin ¢ogunlugunu
olusturan KOBI’ler, istihdam yaratilmas1 yoluyla kiiresel ekonomik kalkinmaya &nemli
katkilarda bulunmaktadir. KOBI’ler diinyadaki isletmelerin yaklastk %90'm1 ve
istihdamin %50'den fazlasini temsil etmektedirler (Diinya Bankasi, 2021). Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin, literatiirde, uygulamada, giinliik hayatta, iilkeden iilkeye ve
hatta bazen ayni iilke i¢indeki kurumlardaki farkli kullanimlari igin farkli tanimlamalara
sahip olabilmektedir. Avrupa Komisyonu’na (2015) gore ¢alisan sayis1 250 kisiden az
olan, yillik cirosu 50 Milyon Euro’ya esit veya kiigiik ve bilangosu 43 Milyon Euro’yu
asmayan isletmeler kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmeler olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica s0z konusu isletmeler mikro, kii¢iik ve orta biiyiikliikte olarak da ayrilmustir.
Tiirkiye’de ise benzer sekilde Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri
ve Smiflandiriimas1 Hakkinda Yonetmeliginde (2005;2012;2018) yer almis olan
KOBI’lerin tanimi;

“Kiiciik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI): ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan
istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri yilizyirmibes
milyon Tiirk Lirasin1 asmayan ve asagidaki sekilde mikro isletme, kiiclik isletme ve orta
biiyiikliikteki isletme olarak siniflandirilan ekonomik birimleri veya girisimleri temsil

etmektedir;

a) Mikro isletme: On kisiden az yillik c¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati ve-ya mali bilangosundan herhangi biri {i¢ milyon Tiirk Lirasin1 asmayan
isletmeler.

b) Kiiciik isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istthdam eden ve yillik net satis
hasilat1 veya mali bilangosundan herhangi biri yirmibes milyon Tiirk Lirasim1 agsmayan

isletmeler.



¢) Orta biiyiikliikteki isletme: Ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve
yillik net satis hasilati veya mali bilangcosundan herhangi biri yilizyirmibes milyon Tiirk

Lirasini agsmayan isletmeler.” (T.C. Resmi Gazete, 25997, 2005).

Bu calisma i¢in yapilan ve detaylarina {igiincii boliimde yer verilen anket araciligi
ile veri toplandigi donemde Resmi Gazete’ de yer alan ve T.C. Cumhurbaskanligi
tarafindan onaylanan Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Smiflandirilmas1 Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasmna Dair Yo6netmelik
18.03.2022 tarihi ve 31782 sayisi ile yayinlanmistir. S6z konusu degisiklik metninde;
““Mikro Isletme" taniminda yillik hasilat sinir1 3 milyon TL'den 5 milyon TL'ye, "Kiigiik
Isletme" tantminda yer alan yillik hasilat sinir1 25 milyon TL'den 50 milyon TL'ye ve "Orta
Biiyiikliikte Isletme" tamminda yer alan yillik hasilat sinir1 ise 125 milyon TL'den 250
milyon TL'ye c¢ikartlmistir.” ifadeleri yer almaktadir. Bu degisikligin bu calisma i¢in
yapilan aragtirmanin kapsamini daraltmaktan ziyade genislettigi anlasilmaktadir. Verilerin
analizi yapilirken bu durum dikkate alinmigtir.

KOBI’ler birgok gelismis ve gelismekte olan iilkenin ekonomisi i¢in biiyiik nem
arz ettigi gibi Tiirkiye ekonomisinde de en Onemli aktorler arasinda sayilmaktadir.
Ulkelerdeki isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan KOBI’lerin, istihdama, {iretime,
doviz gelirine, iiretim degerine katkismin biiyiiktiir. (Cora, 2020). KOBI’ler biiyiik 6lgekli
firmalara gére daha yaygin alanlarda iiretim ve istthdama katki saglarken, miisterilerin
istek ve ihtiyaglarina daha hizli ve farklilasmis {irtinler ile cevap verebilme esnekligine
sahip olabilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2022 yili verilerine gére 2020 yilinda
Tiirkiye’deki girisimlerin %99,76’s1 KOBI’lerden olusmaktadir. Ayni yilda KOBI’ler
ihracat yapan firma sayisi bazinda %95,35’lik bir oran ile Tiirkiye toplam ihracatinin
%36,42’sini gerceklestirmistir. 2020 yilinda KOBI’ler, istihdamin %66,25’ini ve iiretim
degerinin %42,75’ini saglamistir. Verilerden de goriilecegi lizere KOBI’lerin Tiirkiye
ekonomisindeki roliiniin ¢ok 6nemli oldugu ve bu isletmelerin uluslararasi1 alanda daha
aktif hale gelmesinin tilkemiz ekonomisine, dis ticaret agigina, katma degerli iiriin tiretme
cabalarina, istthdam sorununa, pazar gesitlendirme hedefine olumlu etkileri olacagi
anlagilmaktadir.

Giintimiizde, kiiresellesme anlayisiyla, yakin tarihte izlenen liberal dis ticaret
politikalari, gelismek ve kar elde etmek igin uluslararasi pazarlara agilmayi neredeyse

zorunlu hale getirmistir (Gegez, 1997). Gelisen ve diinyanin farkli noktalarina yayilan



tedarik zincirleri, bilgi ve iletisim teknolojileri, ddeme yontemleri ve lojistik siirecleri,
tilkelerin yasadig: kiiltiirel degisimler, artan iiretim hacimleri, degisen miisteri istek ve
ihtiyaglar1 da bu siirecte onemli rol oynamaktadir (Besogul, 2009). Artan rekabet kosullari,
kiicik ve orta Olgekteki isletmelerin faaliyetlerini devam ettirmeleri igin
uluslararasilasmay1 en 6nemli kararlardan biri haline getirmektedir.

Uluslararasi Ticaret Merkezi'nin (ITC) Trade Map Platformuna (2022) gore 2019
yilinda diinya genelinde 18 Trilyon 737 Milyar Dolarlik ihracat ger¢eklesmistir. Tiirkiye
bu toplam ihracat tutarinin yaklasik 180.9 Milyar Dolar ile %0,96’ini gerc¢eklestirmistir.
2020 yilinda ise 169.6 Milyar Dolar ihracat gergeklestiren Tiirkiye, yillik bazda %6,2
oraninda diisiis yasamistir. Bu diisiisiin nedeninin Covid-19 pandemisinin uluslararasi
ekonomiye verdigi =zararlar ve tedarik zincirlerinde yasanan sikintilar oldugu
belirtilmektedir. (Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi, 2021; T.C. Ticaret Bakanhg, 2021). 2021
yilinda 225.2 Milyar Dolar ihracat gerceklestiren Tiirkiye en yiiksek yillik ihracat tutarina
ulagnmustir. (TUIK, 2022)

TUIK (2022) verilerine gére Adana ili ihracati ise 2019 yilinda 1 milyar 912
Milyon Dolar ile Tiirkiye ihracatinin %1,12’sini gegeklestirirken bu oran 2020 yilinda 1
Milyar 837 milyon Dolar ile %1,14’¢e yiikselmistir. 2021 yilindaki ihracat tutart 2 Milyar
490 Milyon Dolara ulasmistir. Bu tutar ile Adana en yiiksek yillik ihracatini
gergeklestirmistir.

2017 yilinda ihracat tutarina gore iller siralamasinda 11. sirada olan Adana ilinin,
2018°de 12. sirada, 2019°da 13. sirada, 2020 ve 2021°de 14. sirada yer alarak diisiis
trendinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu siralamada Adana’nin 6niine gegen iller 2018
yilinda Kayseri, 2019 yilinda Konya, 2020 yilinda Mersin ve 2021 yilinda Corum olmustur
(TUIK, 2022). Adana’min Tiirkiye ihracatina katki oram1 %1,12 ile %]1,19 arasinda
degismesine ve yillik ihracat tutarlar1 degisimi iilke ihracati ile orantili olmasina ragmen
siralamadaki diislisliniin sebebinin anilan illerdeki yatirim iklimi ile agiklanabilecegi
diistiniilmektedir.

Giclii sanayi tarihi, cok cesitli sektorlerde iiretim kapasitesi barindirmast, organize
sanayi bolgeleri, niifusu, konumu ve ulasim olanaklari, verimli topraklari ile iklim
ozellikleri Adana’nin iiretime ve ihracata uygunlugunun gostergeleri arasinda sayilabilir.
Basta Adana ve sonrasinda Tiirkiye ekonomisine ve istthdama katki saglayan Adana’da
faaliyet gosteren KOBI’lerin uluslararasi pazarlama performanslarmin gelistirilmesi ve
stirdiirtilebilir hale getirilmesi hem bdlge hem de Tiirkiye igin biiylik 6nem tagimaktadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) 2022 yili Ocak ay1



verilerine gére Adana ilinde faaliyet gosteren 6zel sektor girisimlerinden 250 kisiden az
caligan istihdam edenlerin Adana’nin toplam girisimlerine oran1 %99,7’dir. Bu durum
KOBI’lerin yogunluguna bir kez daha dikkat ¢ekmektedir.

Adana Sanayi Odas1 (ADASQO) 2022 yil1 Mart ay1 verileri gore ADASO’ya kayitl
1.744 faal firma bulunmaktadir. Bu firmalar 23 ayr1 meslek grubunda faaliyet gostermekte
olup, faal firmalarin 1.709 tanesi 250 kisiden az ¢alisan istihdam etmektedir. Adana’daki
ihracatc1 firmalar incelendiginde ise Akdeniz Thracatc1 Birliklerinin (AKIB) Mart 2022
donemi verilerine gére kanuni merkezi Adana ili olan ve 2021 yilinda ihracat yapan firma
say1s1 1.627 olarak goriilmektedir.

2021 yilinda ihracat gergeklestiren Adanali firma sayis1 1.627 olmasina karsin
TUIK (2022) verilerine gore Adana ihracat tutarinmn 2 Milyar 490 Milyon Dolarda
kalmistir. Bu durum Adana ilinde faaliyet gosteren ihracat firmalarinin potansiyellerine
ulagabilmesi icin yapilabilecekler oldugunun gostergesidir.

Isletmelerin uluslararas1 pazara acilmalar1 bazen en 6nemli gereklilik haline gelse
de pazarla veya girisimcilikle ilgili yetkinlik, yeterlilik, uluslararasilasma diizeyi,
baglantilar, psikolojik bariyerler veya farklilasan standartlar gibi genis bir spektruma
yayilan sebeplerle imkansizlasabildigi gozlenmektedir. Bu calismada, kiiciik ve orta
biyiikliikteki igletmelerin uluslararasilagsma derecelerinin, pazar yonliliikleri, inovasyon
yonliiliikleri ve girisimci yonliiliikleri iizerindeki etkisi ve bu kavramlarm KOBI’lerin
ithracat performanslari tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Diger tilkelerde
de oldugu gibi Tiirkiye’nin ekonomisinin, ithracatinin ve istthdamin bel kemigi olan
KOBTI’lerin, uygulamada ihracat performanslarinin 6lgmek ve pazar, inovasyon ve
girisimei yonliiliigiin etkisini ortaya koyabilmek arastirma problemini olusturmaktadir.
Bu c¢alisma ile, Tirk¢e yazina konu ile ilgili giincel bir katki saglamasinin yani sira,
pratikte firmalarin kullanabilecegi performans artirict ogeleri barindirmasi, is birligi
kurulusu diye tabir edilen oda/borsa/birlik/derneklerin ¢aligmalarina 1s1k tutmasi ve
nihayetinde iilkemiz ekonomisi ve ihracati acisindan &nemli olan KOBI’lere katki

saglayabilmesi hedeflenmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Geligen iletigsim, ulagim ve bilgi teknolojileri diinyay1 daha kiigiik tek bir pazar
yeri haline getirmistir. Hizlanan iletisim, ulasim ve finansal araglar sayesinde mesafeler

yakinlagsa da giiniimiizde, kiigiik veya biiylik neredeyse tiim firmalar, uluslararasi



pazarlama ile ilgili yetkinliklerini gelistirmeye ¢alismaktadir. Bir iilkede iiretilen iriinler,
baska bir tilkede tiiketicilerin yogun ilgisiyle karsilasabilmektedir. Dolayisiyla kiiresel
ticaret hizli bir sekilde artmaya devam etmektedir. Artan ticaret ayn1 zamanda artan
kiiresel rekabeti de beraberinde getirmistir.

Firmalar agresif politikalar ile uluslararasi pazarlara girmek i¢in ¢aligmaktadirlar.
Eger bir firma uluslararasilagsma adimlarin1 atmakta yavas davranirsa, s6z konusu artan
rekabetten dolay1 kendi yerel pazarinda bile sorunlar yasayabilmektedir (Bilgiitay, 2018).
Ayrica, uluslararasi ¢alismay1 ve uluslararasi rekabeti hi¢ diistinmeyen yerel firmalar,
yabanci rakiplerini bir anda kendi yerel pazarlarinda bulabilmektedirler (Kotler vd.,
2017).

S6z konusu rekabette 6nde yer alabilmek, uluslararasi pazarlardan pay alabilmek,
ekonomik tehditlere kars1 miisterileri ¢esitlendirmek, 6l¢ek ekonomisini kullanarak daha
fazla iiretmek, istihdama, doviz gelirine ve iilke ihracatina katki saglamak icin KOBI’ler
onemle ele alinmasi gereken isletmelerdir. 2020 yilinda Tirkiye’deki girisimlerin
%99,76’smm (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021) olusturan KOBI’lerin uluslararasilasma
dereceleri ve ihracat performanslar1 iilke ekonomisi agisindan biiyilkk Onem arz
etmektedir.

KOBTI’lerin ekonomiye katkilar1 dolayisiyla literatiirde siklikla ele alindiklar:
soylenebilir. Literatiir taramas1 sonucunda KOBI’lerin uluslararasilasma siireclerini farkli
yonlerden ele alan ¢alismalara ulagilmistir. Ulasilan bazi c¢alismalar uluslararasilagma
modelleri indeskleme {izerinde yogunlasirken (Andersen, 1993; Johanson & Vahlne,
1977;1990; Bilkey, 1978; Bose, 2016; Leonidou & Katsikeas, 1996), bazilart KOBI’lerin
uluslararasilagsmasini su konular iizerinde ele almistir;

e  Uriin Stratejisi (Dubiel, Banerjee, Ernst & Subramaniam, 2018)

e Insan Kaynag (Ruzzier, Antoncic, Hisrich & Konecnik, 2007)

e Bilgi Birikimi (Lin & Ho, 2019; Musteen, Datta & Butts, 2013)

e Aile Isletmeleri (Basly, 2007; Onur, 2019)

e KOBI’lerin girisimcilik karakteri (O'Cass & Weerawardena, 2009)

e Cati Is Birligi Kuruluslarinin Uyeleri (Pielita, 2007)

e Bolgesel ve Kiiresel Uluslararasilasma (D'Angelo, Majocchi, Zucchella &

Buck, 2013)
e Yabanci Pazarlara Giris Engelleri (Chandra, Paul & Chavan, 2020)



e Yararlandiklar1 Devlet Destekleri (Pielita, 2007, Kirici, 2019)

e Dinamik ve uyarlanabilir pazarlama yetenekleri

e fhracatta karsilasilan Firsatlar ve Zorluklar (Engin, 2019; Demirel, 2020;
Kirici, 2019)

e Pazar yonliiliik (Geng, Dayan & Geng, 2019)

e  Girigimcilik (Hsieh vd.,2019; Geng, Dayan & Geng, 2019)

Bu arastirmanin ana amaci ise, Adana ilinde yerlesik ve imalat sektoriinde faaliyet
gdsteren ihracatet KOBI’lerin uluslararasilasma derecelerinin, pazar yonliiliikleri,
inovasyon yonliliikleri ve girisimci yonliiliikleri tizerindeki etkisinin 6lgiilmesi ve bu

faktdrlerin KOBI’lerin ihracat performansina etkisinin arastiriimasidir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri artarak diinya ekonomisinde 6nem
kazanmaya devam etmektedir. Ister biiyiik ister kiigiik dlgekli olsun firmalar, 6zellikle
gelismis tilkelerdekiler, uluslararasi pazarlardaki ilgi ¢ekici firsatlar igin ¢aligmakta ve
faaliyetlerini yerel pazarlarinin disinda farkli {ilkelerde siirdiirme arzusundadirlar. Bir
firmanin uluslararasi hedefler belirlemesi, stratejik bir karar olarak goriilmelidir. Bu karar
firmanin faaliyet alanini, {irtinlerinin karakterini ve pazarlama cevresindeki iliskileri
degistirecek ve gelistirecek bir yapidadir. Faaliyet alaninin genisletilmesine iligskin
alinacak stratejik karar, firmanin pazarlama cevresindeki durumuna, firmanin ana
hedeflerine ve yonetimsel bakis agisina baglidir (Cavusgil & Godiwalla, 1982).

Farkli pazarlarda faaliyet gosteren firmalar i¢in kiiresel is ¢evresi siirekli degisim
icerisindedir. Firmalarin sadece rakiplerinin performansindan, planlarindan, tirtinlerinden
haberdar olmas1 yetmez, ayn1 zamanda miisteriye sunulan deger anlaminda rakiplerinden
daha fazlasim1 yapmasi gerekir (Papatya, Papatya & Hamsioglu, 2018). Bu firmalar
yerlesmis olduklar1 pazarlarda sabit kalmamali, siirekli kendi iriinlerine uygun yeni
tilkketici pazarlar1 aramalari, karlar yiikseltecek olasi planlari tartismali ve yenilikler
tiretmek i¢in bilgi edinmeleri gereklidir (Jussani vd., 2018).

Pazar yonliiliik, firmalarin pazarlama ¢evresi, kendi iiriinlerine uygun yeni tiiketici
pazarlar1 aramalari, karlarin1 yiikseltecek olasi planlar1 tartismali ve yenilikler iiretmek
icin bilgi edinmelerini kapsamaktadir. Yonetimsel bakis agisindan kasit girisimci

yonliiliik ile alakali olup, giiniimiizde ve gelecekte yasanacak trendlerin ruhu ile



baglantilidir. Uluslararasilasma derecesinin, KOBI’lerin pazar yonliiliik, girisimci
yonliiliik ve inovasyon yonliiliik {izerine ve bunlarinda firmanin ihracat performansinda
etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada da s6z konusu etkiler arastirilmaktadir.

Bu calismanin &neminin; KOBI’lerin uluslararasilasma seviyesinin 6l¢iilmesi,
uluslararasilagma dereceleri ile pazarlama, girisimci ve inovasyon yonliiliiklerinin ihracat
performansina olan etkisinin Olgiilmesinin literatiire katki saglamasi ve uygulamada
KOBI’lere yol gostermesi, ihracati arttirmak i¢in calisan kamu veya sivil toplum

kuruluslarinin hizmet ve stratejilerini gelistirmesine katki saglamasi amag¢lanmaktadir.

Tablo 1.
Girisimlerin Biiyiikliik Gruplarina Gore Istatistikler- 2020 Yili

Biiyiikliik Biiyiikliik
Biiyiikliik rubuna gore rubuna gore Biiyiikliik grubuna
! SOMEETE paye) TN pgygg TS Pay (%)
grubu ihracat yapan Thracat (x1.000 gore girisim sayist
girisim sayist USD)

Toplam- Total 86.415 100,00% 167.154.059 100,00% 3.304.066 100,00%
Mikro 38.279 44,30% 5.941.924 3,55% 3.035.095 91,86%
Kiigiik 32.289 37,37% 22.549.461 13,49% 223.626 6,77%

Orta 11.825 13,68% 32.381.453 19,37% 37.274 1,13%
KOBI 82.393 95,35% 60.872.838 36,42% 3.295.995 99,76%
Biiyiik 4.022 4,65% 106.281.220 63,58% 8.071 0,24%

Biiyiiklik
yu Biytiklik
grubuna gore Biiyiikliik grubuna
Biiyiikliik grubuna gore ) )
maasli ve Pay (%) Pay (%) gore tiretim degeri  Pay (%)
grubu personel
ticretli o (TL)
maliyeti (TL)
caligsanlar

Toplam- Total 13.227.127 100,00% 729.180.345.163 100,00% 6.030.307.114.657 100,00%

Mikro 3.048.507 23,05% 93.307.030.046 12,80%  548.108.549.260  9,09%
Kiigtik 3.114.139 23,54% 123.633.942.957 16,96%  905.353.655.220  15,01%
Orta 2.600.538 19,66% 141.831.372.419 19,45% 1.124.244.818.218 18,64%
KOBI 8.763.184 66,25%  358.772.345.422 49,20% 2.577.707.022.698 42,75%
Biiyiik 4.463.943 33,75% 370.407.999.741 50,80% 3.452.600.091.959 57,25%

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerinden derlenmistir. (2022)

Tablo-1de goriilecegi iizere TUIK’in 2022 yili verilerine gére 2020 yilinda
Tiirkiye’deki girisimlerin %99,76’s1 KOBI’lerden olusmaktadir. Ayn1 yilda KOBI’ler

thracat yapan firma sayis1 bazinda %95,36’lik bir oran ile Tiirkiye toplam ihracatinin



%36,42’sini gerceklestirmistir. 2020 yilinda KOBI’ler, istihdamin %66,25’ini ve iiretim
degerinin %42,75’ini saglamistir.

KOBI’lerin Tiirkiye’deki girisim sayilarinda bu denli yiiksek oranda bulunmasina,
thracat yapan firmalar i¢indeki paymin %95’in {izerinde olmasina, istthdama ve Tiirkiye
tiretim degerine yiiksek katkisina ragmen, ihracat tutar bazindaki katkisinin %36,65°te
kalmasinin ekonomi iizerindeki olumsuz etkilerinin biiyiik oldugu diisiiniilmektedir.

Glinimiiz ekonomik kosullar1 ve miisteri istekleri dogrultusunda gelismek,
biiyiimek, kar etmek i¢in uluslararasilasmasi gereken KOBI’lerin, artan rekabet kosullari
neticesinde uluslararasi pazarlara agilamamasi durumunda faaliyetlerinin olumsuz yonde
etkilenecegi, lilkeye gelen dovizin azalacagi, yeni istihdam olanaklar1 yaratilamayacagi
gibi mevcut istihdam da azalacaktir. Tiim bu potansiyel olumsuzluklar KOBI’lerin
uluslararasilagsmalarinin ve ihracat performansinin hem varliklarinmi siirdiirebilmek hem

de tilkeleri icin 6neminin biiyiikliigiinii ortaya koymaktadir.

1.4. Simirhliklar

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da cesitli kisitlar1 bulunmaktadir.
Zaman ve maliyetten kaynakli kisitlar dolayisiyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren
KOB/I’lerin tiimiine ulasmak yerine bolgesel odaklanmanin kavramsallastirmaya
katkisina odaklanilarak, Adana ilinde faaliyet gosteren, Adana Sanayi Odasina kayitli ve
imalat yapan ve imal ettigi Uiriinleri ihrag eden kii¢lik ve orta biiyiikliikteki firmalar bu
caligmanin anakiitlesinin olusturmaktadir.

Tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 salgimi dolayisiyla anket ¢calismasi yiiz
ylize yerine c¢evrimi¢i yollarla gerceklestirilmistir. Her ne kadar zaman kisiti olan
katilimcilar acisindan kolaylik yaratsa da bu durum da caligmanin bir diger sinirlilig

olarak sayilabilir.
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BOLUM II

ULUSLARARASI PAZARLAMA

2.1. Uluslararasi Pazarlama

Pazarlama kavrami farkli donemleri, yaklasimlari ve uygulamalar ile birlikte
giiniimiizde firmalarin basarilar1 igin vazgeg¢ilmezdir. Uluslararasi pazarlama kavramini
incelerken Oncelikle pazarlamanin tanimindan, tarihsel gelisiminden, siire¢ ve
sistemlerinden bahsetmek gerekir. Bu baglamda, bu baslik uluslararasi pazarlama konusu
temelleri, gelisimi, tanim ve terimleriyle detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Uluslararas1 pazarlama, pazarlamanin kendine has yontemler igeren oOzel bir
alanidir. Pazarlama kavrami 1900°1i yillarda o dénemin bakis agisini yansitacak sekilde
tiriinlerin el degistirmesi olarak algilanirken, gelisen teknolojiler, artan niifus ve degisen
tiiketici talepleri ile tarihsel siireg icerisinde gelismis ve degismis buglinkii halini almistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA), pazarlama
konusunda uzun bir ge¢mise sahiptir. AMA 1937 yilinda kendisinden 6nceki 2 farkl
orgiitiin birlesmesiyle kurulmustur. 1935 yilinda AMA’nin selefi olan Amerikan Ulusal
Pazarlama Ogreticileri Birligi, pazarlamanin ilk tanimimi yapmistir. Bu tanim 1948
yilinda AMA tarafindan da kabul edilmis olup, 1960 yilinda tekrar gdzden gegirilmis ve
aynen kullanilmasi kararlagtirilmistir. Bu orijinal tanim, 1985'te revize edilene kadar 50

yil kullanilmistir (Keefe, 2004; Ringold & Weitz, 2007).

1935°te Amerikan Ulusal Pazarlama Ogreticileri Birligi, 1948’de AMA ve tekrar
1960 yilinda AMA’nin kabul ettigi pazarlama tanimi; “Pazarlama, treticiden
tiiketiciye mal ve hizmet akisin1 yonlendiren ticari faaliyetlerin ytiriitiilmesidir.

1985 yilinda AMA’ya goére pazarlama tanimi; “Pazarlama, bireysel ve
organizasyonel hedefleri karsilayan degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin konseptini, fiyatlandirmasini, tanitilmasin1 ve dagitimini planlama ve
yiiriitme stirecidir.”

2004 yilinda AMA’ya gore pazarlama tanimi; “Pazarlama, organizasyonel bir islev
ve miisterilere deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve miisteri iligkilerini kurulusa
ve paydaslarina deger saglayacak sekillerde yonetmek i¢in bir dizi siiregtir.”

2007 yilinda AMA’ya gore pazarlama tanimi; “Pazarlama; misteriler, miivekkiller,
ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi,
sunulmasi ve degis tokusu i¢in faaliyet, kurumlar dizisi ve siiregleridir.” (Gundlach
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& Wilkie, 2009)

2007 yilinda yapilan tanim, 2013 ve 2017 yillarinda yeniden degerlendirilmis ancak
degistirilmemistir (Gundlach & Wilkie, 2009; Brunswick, 2014; ama.org, erisim tarihi,
16.01.2021).

Uretim kapasitelerinin cok hizl1 bir sekilde arttig1 bir dénemde, iiretim tesislerinin
pazara adapte olmasini vurgulayan bakis acisiyla; Pazarlama, is adamlarinin iiretimlerini
miisteri taleplerine uydurma ihtiyacina karsin ortaya ¢ikan bir cevap olarak
tanimlanmustir. Is adamlarindan farkli olarak pazarlama yoneticileri belirli islev ve
faaliyetlerin yonlendirilmesinden sorumludur. Bu yoniiyle miisteri taleplerine sadece
tiretimin uygunlugunu belirtmesi ¢ok genel kalmaktadir. Pazarlama yoneticisinin bakis
acisindan bakildiginda daha uygun bir pazarlama tanimi su sekilde olabilir; Pazarlama,
isletme faaliyetlerinin yani {iriin ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye, tliketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin tatminini saglayacak ve firmayr hedeflerine ulastiracak sekilde akigini
saglamaktadir (McCarty, 1960).

Kotler ve digerleri (2005), pazarlamay1 “Bireylerin ve gruplarin, iiriinler yaratarak
ve bagkalariyla deger aligverisi yaparak ihtiya¢ duyduklarini ve istediklerini elde ettikleri
sosyal ve yonetimsel bir siire¢” seklinde tanimlamislardir. Tanimda deger kavrami ve
sosyal ve yonetimsel siire¢ olusu dikkat ¢cekmektedir. Pazarlama tanimlarindaki tarihsel
degisim incelendiginde degisen kosullarmn, teknolojinin, is yapis sekillerinin etkisinin
tamima da yansitildigi goriilmektedir. Ornegin, 1935 yilindaki tanim ile 1985 yilindaki
tamim karsilastirildiginda bireysel ve organizasyonel hedeflerin 6n plana ¢iktigi
gorilmektedir. 2004 yilindaki gilincellemede ise ‘deger’ kavraminin tanima eklendigi
goriilmektedir. Artik sadece iiriin degil yaratilan seyin misteriler i¢in deger yaratmasi
gerektigi ongoriilmiistiir. 2007 yilinda kabul edilen tanimda ise, isletmenin sadece miisteri
icin degil tiim dis paydaslart icin deger yaratan bir organizasyon olmasi gerektigi
belirtilmistir.

Pazarlama, misterilerle isletmenin diger tim birimlerinden daha fazla
ilgilenmektedir. Pazarlamanin ana hedefleri, yiiksek deger taahhiit ederek yeni miisteriler
kazanmak, deger ile memnuniyet sunarak mevcut miisterileri korumak ve ¢ogaltmaktir.
Gliniimiizde pazarlama sadece satis olarak degil miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerini tahmin
ve tatmin etmek olarak goriilmelidir. Pazarlamaci, miisteriler ile etkin sekilde bag kurup,
onlarin ihtiyaglarini analiz edip, miisteriye deger sunacak lriinler gelistirir, dagitimini,

tutundurmasini ve fiyatlamasini ayarlar (Kotler vd., 2017).



12

Miisteri i¢in deger yaratmak Karﬁégfizz‘:;ﬁ;:?dm
4 D 4 D 4 D 4 Vidsteri i D 4 D
. . Misteriye stin u§. er{ e
Misteriye M M etkilesim T
. - . deger saglayan Mdsterilerden
Pazar ile musteri sunulacak deger bir pazarlama kurmak, karh deger elde
istek ve odakli bir P iligkiler g .
- programi etmek ve kar ile
ihtiyaglarini pazarlama yaratmak, . R
L olusturmak ve R musgteri degeri
anlamak stratejisi firma ile musteri ratmak
planlamak - ) memnuniyeti Y
bltlnlestirmek
yaratmak
\ y \ y \ y \ y \ y

Sekil 1. Pazarlama stireci
Kaynak: (Kotler vd., 2017)

Sekil 1, miisteri icin deger yaratmak ve karsilifinda deger kazanmak icin
olusturulmus 5 adimli pazarlama siirecini ifade etmektedir. ilk 4 adimda firmalarmn
miisterinin istek ve ihtiyaglarin1 analiz edip, bunlara uygun deger yaratip, yaratilan bu
degeri miisteriye ulastirip ve ayni1 zamanda giiclii iligkiler kurmasi gerektigi belirtilmistir.
Son adimin ise, siirecin karsiligi olarak miisterilerden deger kazanmak ve uzun stireli

miisteri baglilig1 yaratmak oldugu goriilmektedir (Kotler vd., 2017).
‘ Firma

Tedarikgiler ‘ Pazarlama - Nihai
-

Araglari Tiiketici

‘ Rakipler

—

Sekil 2. Modern bir pazarlama sistemi
Kaynak: (Kotler vd., 2017)

Sekil 2, pazarlama sistemini iginde yer alan aktorleri gostermektedir. Pazarlama
stireci hedef pazardaki nihai tiiketicilere hizmet ederken ayni1 zamanda diger firmalarla
rekabet etmeyi igermektedir (Erk, 2009). Firmalar ve rakipleri hedef pazar1 ve
misterilerini analiz edip, uygun degerleri, mesajlar1 ve pazarlama igeriklerini dogrudan
veya dolayli yoldan miisterilere ulastirirlar. Pazarlama sistemindeki tiim paydaslar digsal
etkenlerken (Ekonomik, Dogal, Demografik, Teknolojik, Politik, Sosyal ve Kiiltiirel)
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etkilenirler. Sekildeki tiim paydaslar bir sonraki asama i¢in deger yaratmaldir, sekilde
yer alan oklar yonetilmesi ve gelistirilmesi gereken iligkileri temsil etmektedir. Bir
isletmenin basaris1 miisteriye deger sunmak icin ¢abalamasmin yaninda, es zamanli
olarak tiim sistemin sundugu deger ile anlam kazanir (Kotler vd., 2017).

Firmanin amaci miisteri i¢in deger yaratip, karli miisteri iliskileri gelistirmek ise
bu amaca ulagsmak i¢in uygun bir pazarlama stratejisi gelistirmesi gereklidir. Firmanin
hangi miisterilere deger sunacagina ve bu degeri nasil sunacagina karar vermesi gereklidir
(Aslan, 2019). Bu kararlar; pazari1 béliimlemesini, bu béliimlerden birini veya birkagini
hedeflemeyi ve farklilasgtirma ve konumlandirma stratejilerinden yararlanmasini
gerektirir. Oncelikle hedef pazar segilmesi, secilen hedef pazarin daha kiigiik ve
ulagilabilir boliimlere ayrilmasi, en uygun kitlenin se¢ilmesi, secilen kitlenin isteklerini
ve ihtiyaclarini tatmin etmeye odaklanilmalidir. Bu pazarlama stratejilerini olustururken,
firmanin kontrol edebilecegi bir pazarlama karmasi tasarlamasi gerekir. En iyi pazarlama
karmasini olusturmak i¢in; hedef pazar analizi, planlama, uygulama ve dlgerek kontrol
etmesi gerekmektedir. Tiim bu siireg, firmanin kontrol edemedigi faktorleri de takip
etmelidir (Kotler vd., 2017).

Pazarlama kavramini, stratejilerini ve araglarini tamamen benimsemis olan
firmalar dahi i¢cinde bulundugumuz ticaretin kiiresellesme caginda uluslararasi rekabetten
etkilenmektedir (Tagraf, 2002). Bu durumda pazarlama kavrami igerisinde kendine has
uygulamalar ve stratejiler gerektiren uluslararasi pazarlama kavrami iizerine caligilip
glinimiiz gelisen ticari yoOntemlerine uygun davranmanin firmalarin basarilarin
stirdiirtilebilir olmasinin 6nemli noktalarindandir (Demircan, 2011).

Uluslararas: pazarlama 1980’lerde bazi temel degisimler gecirmistir. Kiiresel
politik ve ekonomik kosullar uluslararas1 pazarlama yapmak isteyen firmalar i¢in doviz
kazanimi, azaltilmis finansal riskler, daha biiyiik pazar ve 6l¢ek ekonomisi uygulama
alan1 gibi biyiik firsatlar ve yerel pazarlarin yetersiz kalmasi, yereldeki uluslararasi
rekabet gibi zorluklar dogurmustur (Saglam, 2019). Dogu Avrupa'da yeni agilan pazarlar
ve gelisen diinyada ekonomik liberallesme egilimi yeni is firsatlar1 yaratmistir. Benzer
sekilde, Avrupa ve Kuzey Amerika bolgelerinde olusan ticaret bloklar1 firmalarin
uluslararas1 ticaret ve pazarlama stratejilerini gézden gecirmelerine sebep olmustur.
Firmalarin planlardaki degisiklikler farkli pazarlara satis yapmaktan, tedarik zincirindeki
degisikliklere ve iiretim tesislerini tagimaya kadar uzanmaktadir. Uluslararasi pazarlama
alaninda yasanan bu degisimlerin 6nemi, akademiye literatiirde ¢ok sayida yayinin ve

arastirmanin yapilmasi seklinde yansimistir (Aulakh & Kotabe, 1993).
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Douglas ve Craig (1992), 1980’lerin, is ¢evresinin hizlanan kiiresellesmesine
cevap olarak isletmelerin ani uluslararasilasmasinin etkisi altinda kaldigini belirtmistir.
Bu durumun sonucu olarak tiiketim tiriinleri, endiistriyel iiriinler ve hizmetler sektorleri
ile pazarlarin ana bilesenlerinden sermaye, hammadde ve yeni teknolojilerinde artan
sekilde kiiresel entegrasyona katildigi goriilmustiir. Boylece kiiresel dlgekteki rekabet
ortamlar1 hem biiyiik ¢ok uluslu sirketleri hem de KOBI’leri fazlasiyla etkilemeye
baslamistir (Douglas & Craig, 1992).

Uluslararasi ticaret konusundaki ¢alismalar, firmanin ana iilkesi disindaki diger
pazarlarda varligim gelistirmesine yonelik yonetimsel siireclere odaklanmaktadir (Orn.
Perlmuttler, 1969; Wind, Douglas ve Perlmuttler, 1973; Drachal, 2014; Wach, 2014).
Uluslararasi ticaret, iiriin ve hizmetler ile hedef pazarlara ulagmakla ilgili olsa da
simdilerde diinya capinda katma degerli faaliyetlere yoneldigi sdylenebilir. Bazi
caligmalarda uluslararasi ticaretin alt alan1 olarak degerlendirilen uluslararasi pazarlama,
uluslararasilagmanin pazarlama yonleriyle ilgilenmektedir. Bu yonler genellikle hedef
pazar arastirmasi, miisteri ve pazar payil kazanimi, ulasim, dagitim kanallar1 yonetimi,
markalagma ve iiriin yonetiminden olusmaktadir (Cavusgil, 2003).

Uluslararas1 ticaret 20. yiizyilin sonlarina dogru biiyiik artis gostermistir. Bu
artisin, iletisim olanaklarinin artmasi, bilgi ve ulasim teknolojilerinin gelisimi, korumaci
politikalarin azalmasi, 6zellesmenin artmasi, kiiresel miisteri kavraminin ortaya ¢ikmasi,
uluslararast medya aktivitelerinin artmasi gibi etkenlerin birlesimi ile yasandigi
sOylenebilir. Bu etkenlere ¢ok daha farkli iilkelerden firmalarin uluslararasilagmaya
calismast da eslik etmistir. Bu siirecte sadece biiyiik ve cok uluslu firmalar degil, her
biiytiklik ve deneyim geg¢misinden firmanin uluslararasi caligmalara dahil oldugu
gorilmistir (Knight & Cavusgil, 1996; Cavusgil, 2003).

Kiiresel miisteri yonetimi, miisteri hizmetleri, kiiresel satin alma, kiiresel tedarik
zinciri yonetimi, dagitim aglar, satis ekibi gelistirme, kiiresel markalagma, kiiresel iiriin
gelistirme ve tanitim, pazar analizleri, rekabet analizleri, fiyatlandirma politikalari,
yenilik merkezleri olusumlart gibi uluslararas1 pazarlama faaliyetleri 6zellikle kiiresel
anlamda kritik 6nem tasimaktadir. Bu faaliyetlerin katma degerli iiriinler iiretmek gibi
bir hedefi olmalidir. Bu hedef dogrultusunda kurumsal kapasitenin gelistirilmesi, marka
degeri, miisteri portfoyii, dagitim kanallar1 iliskileri ve yeni {riinler gelistirilmesine
ulagilabilir (Cavusgil, 2003).

Uluslararas1 pazarlama, geleneksel olarak firmay1r tiretken durumda ve is

cevresiyle uyumlu tutmak icin ¢ift yonlii bir kanal olarak gorev yapmaktadir. Firmanin
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uluslararasi pazarlama biriminin, kiiresel hedefler bulup, iiriin ve hizmet saglama yoluyla
deger yarattig1 soylenebilir. Bunun karsiliginda firma istikrar, biiylime, getiri elde edebilir
ve kendi degerini yiikseltebilir (Cavusgil & Cavusgil, 2012).

Uluslararas1 pazarlama, pazarlamacinin yerel pazarindan baska ulusal sinirlarin
disindaki potansiyel pazarlari fark etmesiyle baglar. Bu durum ¢ogunlukla dogrudan veya
dolayli yoldan komsu iilkelere yapilan ihracat ile baslar. Yerel pazara benzer istekleri olan
pazarlar bulunarak benzer iiriin ve hizmetler ile yeni pazarin ihtiyaclarim1 karsilamakla
devam eder. Farkli pazarlama ¢evresine ve isteklere sahip pazarlar i¢in pazarlama karmasi
Ogelerinde bazi ayarlamalar yapilmasi gereklidir (Lee & Carter, 2012).

Ihracat en temel anlamiyla iiriin ve hizmetlerin iilkeler arasindaki hareketi ve alis-
veris hali olarak aciklanabilir. Thracata yonelen firmalarin, hedef pazarlarinda basarili
olabilmesi ig¢in, uluslararasi pazarlamanin tiim 6gelerini etkin sekilde kullanmast,
pazarlama stratejisini hedef pazara gore sekillendirmesi ve pazarlama karmasinda
ayarlamalar yapmasi gereklidir.

Gelisen iletisim, ulagim ve bilgi teknolojileri diinyay1 daha kiigiik bir yer haline
getirmistir. Hizlanan iletisim, ulasim ve finansal araglar sayesinde mesafeler
yakinlagsmaktadir. Bir iilkede iiretilen iiriinler, baska bir iilkede tiiketicilerin yogun
ilgisiyle karsilagabilmektedir. Dolayisiyla kiiresel ticaret hizli bir sekilde artmaya devam
etmektedir. Bu artan ticaret ayni zamanda artan kiiresel rekabeti de beraberinde
getirmistir. Firmalar ¢esitli stratejiler ile uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek igin
calismaktadir. Giinlimiizde, kii¢iik veya biiyiik fark etmeksizin neredeyse tiim firmalar,
uluslararast pazarlama ile baglantili sorunlar yasamaktadir (Kaya, 2007; Yiicel &
Dagdelen, 2007). Bir firma uluslararasilagsma adimlarini atmakta yavas davranirsa, artan
rekabetten dolayr kendi yerel pazarinda bile sorunlar yasayacagi diisiiniilmektedir
(Bilgiitay, 2018). Bu durum uluslararasi g¢alismayr ve uluslararasi rekabeti hig
diisinmeyen yerel firmalarin, yabanci rakiplerini bir anda kendi yerel pazarlarinda
bulmalariyla sonuglanabilir (Kotler vd., 2017).

Ancak uluslararas1 hareket etmeyen firmalarin diisiinmesi gereken tehlikeler bir
yana, uluslararasi pazarlama faaliyeti yiiriiten firmalarin da karsilasabilecegi bazi riskler
bunmaktadir. Kiiresel pazarlar1 hedefleyen firmalar, istikrarsiz hiikiimetler ve para
birimleri ile, dis ticarette kisitlayic1 politikalar ve diizenlemelerle ve yiiksek ticari

bariyerlerle kars1 karsiya kalabilmektedirler.
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2.1.1. Uluslararasi Pazarlama Karmasi

Pazarlamada, pazarlama karmasi1 6geleri ile olusturulan strateji biiyiik 6neme
sahiptir. Bu strateji ve planlama hem firmalarin ana iilkesinde yani yurt i¢i pazarda hem
de yabanci pazarlarda basar1 saglamanin temel yollarindandir. Bu baglamda pazarlama
karmasi ile uluslararasi pazarlama karmasi birbirlerini tamamlayan kavramlar olarak
goriilmelidir. Bu boliimde oncelikle pazarlama karmasinin tanimi ve agiklamasi ele
alinacak, ileriki kisimlarda uluslararasi pazarlama karmasina odaklanilacaktir.

Pazarlama stratejisinin iki farkli yonii bulunmaktadir; (1) Hedef Pazar
Tanimlamasi (firmanin ulasmak istedigi pazar diliminin se¢imi), (2) Pazarlama
karmasinin gelistirilmesi (Firmanin, hedef miisterilerinin tatminini saglamak i¢in se¢im
yapip bir araya getirdigi araclarin biitiinii). Firmanin hedef miisterileri ¢ok iyi analiz
edilmis olsa bile, iyi bir strateji gelistirmek kolay degildir. Firmanin uygulamay1 segecegi
olasi stratejiler (pazarlama karmasi) sonsuz sayidadir (McCarty, 1960). Pazarlama
karmasi kavrami ilk kez Neil H. Borden tarafindan kullanilmistir. Calismalarinda ve
derslerinde, c¢alisma arkadasi James Culliton’nun 1948 yilinda pazarlama gorevini
iistlenen firma yoneticileri i¢in kullandig1 “karar alic1”, “sanat¢1”, ve “malzemelerin
karistiricis1” tanimlamalarindan esinlenerek “pazarlama karmas1” terimini kullanmistir.

Her bir akademisyenin veya yoneticinin kendi ¢alismasina uygun pazarlama
karmasi1 listesi olusturabilecegini belirten Borden (1964), Ureticilerin Pazarlama
Karmasinin Unsurlar1 baslhiginda, séz konusu unsurlari 12 madde olarak ele almistir; Uriin
Planlamasi, Fiyatlandirma, Markalagma, Dagitim Kanallar1, Satis, Reklam, Tutundurma,
Paketleme, Sergileme, Hizmetler, Fiziksel Tasima, Bilgi Toplama ve Analiz.

Pazarlama yonetimi siirekli olarak bazi problemler ile yiizlesmektedir; tiiketici ve
irlin analizi, dagitim kanallari, tutundurma ve fiyatlandirma. Bu baglamda ve sadece
temel bilesenlerle calisma bakis agisiyla bir gerceve gelistirilmistir. Bu ¢ergeve oncelikle
misteri ve tiiketicinin 6dnemini vurgular ve pazarlama karmasi listelerinde bulunmasi

muhtemel ana degiskenleri 4 madde ile siralar (McCarty, 1960);

Product (Uriin)

Place (Yer)

Promotion (Tutundurma)
Price (Fiyat)

W np e
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Sekil 3. 4P Pazarlama karmasi
Kaynak: McCarty, 1960

Sekil 3’te de goriildiigi lizere, 4P olarak tanimlanan pazarlama karmasinin
kapsami belirtilmistir. “T” Tiiketiciyi ifade etmektedir.

Kavram zamanla sadelestirilerek kullanilmaya baslanmis ve uzunca bir siire 4P
seklinde (pazarlama karmasinda yer alan terimlerin Ingilizce bas harflerinden olusmustur;
Product, Place, Promotion, Price) yani Uriin, Yer, Fiyat ve Tutundurmadan olusan
pazarlama elemanlarindan olustugu belirtilmistir.

Firmalar genel rekabetci pazarlama stratejisini belirledikten sonra, pazarlama
karmasinin detaylarin1 belirlemeye hazir hale gelecektir. Pazarlama karmasi modern
pazarlamanin en baskin fikirlerinden bir tanesi olarak goriiliir. Pazarlama karmasi,
firmalarin hedef pazarlarinda istedigi sonuglar1 almak i¢in kullanacagi kontrol edilebilir
taktik pazarlama araglarindan olusan degerler kiimesi olarak tanimlanabilir. Firmanin
tirtinleri i¢in talep artis1 yaratmasini saglayacak tiim degerler pazarlama karmasina dahil
edilebilir (Kotler vd., 2005).

Verimli bir pazarlama programi tasarlamak, pazarlama karmasi elemanlarini
firmanin hedef pazarindaki hedefine ulasmasi i¢in harmanlamaktan ge¢mektedir.
Pazarlama karmasi firmanin hedef pazarda gii¢lii bir konum olusturmasina yarayan taktik

Ogeleri teskil eder (Kotler vd., 2005).
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4P Pazarlama Karmasi Ogeleri
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PAZARLAMA KARMASI

URUN TUTUNDURMA FIYAT YER
Cesitlilik Reklam Liste fiyati Dagitim Kanallari
Kalite Promosyonlar Indirimler Kapsama Alanlari
Tasarim Kisisel Satig Odenekler Cesitler
Ozellikler Tamtim Odeme Periyodu Lokasyon
Marka Kredi Kosullar1 Depolama
Ambalaj Ulasim
Hizmetler
Garanti

4

A g

HEDEF PAZAR

Kaynak: (Kotler vd., 2005)

Tablo 2°de goriilecegi lizere 4P pazarlama karmasinin alt kollarinda birgok farkli

pazarlama 6gesi bulunmaktadir. Firmalar kendilerine uygun pazarlama stratejisini ve

kullanacaklar1 pazarlama karmasini belirlerken; iirlinlerine, pazar kosullarina ve

firmalarinin mevcut kaynaklaria gore karar alip, pazarlama karmasinda bulunan 6geleri

bu kararlara gore agirliklandirmalart gerektigi diisiiniilmektedir.

Ancak 4P’nin, alicilar1 etkilemek i¢in kullanilan pazarlama araglarinin saticinin bakis

acistyla olusturuldugu sdylenmektedir. Miisteri bakis agisinda, her bir pazarlama 6gesinin

miisteri icin deger yaratmasi gereklidir. Literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda 4P’nin

karsiliginda tiiketici bakis agisini yansitan 4C karmasi benimsenmelidir (Kotler vd.,

2005);

e  Uriin > Miisteriye sunulan deger (customer value),

e Yer = Misteriye uygunluk, rahatlik (customer convenience),

e  Fiyat - Uriiniin miisteriye maliyeti (customer cost)

e  Tamtim—> Misteri ile olan iletisim (customer communication) (Akt.; Biikiilmez,

2019)
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Pazarlama karmasi 6geleri firmalarin hedef miisterilerinin istek ve ihtiya¢larini
karsilamaya yonelik olarak strateji belirlemesine yardimci olurken ayni zamanda
uluslararasi pazarlardaki faaliyetleri i¢in de ¢ok onemli 6geler oldugu aciktir. Firmalarin
yerel pazari i¢in olusturdugu pazarlama planlarinin benzerlerini yeni hedef pazarlarinin
durumuna, dis pazarlar i¢in ayirdig1 biitgesine ve firmanin kaynaklarina gére olusturmasi
gerekmektedir (Kazimov, 2004). Bu yoniiyle pazarlama karmasi ile uluslararasi
pazarlama karmasi benzerlik gosterse de birbirlerinden farkli bakis agilariyla
incelenmesinin yararli oldugu diisiiniilmektedir. Temel olarak 4P’den olusan ayn1 6geleri
farkl1 sekilde harmanlayarak ve agirliklandirarak olusturulabilecek uluslararasi
pazarlama karmasinin firmalarin dis pazarlarda basar1 saglamasi i¢in ¢ok énemlidir (Al
Karim & Habiba, 2020).

Yurt i¢i pazarlama, yerel pazarda kontrol edilemeyen bazi1 degiskenleri icerirken
uluslararas1 pazarlama yurt i¢i pazarlamaya gore ¢ok daha karmasik bir yapidadir.
Uluslararasi pazarlamada firmalar faaliyet gostermeyi denedikleri yabanci pazarlardaki
cok fazla kontrol edilemeyen degisken ile karsilasirken bu degiskenlere cogunlukla ¢ok
iyi bilmedikleri bir ortamda karsilik vermeye ¢alismaktadirlar. Bu degiskenlerden bazilari
ve firmalarin uyum saglamasi gereken baslica konular; kiiltiirel, demografik, yasal, siyasi
ve finansal farkliliklar seklinde siralanabilir (Onkvisit & Shaw 2004).

Olgek ekonomisi, devlet tesvikleri, dalgal ve belirsiz déviz kurlari, rekabetin hem
yerel hem de uluslararasi pazarlarda artmasi gibi ¢esitli etkenler firmalar1 uluslararasi
pazarlara yonlendirmektedir. Bu baglamda yerel seviyedeki tiim pazarlama faaliyetleri
uluslararasi pazarlara uyarlanmak i¢in doniisiim gegirmektedir. Bu nedenle pazarlama
stratejilerinin temelini olusturan pazarlama karmasi kavraminin uluslararasi1 pazarlama
literatiiriinde ve sirketlerin pratikteki uygulamalarinda yer aldig1 goriilmektedir (Akgiin,
Keskin & Ayar, 2014).

Firmalarin ana iilkeleri disinda faaliyet goOsterdigi pazarlarda uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri dogrultusunda gerceklestirilen faaliyetler, giin gectikge
kiiresellesen ve yogun rekabet ortaminin arttig1 ekonomik kosullarda ticaret yapan bircok
firma i¢in kritik 6neme sahiptir (Czinkota and Ronkainen, 2007; Leonidou vd. 2010;
Akgiin, Keskin & Ayar, 2014; Cerrato, 2018).

Uluslararast pazarlama politikas1 izleyen firmalar yabanci pazarlardaki is
ekonomik ve teknolojik seviyeleri, pazar yapilarini, is yapma sekillerini, siyasi istikrari,

hiikiimet politikalarini, yasalar ve yonetmelikleri dikkatle takip edip uluslararasi
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pazarlama stratejilerini ve uluslararasi pazarlama karmasi 6gelerini bu gibi degiskenlere
gore planlamalidir (Omar, 2008; Akgiin, Keskin & Ayar, 2014). Yapilacak pazarlama
planlarinin her ulusun veya bolgenin degiskenlerine gore ayarlanmasi ve hedef pazardaki
rekabetin gbz Oniine alinmasinin firmalar i¢in yararh olacagi diistiniilmektedir.

Akgiin ve digerlerinin (2014) Omar’dan (2008) aktardiklar1 uluslararasi

pazarlama karmasi faaliyetlerinin icermesi Onerilen 6geler kisaca;

“(1) Hedef pazar ve pazar analizi,

(2) belirlenen hedef miisterilere uygun iiriin ve hizmet planlamasi,

(3) iiriin veya hizmetlerin tiiketicilerin tercih ettigi kanallar yoluyla dagitilmasi,

(4) miisterilerin Uriinlerden haberdar olmasini saglayacak tanitim faaliyetleri
yapilmas1 ve gerekirse tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1  karsilayacaklari
farkli/yeni/gelismis yollart denemeye ikna etmek i¢in yapilacak faaliyetler,

(5) hem miisteriler i¢in aldiklari tiriiniin makul bir karsilig1 olacak hem de tatmin
edici kar ve yatirim getirisini yansitacak fiyatlarin belirlenmesi,

(6) satig Oncesi ve satig sonrast miisteriye verilecek destek ile miisteri
memnuniyeti saglamak”, seklinde siralanabilir. Ancak aktarilan bu adimlardan sonra
uluslararas ticarette ve pazarlamada bir¢cok gelismenin yasandigi, is yapis sekillerinin
degistigi bilinmektedir. Ayrica aktarilan adimlar daha ¢ok, nihai tiiketiciye odakli is
yapan firmalara (Business to Consumer — B2C) yonelik bakis agisiyla yazildigi,
uluslararas1 pazarlamada isletmeden isletmeye satis gerceklestirmeyi hedefleyen
firmalarin agirlikli oldugu (Business to Business — B2B) gz oniinde bulundurularak bu
adimlar1 s6z konusu detaylara gore degerlendirmenin daha uygun olacagi
diistiniilmektedir.

Pazarlamanin evrensel bir faaliyet oldugu ve herhangi bir tilkedeki politik, sosyal
ve ekonomik durumdan bagimsiz olarak genis ¢apta uygulanabildigi bilinmektedir.
Ancak bu durum Diinyanin her tarafindaki tiiketici ihtiyaglarmin aym sekilde
karsilanacagi anlamina gelmemektedir. Cesitli tilkelerdeki tiiketiciler birbirlerinden farkl
kiiltiirlere, gelirlere, ekonomik gelismislige ve algiya sahip olabilir. S6z konusu
tiikketiciler baz1 durumlarda ayni iirtinii farkli ihtiyaglarini karsilamak i¢in talep ederken,
bazen de farkl: iirlinleri ayni1 ihtiyaglari icin talep edebilmektedir. Hangi iilkeden olurlarsa
olsunlar, pazarlamacilar her yerde miisteri odakli olmalidir. Ancak bu ilke firmanin

faaliyet gosterdigi her pazarda tek tip bir pazarlama karmasi plani kullanmasi anlamina
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gelmez. Miisteri odakli olmak, ayni pazarlama stratejisinin farkli bir pazarda

tekrarlanmasi anlamina gelmemektedir (Onkvisit & Shaw 2004).

Yabanci
Pazar

Tutundyrma

Sekil 4. Uluslararas pazar ¢evresinin pazarlama karmasi 6gelerine etkisi

Kaynak: (Onkvisit & Shaw 2004)

Sekil 4’te aktarildigi {izere, uluslararasi pazar g¢evresinin pazarlama karmasi
Ogelerine ¢esitli etkilerinin bulunmaktadir. Firmalarin pazar ve miisteri arastirma ve
analizleri dogrultusunda pazarlama karmalarina dayali stratejilerini degistirip uluslararasi
pazarlara ve farkli miisteri gruplarina uygulamalar1 tavsiye edilmektedir. Uluslararasi
pazarlama karmasi faaliyetleri yerel pazarlama faaliyetleri ile benzerlik gosterebildigi
hatta ayni olabildigi gibi tamamen farkli sekilde de uygulanabilmektedir (Saglam &
Pirtini, 2019).

Uluslararas1 pazarlama literatiiriinde lizerine en sik c¢alisilan konulardan birisi
uluslararasi pazarlama stratejilerinin ve uluslararasi pazarlarda kullanilacak pazarlama
karmasi planlarmin standardizasyonu ve adaptasyonudur. (Orn; Buzzell, 1968;
Theodosiou & Leonidou, 2003; Douglas & Craig 2010; Kraft vd., 2012; Bui, 2020)

Standardizasyon yaklasimi, kiiresellesme trendi ile birlikte birbirine daha ¢ok
benzeyen pazarlar, benzer teknolojik seviyeler ve tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
benzemesini savunmaktadir. Bu yaklagimin savunucular1 ayrica uluslararasi iletisim
kanallarinin  gelisiminin, kiiresel pazar bdliimlerinin olusmasinin ve internetin
gelismesinin standardizasyona katkis1 olabilecegini belirtmektedirler. Standardizasyon

yaklagiminin; tiim faaliyetlerde 6l¢ek ekonomisini, faaliyet gdsterilen her tilkede belli bir
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marka bilinirligi yaratabilecegi ve marka imajimi giiclendirecegi ile daha az yonetimsel
karisikliga yol agacagi savunulmaktadir (Levitt, 1983; Theodosiou & Leonidou, 2003).
Adaptasyon odakli yaklasimin iizerinde duranlar ise, uluslararasilasmanin
artmasma ragmen miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin, kullanim kosullarinin, gelir
diizeylerinin, ticari ve ekonomik altyapilariin, kiiltir ve geleneklerin, kanun ve
yonetmeliklerin ve teknolojik gelismenin cesitli iilkeler arasindaki farklarinin biiyiik
oldugunu ve bu nedenle firmalarin pazarlama stratejisinin her bir hedef pazarin kendi
kosullarina gére ayarlanmasi gerektigini savunmaktadirlar (Douglas & Wind, 1987;
Terpstra & Sarathy, 2000). Pazarlama kavraminin popiiler olmaya basladigi 1960’lardan
bu yana arastirmalara konu edilen standardizasyon/adaptasyon kavramlari hakkinda ¢ok
fazla analiz yapilmis olsa da bu analizlerin ve arastirmalarin sonuglarinin ¢eligkili oldugu
bilinmektedir. Yiiksek performans elde etmek icin uluslararasi pazarlama stratejisini
standartlastirma veya adapte etme kararmnin, firmalarin her bir hedef yabanci pazarda ve
belirli zaman diliminde karsilasabilecegi kontrol edilemeyen degiskenlere bagli olacagi

diistiniilmektedir (Theodosiou & Leonidou, 2003).

2.1.2. Uluslararasi Pazarlama ve Firmalar

Firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri diinya ekonomisine katkisi
agisindan dnem kazanmaya devam etmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerden farkli
Olgeklere ve gegcmise sahip firmalar, uluslararasi pazarlardaki ilgi ¢ekici firsatlar i¢in
caligmakta ve faaliyetlerini yerel pazarlarimin disinda farkli iilkelerde siirdiirme
arzusundalar (Cavusgil & Godiwalla, 1982).

Firmalarin dis pazarlara yayilma istegi bir¢ok farkli nedenden kaynaklanabilir.
Baz1 firmalar daha c¢ok tretip daha genis kitlelere satis yaparak karliligini arttirmak
isteyebilirken, baz1 firmalar kendini gelistirmek i¢in farkli pazarlardaki rekabet kosullari
ile yarigsmak istemektedirler. Bu 6rneklere, 6l¢cek ekonomisi, rekabet kosullari, gelisme
istegi, risk azaltimi gibi faktorler de eklenebilir (Kirdar, 2005).

Bir firmanin uluslararas1 hedefler belirlemesi, stratejik bir karar olarak
goriilmelidir. Bu karar firmanin faaliyet alanini, {irlinlerinin karakterini ve pazarlama
cevresindeki iligkileri degistirecek ve gelistirecek bir yapidadir. Faaliyet alaninin
genisletilmesine iligkin alinacak stratejik karar, firmanin pazarlama c¢evresindeki
durumuna, firmanmn ana hedeflerine ve yonetimsel bakis acisina baglhidir (Cavusgil &

Godiwalla, 1982).
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Pazarlamanin rolii ve etkisi, uluslararasi pazarlarin ¢esitliligi farklilastik¢a
artmaya devam edecektir. Pazarlamanin gorevleri 1980’1li yillardan baslayarak biiyiik
oranda yerel pazarlamadan kiiresel pazarlamaya dogru kaymistir. Bundan sonraki yillarda
da bu yonelimin devam edecegi disiiniilmektedir. Giin gectikce daha ¢ok firmanin
uluslararasilagmay1 bir tercih degil de bir zorunluluk olarak gdérmeye baslamasiyla,
uluslararas1 pazarlama bu firmalarin dis pazarlara hazirlamasinda kritik gorev
iistlenecektir (Giiglii, 2013).

Uluslararasi alanda, pazarlama faaliyetlerinin, pazar belirleme, miisteri iliskileri,
satig ve dagitim gibi konular digindaki, yonetime yardimci olma veya dogrudan yonetme,
ticari diplomasi, is gelistirme ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi konularda da 6ncii
olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica firmalarin dis paydaslari-miisteri, hiikiimetler,
tedarikciler, rakipler, odalar/borsalar- ile olan iliskilerinden de sorumlu olmasi
kag¢inilmaz olacaktir (Cavusgil & Cavusgil, 2012).

Farkli pazarlarda faaliyet gosteren firmalar icin kiiresel ig ¢evresi siirekli degisim
igerisindedir. Firmalarin sadece rakiplerinin performansindan, planlarindan, iirlinlerinden
haberdar olmasi yetmez, ayni zamanda miisteriye sunulan deger anlaminda rakiplerinden
daha fazlasin1 yapmasi gerekir. Bu firmalar yerlesmis olduklar1 pazarlarda sabit
kalmamali, stirekli kendi {irlinlerine uygun yeni tiiketici pazarlar1 aramalari, karlarmi
yiikseltecek olasi planlari tartigmali ve yenilikler tiretmek igin bilgi edinmeleri gereklidir
(Jussani vd., 2018).

Firmalarin iriinlerinin yasam dongiisiinii dikkate alarak yeni pazarlar arastirma
cabasinda olmasi ve bazen de dis pazarlardan edindikleri bilgiler ile {riinlerini ve
hizmetlerini gelistirmesi/degistirmesi uluslararasi1 pazarlama basarilarini arttiracaktir.
Yenilik odakli aktivitelerin etkisi firmalarin belirlemis oldugu pazarlama karmasi
stratejileri lizerinde goriilebildigi gibi ihracat performanslarina da etkisi olmaktadir
(Ciiteti, 2017).

Uluslararas1 pazarlama yaklagimi belirleyen firmalar, kiiresel anlamda rekabet¢i
olabilecek iiriinler gelistirmelidir. Uriin gelistirme isini merkezi sekilde ydnetmeyen
firmalar, gelistirilen teknolojileri ve bilgi birikimini tiim i¢ paydaslara yeterince verimli
aktaramayabilir. Kiiresel pazarlama c¢evresinde yer almak isteyen firmalar, uluslararasi
pazarlardaki degisimlere ayak uyduracak kendi yonetim modellerini olusturup
uygulamali ve tiim i¢ paydaslarinin bilgi birikimini arttirmalidir. Bu nedenle, kiiresel
faaliyetlerden yarar saglamak i¢in uluslararasi pazarlama stratejileri ile birlikte pazarlama

karmasimin dort ana 6gesi iyice planlanmali ve gorevler bunlara gore uyarlanmalidir
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(Jussani vd., 2018).

Kiiresel bir firma, birden fazla iilkede faaliyet gosteren ve sadece yerelde faaliyet
gosteren rakiplerine nazaran; pazarlama, iiretim, aragtirma ve gelistirme ve finansal
yararlar elde eden bir yapidir. Kiiresel bir firma tiim diinyay1 tek bir pazar olarak ele alir,
ulusal sinirlart en aza indirir ve kiiresel marka olusturmaya ¢alisir. Uluslararasi firmalar,
sermaye arttirtmini, hammadde ve yar1 mamul satin alimini, tiretimi ve satis1 nerede en

Iyi yapabiliyorsa orada gerceklestirir (Kotler vd., 2017).

Kiresel Hangi )

Uluslararasi - g Segilen Uluslararasi Uluslararasi
Faaliyet Pazarlara

Pazarlama . L o Pazarlara Nasil Pazarlama Pazarlama

. Gergeklestir Girilecegine L .. . .
Cevresi Girilecegi Stratejisi Organizasyonuna

; . me Karari Karar ] . . h

Incelenmeli X . Kararlagtiriimali Belirlenmeli Karar Verilmeli
Alinmali Verilmeli

Sekil 5. Firmalar i¢in uluslararasi pazarlama karar agsamalari
Kaynak: (Kotler vd., 2017)

Sekil 5’te goriildiigii iizere, uluslararasi alanda faaliyete karar vermeden once,
firma s6z konusu alandaki pazarlama ¢evresini iyi analiz etmelidir. Uluslararasi ticaret
cevresi zamanla ¢ok degisti, yeni firsatlar ve problemler olusturdu. Dis pazarlara agilmak
isteyen bir firma Oncelikte uluslararasi ticaret sistemlerini incelemelidir (Kilig, 2020).

Baska bir iilkeye mal satarken, bazi {ilkeler arasindaki ticaret kisitlamalar ile
karsilagilabilir. Hiikiimetler, giimriik vergilerini ve diizenlemeleri degistirebilir,
ellerindeki bu araglar1 vergi geliri yaratmak veya belirli iirlinlerin yerli {iireticilerini
korumak icin kullanabilirler. Ulkeler belirli iiriinlerde kotalar ve ithalat limitleri
koyabilirler. Kotalarin amaglari, asir1 doviz kuru dalgalanmalarindan korunmak, yerel
iiretimi ve istihdami saglamak olabilir. Firmalar vergi dis1 engellerle de karsilagabilir
bunlardan bazilari; ihaleye giris engelleri, zorlayici iiriin standartlart ve bazi
yaptirimlardir (Kotler vd., 2017).

Genel anlamda iki yiizden fazla iilke ve bélgenin bulundugu kiiresel pazarda hedef
pazar secimi yapilirken ekonomi, politika, kiiltlir, demografi, iklim, altyapr gibi
pazarlama c¢evresinde yer alabilecek etkenler g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Tiiketicilerin satin alma giicii, satin alma tercihleri, lilkenin marka algis1 ve diger
operasyonel adimlar degerlendirilmelidir. Tiim bu degerlendirmelerin sonucunda uygun
oldugu diisiiniilen pazarlar firmanin kapasitesine gore belirlenip nihai hedef pazar se¢imi
yapilmalidir (Ulas, 2009; Aksu, 2017).

Firmalar, hedefledikleri iilkelerin ekonomilerini dikkatle incelemelidir. Ulkenin
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¢ekiciligini arttiran iki 6nemli konu vardir; endiistriyel yapist ve gelir dagilimi. Hedef
ilkenin endiistriyel yapisi iiriin ve hizmet ihtiyaglarini, gelir diizeylerini ve istihdam
oranlarini belirler. Ayrica dikkat edilmesi gereken bir diger konu politik ve yasal ¢evredir.
Ulkelerin politik ve yasal durumlar1 birbirlerinden ¢ok farkli olabilir. Hedef pazarda
faaliyet gosterme karar1 alirken o iilkenin; ithalata bakisi, devlet kurumlarinda
biirokrasinin igleyisi, politik istikrar1 ve para politikalar1 dikkat edilmesi gereken dnemli

konulardir (Kotler vd., 2017).

2.2. Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Anlayislar1 (EPRG Modeli)

Perlmuttler, 1969 yilindaki ¢aligmasinda kendilerini ¢ok uluslu olarak tanimlayan
biiyiik firmalarin ¢ok uluslu olma derecelerini ¢gogunlukla birbirlerinden farkli sekilde;
yabanci ¢alisan orani, farkli organizasyonel yapilar, yurt disinda yapilan yatirimlarin
toplam yatirimlara orani, sahiplik kriteri vb. dlcekler ile hesapladigini belirtmistir. Bu
diisiinceyi destekler sekilde ¢ok uluslu 4 farkli firmanin yoneticilerinin uluslararasilasma
derecelerinden bahsettigi 6rneklere yer vermistir.

Cok ulusluluk derecesini tanimlamanin zor yanlarindan birisi uluslararasi is yapan
firmalarin ¢ok ¢esitli yapilara sahip olmasidir. Cok ulusluluk derecesinin sahiplerin vatani
veya yurtdisinda gorevli ana iilke vatandaglarinin sayist gibi tek bir kriteri bulunmakla
birlikte yurtdisinda bulunan yatirimlarin toplam yatirimlara orami veya temettiilerin
dagilimi gibi harici ve hesaplanabilir 6lgekler yararli olsa da yeterli olmamaktadir
(Perlmuttler, 1969).

Literatiirde hangi orgiit yapisina ve yonetim anlayisina sahip firmalarin ¢ok uluslu
sayilacagina ve ¢ok ulusluluk derecesinin nasil hesaplanacagina dair bir¢ok farkli goriis
bulunmaktadir. Bu tarz firmalarin sayisal gostergeleri, iiretim ve satis aglarinin
bulundugu {ilke sayisi ve benzeri unsurlar ile ¢ok ulusluluk dereceleri belirlenmeye
calisilsa da iizerinde anlasilmis ortak bir yonteme rastlanmamuistir. Ayrica ¢ok uluslu
firmalar genellikle biiyiik sirketler olarak bilinmekte ve tanimlanmaktadir ancak bazi
kiigiik veya orta biiyiikliikteki isletmelerde faaliyet yapilari geregi kiiresel stratejiler
benimsemektedir (Helvacioglu, 2007).

Perlmuttler (1969), uluslararasi yoneticiler arasinda ¢ok uluslu firmalar
olusturmaya/yonetmeye/tanimlamaya yonelik {i¢ temel tutum icerisinde olabilecegini ve
bu tutumlarin ana {riin, islevsel ve cografi kararlarin alinma sekillerine bagh olacagini

belirtmistir. Bu davraniglarin ethnocentric (Etnosentrik- Anavatan Odakli), polycentric
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(Cok Merkezli-Yabanci Ulke Odakli) ve geocentric (Yer Merkezli—Kiiresel Odaklilik)
seklinde tanimlanabileceginden bahsetmistir.

Bu tanimlama literatiirde E.P.G Modeli olarak gegmektedir. Ancak daha sonra
1973 yilinda Wind, Douglas ve Perlmuttler, benzer diisiince ile yola ¢ikarak 3 temel
tutumun arasina regiocentricism’i (Bolge Merkezlilik — Bolgesel Odaklilik) de eklemisler
ve detaylarini agiklamislardir (Wach, 2014). E.P.R.G sisteminin altinda yatan temel
cerceve firma yonetimimin taahhiit ettigi uluslararasilasma derecesinin firmanin belirli
uluslararasi stratejilerini ve karar alma mekanizmalarini etkiledigidir (Wind, Douglas &
Perlmuttler. 1973).

E.P.R.G modeli giinlimiizde uluslararasi pazarlama literatiiriinde sikca
kullanilmaktadir. (Albaum & Tse, 2001; Ghauri & Cateora, 2013; Drachal, 2014; Wach,
2014) Uluslararas1 pazarlara giris stratejileri ile uluslararasi pazarlama yonetimi
anlayiglarinin iliskisini agiklamak i¢in kullanilan modelden Hindistan merkezli ilag
tireticisi firmalarina yonelik yaptigi calismasinda yararlanan Mukherjee (2013) verdigi
bir 6rnekte anavatan odakli anlayigi benimseyen firmanin ihracati, cok merkezli anlayisi
benimseyen firmanin lisans verme, bolgesel odaklilik anlayisinda ortak girisimi ve
kiiresel odaklilik anlayisinda tamamina sahip olunan yan kurulus modeli ile
uluslararasilagsmay1 gergeklestirecegini belirtmistir.

EP.R.G modelinde belirtilen  tutumlarin, firmalarin  uluslararasi
organizasyonlarindaki amag ve diigiince yapilarini yansitmasinin yani sira farkli yonetim
stratejilerine ve planlama siireglerine yol agtigi varsayilmaktadir. Etnosentrik tutum
stirecinde Uist yonetim, ana lilkedeki yerel tekniklerin ve personelin, yabanci personelden
daha iistiin ve uluslararas1 operasyonlarda daha etkili oldugu diisiince benimsenir. Firma
faaliyet gosterdigi pazarlardaki yerel farkliliklarin 6nemini kavramaya baslayica
Polisentrik tutum 6nem kazanir. Polisentrik tutumda rekabeti kazanmanin en iyi yolu her
bir pazar i¢in yerli personel ve yerel teknikler kullanmaktir. Ancak bu durumda siirekli
olarak koordinasyon ve kontrol problemleri olusabilir. Bu problemlerin 6niine gegmek
icin Regiosentric diisiince benimsenebilir. Regiosentrizm’i benimseyen firmalar bolgesel
paydaslar belirler ve bolgesel stratejiler olusturur. En ileri boyutta ise bu yonelim ulusal
kokene bakilmaksizin "is i¢in en iyi adam" tutumu ile karakterize edilen Geosentrizm’e

yol acar (Wind, Douglas & Perlmuttler. 1973).
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Sekil 6. EPRG modeline gore uluslarasilagsma odakli gelisme
Kaynak: Wach, 2014

Sekil-6’da goriilecegi lizere EPRG modeli literatiirde gogunlukla sirali bir model
olarak belirtilmektedir. Kiiresel entegrasyon ve standardizasyondan elde edilen faydalar
ile yerel pazarlara adaptasyondan kazanilan faydalarin boyutuna ve organizasyonel

yapinin sekline gore firmanin modeldeki tutumu belirlenebilmektedir.

2.2.1. Etnosentrik

Etnosentrik tutumu benimseyen -Anavatan Odakli- firmalarda yurtdisi
operasyonlar1 yerel aktivitelere gore ikincil olarak diisiiniilmekte olup oncelikle fazla
yerli Uiretim tirlinleri i¢in yeni pazarlar anlamma geldigi goriilmektedir. Bu firmalarda
genellikle yurtdis1 pazarlar i¢in gelistirilen stratejiler firmanin anavataninda bulunan
genel merkezlerinde gelistirilir ve ¢ogunlukla i¢ piyasada kullanilan plan ve prosediirler
diger pazarlara uyarlanir. Ikinci iilkelerde uygulanan pazarlama programi yaygin olarak
ilgili firmanin ihracat departmanlarinca yonetilir ve karar alic1 personeller firmanin kendi

iilkesinin vatandagslarindan olusur (Wind, Douglas & Perlmuttler. 1973).

2.2.2. Polisentrik

Polisentrik davranis sergileyen firmalar ulusal veya yerel pazarlarin sahip

olduklar1 belirli 6zelliklerini pazarlama acgisindan degerlendirebilmektedir. Polisentrik



28

tutumun temel Ozelliklerinden bazilar1 yabanci {ilkelerde bulunan kendisine baglh
kuruluslara bazi sorumluluklarin dagitilmasini saglayarak tam olarak merkezi olmayan
bir yap1 kurulmasi, s6z konusu iilkelerde gerekirse iiretim operasyonlarina ve ortak
girisimlere baslamak olarak sayilabilir. Faaliyet gosterilen gesitli yerel pazarlarda ana
yapidan bagimsiz sekilde pazarlama faaliyetleri, stratejiler ve amaglar belirlenmektedir.
Bu tiir firmalar diisiik bir standardizasyon derecesine sahip olup pazarlar arasindaki

farklilasma diizeyi ¢ok yiiksektir (Wach, 2014).

2.2.3. Regiosentrik

Regiosentrik -Bolgesel Odaklilik- tutumda firmalar polisentrik tutuma benzer
sekilde farkli yurtdist pazarlarin  sahip olduklar1 bireysel Ozellikleri taniyip
degerlendirdigi gibi es zamanli olarak cesitli yurtdis1 pazarlarin benzerliklerini de
degerlendirmeye caligir. Birbirine benzer 6zellikler gosteren dis pazarlar1 kiimelendirip
bolgesel strateji belirlenir. Ticari serbestlesme siirecleri nedeniyle dogal olarak {ilke
gruplarinin ortaya ¢iktigina dikkat edilmelidir (Drachal, 2014).

Tiiketici tercihleri, benzer kiiltiirler, cografi yakinlik, ayni dilin konusulmasi,
iretim ve dagitim siireclerinin ilgili tilkelerde birbirine entegre olmasi gibi konulara da
bagli olarak olusan iilke gruplari igerisinde ticari serbestlesme siiregleri ile glimriik birligi
anlasmasi, serbest ticaret anlagsmasi, tercihli ticaret anlagsmasi ve benzeri araglarla olusan
yakin bolgelerde veya birbirlerinden nispeten uzak konumlarda bulunan {ilkeler ¢esitli
firmalarin kiiresel tedarik zincirlerinde ayni grupta degerlendirilebilmektedir (Caligiuri

& Stroh, 1995).

2.2.4. Geosentrik

Perlmuttler’in (1969) calismasinda ortaya atilan 3. tutum sekli olan geosentrik
yani kiiresel odaklilik ilk basta EPG modelinin son asamasini olustururken Wind,
Douglas & Perlmuttler (1973) iigliisiiniin ortaya attigi EPRG modelinde bdolgesel
odakliliktan sonra gelmektedir. Perlmuttler, (1969) diger tutumlarda da oldugu gibi
geosentrik tutum benimseyen firmalardaki st diizey yoneticiler agisindan yorumlamalar
yapmistir. Bu yorumlamalarda kiiresel odakli olan firmalarin karar alic1 goérevler tistlenen
personellerinin hangi iilke vatandasi oldugunun 6nemsiz olacagini, 6nemli olanin yeni
ozelliklere ve bilgi birikimine sahip olmak olacagini belirtmistir.

Geosentrik yaklagimin ana amaci tiim bagli kuruluslarin hem de ana merkezin
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diinya c¢apinda is yapmaya odaklanmasidir. Yaklagimi benimseyen firmanin tiim bagh
kuruluglarinin  kiiresel sorumluluklart ve stratejileri oldugu gibi bulunduklari
iilkelerde/bolgelerde yerel gorevler listlenmesi ve tiim bu operasyonlar1 uyum igerisinde
gerceklestirmesi beklenmektedir. Bu diisiince yapisinda tiim bagli kuruluslar ve ana
merkezin yerel cesitlilikleri de dikkate alarak evrensel standartlara gore hareket etmesi

uygun goriilmektedir (Perlmuttler, 1969; Caligiuri & Stroh, 1995).

2.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Pazara giris tiirliniin se¢cimi firmanin is gelistirme stratejisinde belirlenmesi
gereken Onemli bir konudur. Firmanin hangi pazarlarda is yapacagini belirlemesinin
yaninda secilen hedef pazarlara hangi giris tlirlerini kullanarak girecegi iizerine de
calisilmalidir (Lee & Lieberman, 2009).

Uluslararasi isletme konularinda arastirmalarin baslangicindan beri pazara giris
tirii se¢imi uluslararasilasma silirecinin en Onemli kararlar1 arasinda yer almigtir
(Morschett, Schramm-Klein & Swoboda, 2010).

Werner’in 2002 yilinda yapmis oldugu calismada 1996-2000 yillar1 arasinda
uluslararasi yonetim arastirmast konular ile ilgili ve 6nde gelen 20 dergide yayinlanan
271 galisma incelenmis olup, uluslararasi pazara giris stratejileri konusunun dogrudan
yabanci1 yatirim ve uluslararasilagsmanin ardindan en c¢ok c¢aligilan arastirma alani oldugu
goriilmektedir (Werner, 2002; Canabal & White, 2008).

Canabal ve White (2008) ise 1980 ve 2006 arasinda pazara giris tiirli se¢imini
deneysel olarak test eden 126 c¢alismayr incelemislerdir. Calismalarindaki yayimlari 9
yullik 3 farkli doneme bolen ikili, 1980-1988 yillar1 arasinda 3, 1989-1997 yillari arasinda;
35 ve 1998-2006 yillar1 arasinda 88 yayin oldugunu belirtmislerdir. 1980 yilindan bu yana
biiylik artis yasandigir goriilmektedir. S6z konusu caligmada bu artisin nedenlerinden
bazilarinin ¢ok uluslu sirketlerin kiiresellesme ve uluslararasilasmasi, raporlama
seviyesinin yiikselmesi ve yine bu tiir sirketlerin teknoloji seviyesinin artmasi olabilecegi
belirtilmistir.

Benzer giincel calismalar arastirildiginda, Lopez-Duarte, Vidal-Suarez ve
Gonzalez-Diaz’in 2015 yilinda yapmis oldugu uluslararasi isletme arastirmalarindaki
ulusal kiiltiirlin rolii calismasinin pazara giris tiirlerini konu alan caligsmalar1 da inceledigi
ancak genel bir oran arastirmak yerine ulusal kiiltiir ve kiiltiirel mesafe konularinda

inceleme yaptiklar1 goriilmiistiir. Giincel olarak uluslararasi pazarlama ve yonetim genel
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baslig1 icerisinde pazara giris tiirleri konusunda literatiir taramas1 yapan ve bunlari alt
konularina gore oranlayan bir ¢alismaya ulagilamamistir.

Sharma and Erramilli (2004) yaptiklar literatiir taramalar1 sonucunda pazara giris
modunu bir firmanin {riin-pazar stratejilerini yabanci bir iilkede sadece pazarlama
operasyonlart yliriiterek (6rnegin ihracat tiirleri) veya sdz konusu iilkede hem iiretim hem
de pazarlama operasyonlarini tek basina veya bir ortaklik yoluyla (sézlesmeli modlar,
ortak girisimler, tamamina sahip olunan operasyonlar gibi) uygulamasina imkan taniyan
bir yonetimsel ve yapisal diizenleme olarak tanimlamislardir.

Benito ve digerleri (2009) ise yabanci pazarlarda operasyon modlarini bir firmanin
uluslararas1 faaliyetlerini yonetmek i¢in yapacagi organizasyonel diizenlemeler olarak
tanimlamistir. Bu modlar belirli bir donemde bazi1 pazarlardaki faaliyetler ile ilgilidir.
Benito ve digerleri (2009) ayrica tanimlarinin firmanin pazara girisinden sonraki
degisiklikleri de kapsamasi i¢in belirli bir yabanci pazara giris noktasindan daha genis
anlam icerdigini ve firmalarin bazen benzer faaliyetleri ayn1 pazarlarda uygulamak icin
modellerin birlestirebilecegini de diisiinerek tasarlandigini ifade etmislerdir.

Firmalar i¢in yabanci iilke pazarlarina giris asamasinda bircok farkl
organizayonel modeller bulunmaktadir. Thracat, lisans anlasmalari, ortak girisimler ve
tamamina sahip olunan yan kuruluslar gibi sahiplik temelli modeller bunlardan
bazilaridir. Literatiiriin genellikle odaklandig1 tema, firmaya operasyonlarda tam kontrol
veya paylasilan kontrol saglayan pazara giris modelleri arasindaki secimler oldugu
goriilmektedir. Hedef pazarda olusturulan bagli yan kuruluslar gibi tam kontrol saglayan
bigimler ile kismen edinilmis kuruluslar veya ortak girisimler gibi kismi kontrol saglayan
bicimler birbirlerinden farklilastirilmistir (Arregle, Hebert & Beamish, 2006).

Degisken i¢ ve dis is ¢evresinde faaliyet gosterirken, firmalarin hedef pazarinda
operasyonlarina baslarken kullanmak i¢in belirlenen bir giris modelinin s6z konusu
pazarda faaliyet gosterirken her zaman en iyi se¢im olacagi sdylenemez. Zamanla is
cevresindeki kosullarin degisimiyle birlikte ilk giris tiirlinlin firma i¢in uygunlugu
azalabilir. Ayrica firmalar da zaman gectikce gelisip, tecriibe kazanip, biliyilidiikge
onceleri kendilerine uygun olmayan ve zor goriinen modelleri segmelerinin 6niindeki
engeller kalkabilmektedir. Ancak yabanci pazarlarda faaliyet modellerini konu alan
caligmalar incelendiginde ilk giris modunun degistirilebilecegine dair ¢ok az c¢alisma
oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer alan arastirmalarda hedef pazara giris yapacak olan
firmanin pazara giris tiirlinii se¢tigi zaman bunun firma i¢in her kosulda en uygun olacagi

siklikla belirtilmistir. Bu bakis agisina gore firma yalnizca ¢ok giiclii degisiklikler olursa
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model degisikligini dikkate alacaktir ve pazara giris modelinde degisiklik yapmaya karar
verse bile genellikle bagka bir operasyon modeline gegmenin zor ve maliyetli oldugu
varsayilir (Pedersen, Petersen & Benito, 2002).

Pazara giris modellerine yonelik arastirmalarin tarihsel gelisimi, teori ile ilgilisi
ve farkli tanimlamalarinin yani sira konuya yonelik calismalar yapanlar pazara giris
modellerinin se¢imi, siniflandirilmasi ve farkli etkenlerini arastirmak ic¢in ¢ok farkl
degiskenleri kullanmiglardir. Kontrol, taahhiit ve risk degiskenlerini, giris modellerine
yalnizca tekil ve statik bakis agisini, ihracat, sozlesmeli ve 6z kaynak kullanilan modlar1
olarak ayiran ¢aligmalari, diisiik ve yiiksek katilim ile bagliligin siirekliligine gore 6l¢iim
yapan calismalar kullanilan farkli degiskenler arasinda sayilabilir. Pan ve Tse, (2000)
giris modlarinin 6z kaynak kullanilmayan (ihracat, s6zlesmeli anlagmalar) ve 6z kaynak
kullanilan (tamamina sahip olunan yan kurulus, ortak girisim) olarak ayrilmasi iizerine

calismistir (Schellenberg, Harker & Jafari, 2017).

Pazara Giris
Tiirleri
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[ |
Oz Kaynaksiz Oz Kaynakli
Modeller Modeller
| |
[ | [ |
. o : Ortak Tamamina Sahip
lhracat Sozlesmeli L Olunan Yan
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Sekil 7. Pazara giris modlarinin se¢iminin hiyerarsik bir modeli

Kaynak: Pan & Tse, 2000
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Literatiirdeki g¢alismalar, pazara giris modellerinin firmalar tarafindan
secilmesinin firma, sektdr ve iilkeler 6zelindeki etkenlerin de i¢inde bulundugu farkli
faktorlere bagli oldugunu gostermistir (Pan & Tse, 2000).

Pan ve Tse, 2000 yilindaki ¢alismalarinda pazara giris modlarinin hiyerarsik bir
modelini ele almiglar ve hiyerarsik modelde 6z kaynagi baz alarak giris modlarim
ayirmiglardir.  Sekil 7°de goriildiigii gibi giris modelleri Oncelikle 6z kaynak
kullanilmayan ve kullanilan modlar olarak ayrilmis olup 6z kaynak kullanmayan
modeller kendi iglerinde ihracat ve sézlesmeli modeller olarak, 6z kaynak kullanilan
modeller ise ortak girisimler ve tamamina sahip olunan yan kuruluslar olarak dagilmistir.

Oz kaynakli ve 0z kaynaksiz modeller karsilastirildiginda, firmalarin
degerlendirmesi gereken; yatirim riskleri, yatirnrmin geri doniisii, pazar ve konum se¢imi,
yerel ortama ve yonetime adaptasyon, faaliyetlerin kontrolii gibi konular 6n plana
cikmaktadir. Diger yandan 6z kaynaksiz modeller bagimsiz bir yan kurulusa ihtiyag
duymamaktadir. Ticari aktivitelere konu olan taraflarin iligkisi bir anlagsma ile
tanimlanabilir ve giivence altina almabilir. Bu yoniiyle 6z kaynakli modeller 6z
kaynaksizlara gore kaynak taahhiidi, risk, getiri, kontrol ve diger 6zellikler g6z oniinde
bulunduruldugunda 6nemli 6l¢lide farklilasmaktadir (Pan & Tse, 2000).

Kotler ve digerleri (2017) firmalarin hedefledikleri pazarda iiriin satma karari
aldiklarinda, oncelikle pazara girig yontemlerinden kendi durumlaria en uygun olanini
segmeleri gerektigini belirtmigler ve bu yontemleri; ihracat, ortaklik ve dogrudan yatirim
seklinde siralamislardir. S6z konusu {i¢ yontemden sirayla ilkinden sonuncuya dogru
gidildik¢e her birinin 6ncekinden daha riskli ancak daha fazla kontrol edebilme giicii
oldugunu ve potansiyel kar getirecegini aktarmiglardir.

Yapilan arastirmalarda uluslararas: isletme, uluslararasi pazarlama ve yonetim
literatiiriinde pazara giris tilirlerini ¢cok ¢esitli bakis ac¢ilariyla deneysel veya teorik bigimde
konu edinen ¢aligmalar olmasina karsin bilenen pazara giris tiirlerini sirasiyla tanimlayan

ve aciklayan az sayida ¢alisma oldugu gozlemlenmistir.

2.3.1.1hracat

Firmanin yerlesik oldugu tilkede iirettigi mallar1 bazen ayni sekilde bazen de
kiiciik degisiklikler ile yeni dis pazarlara satmasidir. Ihracat, pazara giris ydntemleri
icinde firmanin {iriin gaminin, kurumsal yapisinin, yatirimlarinin ve hedeflerinin en az

PO

degistigi segenektir. Firmalar uluslararas1 pazarlamaya genellikle dolayli yoldan ihracati
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ile baslarlar (Rundh, 2001; Kazimov, 2004).

Dolayli ihracat, firmanin tirettigi tirtinlerin bagka bir firma veya kurum tarafindan
talep olan pazarlara satilmasi anlamina gelir. Riski en az ama faaliyetler iizerinde ana
firma kontroliiniin de en az oldugu pazara giris yontemidir. Uriinler pazarda pay edindikg¢e
ve firma ihracat konusunda tecriibe kazandik¢a dogrudan ihracat gergeklestirmeye
baslayabilir. Dogrudan ihracatta risk, yatirim ve kontrol biraz daha fazladir ancak getirisi

de dogru orantili olarak artacaktir (Kotler vd., 2017).

2.3.2. Sozlesmeye Dayal Pazara Giris Stratejisi

Sozlesmeye dayali pazara giris stratejileri yabanci iilkelerdeki firmalar/kurumlarla
temaslar yoluyla yiiriitiilen isbirligine dayalidir. Oz kaynaksiz modellerden biri olan tiirii
sozlesmeye dayali pazara giris stratejilerinin iliski yapis1 Sekil-7°de yer almaktadir. Bu
tir modeller uluslararas: lisanslama, franchise, uluslararasi taseronluk, dis kaynak
kullanim1, AR&GE operasyonlar gibi ¢esitli araglar1 barindirir.

Yonetim Sozlesmeleri bilgi birikimine yonelik hizmet anlagsmalari olarak
tanimlanabilir. Hedef pazarina girmek isteyen bir firma ilgili pazarda faaliyet gosteren,
pazara asina olan yerel bir firmadan operasyonel yonetim hizmetleri destegi alabilir.
Sozlesme sonrasinda pazara yerlesme diisiincesi baslarda olmasa da kontrol ve izleme
sirasinda kazanilan tecriibe dis pazarda kalic1 olarak faaliyet gostermesine yarayacak
bilgiler barindirabilir (Welch & Pacifico, 1990; Horska vd., 2014).

Anahtar Teslim Operasyonlar, isbirligi unsurlart igerdikleri gibi ayrica
ithalat/thracat faaliyetinin sozlesmeli tiirii oldugu sdylenebilir. Bu tiir anlasmalar
genellikle ihracat¢i ve ithalat¢1 arasinda yapilan sozlesmeye konu olan faaliyetleri
istenilen Ozellikler ve siire igerisinde tamamlayip yatirimin tamamini anahtar teslim
olarak hazir sekilde devrettigi isbirlikleri i¢in yapilmaktadir (Onkvisit & Shaw 2004,
Vassileva & Nikolov, 2016).

Fason Uretim veya Uluslararasi Taseronluk, firmalarin daha ucuz is giicii ve
ham madde avantajini kullanmak adina iiretimlerinin bir boliimiinii kendi iilkesinden
farkl1 bir tilkede yaptirdigi modellerdir. Yabanci iilkelerdeki biiyiik ve ¢ok uluslu firmalar
dis kaynak kullanimi-fason iiretim icin genellikle KOBI’lere bagvurmaktadir. Taseronluk
modelleri nihai {irlinlerin bilesenlerini veya yart mamullerini saglamak i¢in yapilan
anlagmalarken, dis kaynak kullanimi (outsoursing) nihai iirlin iirettirmek icin yapilan

anlagmalardir. D1s kaynak kullaniminda isi veren firma genellikle {iriinlerin tasarimini ve
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kontroliinii saglarken, pazarlama ve satis ile arastirma ve gelistirme adimlarini da kendi
biinyesinde tamamlayip iretimi baska firmalara devredebilmektedir (Hsiao & Chen,
2013; Horska vd., 2014).

Uluslararas: Lisanslama, bir iilkedeki lisans veren ile baska bir tilkedeki lisans
alan arasindaki sozlesmeye dayali bir anlagsma ve giris stratejisidir. Bu anlasmaya konu
olan varlik/deger, lisanslayanin belirli bir {icret veya hizmet karsiliginda lisans alana
sagladig1 patent, ticari marka, teknolojik bilgiler veya sirket ismini igerebilir. Lisanslama
da ihracata benzer olarak riski az, diisiik maliyetli ve kolay araglardan birisi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle KOBI’ler tarafindan tercih edilebilmektedir (Mottner &
Johnson, 2000; Cullen & Parboteeah, 2010).

Uluslararast Franchising ise franchise veren ve franchise alan sirketler
arasindaki ¢ok kapsamli bir tiir lisans anlagmasidir. Franchise i¢in lisans veren firma,
biitiin bir is modelinin kullanimini bir diger iilkede faaliyet gosteren firmaya lisanslar. Is
modelleri ticari marka isimlerini ve kullanim haklarini, organizasyon yapilarini,
teknolojileri, bilgi birikimlerini ve egitimleri icerdigi bilinmektedir (Cullen &

Parboteeah, 2010; Merrilees, 2014).

2.3.3. Ortak Girisim

Ortak girisim, hedef pazarlardaki yabanci firmalarla tiretim veya satig-pazarlama
lizerine ortak bir girisim kurulmas1 anlamu tasir. Ihracattan farki, firmanin baska bir firma
ile ortak ¢alismasidir. Daha fazla yatirnm gerekir, riskleri daha fazladir. Ancak yabanci
ortagin pazara daha hakim oldugu diisiiniildiigiinde potansiyel getirisi de yiiksek olacaktir
(Horska vd., 2014; Kotler vd., 2017).

Oz kaynak yatirimina dayali uluslararasi ortak girisimler farkli iilkelerde bulunan
iki veya daha fazla firmanin yeni ve bagimsiz bir firmanin hisselerini farkli oranlarda
paylagmasiyla olusur. En yaygin durumda %50 — %50 ortaklik kurulsa da azinlik veya
cogunluk hisse paylasimi yapildigi da bilinmektedir (Cullen & Parboteeah, 2010).

2.3.4. Dogrudan Yatirnm

Dogrudan yabanci yatirimlar bir firmanin uluslararasilagmasinin en {ist seviyesi
olarak belirtilmektedir. Dogrudan yabanci yatirnmlar genellikle biiyiik ve ¢ok uluslu
sirketlerin ana iilkelerinden bagska bir {ilkede bir firmanin kismi veya tam sahipligini elde

ettigi durumlar olarak tanimlanir. Ortak girisim modeli gibi sahiplik barindirsa da ortak
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girisim modelindeki kurulus ana firmadan bagimsiz olurken dogrudan yatirim modelinde
ortagi/sahibi olunan firma genellikle ana firmaya bagli bir birim olarak faaliyetlerini
stirdiirmektedir (Onkvisit & Shaw 2004; Cullen & Parboteeah, 2010).

Dogrudan yabanci yatirnm modelini kullanan firmalar kiiresel tedarik zincirlerini
giiclendirmek i¢in potansiyel iilkelerde, iiretim, AR&GE, pazarlama, depolama, dagitim,
satig, teknik hizmetler ve benzeri faaliyetleri ger¢eklestirmek amaciyla kendilerine bagli
birimler olusturmaktadir. Dogrudan yatirim yabanci bir pazara en ¢ok dahil olma ve derin

iliski  kurma, hedef pazarda veya stratejik Oneme sahip bir pazarda

tiretim/montaj/depolama tesisi kurmak i¢cin dogrudan yatirim yapma yoluyla olacaktir
(Kotler vd., 2017).

2.4. Uluslararasilasma

Is diinyasindaki hizli degisimler isletmelerin performanslarmi biiyiik 6lciide
etkilemektedir. Cok uluslu sirketlerin biiylimesi, iiretim hacimlerinin ve rekabetin artmas,
firmalar1 yeni pazarlarda faaliyet gostermeye, {irlin ve hizmetlerin iiretim ve dagitim
maliyetlerini diisiirmenin yollarmi bulmaya tesvik etmektedir (Gersil, 2004). Ozellikle
uluslararasi anlagmalarin ticaret ¢evresinde 6nemli degisiklikleri tetikledigi sdylenebilir.
Uluslararas1 entegrasyon ve kiiresellesme adimlarmin birgok gelismis tilkede ithalat
engellerini azaltilmig veya ortadan kaldirilmis oldugu goriilmektedir (Baldwin, 2016;
Bernini & Lembergman, 2020). Firmalarin uluslararasi faaliyetlerinin artmasi ve
pazarlardaki artan rekabet kosullari yerel marketlerin artitk daha az korundugunu ve
firmalarin sadece yerel pazarlarindaki satis kapasitelerine giivenemeyecegini ortaya
¢ikarmustir (Sheth, 1986; Nuruzzaman, Singh & Pattnaik, 2019).

Bu arastirmanin ana amact KOBI’lerin uluslararasilasma derecelerinin, pazar
yonliiliiklerinin, inovasyon yonliiliiklerinin ve girisimei yonliiliiklerinin iizerindeki
etkisinin 6l¢iilmesi ve bu faktorlerin KOBI’lerin ihracat performansima etkisinin
arastirilmasidir. Dolayisiyla uluslararasilagsma baslig1 altinda Biiylik ve/veya ¢ok uluslu
firmalarin  yan1 sira KOBI’lerin uluslararasilasmasindan, bu konuda yapilan
caligmalardan ve tilke ekonomileri ile sirket stratejilerine etkilerinden bahsedilmektedir.

Bilindigi iizere KOBI’ler, iilkelerin ve bdlgelerin rekabet giiciinii artiran bir giic
olarak kabul edilmektedir (Surya vd., 2021). Ekonomi ve ig diinyasindaki tim bu
degisimler hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde faaliyet gdsteren KOBI’leri de
etkilemektedir. Dolayisiyla politik, ekonomik ve teknolojik degisim egilimleri, rekabet ve
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miusteri talepleri, yoneticileri ve girisimcileri daha proaktif olmaya ve uygun is stratejileri
gelistirmede daha fazla risk almaya tesvik etmistir. BOylece firmalarin uluslararasi
pazarlara girme egilimleri ve uluslarasilasma diisiincelerinin arttigi goriilmektedir
(Krikstulyté¢ & Korsakiene, 2016).

Sadece yerel pazarlarinda faaliyet gosteren KOBI’lerin, kiiresel rekabet kosullar:
g0z Oniine alindiginda savunmasiz kalarak, biiylimede hatta bazi durumlarda varliklarini
siirdiirmede giigliikler yasamaktadir. KOBI’lerin uluslarasilasmasinin firmalarin kendisine
oldugu kadar, iilkelerinin gelismesine de ekonomik biiyiime, refah seviyesinde artis ve
uluslararasi itibar yoluyla katki vermektedir. (Krikstulyté & Korsakiene, 2016; Ruzzier
vd., 2007).

KOBI’lerin uluslararasilasmasimin ekonomilerin gelismesinde kayda deger bir pay1
oldugu diistiniilmektedir (Rotar, Pami¢ & Bojnec, 2019; Gamidullaeva, Vasin, & Wise,
2020). Uluslararasilasma teorileri akademik yazinda da ilgi gérmektedir. Ilgili yazinda
bazi c¢alismalar uluslararasilasmayr agciklarken, bazilar1 ise oOzellikle KOBI'lerin
uluslararast davraniglarina iligkin aragtirmalar ortaya koymaya odaklanmaktadir
(Buzavaite, Sceulovs & Korsakiene, 2019).

Uluslararasilagma konusu ilgili yazinda yer alan baz1 c¢alismalar ise
uluslararasilagsmanin, firmanin faaliyetlerinin ulusal sinirlarin  Gtesine yayilmasina
odaklanan stratejiler biitlinii olarak gortildiigiinii varsaymaktadir (KrikStulyte &
Korsakiene, 2016). Bu tiir stratejilerin; 6l¢ek ekonomisi, artan pazarlama giicti, diisiik risk
ile 6grenme ve gelisme firsatlar1 sundugu goriilmektedir (Lu & Beamish, 2004).

Paul (2020), Penrose’nin 1959 yilindaki caligmasinda uluslararasilagsmayi, bir
firmanin dis ¢evredeki temel yetkinlikleri ve firsatlar1 olarak tanimladigini aktarmistir.
Penrose’nin (1959) tanimimna karsilik, Johansson ve Vahlne (1977) ve Welch ve
Luostarinen (1988) ise uluslararasilasmay1 firmalarin uluslararasi pazara bagliliklari
artirma siireci olarak kavramsallastirmiglardir (Paul, 2020).

Uluslararasilasma yerel operasyonlarin 6tesine gecip uluslararast anlamda faaliyet
gosterme siireci olarak tanimlanmaktadir (Bose, 2016). Uluslararasilasma genellikle bir
stire¢ olarak ele alinmakta olup, firmalarin uluslararasi faaliyetlerinin dinamik oldugunu
ve bu siirecte firmalarin uluslararasilagsma stratejilerinin ¢esitli sekillerde degisebilecegini
ima etmektedir. Literatiirdeki ¢alismalar ¢ogunlukla uluslararasilasma stratejisinin iki
yOniine, yani bir firmanin ig yapmayi segtigi dis pazarlara ve bunu yapmak i¢in kullandig1
yontemlere odaklanmaktadir. “Dig piyasa” terimi genellikle bir firmanin is yaptig1 tilkeyi

ifade eder. Uluslararasilagsma tiirli ise hedef pazara girmek ve o pazarda biiylimek icin
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kullanilan organizasyon yapisini ifade eder (Agndal & Chetty, 2007). Uluslararasilagma,
iiriin ve hizmetlerin tedariki yoluyla firmalarin uluslararasi pazarlara ve uluslararasi
operasyonlara artan bagliligina katkida bulunan uluslararasi ticaretin gelisim stirecidir
(Krikstulyté¢ & Korsakiene, 2016).

Uluslararasilasma konusu, 6zellikle de KOBI’ler hakkindakiler, firmalarin rekabet
giicii ile artan verimlilik, esneklik ve kiiresel pazarda bulunma gerekliligi arasindaki iligki
nedeniyle arastirma cevresinin artan ilgisiyle karst karsiyadir. KOBI’lerin
uluslararasilagsmasi arastirmacilarin 6zel ilgisini ¢gekmis olsa da halen yeni sayilabilecek
bir konu oldugu disiiniilmektedir. Geleneksel olarak aragtirmacilar biiyiik firmalara
ozellikle de ok uluslu olanlara odaklanmislar. ilgili yazinda uluslararasilasmayz tetikleyen
faktorleri acgiklayan birkag farkli bakis acist vardir. Tarihsel bir bakis acist ile
incelendiginde, konu ile ilgili ilk c¢aligmalar, gesitli uluslarin uluslararasi ticarette
belirleyici rekabet avantajlarini nasil siirdiirdiiklerini inceleyerek ve piyasa faktorlerini
tartisarak ulusal diizeye odaklandig1 goriilmektedir. flerleyen siirete diinyadaki gelismeler
1s18inda calismalarin  odagi lilke perspektifinden mikro ekonomik bir yaklasima
doniismiistiir. Ornegin Uppsala Universitesindeki arastirmacilar Uppsala Modeliyle
uluslarasilagsmay1 bir siire¢ olarak ele alip derinlemesine ¢alismiglardir. Konu ile ilgili
calismalarin en giincelleri ise dzellikle KOBI'lerin uluslararasilasma siireclerini girisimci
diistinceye dayali bir bakis acisiyla ele almakta oldugu goriilmektedir. (Ribau, Moreira &
Raposo, 2016).

Cogunlukla biiyiik firmalara uyarlanan geleneksel teoriler ayn1 zamanda KOBI’ler
icinde gegerli olduklar distliniilmektedir. Her iki Olcekteki firmalarda iiretimlerinden
kaynaklanan rekabet avantajlan ile i¢ pazarlarinda saglam bir biiyiikliige ulastiktan ve
beraberindeki teknoloji, finansal kaynaklar ile beceri yonetimini elde ettikten sonra
uluslararasi genislemelerine basladiklar belirtilmektedir. S6z konusu firmalardan bazilar
slirecin en baginda dnemsiz bir ithalat talebi ile ihracata baslayip uluslararasilasmaya adim
attiktan sonra dis ticaret departmani kurulusu ile devam eden siirecin sonunda zaman
zaman uluslararast ticarete tam entegre kiiresel bir girisime doniisebilmektedirler (Oviatt
& McDougall, 1994).

Paul’e  (2020) gore literatiirde  lizerine ¢alisilan  uluslarasilagsma

teorilerinden/modellerinden bazilar su sekildedir;

i. Uppsala Model,
il. Ag Yaklasimi (Network Approach),
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iii. Dogustan Kiiresel Firma Modeli (Born Global Model),

iv. Kaynak Odakli Bakis (Resource-Based View- RBV),

v. Ihracat Girisimi Performans Modelinin Onciilleri (Antecedents of Export
Venture Performance Model),

vi. Inovasyon Odakl1 Uluslararasilasma Modeli (Innovation Oriented

Internationalization Model)

Bahsedildigi tizere literatiirde uluslararasilasma siirecini farkli acilardan ele alan
bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmada, literatiirde sik¢a yer verilen ve konunun

temelini olusturdugu diisiiniilen bazi teorilere/modellere yer verilecektir.

2.4.1. Uluslararasilasma Modelleri

Uluslararas1 isletme literatliriinde uluslararasilasma teorilerini ve modellerini
konu alan ¢ok fazla ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 konu ile ilgili
teorilerin ve modellerin olusumunu ele alirken, kendilerinden Once olusturulmus
modelleri gelistirme veya esinlenme yoluyla yeni modeller neren ¢alismalar ve tiim bu
teorileri ve modelleri indeksleyen c¢alismalar oldugu goriilmektedir. Ancak
uluslararasilagsma teorilerini ve modellerini konu alan ¢alismalarda tamamen bir biitiinliik
oldugu sdylenemez; bazi durumlarda ayni modeli farkli kategorilerde degerlendiren

calismalar da bulunmaktadir.
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Uppsala Teorisi
Siireclere Dayal
Yaklasim -
Inovasyon Odakh
Uluslararasilasma
Modelleri
Uluslararasilasma Girisimcilik Uluslararasi Yeni
Literatiirii Odakh Yaklasim Girisimler Teorisi
Islem Maliyeti
Yaklasim
Ekonomik
Yaklasim
Eklektik
Paradigma

Sekil 8. Uluslararasilagma literatiiriinde yaklasimlar ve modeller arasindaki baglanti

Kaynak: Bell, 2012

Sekil 8’de goriildigii tizere Bell (2012) literatiirde yer alan farkli uluslararasilagma
yaklasimlarini kendi bakis agist ile bir araya toplamstir.

Uluslarasilagma literatiiriinde yaklasimlar1 3 ana baslikta ele alinabilir. Bunlar,
Siireclere Dayali Yaklasim, Girisim Odakli Yaklasim ve Ekonomik Yaklagimlardir.
Siireglere dayali yaklasim Uppsala Modeli (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975;
Johanson & Vahine, 1977;1990) ve Inovasyon Odakli Modeller (Bilkey & Tesar, 1977;
Cavusgil, 1980; Czinkota, 1982; Reid, 1981) yer alirken, girisimcilik odakli yaklasimda
uluslararast yeni girisimler teorisinden ve kiiresel dogan (born globals) firma
yaklasimindan (McKinsey & Co., 1993; Oviatt & McDougall, 1994; Knight & Cavusgil,
1996; Knight & Cavusgil, 2004) bahsedilebilir. Son olarak da ekonomik yaklasim da
islem maliyeti yaklasimi (Transaction Cost Approach) (Williamson, 1981) ile eklektik
paradigma (Dunning, 1987) yer almaktadir.

Konu ile ilgili literatiir arastirmasi yapildiginda Sekil 8’de goriilenden ¢ok daha
fazla farkli yaklagimlar ve bakis acilariyla ortaya atilmis modeller oldugu tespit edilmistir.
Bu modellerin bazilar1 uluslararast alanda yeteri kadar ilgi gérmemis olup, bazilari ise

konunun geneline degil de sadece bir kismina odaklanmigtir. Dolayisiyla bu ¢alismada
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literatiirde sikca yer verilen ve konunun temelini olusturdugu disiiniilen bazi
teorilere/modellere yer verilmistir.

Bell’in (2012) aktarimiyla; Uppsala Modeli ve Uluslararast Yeni Girisim Modeli
Uluslararasilagma literatiirii akiminda ortaya ¢ikan uluslararasilasmanin en etkili ve 1yi
arastirllmis  davranis  teorilerinden  ikisidir. Her iki modelde firmalarin
uluslararasilagmaya giden yollarinin alternatif tanimlarini gosterirler ve uluslararasilagma
stirecinin farkli yonlerine odaklanan birgok arastirmaya yol agmistir. Bu modeller
firmalarin siirecin baslangicindaki diisiik seviyeden yani yerel pazarlardan nasil ilerledigi
ve uluslararasi bir isletme olma yolunda nasil ilerledigini agiklamaktadir.

Andersen (1992), calismasinda firmalarin uluslararasilagsma siirecine dair iki farkl
modeli irdelemistir; (1) Johanson, Vahlne ve Wiedersheim-Paul tarafindan gelistirilen
Uppsala Uluslararasilasma Modeli ve (2) Inovasyon Odakli Uluslararasilasma modeli,
uluslararasi hale gelmenin firma i¢in bir inovasyon siireci olduguna odaklanmastir.

Uppsala Modeli bir firmanin dis pazarlarla ilgili bilgileri edinmesi,
biitiinlestirmesi, kullanmas1 ve ayn1 zamanda bu pazarlara baghligin siirekli artmasi
yoluyla uluslararasilagsmasini vurgulamaktadir (Knight & Cavusgil, 1996). Model tizerine
calisan Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) uluslararasi pazarlara girmenin yollarini
birbirini izleyen ve gittik¢e daha fazla uluslararasi etkilesimin oldugu dort farkli asamada

ele almiglardir (Andersen, 1992);

Asama 1: Diizenli ihracat1 olmayan firmalar
Asama 2: Bagimsiz temsilciler araciliiyla ihracat yapan firmalar
Asama 3: Yurtdisinda satis amagli birim kurulmasi

Asama 4: Yurtdisinda tiretim birimleri kurulmasi

Dolayh Dogrudan Lisanslam - Ortak Dogrudan
. . Franchising . . Yabanci
lhracat lhracat a Girisim

Yatirhm

Sekil 9. Uluslararasilasma siireci adimlari

Kaynak: Daszkiewicz & Wach, 2012;65

Sekil 9’da goriildigi tizere Daszkiewicz ve Wach (2012), Uppsala Modeli’nin

uluslararasilagsma siirecinde firmalarin yasayacaklar1 diisiiniilen degisimleri yabanci



41

pazarlarda en diisiik baglilik ve risk diizeyinden en yiiksek baglilik ve risk diizeyine

ulasacak sekilde yorumlamiglardir.

Inovasyon Odakli Uluslararasilasma Modelleri siireg temelli uluslararasilasma
modellerinden bazilar1 olup, s6z konusu uluslararasilagma siirecinin her bir adimi1 firma
icin ylikselen bir gelisime olanak saglayan yenilik-inovasyon olarak goriilmektedir.

Modele gore firmalar uluslararasilasmaya yerel pazarlarina yakin  olan

(diisiincesel/mesafesel) bir pazara ihracat ile baslayip daha sonra uzak pazarlara ihracat
ile devam etmektedir. Modelin farkli asamalarimni sirketin geliri ile orantili olan ihracat
orani ile iligkilendiren ¢alismalar bulunmaktadir (Lin, 2012; Roque, Alves & Raposo,
2019).

Tablo 3.

Inovasyon Odakli Uluslararasilasma Modelleri Arastirmast

Inovasyon Odakh Uluslararasilasma Modelleri Arastirmasi

Bilkey ve Tesar (1977) Cavusgil (1980) Czinkota (1982) Reid (1981)
Yerel pazarlama; firma Ihracat farkindahig;
Asama- Yonetim, ihracata ilgili P P Firma tamamen firsat farkindalig
oy sadece kendi iilkesinde oo o
1 degil . ilgisiz problemi, ihtiyacin
iiriin satmakta
uyarilmasi
Yonetim, tesadiifen gelen Ihracat-ongem asamast, Thracata kalkisma;
L firma ihracatin .
Asama- siparisleri karsilamaya N . oo motivasyon,
. . . .. uygunlugu hakkinda  Firma kismen ilgili ;
2 istekli ama aktif ihracat1 i¢in . davranis, inanis,
o . bilgi topluyor ve . .
higbir ¢aba sarf etmiyor > - ihracattan beklenti
degerlendiriyor
Yonetim, aktif olarak Deneysel siireg; yakin Ihracat .denemesu
Asama- . e e L kisitlt ihracattan
ihracatin fizibilitesini goriilen tilkelere limitli ~ Kesfeden firma . -
3 . . bireysel deneyim
kesfetmektedir. ihracat yapiltyor
kazanimi
Aktif siirec; daha farkli
Asama- Firma kendisine psikolojik ve yeni iilkelere Denevsel islem Ihracat evrimi;
$ olarak yakin {iilkelere ihracat ihracat- dogrudan ysel 19 ihracatla ugragsmanin
4 . . - yapan firma
denemesi yapiyor ihracat- satis hacminin sonuclari
artmasi
Kararl: siireg; yonetim
diizenli olarak kisith . .
. T TR Thracat1 kabullenis;
Asama- Firma deneyimli bir kaynaklarin yerel veya  Deneyimli kiigiik .
. . . . Ihracat1 edinme veya
5 ihracatg1 haline geliyor yabanci pazarlarda ihracatci1 firma
. reddetme
kullanilmasi i¢in
secimler yapiyor
Yonetim kendilerine yakin
Agamas e iketere st Deneyimli biyik
6 Ve ihracatc¢i firma

yapmanin gerekliligini
diistiniiyor

Kaynak: Andersen, 1992
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Tablo 3, uluslararasilagsma siirecini inovasyonla ilgili bir perspektiften agiklayan
en iyl bilinen modelleri o6zetlemektedir. Tablodaki modeller, bir yeniligin
benimsenmesiyle baglantili olarak 6grenme sirasina odaklanmaktadir. Bagka bir deyisle,
uluslararasilagsma karar1 firma i¢in bir yenilik olarak kabul edilir. Modeller, Roger'in
benimseme siireci asamalarindan tiiretilmistir (Andersen, 1992).

Siirece dayali modellerden ikisi olan Yenilik¢ilik Modeli ve Uppsala Modeli
karsilastirildiginda ise; Uppsala Modeli ve Inovasyon Modeli, her ikisi de uluslararasi
olma siirecindeki davranissal yaklasimi temel almaktadir. Uppsala Modeli, 6grenme
siirecine vurgu yaparak dinamik bir model olarak sunulurken, Inovasyon Modelleri
uluslararasilagsmay1 adim adim bir gelisme olarak belirtmektedir (Andersen, 1992).
Yenilik¢ilik Modeli (Innovation Model/I-Model), inovasyon/yenilik siiregleri neticesinde
yeni pazarlara girmeyi anlatirken, Uppsala Modeli firmalarin uluslararasi baglilik
diizeylerini kademeli olarak artirdiklarin1 varsayar. Ancak her iki model de farkli baglilik
seviyelerini temsil eden, farkli avantaj ve dezavantajlar iceren hedef pazara giris

bi¢imlerinin mevcut oldugu konusunda hemfikirdir (Holtgreve & Onay, 2017).

2.4.2. Uluslararasilasma Derecesi

Uluslararasilagsma, firmalarin yerel pazarlar1 disinda faaliyet gosterdikleri yabanci
pazarlarda satis, liretim, yatirim, aragtirma ve gelistirme faaliyetlerini ifade etmektedir.
Uluslararasilagsma derecesi firmalarin kaynak tahsislerinin ne ol¢iide ¢ok-yerelli veya
kiiresel oldugunu belirtmektedir (Asmussen, Pedersen & Petersen, 2005; Tanriverdi,
2021).

Uluslararasilasma derecesi, her biri ¢esitli gosterge ve endekslerin kullanimina
imkan veren c¢esitli acilarindan arastirmalara konu olmustur. Bu bakis agcilari;
iilkeler/bolgeler, yontemler (Ihracat/ithalat, Lisanslama, Is birligi vb.), faaliyetlerin
yapilandirilmasi (6rnegin; tiretimde dis kaynak kullanimi), firmanin i¢ ¢evresinde finansal
ve finansal olmayan diger unsurlar (yurtdisi satis, kar ve varliklarin toplamlara oranlari ile
iist yonetimin uluslararasi tecriibesi gibi) seklinde siralanabilir (Ietto-Gillies, 2010).

letto-Gillies (2010), arastirma konulari/akislari, uluslararasilasma tiirti, faaliyet
cesitleri ve diger unsurlar nasil olursa olsun uluslararasilasma derecesinin Ol¢limiine
kavramsal yaklasilirsa; kavramsal olarak uluslararasilagsmanin sadece satis ve iiretim
faaliyetleri degil firmanin yerel pazarinin disinda gerceklestirdigi tiim is konularini

kapsadiginin diisiiniilebilecegini ve yabanci pazara kars1 yerli pazar olarak goriilebilecek
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bu bakis a¢isinda uluslararasilagsmanin yogunluk boyutu ve cografi yaklasimda yayilma
ile konsantrasyon boyutlari ile ele alinabilecegi belirtilmistir.

Konuyu en detayl sekilde ele alan akademisyenlerden biri olan Sullivan, 1994
yilinda yaptig1 ¢alismasinda firmalarin uluslararasilasma derecesinin = Slglimiinii
tanimlamaya ve standart bir Olgcek olusturmaya calismis olup, kendisinden onceki
caligmalarin diizensiz Ol¢ekler kullandig1 veya yabanci satislarin toplam satiglara orani,
yabanci varliklarin toplam varliklara orani, yabanci pazarlardaki girisimlerin sayisi ve
benzeri gibi dlgeklerin tek basina kullanildigin1 ve bunlarin ampirik ¢aligmalarda hataya
yol agma ihtimallerinin yiiksek oldugunu savunmustur. Sullivan, (1994) ayrica literatiiriin
bir firmanin uluslararasilagma derecesinin 3 farkli nitelik barindirdigini, bunlarin;
performans (dis pazardaki faaliyetler), yapisal (dis pazardaki kaynaklar) ve davranigsal

(list yonetimin uluslararas1 yonelimi) nitelikleri isaret ettigini belirtmistir.

2.5. KOBIi'lerin Uluslararasilasma Motivasyonlari

Kiiresellesme sadece ¢okuluslu ve biiyiik 6lgekli firmalara 6zel bir konu degildir.
KOBI’ler de dahil olmak iizere neredeyse tiim sirketler kiiresellesmenin etkilerini
hissetmeden olagan faaliyetini silirdiiremez duruma gelmistir. Firmalarin bir¢ogu kendi
pazarlarinda yabanci firmalarin rekabeti ile karsilagmakta, kiiresel tedarik ve deger
zincirlerinin bir parcasini olusturmakta ve islerini uluslararasi pazarlara tagimanin
yollarin1 aramaktadir. Yiiksek teknoloji, bilgi teknolojileri ve ¢esitli {irlinlerin
bilesenlerini iireten firmalarin ¢ogu kiiresel tedarik zincirleri i¢in hizmet vermekte olup
halihazirda diinya ticaret sistemi hakkinda genis bir perspektife sahip olmustur. Yabanci
pazarlara acilmak isteyen firmalar bu durumu satislarini hizlica arttirmak amaciyla
degerlendirmeyi diisiinebilmektedir. Yurtdis1 pazarlara acildiktan sonra genellikle i¢
pazarlarda bir basar1 ve biliylime yakalanabilir ve ihracata ge¢mek, {liriinlerinin kalitesi,
satig ve satis sonrasi hizmetleri i¢in iilke i¢inde artan marka degeri olusturmanin bir yolu
olarak goriiliir (Winch & Bianchi, 2006).

Westhead ve digerleri 2002 yilinda Biiyiik Britanyali firmalar ile yaptiklar
deneysel ¢aligmada bagimsiz KOBI’lerin biiyiik cogunlugu ézellikle genis imkanlari olan
kentsel alanlarda faaliyet gosterenler genellikle yerel pazarlarda miisteri aradiklarimi
belirtmislerdir. Yine ayn1 calismada goreceli olarak az sayidda KOBI’nin ise uluslararasi
pazarlarda rekabet avantajindan yararlanacak kaynak ve yetkinliklere sahip oldugunu

ortaya ¢ikarmislardir.
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Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii’niin (OECD) Girisimcilik, KOBI ve
Yerel Gelisim Merkezi tarafindan 2009 yilinda derlenen ¢alismada KOBI’lerin
uluslararasilasma motivasyonlart incelenmistir. S6z konusu c¢alismada ayrica OECD
iiyesi olan ve olmayan bazi iilkelerin KOBI’leri iizerinde yapilmis arastirmalar da
belirtilmistir. Bu calismalardan elde edilen sonuglar incelendiginde basta biiylime
istekleri olmak tiizere bilgiye dayali giidiiler, is g¢evresi/sosyal baglantilar, yerel ve
bolgesel pazarlarm etkisi gibi cesitli konularm KOBI’lerin uluslararasilasmasinin
motivasyonlar1 arasinda yer aldig1 gézlemlenmistir (OECD, 2009).

Firmalarin i¢ ¢evrelerinde asir1 kapasite olusmasi, donemsel satiglarin arttiritlmast,
firmaya 6zel kaynaklarin ve iiriinlerin mevcudiyeti, artan AR&GE maliyetleri, teknolojik
gelismelerin takibi, risk azaltilmasi ve kaynak cesitlendirmesi amaciyla ve yerel dis
cevrelerinde {iriin dongiilerinin kisalmis olmasi, yabanci rakiplerin yerel pazardaki
baskisi, iiriinlere doymus veya yetersiz yerel pazar, ihracat tesviklerinden yararlanma
istegi gibi konular KOBI’lerin uluslararasilasmaya yonelmeleri icin motivasyonlarini
arttirabilir (Orser vd., 2008).

Biiyiime Istegi. Uluslararasi pazarlar ile iliskili biiyiime firsatlar1 ve bityiime istegi
bir¢ok arastirmada ana itici giic ve motivasyon kaynagi olarak belirtilmistir. Firmalarin
uluslararasilagsma kararlar1 alirken isletmenin karli biiylimesinin yaninda daha genis
pazarda faaliyet gosterilmesi, pazarlardaki konumunun giiclenmesi, az sayidaki pazara
bagimliliginin azalmasi gibi etkenlerle de motive oldugu diisiiniilmektedir (OECD,
2009). Orser ve digerlerinin (2008) yaptig1 caligmada Kanadali firmalar incelenmis olup,
firmalarin karar alicilarinin biiyiime odakli olmasinin firmanin ihracat¢i olma ihtimali
arttirdig1 belirtilmistir. Kuivalainen ve digerlerinin 2015 yilinda 298 Finlandiyali KOBI
ile yaptiklart galismada ise firmanm biiyiime odakli olmasinin KOBI’lerin
uluslararasilagmasi lizerinde etkisinin oldugu belirtilmistir.

Bilgi Odakli Motivasyonlar. Uluslararasilasma kararlarinin nedenlerini inceleyen
calismalardan bir¢ogu bilgisel degerlerin KOBI’leri uluslararasi pazarlara gekme veya bu
pazarlardan diglama gibi etkilerinin oldugunu belirtmistir. Uluslararasilagsmanin
tetikleyicileri arasinda yer alan bilgisel bakis agilari; AR&GE yatirimlari, yenilikgilik
yetkinlikleri, essiz iriin veya teknolojiler, yabanci dil bilgisi gibi konulari
igerebilmektedir (OECD, 2009). Bilgi birikimlerini kullanmak amaci veya yeni bilgiler
edinerek isletmeyi gelistirme amaci1 KOBI’leri uluslararasi pazarlara yonlendirerek yeni
faaliyetler gerceklestirmesine ve/veya yeni isbirlikleri kurmasina sebep olabildigi

sOylenebilir.



45

Kocker ve Buhl, (2007) Avrupa Birliginde faaliyet gosteren 91 farkli is ag1 ve
kiimelenmenin  yoneticileri ile yaptiklar1 arastirmada bu organizasyonlarin
uluslararasilasma motivasyonlarindan birinin kurumlar igerisinde bulunmayan bilgi
birikimine veya teknolojilere ulasmak oldugunu belirtmislerdir.

Is Cevresi & Sosyal Baglantilar. Firmalarin i¢inde bulunduklar1 toplum, is gevresi
ve yoneticilerin sosyal baglantilarinin uluslararasilasma i¢in 6nemli adimlardan oldugu
diisiiniilmektedir. Is cevresi ve sosyal baglantilar motivasyonu ile diaspora pazarlamasi
ve kisisel iliskileri kullanarak uluslararasi faaliyetler gerceklestirildigi diisiiniilmektedir.
Yurtdisinda yasayan benzer etnik grup ile ana iilkede yasayan insanlar arasinda giiclii
baglar bulunabilmektedir. Bazi durumlarda diger {ilkelerde bulunan is
adamlari/girisimciler iiyesi oldugu diaspora pazarlarini ve ana iilkeyi kullanarak
uluslararasi faaliyetler ger¢eklestirmektedir (Sirimarco & Rocha, 2020).

Yerel Pazar Durumu Dolayli Yonlendiriciler. Yerel ve bolgesel pazarlarda
faaliyet gosteren dzellikle KOBI dlceginde olan firmalar diger motivasyonlar ile birlikte
yerel pazarin durumunun da uluslararasilasmaya yonlendirdigi durumlar oldugu bir¢ok
calismada belirtilmis olup s6z konusu durumlarin pratikte yasanmaya devam ettigi
diisiiniilmektedir. Orser ve digerlerinin (2008) arastirmalarinda degindigi tizere triinlere
doymus veya yetersiz yerel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin uluslararasilagsmaya
yonelebilmektedirler. Lopez’in (2007) ¢aligmasinda farkli bolgelerde faaliyet gdsteren
firmalarin ihracata yonelme egitimleri oraninin farklilik gosterdigi ve bu durumun
nedenlerinden bazilarinin yerel hiikiimetlerin ihracata verdikleri gesitli tesvikler, bazi
yerel pazarlarin diger tlilkelerin pazarlarina gore daha az avantaj saglamasi ile ulagim ve

lojistik tesislerinin varlig1 olarak belirtilmistir.

2.6. Uluslararasi Ticaret

Geg¢misten gilinlimiize siirekli olarak gelisen ve yayginlasan teknolojiler, bilgi ve
iletisim sistemleri, bankacilik ve 6deme sistemleri, lojistik ve depolama imkanlar ile
iilkelerin ve iilke gruplariin yaptigi ticaret anlagmalarinin daha entegre olmus bir diinya
sistemi olusturmustur. S6z konusu entegre ve kiiresel diizen beraberinde uluslararasi
ticaretin hizla biiylimesini getirmistir. Firmalarin ve kurumlarin uluslararas: alanda
gordiikleri potansiyel ile kendi amagclar1 dogrultusunda harekete gegmeleri uluslararasi

ticaret, yatirimlar ve finansin daha da hizla gelismesine ve biiyliimesine yol agmaistir.
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Uluslararasti ticaret hem iiriinler hem de hizmetler bakimindan hizla artmakta olup,
dijital ¢agin getirdigi imkanlarla beraber uluslararasi ticarette ana konu olan iiriin
tedarikinin yan1 sira yazilim sistemleri, finansal teknolojiler, bilgi ve eglence teknolojileri
ile ¢esitli hizmet sektorleri de pay almaya baslamstir.

Uluslararasilagma teorileri ve modellerinde 6zellikle de siirece dayali modellerin
neredeyse tamaminda ihracat uluslararasilagmanin ilk adimlarindan sayilmaktadir. Pazara
giris tiirleri baghiginda incelenen 6z kaynak gerektirmeyen, ¢ogu giris tiirline gore daha az
riskli ve uygulanabilirligi yiiksek olan ayrica KOBI 6lgegindeki firmalarm kisith
kaynaklarindan dolayi ilk olarak tercih edildigi diisiiniilen ihracatin uluslararasi ticaretin
en onemli kavramlarindan biri oldugu diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada ankete katilan firmalarin uluslararasilasma derecelerinin, inovasyon,
pazar ve girisimci yonliiliikklerinin arastirma modelinde ve 6lgeklerde de yer verilen ihracat
performansina etkisi oOlgiileceginden Orneklemin konu oldugu ihracat/ithalat gevresi
yakindan incelenmektedir.

Bu bagslik altinda Diinya, Tiirkiye ve Adana’nin ithalat ve ihracat verileri tilkeler
ve sektorler bazinda yer verilmistir. Diinya toplam ithalat ve ihracat verileri Uluslararasi
Ticaret Merkezi’nin (ITC) Trade Map Platformundan ve Tiirkiye ile Adana’nin dis ticaret
verileri TUIK kaynaklaridan arastirmaci tarafindan ¢alismanin yapildigi tarihte en giincel
olan bilgilerden derlenmistir.

Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC), Birlesmis Milletler (BM) ve Diinya Ticaret
Orgiitii (DTO) ile isbirliginde uluslararasi ticaret konularinda faaliyet gdsteren bir
organizasyon olup, dis ticaretin gelismesi i¢in cesitli platformlar olusturmustur. Bu
platformlardan en popiiler olanlardan birisi de Trade Map (Ticaret Haritas1) platformudur.
ITC’nin Trade Map platformu DTO, BM ve AB ile isbirligi igerisinde BM nin ticari veri
tabanindan ve giimriik verisini paylasan iilkelerin istatistik kurumlarindan derledigi dis
ticaret istatistikleri ile arastirmacilara ve firmalara 6nemli bir kaynak sunmaktadir. Diinya

Dis Ticareti baslig1 altinda incelenen verilerin tiimii ITC Trade Map’ten derlenmistir.

2.6.1. Diinya D1s Ticareti

Uluslararasi ticareti, uluslararasi pazarlamay1 ve firmalarin uluslararasilasmasini
incelerken dig ticaret istatistiklerinin kontroliiniin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Bu

baslikta Diinya toplam ithalat ve ihracat verileri paylasilmistir. Veriler igerisinde 2018,
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2019 ve 2020 dis ticaret degerlerinin yan1 sira Tiirkiye’ nin kiiresel ticaretteki payina ve

sirasina yer verilmistir.

Tablo 4.
Diinya Toplam Ihracati (2018-2019-2020 Yillari)
Sira il}racatgl 2018 Thracat 2019 Thracat 2020 Thracat 2020 Yih
Ulkeler Degeri Degeri Degeri Pay
# Diinya- Toplam 19.325.995 18.736.224  17.271.018 100,00%
1 Cin 2.494.230 2.498.570 2.590.608 15,00%
2 ABD 1.665.688 1.642.820 1.424.935 8,25%
3 Almanya 1.556.623 1.486.877 1.378.031 7,98%
4 Japonya 738.164 705.842 640.953 3,71%
5 Hollanda 587.893 576.784 551.820 3,20%
6 Hong Kong, Cin 569.106 535.711 551.516 3,19%
7  Giiney Kore 605.169 542.333 512.789 2,97%
8 Italya 549.907 537.748 495.977 2,87%
9 Fransa 569.765 556.550 476.082 2,76%
10 Belgika 468.630 446.877 419.478 2,43%
11 Meksika 450.920 460.704 418.141 2,42%
12 Birlesik Krallik 490.840 468.322 395.692 2,29%
13 Kanada 450.790 446.562 389.850 2,26%
14 Singapur 412.077 390.386 373.909 2,16%
15 laipel, Gin 334.244 329.512 346.634 2,01%
(Tayvan)
16 Rusya 449.347 422.777 337.105 1,95%
17 lsvigre 310.743 314.145 318.986 1,85%
18 Ispanya 346.064 337.215 312.081 1,81%
19 Vietnam 243.699 264.610 281.441 1,63%
20 Hindistan 323.998 323.251 275.489 1,60%
21 Awvustralya 254.525 272.580 254.531 1,47%
22 Polonya 261.815 251.865 254.169 1,47%
23 Malezya 247.489 238.161 233.554 1,35%
24 Tayland 249.921 245.380 229.278 1,33%
25 Brezilya 239.889 223.999 209.180 1,21%
26 Cekya 202.522 199.470 192.305 1,11%
27 Irlanda 167.018 170.743 184.131 1,07%
28 Suudi Arabistan 294.536 251.800 176.508 1,02%
29 Tiirkiye 167.924 180.871 169.658 0,98%
30 Endonezya 180.215 167.683 163.306 0,95%

*Birim: Milyon ABD Dolar1

Kaynak: ITC- Trade Map Platformu verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Aralik

2021)
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Tablo 4’te goriildiigii tizere ITC Trade Map verilerine gore Diinya toplam ihracati
2018 yilinda 19.3 Trilyon, 2019 yilinda 18.7 Trilyon ve 2020 yilinda 17.2 Trilyon dolar
olarak gerceklesmistir. 2020 yilinda en ¢ok ihracat yapan ilk 5 iilke sirasiyla; Cin, ABD,
Almanya, Japonya ve Hollanda olmustur. Tiirkiye ise 169.6 Milyar dolar ise 29. sirada yer
alirken Diinya toplam ihracatindaki payr %0,98 olarak ger¢eklesmistir. Arastirmanin
yapildigi donemde Trade Map platformunda bir¢ok iilkenin 2021 yili verileri mevcut
olmadigindan diinya ithalat ve ihracat istatistiklerinin paylasildigi Tablo 4 ve Tablo 5’te
2021 yil1 verilerine yer verilmemistir.

Bulundugu cografi konum, ¢ogu iilkeye gore avantajli oldugu geng ve egimli niifus
yapisi, farkli sektorlere dagilmis sanayisi, KOBI’lerinin sayis1 ve islevi bakimindan
degerlendirildiginde Tiirkiye’nin Diinya ihracati siralamasinda ¢ok daha {ist siralarda yer
almas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Thracat1 arttirmak adma firmalarin uluslararasilasma
derecelerini arttirmalari, yurtdisinda dogru pazarlara odaklanirken ihracat aliskanligi
kazanmalar1 gerekmektedir.

BM dis ticaret veri tabanindan ve ¢esitli ililkelerden 2021 yili verileri heniiz
saglanmadigi i¢in bu calismada incelemeye alinamamistir. Bir diger 6nemli husus ise ITC
Trade Map verilerinde goriilen Tiirkiye ithalat ve ihracat verileri Genel Ticaret Sistemi
(GTS) kayatlart iizerinden hesaplanmisken, arastirmada kullanilan TUIK kaynakl veriler
Ozel Ticaret Sistemi (OTS) kayitlar1 esas alinarak hesaplanmistir. Bu farklilik Tiirkiye’nin
ithalat ve ihracat verilerinde tablolar arasinda fark yaratmaktadir ancak verilerin bu sekilde
kullanilmasinin sebebi her istatistigi kendi tiiriinde degerlendirmenin en dogru yol
oldugunun diisiintilmesidir.

T.C. Ticaret Bakanligi’nin aktardig: tizere; “Genel Ticaret Sistemi’nde (GTS),
Glimriik alanlarina ve serbest bolgelere giren ve ¢ikan mallar da dis ticaret verisinde yer
almaktadir. Ozel Ticaret Sistemi’nde (OTS) ise giimriik sinir1 esas alinmaktadir. Bu tanima
gore serbest bolgeler ve glimriik antrepolar1 glimriik sinir1 disinda yer almaktadir.”
(ticaret.gov.tr, erisim tarihi;13.12.2021)

Tiirkiye’nin dis ticaret verileri 2019 yilina kadar OTS bazli agiklanirken, 2019
yilindan itibaren hem OTS hem de GTS bazli aciklanmaktadir. Arastirmada TUIK
kaynakli verilerin OTS baz alinarak kullamlmasi, Tiirkiye ve Adana igin uluslararasi
ticaretin gelisimini dogru aktarmak adina tercih edilmistir.

Asagida yer alan tablo 5’te goriildiigii izere ITC Trade Map verilerine gore Diinya
toplam ithalat1 2018 yilinda 19.6 Trilyon, 2019 yilinda 19 Trilyon ve 2020 yilinda 17.5
Trilyon dolar olarak gerceklesmistir. 2020 yilinda en ¢ok ithalat yapan ilk 5 tilke sirasiyla;
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ABD, Cin, Almanya, Japonya ve Birlesik Krallik olmustur. Tiirkiye ise 2019.5 Milyar

dolar ise 22. sirada yer alirken Diinya toplam ithalatindaki payr %1,25 olarak

gergeklesmistir.

Tiirkiye’nin 2020 yilinda toplam ihracat1 169.6 Milyar dolar olarak gerceklesirken

Diinya toplam ithalatinin 17.5 Trilyon dolar olarak gergeklesmesi tilkenin oniinde biiyiik

bir potansiyel oldugunun gostergesi sayilabilir.

Tablo 5.
Diinya Toplam Ithalati (2018-2019-2020 Yillar1)
Ithalatc 2018 ithalat 2019 ithalat 2020 Ithalat 2020

S Ulkeler Degeri Degeri Degeri Yili Pay
# Diinya— Toplam 19.662.462 19.080.085 17.551.466  100,00%
1 ABD 2.609.127 2.563.536 2.406.932 13,71%
2 Cin 2.134.987 2.068.950 2.055.591 11,71%
3 Almanya 1.286.008 1.236.217 1.171.581 6,68%
4 Japonya 749.092 720.964 634.678 3,62%
5 Birlesik Krallik 671.694 692.494 634.175 3,61%
6 Hong Kong, Cin 627.327 578.590 573.061 3,27%
7 Fransa 666.158 643.953 569.325 3,24%
8 Hollanda 521.036 514.858 485.489 2,77%
9  Giiney Kore 535.172 503.259 467.540 2,66%
10 Italya 503.581 474.957 422.648 2,41%
11 Kanada 460.109 453.157 404.275 2,30%
12 Belgika 455.053 427.766 395.854 2,26%
13 Meksika 464.277 455.289 383.306 2,18%
14 Hindistan 509.273 478.884 367.980 2,10%
15 Ispanya 391.057 375.485 329.739 1,88%
16 Singapur 370.941 359.008 328.823 1,87%
17  Isvigre 279.244 277.208 291.035 1,66%
18 Taipei, Cin (Tayvan) 285.050 285.906 287.171 1,64%
19  Vietnam 236.869 253.442 261.309 1,49%
20 Polonya 267.700 246.654 254.660 1,45%
21 Rusya 238.151 243.781 231.668 1,32%
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22 Tiirkiye 223.047 210.347 219.514 1,25%
23 Tayland 251.099 240.139 208.615 1,19%
24 Avustralya 227.704 214.274 202.277 1,15%
25 Malezya 217.664 204.988 189.560 1,08%
26 Cekya 184.924 179.273 170.678 0,97%
27 BAE 261.511 267.937 168.289 0,96%
28 Avusturya 184.195 176.596 164.636 0,94%
29 Brezilya 181.231 177.341 158.787 0,90%
30 Isveg 170.592 158.959 149.792 0,85%

*Birim: Milyon ABD Dolart
Kaynak: ITC- Trade Map Platformu verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Aralik
2021)

2.6.2. Tiirkiye Dis Ticareti

Tiirkiye, 2020 yilinin verilerine gore kiiresel ihracatin 9%0,98’ini karisilarken
toplam ithalatin da %1,25’ini tek basina gerceklestirmektedir (Trade Map, 2022). Tiirkiye
dis ticareti boliimiinde iilkenin hangi iilkelere ihracat yaptigi, hangi iilkelerden ithalat

yaptig1 ve ihracatinin sektorlere gore dagilimina yer verilmistir.



Tablo 6.
Tiirkiye 'nin Ulkelere Gére Ihracati (2019-2021 Yillari)

o1

Sira lkeler 2019 ihracat 2020 ihracat 2021 Thracat 2021 Pay
Degeri Degeri Degeri (%)
# Genel Toplam 171.465 160.657 213.618 100,00%
1 Almanya 15.426 14.850 17.990 8,42%
2 ABD 8.057 9.238 13.695 6,41%
3 Birlesik Krallik 10.866 10.888 13.300 6,23%
4 talya 9.299 7.635 10.754 5,03%
5 lIrak 8.998 8.077 10.008 4,68%
6 Ispanya 7.661 6.355 9.232 4,32%
7 Fransa 7.638 6.857 8.720 4,08%
8 Hollanda 5.444 4.930 6.388 2,99%
9 Israil 4.356 4.553 6.142 2,88%
10 Rusya 3.853 4.164 5.290 2,48%
11 BAE 3.518 2.717 5.179 2,42%
12 Romanya 3.857 3.679 4.889 2,29%
13 Belgika 3.247 3.478 4.627 2,17%
14 Polonya 3.308 3.338 4.486 2,10%
15 Misir 3.317 2.949 4.040 1,89%
16 Bulgaristan 2.541 2.476 3.667 1,72%
17 Cin 2.587 2.657 3.366 1,58%
18 Yunanistan 2.115 1.712 2.943 1,38%
19 Fas 2.308 1.992 2.887 1,35%
20 Libya 1.962 1.540 2.561 1,20%
21 Ukrayna 1.955 1.898 2.561 1,20%
22 Iran 2.315 1.794 2.251 1,05%
23 Azerbaycan 1.637 1.853 2.113 0,99%
24 Slovenya 1.775 1.560 1.720 0,81%
25  Ozbekistan 1.135 1.005 1.658 0,78%
26 Isveg 1.362 1.288 1.633 0,76%
27 Suriye 1.226 1.154 1.626 0,76%
28 Kanada 900 950 1.622 0,76%
29 Cezayir 1.866 1.381 1.613 0,76%
30 Gircistan 1.421 1.327 1.558 0,73%

*Birim: Milyon ABD Dolar1

Kaynak: TUIK verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Nisan 2022)

Tablo-6’ya gore Tirkiye’nin, 2021 yilinda en fazla ihracat yaptigi ilk 5 iilke
sirastyla; Almanya, ABD, Birlesik Krallik, Italya ve Irak olmustur. 2021 yilinda ilk 10
tilkenin ihracattaki pay1 %47,52 olurken ilk 20 iilkede bu pay %65,61 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Tiirkiye’nin ihracat yaptig1 ilk 10 iilke icerisinden 6 iilke ayni zamanda Diinya’nin en

biiyiik ilk 10 ithalatcr iilkeleri arasindadir.

Tablo 7.
Tiirkiye 'nin Ulkelere Gére Ithalat (2019-2021 Yillari)

Sira Dlkeler 2019 Ithalat 2020 Ithalat 2021 Ithalat 2021 Pay

Degeri Degeri Degeri (%)
# Genel Toplam 202.704 209.534 260.679 100,00%
1 Cin 18.497 22.044 30.953 11,87%
2 Rusya 22.453 17.086 27.599 10,59%
3 Gizli Ulke 15.157 13.670 24.393 9,36%
4  Almanya 17.978 20.642 20.515 7,87%
5 ABD 11.187 10.841 12.393 4,75%
6 ltalya 8.612 8.371 10.671 4,09%
7 Fransa 6.354 6.723 7.611 2,92%
8 Hindistan 6.593 4.662 7.521 2,89%
9 Giiney Kore 5.649 5.605 7.349 2,82%
10 Ispanya 4.227 4.893 6.016 2,31%
11 Belgika 3.165 3.679 5.523 2,12%
12 Birlesik Krallik 5.427 5.402 5.377 2,06%
13 Ukrayna 2.604 2.526 4411 1,69%
14 Hollanda 3.071 3.421 4.385 1,68%
15 Japonya 3.520 3.585 4.275 1,64%
16 Brezilya 2.595 3.129 3.824 1,47%
17 Polonya 2.479 2.873 3.519 1,35%
18 Suudi Arabistan 1.922 1.658 3.259 1,25%
19 Romanya 2.483 2.531 3.227 1,24%
20 Malezya 1.860 1.890 2.911 1,12%
21 Isvigre 3.257 6.315 2.890 1,11%
22 (Cekya 2.226 2.645 2.598 1,00%
23 Iran 3.271 1.029 2.522 0,97%
24 Bulgaristan 2.338 2.066 2.506 0,96%
25 BAE 4.337 5.567 2.358 0,90%
26 Yunanistan 1.396 1.221 2.112 0,81%
27 Misir 1.812 1.635 2.087 0,80%
28 Isveg 1.570 1.712 1.949 0,75%
29 Israil 1.743 1.421 1.942 0,75%
30 Ozbekistan 1.076 915 1.819 0,70%

*Birim: Milyon ABD Dolar1
Kaynak: TUIK verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Nisan 2022)
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Tiirkiye nin ithalat yaptig1 lilkeler incelendiginde ise, 2021 yilinda Cin 30.9 Milyar

dolar ile ilk sirada yer alirken, 27.6 Milyar dolar ile Rusya ikinci, gizli iilke siniflamasi

24.4 Milyar dolar ile iiglincii ve 20.5 Milyar dolar ile Almanya dordiincii sirada yer

almustir.

Tablo 8.

Tiirkiye 'nin Sektorlere Gore Ihracati (2019-2021 Yillart)

Sira Sektorler 2019 2020 2021 2021 Pay
#  Genel Toplam — Ozel Ticaret Sistemine Gére 171.465 160.657 213.618 100,00%
1  Metaller & Metal Esya (72-83) 22359 21.069 35.253 16,50%
2 Makineler & Elektronik Uriinler (84-85) 25.173 23.990 30.261 1417%
3 Nakil Vasitalar1 ve Aksamlar1 (86-89) 28.387 23.727 27.557 12,90%
4 Konfeksiyon (61-63) 17541 16.960 20.504 9,60%
5  Tekstil ve Hammaddeleri (50-60) 10.342 9.782  13.269 6,21%
6 Plastik ve Kauguk (39-40) 9.111  9.040 12533 5,87%
7  Mineraller (25-27) 11.280 7.695 12.113 5,67%
8  Miicevherat, Kiymetli Metaller ve Taglar (71) 7.327  6.578 10.840 5,07%
9  Gida Sanayi (15-24) 8.311 9.065 10.715 5,02%
10 Kimya Sanayi (28-38) 7533 8.232 9.704 4,54%
11  Bitkisel Uriinler (6-14) 7291  7.562  8.966 4,20%
12 Cimento, Tas, Seramik & Cam Egya (68-70) 3.674  3.778 4.848 2,27T%
13 Mobilya ve Dekorasyon Malzemeleri (94) 3.488 3470 4323 2,02%
14  Hayvansal Uriinler (1-5) 2.345 2.280 3.156 1,48%
15 Kagit-Karton (47-49) 1943 1891  2.387 1,12%
16  Muhtelif Mamul Esya (95-99) 1400 1419 1.535 0,72%
17 Ahsap ve Agag Esya (44-46) 887 990 1.497 0,70%
18 Optik Alet ve Cihazlar (90-92) 983 1.095 1.169 0,55%
19  Ayakkabi-Kemer (64-67) 984 874 1.133 0,53%
20 Silahlar ve Miithimmatlar (93) 402 652 1.084 0,51%
21 Deri ve Mamulleri (41-43) 704 508 771 0,36%

*Birim: Milyon ABD Dolar1

Kaynak: TUIK verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Nisan 2022)

Tablo 8’den de anlasilacagi tizere Tirkiye’nin ihracat verileri sektorel bazda

incelendiginde giimriik tarife istatistik pozisyonu (GTIP) koduna gére 72-83 arasi

fasillarin yer aldigi Metaller ve Metal Egya sektorii 2021 yili ihracatinda yaklasik 35.2

Milyar dolar ile ilk sirada yer almistir. Ayni1 yilda, 84 ve 85 fasil numaral {irtinlerin

olusturdugu Makineler ve Elektronik Uriinler sektorii 30.2 Milyar dolar ile ikinci olurken

86, 87, 88 ve 89 fasil numarali {irlinlerin olusturdugu Nakil Vasitalar1 ve Aksamlar1 sektorii
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27.5 Milyar dolar ile tiglincii sirada yer almistir.

Ik bes siradaki sektorlerin toplam ihracattan aldigi pay %59,38 olurken ilk on
sektorde bu pay %85,55 olarak gerceklesmistir. Cesitli sektdrlerde ihracat gerceklestiren
Tirkiye’nin gelecek yillarda bu o6zelliginden faydalanarak ihracatini arttirmasinin
ithracatin1 belli bagh birkag sektore dayandiran diger iilkelere gore daha kolay olabilecegi

distiniilmektedir.

2.6.3. Adana Dis Ticareti

Diinya ve Tiirkiye dis ticaret verileri paylasildiktan sonra aragtirmanin anket

caligmasinin yapildigi il olan Adana’nin ihracat verilerine yer verilmistir.

Tablo 9.
Adana’mn Ulkelere Gore Ihracati (2019-2021 Yillar)

Sira Ulkeler 2019 2020 2021 2021 Pay
#  Genel Toplam- (OTS) 1.912.169 1.836.683 2.490.395 100,00%
1 rak 285.619 241.368 245,745 9,87%
2 Almanya 153.738 167.573 222.506 8,93%
3 ispanya 145.320 85.811 164.707 6,61%
4 ABD 90.782 69.285 117.901 4,73%
5 italya 52.718 54.320 109.871 4,41%
6 Suriye 93.368 71.933 96.978 3,89%
7 Israil 35.163 47.976 89.740 3,60%
8 Fransa 38.260 47.182 88.470 3,55%
9 Hollanda 41.304 113.612 82.703 3,32%
10 Rusya 69.859 68.133 82.584 3,32%
11 fran 34.308 27.251 81.158 3,26%
12 Birlesik Krallik 49.137 50.577 72.904 2,93%
13 Romanya 37.260 28.888 69.923 2,81%
14 Polonya 25.726 24,991 44,584 1,79%
15 Fas 29.430 21.425 37.877 1,52%
16 Cin 33.620 29.758 31.335 1,26%
17 Nijerya 6.553 13.109 28.772 1,16%
18 Bulgaristan 20.797 18.935 27.500 1,10%
19 Misir 21.729 21.861 27.396 1,10%
20 BAE 17.198 20.320 25.844 1,04%

*Birim: Bin ABD Dolart
Kaynak: TUIK verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Nisan 2022)

Adana ihracat1 Tablo 9’da belirtildigi tizere 2019 yilinda 1.9 Milyar dolar ve 2020
yilinda 1.8 Milyar dolar olarak gergeklesirken ve 2021 yilinda 2.5 Milyar dolara ulagmaistir.
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2021 yilinda Adana’dan en fazla ihracat gergeklestirilen tilke %9,87 pay ve 245.7
Milyon dolar ile Irak olurken, Irak’1 %8,93 pay ve 222.5 Milyon dolar ile Almanya ve
%6,61 pay ve 164.7 Milyon dolar ile Ispanya takip etmistir. Ayn1 yilda Adana’dan yapilan
ihracatta ilk bes tilkenin pay1 %34,56 olurken, ilk on iilkede bu pay %52,25 ve ilk yirmi
tilkede %70,21 olmustur. Bu yapisiyla Adana ihracatinin {ilke bazinda konsantrasyonunun

diisiik oldugu ve bu durumun riskleri azalttig1 anlagilmaktadir.

Tablo 10.
Adana’'nin Sektorlere Gore IThracati (2019-2021 Yillary)
Sira Sektorler 2019 2020 o001 202iPay
(%)
# Genel Toplam - OTS 1.912.169 1.836.683 2.490.395 100,00%
1  Tekstil ve Hammaddeleri (50-60) 287.862 271.714  470.159  18,88%
2  Plastik ve Kauguk (39-40) 260.601 219.165  374.259  15,03%
3  Bitkisel Uriinler (6-14) 259.681 264.312  304.155  12,21%
4 Gida Sanayi (15-24) 147.640 148.736  212.738 8,54%
5 Metaller & Metal Egya (72-83) 121.328 123.488  181.604 7,29%
6 Makineler & Elektronik Uriinler (84-85) 129.153 132.119  178.145 7,15%
7  Kimya Sanayi (28-38) 93.008 105.060  163.559 6,57%
8 Hayvansal Uriinler (1-5) 115.780 100.740  152.166 6,11%
9 Konfeksiyon (61-63) 152.421 218.006  141.152 5,67%
10 Nakil Vasitalar1 ve Aksamlari (86-89) 120.919 59.776 108.700 4,36%
11 Mobilya ve Dekorasyon Malzemeleri (94) 34.072 39.950 40.493 1,63%
12 Muhtelif Mamul Egya (95-99) 42.762 41.767 37.773 1,52%
13 Ahsap ve Agac Esya (44-46) 27.021 26.523 37.612 1,51%
14 Mineraller (25-27) 66.780 32.309 20.477 0,82%
15 Kagit-Karton (47-49) 16.761 16.496 19.770 0,79%
16 Silahlar ve Mithimmatlar (93) 2.066 4.727 13.500 0,54%
17 Cimento, Tas, Seramik & Cam Egya (68-70) 13.857 12.589 12.333 0,50%
18 Ayakkabi-Kemer (64-67) 11.306 10.355 12.083 0,49%
19 Optik Alet ve Cihazlar (90-92) 8.839 8.698 8.814 0,35%
20 Deri ve Mamulleri (41-43) 178 143 613 0,02%
21 Miicevherat, Kiymetli Metaller ve Taglar (71) 136 11 289 0,01%

*Birim: Bin ABD Dolart
Kaynak: TUIK verilerinden arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Nisan 2022)

Adana ihracat verileri sektorel bazda incelendiginde (Tablo-10) ihracatta en giiclii

sektorlerin Tekstil ve Hammaddeleri sektorii, Plastik ve Kauguk sektorleri ve Bitkisel
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Uriinler sektdrii oldugu goriilmektedir. 2021 yilinda ilk bes sektoriin ihracattaki pay1
%61,95 olurken ilk on sektdriin payr %91,82 olarak gerceklesmistir. Ilin iilkeler bazli
ihracatindaki konsantrasyon diisiikliigiiniin sektorel bazli incelemelerde ayni diizeyde
olmadig1 %61,95 pay ile en ¢ok ilk 5 sektore odaklanildig: goriilmektedir.

2020 yilindaki pandemi etkisi gz oniinde bulunduruldugunda besinci siradan
sonraki sektorlerin 2021 yilinda daha iyi performans gdstermis olsa da ilin ihracatinin
yarisindan fazlasinin 5 sektor tizerinden gerceklestigi goriilmektedir. Bu durumun ilin

sektorel bazdaki ihracat ekonomisinin zayif yani olarak degerlendirilebilir.

2.7. Uluslararasilasmada Ihracat Performansinin Onemi

Giincel ekonomik konjonktiirde ihracatin hem gelismis olan bazi iilkeler hem de
gelismekte olan ¢ogu iilke igin Snemi yadsmamaz bir gercektir. Thracat, ozellikle
KOBT’lerin uluslararasilasmasi, iiretim kapasitelerinin dogru kullanilmasi, uluslararasi
pazarlardan gelen taleplere gore iriinlerini ve hizmetlerini ¢esitlendirmesi yoluyla
gelismesi ve  AR&GE ile inovasyon kapasitelerinin artmasi, finansal durumlarimni
saglamlastirmasi, gelecek tehditlere karsi1 hazirlikli olmasi ve sektorlere deneyimli ¢calisan
katkisinda bulunmasinin en énemli yollarindan biri olarak goriilmektedir.

Ihracat, bir¢ok firma tarafindan uluslararasilasma stratejisinin temel adimi olarak
benimsenmektedir. Thracat, diger uluslararasilasma stratejilerine gore en az risk tasiyan
pazara giris tiirii olmakla beraber, en az kaynak baglilig1 gerektiren modellerden biridir.
Oz kaynak gerektiren pazara giris tiirleri ile karsilagtirildiginda nispeten daha kolay
uygulanabilir oldugu ve hizli kazanimlar sagladigi goriilmektedir (Lu & Beamish, 2001,
O’Cass & Weerawerdena 2009; Kraus vd., 2016). Bu avantajlar1 ile beraber ihracata
dayali uluslararasilasma stratejisi benimseyen KOBI’lerin sahip olduklar1 kisith
kaynaklar1 kullanarak, hizli ve az riskli bir sekilde uluslararasilasma derecelerini

yiikseltebilecegi diisiiniilmektedir.
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Sekil 10. 2001-2020 Yillar1 Diinya toplam ihracat verileri (Birim: Milyar USD)

Kaynak: ITC Trade Map verilerinden Arastirmaci tarafindan derlenmistir. (Erisim
Tarihi:08.12.2021)

Sekil 10°da goriildiigii tizere verisi incelenen yillar iginde Diinya toplam ihracati
bazi yillar disinda stirekli artis gostermektedir. Son 20 yil igerisinde kendisinden onceki
yilin ithracatina gore en fazla artis gosteren yil yiizde 22,3 artis ile 2010 olurken, bir dnceki
yila gore en fazla diisiis yasanan y1l 2009 olmustur. Diinya toplam ihracati 6 trilyon 127
milyar dolar oldugu 2001 yilindan 17 trilyon 271 milyar dolar oldugu 2020 yilina kadar
yiizde 181,9 oraninda artis saglamistir. Bu ihracat artisina, kiiresel bir hal alan tedarik
zincirlerinin, uluslararasi anlagmalarin, ticari bariyerlerin azalmasinin ve uluslararasilagma
dereceleri gittikce yiikselen ve sayilar1 artan firmalarin neden oldugu diistiniilmektedir.

Uluslararasilagma literatliri incelendiginde uluslararasilagma teorileri ve
modellerinin ¢ogunda ozellikle de uluslararasilasmayr siirece dayali yaklasimlarla
(Uppsala Teorisi (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson & Vahlne, 1977;1990),
Inovasyon Odakli Uluslararasilasma Modelleri (Bilkey & Tesar, 1977; Cavusgil, 1980;
Reid, 1981)) yorumlayan ¢alismalarda firmalarin ihracat adimlar1 ve performanslari, siireg
icin baslangi¢ olarak goriilmiis ve neredeyse tiim ¢aligmalarda yerini almistir. Ayrica gerek

cok uluslu biiyiik firmalarm gerekse KOBI’lerin uluslararasilasma derecesini farkli
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oOlgiitlerle belirlemeye ¢alisan arastirmacilarin (Sullivan, 1994; Ruzzier vd., 2007; Kraus
vd., 2016; Ding vd., 2020) kullandig1 en 6nemli olgiitlerden biri s6z konusu firmalarin
ihracat performanslari oldugu goriilmektedir.

Sullivan, 1994 yilinda yaptig1 arastirmada Dis Satislarin Toplam Satislara Orani
(FSTS) hesaplamasinin hem konu ile ilgili kendisinden 6nceki ¢alismalarda kaginilmaz
olarak kullanildigin1 belirtmis hem de 74 uluslararasi firmanin uluslararasilagsma
derecesini 6lgmek i¢in kullandig1 denklemde bu orana yer vermistir. Uluslararasilasma ile
ilgili ve 6zellikle de uluslararasilasma derecesini arastiran ¢alismalarin (Navarro vd., 2009;
Tanriverdi, 2021) ¢ogunda firmalarin ihracat satiglarinin 6nemi vurgulanmis oldugu

goriilmektedir.

2.8. Pazar Yonliliik

Pazar yonliiliik kavrami, 1990’lh yillarda biiyiikk yiikselis gostermistir. Bu
yiikselisin biiylik oOlgiide Narver ve Slater’in (1990) isletmelerin pazar yonliiliik
seviyelerini 6lgmek amaciyla hazirladiklar: 6lgeklere ve konu ile ilgili calismalara bagh
oldugu séylenebilir. Narver ve Slater, (1990) pazar yonliiliigiin; miisteri odaklilik, rakip
odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olarak ii¢ davranissal bilesen ile uzun vadeli
odaklanma ve isletme kar1 vurgusu olarak aciklanabilecek iki karar kriterinden olustugu
sonucuna varmiglardir. Bir organizasyonun pazar yonlilik derecesini, s6z konusu
bilesenlere verilen agirligin toplami olarak kavramsallastirmiglardir (Jaiyeoba & Amanze,
2014).

Kohli ve Jaworski, (1990) pazar yonliliigii, kurum genelinde mevcut ve potansiyel
miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda istihbarat olusturulmasi, elde edilen bilgilerin
departmanlara dagitilmasi ve organizasyon c¢apinda bu istihbaratlara dogru sekilde cevap
verilmesi olarak tanimlamis olup, ayn1 y1l ayni konu iizerine ¢alisan Narver ve Slater
(1990) ise pazar yonliiliigii en etkili ve en verimli sekilde misteriler igin en dogru degeri
yaratmak ve isletmenin performansini siirekli olarak en 1yi seviyede tutmak i¢in gerekli
olan davraniglar1 barindiran organizasyon kiiltiirii seklinde tanimlamiglardir. 1990 yilinda
yayinlanan bu makalelerin her ikisi de pazar yonliiliik ve isletme performansi arasindaki
iligkiyi destekleyen kanitlar barindirmaktadir. Kohli ve Jaworski’nin (1990) ¢alismasinda
pazar istihbarati elde etme ve etkili sekilde kullanmaya odaklanilmigken, Narver ve
Slater’in (1990) calismasinda {i¢ davranigsal ve iki karar kriterinin kombine edilmesine

odaklanilmistir. Literatiirde 1990 yilindan sonra yapilan ¢alismalarin biiylik ¢ogunlugu
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pazar yonliilik tanimi olarak bu iki c¢alismadan biri veya digerini benimsedigi

goriilmektedir (Jaiyeoba & Amanze, 2014).

Hedef Pazar

Miisteri
Odaklilik

Uzun Dénem
Kar
Odaklanmasi

Rakip Fonksiyonlar

Odaklilik Arasi
Koordinasyon

Sekil 11. Narver ve Slater’in (1990) tanimina dayali pazar yonliiliik
Kaynak: (Narver & Slater, 1990)

Kohli ve Jaworski’nin (1990) pazar yonliilik konusundaki ¢alismasinda yapilan
miilakatlar ve literatiirden elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak pazar yonliiliikk derecesinin
artisinin firmalar i¢in getirilerini belirtmiglerdir. Yaptiklari miilakatlarin, biiyiik sirketler
i¢in pazar yonliiliigiin 6nem tasiyan ilging bir sonucunu ortaya ¢ikardigini ve endiistriyel
tirlinler Uireten bir firmada Avrupa bolgesindeki satistan sorumlu miidiiriin konu ile ilgili
sozlerini su sekilde aktarmiglardir; “Pazar yonliiliik; uyumlu bir iiriin odagina, net bir
liderlige, satis faaliyetlerinin daha iyi koordinasyonuna, firmanin iirinlerini diinya ¢apinda
gozden gecirme konusunda ¢ok daha iyi olmasina ve rakiplerden farklilagma agisinda
yardima yol agar.”

Pazar odakli firmalar pazar cevrelerinden bilgi topladiktan ve bu bilgileri
organizasyonlart igerisindeki uygun karar alicilara dagittiktan sonra islenmis bilgileri
firmanin tim paydaslarmin cesitli istek ve ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasi igin
kullanmalidirlar (Cadogan vd., 2002).

Bir isletmenin pazar yonliiliikk derecesini arttirmasinin isletmenin performansini da
arttiracagi diistiniilmektedir. Pazar odakli satic1 firma olmak, miisteriler i¢cin ek deger

yaratmanin ve miisterilerin toplam satin alma ve/veya kullanim maliyetlerini azaltmanin
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bircok yolu oldugunu ve bu baglamda ¢ok fazla siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanilacagini bilmek ve uygulamaktir. Pazar odakli firmalar stirekli olarak siirdiiriilebilir
rekabet avantajlar1 i¢in firsatlar1 degerlendirir ve bu avantajlarin mevcut ve potansiyel
miisteriler i¢in nasil deger yaratacagini planlarlar. Uzun vadeli performansini en iist
diizeye ¢ikarmak icin igletme, alicilariyla uzun vadeli, karsilikli yarar saglayan bir iliski
kurmasi ve siirdiirmesi gerektigini bilmelidir (Narver & Slater, 1990).

Firmalarin ihracatta basariya ulagsmasinin bir yolu da pazar yonliiliigiini
benimsemelerinden gegmektedir. Pazar yonliiliik literatiirtindeki arastirmalar ve bulgular
pazar odakli davranislar sergileyen firmalarin ihracat operasyonlari ve performanslarinin
benzer davraniglart sergilemeyen firmalara kiyasla ¢ok daha basarili olduklarini
gostermektedir. Thracat performanslarni gelistirmek isteyen firmalarin ihracat
faaliyetlerinde artan pazar yonliiliik davraniglari gostermeleri gerektigi diigtiniilmektedir
(Cadogan vd., 2001).

Pazar yonliiliik veya pazar oryantasyonu (Market Orientation) olarak ifade edilen
davranislarin yani sira literatiirde ihracat pazari yonliliigiinii (Export Market Orientation)
konu alan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Ornegin; Cadogan ve digerlerinin 2003 yilinda
yaptiklart arastirmada, Hong Kong’da faaliyet gdsteren iiretici ihracat¢i firmalarin
verilerinden elde edilen bulgulara gore; ihracat pazari odakli davranslar, ihracat
performansinin ¢esitli boyutlarmin 6nemli belirleyicileri olmaktadir. Bu davraniglarin
ozellikle ytliksek cevresel etki altinda faaliyet gosteren ihracatgilar i¢in cok 6nemli oldugu
belirtilmistir. S6z konusu firmalar i¢in ihracat pazari odakli davranislar ile ihracat
performanslar1 arasindaki iligkilerin genellikler pozitif ve giiclii oldugu ancak bununla
birlikte diisiik ¢evresel etkiler altinda faaliyet gosteren ihracatgi firmalar icin yiiksek
ithracat pazar1 odakli davranislar sergilemenin maliyeti, kazanilabilecek faydalardan daha
fazla olacagi aktarilmistir.

Ihracat pazari yonliiliik literatiiriinde firmalarin faaliyet gosterdikleri yabanci
pazarlardaki yerel rakiplerinin isin dogas1 geregi pazara daha fazla entegre olmus ve pazar
yonliiliigii daha rahat kullanabilecekleri durumlar olabilecegi belirtilmistir. Bu dezavantaji
ortadan kaldirmak ve stirdiiriilebilir rekabet avantajlari saglamak adina faaliyet gosterilen
pazarlarda bilgi ve istihbarat akisini yoneticilerinin ¢abalar1 ve baglantilar1 araciligiyla
asmay1 denemeleri ve pazardaki rekabet gii¢lerini arttirmalar1 6nerilmistir. Firmanin dis
pazarlarindaki paydaslar ile kurulmus yonetimsel baglarinin ihracat pazar1 odaklilik ile
thracat performansi bagini sekillendirmekte Onemli bir rolii bulunmakta oldugu

diistintilmektedir (Chung, 2012).
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2.9. Girisimci Yonliiliik

Giiniimiizde KOBI’lerin uluslararasilasmasi her iilkenin ekonomi giindeminde
yerini almistir. Tedarik zincirlerinin karmagik hale geldigi, kiiresellesmenin avantajlarinin
ve sikintil1 yanlarmin belirginlestigi bu dénemde KOBI’lerin uluslarasilasma siireglerine
dahil olmasi neredeyse zorunlu hale gelmis olup bu siiregler firmalarin rekabet giiclerini
arttirmalarina yardimci olmaktadir. Ancak kiigiik ve orta dlgekli firmalarin biiyiik 6lgekli
firmalara nazaran uluslararasi rekabette birgok zorlukla karsilagtig1 gergegi literatiirdeki
caligmalarda yer almaktadir. Kurumsal ¢evre ve firma yetkinliklerinin,
uluslararasilagsmanin ilk adimi olarak goriilen thracat davranislar {izerinde 6nemli etkilere
sahip oldugu bilinmektedir. Firmalarin dis pazarlarda kendileri i¢in rekabet avantaji
yaratabilecek belirli kaynaklara ve yeteneklere sahip olmalar1 gerekmektedir. S6z konusu
yetenekleri saglayacak davranigsal kavramlardan birisi de girisimei yonliiliik oldugu
sOylenebilir. Girigimci yonliiliik veya girisimcilik oryantasyonu (Entrepreneurial
Orientation) KOBI{'lerin uluslararasilasmasini giiclendirmeye yonelik énemli bir bilesen
olarak goriilmektedir. KOBI’lerin uluslarasilasmasi, dis pazarlardaki yeni riskleri
kucaklamasi, girisimci yonliiliik davranislariyla uluslararasi ekonomiyi benimsemesi,
karliliklarini arttirma ve siirdiirme kapasiteleri ile uluslararasi is ¢evresinin degisimlerini
karsilama kapasiteleriyle agiklanabilir (Chandra, Paul & Chavan, 2020).

D'Angelo & Presutti, 2019 yilinda yaptiklari arastirmada firmalarin stratejik
oryantasyonun farkli boyutlari ele alarak kurucu/yoneticilerin 6zellikleri ile girisimci
yonliiliiglin ve 6grenme oryantasyonunun farkli boyutlarini islemislerdir. Ayrica s6z
konusu aragtirmada; Miller (1983), Naman ve Slevin (1993), Rauch vd. (2009) ve
Wales’in (2016) ¢alismalarindan derledikleri; “Girisimci yonliiliik; isletmelerin yenilik¢i,
proaktif ve risk alan karar ve eylemleri ele almak icin bir temel saglayan strateji olusturma
stireclerini ifade eder.” tanim1 aktarmislardir. Lumpkin ve Dess’in, (1996) tanimina gore
ise firmanin girisimci yonliiligi 5 boyutta ele alinabilir; 6zerklik, yenilikgilik, risk alma,
proaktiflik ve rekabetgi saldirganlik. Ayrica ¢alismalarinda bu boyutlarin firmanin temel
girisimcilik siireglerini karakterize etmek i¢in faydali oldugu belirtilmistir.

Yenilikgilik, bir firmanmn yeni iirlinler, hizmetler veya teknolojik siireclerle
sonuglanabilecek yeni fikirlere, yeniliklere, deneylere ve yaratict siireclere katilma ve
bunlar1 destekleme egilimini yansitmaktadir. Proaktiflik ise gelecekte karsilasilabilecek
problemler, miisteri ihtiyaglar1 ve ¢evresel degisikliklerin beklentisiyle hareket etmek

seklinde tanimlandigr ve ileriye doniik bakis acisiyla yeni girisim faaliyetlerine
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odaklandigidan girigimci yonliiliik igin 6nem arz etmektedir. Girisimci yonliiliik firmalar
icin yeni bir adima yol agan siirecleri, uygulamalar1 ve karar verme faaliyetlerini ifade
eder. (Lumpkin & Dess, 1996).

Girisimci firmalar ¢ogunlukla yenilik¢ilik yetenekleri, degisim baslayan yapilar
ve ¢evresel degisikliklere esnek ve ustaca verdikleri hizli tepkiler (Naman & Slevin, 1993)
ile rekabet avantaji saglamaktadir. S6z konusu firmalarin bu yetenek ve tepkileri
kullanarak daha verimli yonetim saglama ve islerini siirdiiriilebilir kilma ¢abasi igerisinde
olduklar1 sdylenebilir. Is cevrelerinin hizli degisimi ile iiriin ve is modellerinin yasam
dongiilerinin kisalmast mevcut operasyonlarin gelecekteki kar akiglarini belirsizlestirmis
ve isletmelerin siirekli olarak yeni firsatlar aramas1 gerektigi goriilmiistiir. Bu nedenle,
girisimci yonliilik davraniglarini benimseyen ve kullanan firmalarin gelecekte yarar
saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu tiir firmalarin, stratejilerinde risk alirken sik sik yenilik
yapacak olmalar1 avantaj saglamaktadir. Literatiirde baz1 firmalarin; yeni gelisen miisteri
istek ve ihtiyaglarini ongérme ve yeni Uriin tekliflerini saldirgan sekilde hedef pazarlarinda
konumlandirmasi bu firmalar i¢in genellikle gii¢lii performans edinimi ile sonu¢landigi
aktarilmistir. Bu ve bunun gibi nedenlerle kavramsal ¢alismalar girisimci yonliiliigiin daha
yiiksek performansa yol actigini1 6ne stirmektedir. Ancak gerek farkli 6lcekler gerekse
arastirma modellerinin farkindan kaynaklanan nedenlerden dolayi bu iliskinin biiytkligi
caligmalar arasinda farklilik gostermektedir (Rauch vd., 2009).

Robb, Kim ve Lee’nin (2020) calismasinda Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi’'nin (UNCTAD) istatistiklerine ve smiflandirmasina gore
gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer alan Giiney Afrika’da faaliyet gosteren 225
ithracat¢r firmadan toplanan veriler dogrultusunda, girisimei yonliiliigiin Giliney Afrikal
KOBl'lerin performansmin iyilestirilmesinde 6nemli 6lgiide katkida bulundugu
goriilmiistiir. Bu durumun Giiney Afrika ile ayn1 kategoride bulunan Tiirkiye i¢in nasil
olduguna bu arastirmada cevap aranacaktir.

Girisimcilik literatiiriindeki  gelismelerin  belirgin  bir ana hat {izerinde
durulmamast, 6l¢iitlerin evrensel olmamasi ve nelerin girisimciligi olusturdugu konusunda
genel bir anlagma olmadigindan dolay1 kisith ve yavas oldugu sdylenebilir. Girisimeilik
tizerinde genel kavramsal sorunlar devam ediyor olsa da girisimcilik aragtirmalarinin
belirli alt alanlarinda yasanan gelismelerin daha umut verici oldugu belirtilmektedir.
Girisimci yonliiliik tizerine ¢alisan genis bir kitle bulunmaktadir. Bu 6zelligiyle girisimci
yonliiliigiin ¢ok sayida teorik ve ampirik ¢alismada yer alarak girisimcilik literatiiriinde

onemli bir yer edindigi séylenebilir (Rauch vd., 2009).
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2.10. inovasyon Yénliiliik

Isletmelerin ve pazarlarin uluslararasilasma derecelerinin artmasi hem gecmiste
hem de giiniimiizde is diinyasinin en 6nemli akimlar1 arasinda yer almaktadir. Bu akim
farkli cografyalarda bulunan pazarlara uygulanacak stratejilerin rolii ve etkililiginin daha
cok analiz edilmesi ve iistiine ¢alisilmasi ihtiyacini1 beraberinde getirmistir. Buna benzer
bir analiz, stratejileri hedef pazarin Ozellikleriyle ve farkli performans kriteriyle
degerlendirmeyi gerektirmektedir. Bu dogrultuda firmalarin yerel pazarlara uyguladiklar
stratejilerin dis pazarlara uygulanabilirligine dikkat etmesi gerektigi diistiniilmektedir. S6z
konusu strateji analizi ve arastirmasina dahil edilmesi gereken en 6nemli konulardan biri
inovasyon ve hatta inovasyon yonliiliiktiir (Manu, 1992).

Inovasyon yonliiliik bir firmanin ne derece yenilik¢i oldugunu tanimlamakla
beraber s6z konusu yonelimin firma igin biiylime temelli stratejilerin uygulanmasini
kolaylastirmas1 gerektigi tartigilmaktadir. Inovasyon yonliiliigii yiiksek olan firmalar,
pazar boliimlendirme, yeni pazarlar i¢in yeni iiriinler gelistirme, {irlin ve/veya hizmet
ozellestirmesi gibi deger yaratici stratejiler izlemektedir. Inovasyon yonliiliigii diisiik olan
firmalar ise genellikle miisteri hizmetleri, marka degeri ve isbirligine dayali stratejileri
daha az uygulayip, daha ¢ok firma icine yonelik stratejiler benimsemektedir (Dobni,
2010).

Manu, 1992 yilinda yaymlanan ¢alismasinda Inovasyon yonliiliigii; “yenilikgi
ciktilar (yeni tiriinler ve siiregler), yenilikgi cabalar (Ar-Ge) ve pazarlamanin zamanlamasi
ile ilgili ¢oklu bir yapidir. Yonelim olarak sirketlerin toplam inovasyon programlarimni
kapsar ve piyasalarla iliskilerde yon sagladigi icin dogasi geregi stratejiktir.” seklinde
tanimlamaistir.

Kurumlar belirsiz ve siirekli degisen is ¢evresine adapte olabilmek ve kendilerine
rekabet avantaji yaratabilmek i¢in yeni yollar aramaktadir. Hem akademik c¢alismalarda
hem de is ¢evresinde inovasyonun etkileri ve hatta inovasyon yonliiliigiin kurumsal strateji
ve performansi nasil etkileyecegine yonelik ilgi artmustir. Inovasyon yeteneklerini
gelistirmek isteyen firmalarin en onemli dayanaklarindan ikisi karlilik ve kurumsal
biiyiime olmaktadir. Literatiirde yer alan ¢alismalarda inovasyon yonliiligii yiiksek olan
firmalarin bunu dengeli bir sekilde yani stratejilerine inovasyonu dahil ederek ve
inovasyonu yonetim, teknoloji, kaynak yonetimi ile iiriin gelistirme siireclerine entegre

ederek yiiriittiigii belirtilmektedir (Dobni, 2010).
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Colclough vd., (2019) KOBI’lerin inovasyon yénliiliigii baslikli ¢alismalarinda
Norveg’te faaliyet gosteren 380 ihracatgt KOBI’nin verileri ile arastirma
gerceklestirmislerdir. Calismada aktardiklar tizere konu hakkindaki giincel arastirmalarin
cogu KOBI’lerin kisith kaynaklarinin bu firmalarin inovasyon yonliiliigii arasindaki iliski
tizerinde dursa da s6z konusu ¢alismada bu iliski hakkinda net bir set sdylenemeyecegini
bunun yerine inovasyon yonliiliigiinii etkileyen faktorler arasinda yoneticilerin ve firma
sahiplerinin  roliine odaklandiklarim1 ifade etmislerdir. Calismanin  sonuglari
incelendiginde kisitlh kaynak durumunun KOBI’lerin inovasyon yénliiliigiiyle iliskisinin
bulunmadig1 ancak yoneticilerin ve firma sahiplerinin isletmelerini biiylitme hirslart hem
kesfedici hem de somiiriicli yenilik¢ilige odaklanmalarini giiglii ve olumlu bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir.

Kurumsal performans; organizasyonun misyonu, vizyonu, stratejileri ve inovasyon
yonliiliigiin de iginde bulundugu bazi faktorlerle iliskilidir. Inovasyon yénliiliik, bir
firmanin yenilik¢ilik derecesini tanimlar (Dobni, 2011). Dobni, 2011 yilindaki
calismasinda Kanadali firmalarin yenilik¢ilik ve kurumsal performanslari arasindaki
iligkiyi 6lgmeye yonelik arastirma gerceklestirmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore
inovasyon yonliilik ve kurumsal performans arasinda anlamli bir iliski oldugu,
yenilike¢iligi yiiksek olan firmalarin miisteri memnuniyetinin ve karliliginin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica yatirim getirisi ve inovasyon yonliiliiglin arasinda pozitif iligkinin
oldugu so6z konusu ¢aligmanin sonuglari arasinda yer almistir.

Literatiirde konu ile ilgili ¢aligmalarda inovasyon yonliiliigiin isletme performansi
da dahil olmak iizere bir¢ok kavram ile iligkisi incelenmesine karsin ihracat performansi
ile iliskisinin incelendigi ¢aligma sayis1 oldukga kisithidir. inovasyon yénliiliik ile ihracat
performansini inceleyen nadir ¢alismalardan biri olan Kilig ve Yoriikoglu’nun (2020)
caligmasinda “Inovasyon yénliiliigiiniin ihracat performanst iizerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezi 6nerilmis olmasina karsin Tiirkiye’de faaliyet gosteren 527 isletmeden toplanan
veriler sonucunda inovasyon yonliiliigiin ihracat performansimni etkilemedigi sonucuna
ulasildig aktarimastir.

Bu tez calismasinda uluslararasilasma derecesinin, KOBI’lerin pazar, girisimci ve
inovasyon yonliiliikleri iizerine ve bunlarinda firmanin ihracat performansindaki etkisi

Olgiilecektir.
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BOLUM I11

ULUSLARARASILASMA DERECESI, PAZAR, INOVASYON VE GIRISIMCI
YONLULUGUN KOBI’LERIN iHRACAT PERFORMANSINA ETKIiSIiNIN
INCELENMESI

Calismanin birinci bolimiinde amag, kapsam ve 6nemden bahsedildikten sonra
ikinci bolimiinde uluslararasi pazarlama, uluslararasi pazarlara giris stratejileri,
uluslararasilagsma, uluslararasi ticaret, Diinya-Tiirkiye-Adana dis ticareti, pazarlama-
girisimci-inovasyon yonlillik kavram ve konulari literatiirden elde edilen bilgiler
dogrultusunda detaylica islenmis olup teorik altyapi olusturulmustur. S6z konusu teorik
altyap1 gercevesinde Adana ilinde faaliyet gosteren, imalat ve ihracat yapan firmalarin
uluslararasilagsma derecelerinin pazar, girisimeci ve inovasyon yonliiliikleri lizerindeki
etkisi ile belirtilen yonliilikklerin ihracat performanslart arasindaki iliskisini arastiran
calismanin uygulamasina iliskin detaylarina bu boliimde yer verilmistir.

Omek calismanin detaylarinin, ana kiitle ve 6rneklem seciminin, veri toplama
sisteminin olusturulmasmin paylasildigr bu boliimde oncelikle aragtirmanin yontemi,

aragtirma modeli ve hipotezlere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma amaclart géz Oniinde bulundurularak ulusal ve agirlikli olarak
uluslararas: literatiirii temel alan nicel bakis agisinda sahip tanimlayict bir yontem
benimsemektedir. Bu baglik altinda arastirmanin modeli ve hipotezler ile kullanilan veri
toplama yontemi olan anket formunun olusturulma siireci, 6rneklem se¢imi, veri toplama

caligmalari ile On test agsamalarina deginilecektir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Sosyal bilimler alaninda nicel bir arastirma gergeklestirilirken {i¢ tiir arastirma
modelinden yararlanilmaktadir. Aragtirma amagclarimin daha 6nce yeterli ve detayli bir
bilgiye sahip olunmayan bir alana yonlendirildigi durumlarda kesifsel aragtirma
modellerinden yararlanilir (Gokge, 1999). Degiskenler arasinda bir olayin meydana
gelmesini saglayan nedenleri arastiran modeller neden sonug iligkisi arastiran modeller

olarak adlandirilir (islamoglu & Almacik, 2016). Tanimlayici arastirma modelleri ise
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daha 6nceden ilgili yazindan gergevesi ¢izilmis, tanim ve terimleri agiklanmis konularda
detayli bilgi edinmeyi saglayan modellerdir (Altunigik vd., 2007). Bu calismada da
tanimlayict arastirma modeli benimsenmistir. Tanimlayicti model benimseyen
caligmalarda ikincil veri kaynaklarindan literatiir taramasina ve birincil veri
kaynaklarindan anket yoluyla veri toplanmasina agirlik verilir. Bu ¢alismada tanimlayici
arastirma modeliyle kantitatif bir arastirma gerceklestirilmistir.

Uluslararasi pazarlama yazininda firmanin uluslararasilagsmasi konusunda ¢esitli
kavramlar one ¢iksa da ihracat performansmmi (Lu & Beamish, 2001; O’Cass &
Weerawerdena 2009) arttirmak kuskusuz en ilgi ¢eken ¢alisma diizlemidir. Bu ¢alismada
uluslarasilasma derecesinin (Sullivan, 1994; Asmussen, Pedersen & Petersen, 2005; letto-
Gillies, 2010; Cho & Lee, 2018; Tanriverdi, 2021) pazar yonliiliik (Narver & Slater, 1990;
Kohli & Jaworski, 1990; Cadogan vd., 2001; Jaiyeoba & Amanze, 2014; Bigakcioglu-
Peynirci & Ipek, 2020), girisimci yonliiliik (Lumpkin & Dess, 1996; Wiklund & Shepherd,
2003;2005; Rauch vd., 2009; D'Angelo & Presutti, 2019; Chandra, Paul & Chavan, 2020)
ve inovasyon yonliilik (Manu, 1992; Dobni, 2010;2011; Colclough vd., 2019; Kili¢ ve
Yoriikoglu, 2020) tizerindeki etkisi ve bu degiskenlerin ihracat performansi tizerindeki

etkisi yapilandirilan kavramsal arastirma modeli ile arastirilmaktadir.

Pazar

H -7 Yonliliik T~ H,

/ 1 \
H . Hs .
Uluslararasilasma ____2__7 Inovasyon . Ihracat
Derecesi Y onliilik Performansi

\ /

Hs Girisimci - He

Y 6nliilik

Sekil 12. Arastirmanin modeli

3.1.2. Arastirmanmin Hipotezleri

Niifus artig1 ile beraber olusan ig giicii ve tliketim artis1, dayanikli ve dayaniksiz
tiiketim mamulleri liretiminde yasanan gelismeler, gecmise gore daha serbest olan

gimriik islemleri ve wvergileri, ticari anlagmalar Oncelikle biiyiik firmalarin
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kiiresellesmesini ve uluslararasi tedarik zincirleri olusmasini saglamistir. Bu birbirine
entegre ticaret sistemi olusurken uluslararasi pazarlama literatiirliniin de ayni1 oranda
gelistigi ve Oonceleri genellikle merkezleri ABD veya Avrupa’da olan ¢ok uluslu biiyiik
firmalar1 ele aldig1 goriilmektedir (Cavusgil & Zou, 1994; Theodosiou & Leonidou, 2003;
Onkvisit & Shaw 2004; Asmussen, Pedersen & Petersen, 2005).

Cavusgil ve Zou, 1994 yilindaki caligmalarinda pazarlama stratejisi ve
performansi ulusal/yerel bakistan ziyade uluslararasi ticaret ve ihracat performansi
baglaminda incelemislerdir. Firmalarin i¢ ve dig faktorlerinin ihracat pazarlama
stratejilerini ve ihracat performanslarini ayr1 ayr1 dogrudan etkiledigini ve pazarlama
stratejisinin de ihracat performansi ayrica etkiledigini belirten bir kavramsal cergeve
olusturmuslardir. S6z konusu arastirmanin parcast olan ampirik ¢alismayr ABD’nin 5
farkli sehrinde faaliyet gosteren ihracat¢i firmalarin pazarlama yoéneticileri iizerinde
gerceklestirmis  olup uluslararast pazarlama stratejilerinin  firmalarin  ihracat
pazarlarindaki performanslarina olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ruzzier, Antoncic ve Hisrich’in 2007 yilinda yayinlanan arastirmalari ise
Slovenyal: KOBI’lerin uluslararasilasmast ile ilgilidir. S6z konusu ¢alismada KOBI’lerin
uluslararasilagmasinin ¢ok yonlii bir konsept oldugunu ve operasyon tiiriiniin, pazar
durumunun, irilinlerin, zamanin ve performansin bu konsept iizerine etkili oldugu
belirtilmistir.

Norve¢ ve Litvanya merkezli KOBI’lerin uluslararasilagmasini ele alan
Korsakiené ve Tvaronaviciené (2012) calismalarinda oOncelikle uluslararasilasmayi
tetikleyen faktorleri ve bunlarin ana degiskenlerini mercek altina almislardir. Firmalarin
uluslararasilasma  nedenlerine, g¢evresel etkenlere ve hangi model (nasil
uluslararasilasilacagi) ile sorularinin birbiri ile iligkilerini inceleyen modeli baz aldiklar
arastirmanin sonuglarina gore firma dis1 faktorlerin Norvegli ve Litvanyali firmalarda
farkli davraniglara neden olmadigini belirtmislerdir. Yapilan anket sonucunda bu firmalari
uluslararasilagsmaya tesvik eden en 6nemli firma dis1 faktoriin kiiclik yerel pazarlari oldugu
anlasilmistir.

Tanriverdi (2021), doktora tezi ¢alismasinda uluslararasilasma derecesinin pazar
bilgi birikimi, pazar yonliiliik, ihracat performansi: ve miisteri iliskileri bilgi yonetimi
tizerine pozitif bir etkiye sahip oldugu seklinde kurdugu kavramsal ¢erceveyi Tiirkiye’de
faaliyet gOsteren otomotiv ihracatgist firmalardan topladigi verilerle Slgmiistiir. S6z
konusu c¢alismada 100 firmadan aliman anket cevaplar1 ile yapilan analizde

uluslararasilagsma derecesinin anilan tiim kavramlar {izerinde pozitif yonde istatistiksel
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olarak anlamli iligkileri oldugu belirtilmistir.
Bu baglamda onceki aragtirmalarin aktarmis oldugu bilgilere dayanarak firmalarin
uluslararasilasma derecesinin pazar, inovasyon ve girisimci yonliiliikleri tizerine etkisi

asagidaki hipotezlerle arastirilmaktadir.

H1: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin pazar yénliiliigiinii etkiler.
H2: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin inovasyon yénliiliigiinii etkiler.

H3: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin girisimci yonliiliigiinii etkiler.

Rose ve Shoham (2002) ¢aligmalarinda pazar yonliiliigiiniin ve pazar yonliiliik
araglarinin (ticari istihbarat, istihbarat dagitimi ve kurumun bunlara cevabinin) ihracat
satislari, ihracat satiglarindaki degisimler, ihracat karlar1 ve bu karlardaki degisimler ile
pozitif iliskisi olduguna dair hipotezleri test etmislerdir. Israil ihracat Enstitiisii’ne kayith
124 ihracat¢1 firmanin katildigi anket ¢alismasinda ihracat satiglarinin pazar yonliiliikk ve
araglari ile 6nemli dl¢lide baglantist olmadig ancak ihracat satislarindaki degisim, ihracat
karlar1 ve degisimlerinin pazar yonlilik, istihbarat yaratma ve bu istihbaratlar
dogrultusunda faaliyet gosterme ile pozitif iliskisi oldugu belirtilmistir.

Tantong ve digerleri (2010) iiriin adaptasyonu, pazar yonliilik ve ihracat
performanst kavramlari {izerine olusturduklari kavramsal c¢er¢eve dogrultusunda
Tayland’da faaliyet gosteren hem iiretici hem de ihracatg1 firmalardan anket araciligiyla
veri toplamiglardir. 252 firmanin geri doniis sagladigi bu calismada iiriin tasarimi
adaptasyonunun ihracat performansi iizerinde pozitif etkisi oldugunu ancak marka
adaptasyonunun etkisinin olmadigini belirtmislerdir. Marka’nin etkisinin olmayiginin
Tayland dis satiminda yogun olan ara mamul iiriinleri ihracatinda miisterilerin markay1
onemsemeyisi olabilecegi not diisiilmiistiir. S6z konusu caligmada pazar yonliiliiglin
firmalarda iiriin tasarimi, markalasma ve kalite anlayisi ile ihracat performansi tizerinde
etkisinin oldugundan bahsedilmistir. Bu kapsamda pazar yonliliginin ihracat

performansi tizerindeki etkisi agagidaki hipotez ile test edilecektir.
Ha: KOBI’lerin pazar yonliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansini etkiler.
Pazarlama kaynaklarinin (Pazar Y6nliiliik) hem inovasyon yonliiliik ve inovasyon

kaynaklar1 hem de performans sonuglari (iirlin inovasyon performansi ve ihracat

performansi) ile iliskisini, kurduklar1 kavramsal gerceve ile test etmek iizere caligma
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yapan Zhang ve Zhu (2015) Cin Halk Cumhuriyeti’nin Pekin, Shenzhen ve Sanghay
illerinde faaliyet gosteren imalatg1 ihracat¢i firmalardan anket yolu ile veri toplamiglardir.
220 firmanin tam cevap ile katilim sagladigi arastirmada pazar yonliliigiiniin iirlin
inovasyonunu olumlu y6nde etkiledigi ve iiriin inovasyonunun da ihracat performansini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Geng, Dayan & Geng lg¢liisiiniin 2019 yilindaki ¢alismasinda uluslararasilasma
derecesinin, pazar ve girisimci yonliiliikleri ile inovasyon performansini dogrudan
etkilediginden ve bunlar arasindaki iligskinin test edildiginden, pazar ve girisimcilik
yonliiliiklerinin de inovasyon performans: tizerindeki etkisini aragtirmistir. Geng, Dayan
& Geng (2019) Dubai, Abu Dhabi ve Al Ain sehirlerinde faaliyet gdsteren bir grup
KOBI’de gergeklestirilen anket sonuglarmin analizinden uluslararasilasmanin pazar ve
girisimci yonliiliiklerinin de araciligiyla firmalarin inovasyon performansi tizerinde kayda
deger bir etkisi olduguna ulasildig1 belirtilmistir.

Monteiro, Soares & Rua (2017) yaptiklari ¢alismada arastirma modellerini genel
olarak girisimci yonliiliik ve ihracat performans: iizerine kurmuslardir. S6z konusu
modelde girisimciligin finansal, iligkisel ve bilgisel kaynaklari etkiledigi, bu kaynaklarin
da dinamik yetenekleri etkiledigine dair hipotezler kurulmustur. Devaminda dinamik
yeteneklerin firmanin ihracat performansi iizerinde etkisini ve girisimciligin de ihracat
performansi iizerinde etkisinin oldugunu belirten hipotezleri arastirmislardir. Portekiz’de
faaliyet gosteren 265 ihracat¢i firmanin ile yaptiklari anket galigmasinin sonucunda
girisimei yonliiliik, kurumsal kaynaklar ve dinamik yeteneklerin ihracat performansin
dogrudan ve dolayli yoldan pozitif sekilde etkiledigini belirtmislerdir. Yazinda yer alan
konu ile ilgili calismalar dogrultusunda ve anlatilanlar 1s18inda arastirmanin 5. Hipotezi
ile inovasyon yonliiliigiin ihracat performansina etkisi, 6. Hipotezi ile girisimci

yonliiliigiin ihracat performansina etkisi test edilecektir.

Hs: KOBI’lerin inovasyon yénliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansini etkiler.

Hs: KOBI’lerin girisimci yonliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansini etkiler.

Literatiirde Sekil 12°deki arastirma modelinde belirtilen kavramlarin farkl
sekillerde, farkli onciil, ardil ve/veya aracilar dahil edilerek olusturulmus arastirma
modelleri ve kavramsal ¢erceveler mevcuttur. Ayrica tiim bu arastirmalar icerisinde
yapilan saha calismalarinin, farkli anakiitleler ve farkli amagclar ile gerceklestirildigi

gorilmektedir. Bu calismanin amaci ve kavramsal modeli gercevesinde ele alinan
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hipotezler gelistirilerek calismanin 6rnekleme, 6l¢ekler yoluyla veri toplama araci ve

slireci asamalarina gegilmistir.

3.2. Arastirmanin Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Adana’nin Tirkiye’nin 2021 yili toplam ihracatina %1,21 katki saglayarak iller
siralamasinda 14.sirada yer almistir ve diger illere gore ¢ok daha biiyiik cesitlilikte
sektorden ihracatg1 firma yer almaktadir (TUIK, 2022; ADASO, 2022). Kiigiik ve orta
biiyiikliikteki iiretici isletmelerin tercih edilmelerinin sebebi ise TUIK ten alinan verilere
gore (2022) 2020 yili istatistiklerinde Tiirkiye’den ihracat yapan firmalarin %95,35’i
KOBI smifinda yer almaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin ana kiitlesini Adana’da ilinde
faaliyet gosteren KOBI 6lcegindeki iiretici ve ihracatgi firmalar olusturmaktadir.

Adana ilinde faaliyet gosteren firmalarin tespiti i¢in Oncelikle Adana Sanayi
Odasina ve Akdeniz Thracatci Birlikleri Genel Sekreterliklerine basvurulmustur. Edinilen
listeler ADASO iiyesi firmalar ile karsilastirilip ortak olanlar tespit edilmeye ¢aligiimustir.
Yapilan arastirmalar ve calismalar sonucunda iiretici olup ADASO’ya kayith ve 2021
yilinda ihracat yapmis olan 581 firma belirlenmistir. Bu firmalardan bazilar1 biiyiik
Olcekli isletmeler veya mevcut isletmelerin subeleri oldugundan listeden ¢ikarilmistir. Bu
diizenlemeler ile birlikte kalan 504 firma galismanin evreni olarak belirlenmis ve

tamsayim ile tamamina ulasilmasi hedeflenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin bu bdliimiinde kapsamdaki birincil verilerin toplanmasinda

kullanilan yontem ve detaylarina yer verilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi
kullanilmistir.  Islamoglu ve Almacik (2016) anket yonteminde su sekilde
tanimlamaktadir: “Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak i¢in hazirlanan sistematik
bir soru formudur. Amaci, aragtirmanin problemini ¢ézecek ve ele alinan hipotezleri test
edecek bilgileri sistematik bir bigcimde toplamak ve saklamaktir.” (s. 140).

2022 yilinin Subat ve Mart aylarinda gerceklestirilen anket uygulamasinda
cevrimici anket kullanilmigtir. Cevrimici anket yontemi aragtirmalarda veri toplamak i¢in

kullanilan popiiler bir metot haline gelmistir. Akademik c¢evrede, arastirmacilar,
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egitmenler ve 6grenciler, hizli yanitlar, diisitk maliyet ve daha ¢ok katilimciya ulasabilme
ihtimalleri gibi nedenlerle ¢evrimigi anketleri kullanmay: tercih etmektedirler (Saleh &
Bista, 2017). Ayrica ¢evrimigi anketlerin tercih edilme nedenleri arasinda hizli iletim
stireleri, takip kolayligi, anket formu tasarim segeneklerinin daha ¢ok olmasi, analizler
icin bilgi girisi zamaninin kisa olmasi gibi konular da sayilabilir (Fan & Yan, 2010).
Literatiirde belirtilen avantajlarinin yani sira anket uygulamasinin g¢evrimigi yapilmasi
igin verilen karar tiizerinde Covid-19 pandemisi nedeniyle firma yetkililerinin
ziyaretcilere karsi kisitlayict tutumu ve Adana sanayisinin genis alanlara yayilmasi
nedeniyle ulasim imkanlarimin zaman ve maliyet agisindan yaratacagi kisitlar ile
firmalarin pandemi déneminde pek cok faaliyetini ¢evrim i¢i yontemlere adapte etmis
olmasi gibi durumlar etkili olmustur.

Orneklem listesi belirlendikten sonra Adana Sanayi Odas1 ana e-postast {izerinden
firmalara ilk duyuru yapilmustir. ik duyuru sonrasinda aym gruba Akdeniz Ihracatgi
Birliklerinin Adana’da faaliyet gdsteren iiyelerine ve Adana Ticaret Odasi’nin ihracatg1
tiyelerine duyuru yapilmasi saglanmistir. Anket duyurusu ayrica Adana Organize Sanayi
Bolgesi Miidiirliigiince ilgili firmalara ve Adana Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi iiyesi
olan ve ayni zamanda arastirmanin Orneklemi ile uyumlu olan firmalara da
duyurulmustur. Boylece olusturulan listedeki firmalara birkac¢ farkli kurum {izerinden
duyurular gonderilmesi saglanmistir. Yapilan gorligmeler neticesinde bu durumun
firmalarin yetkilileri iizerinde bir nebze giliven yarattig1 ve anketi daha 6zverili sekilde
doldurduklar1 anlagilmistir.

Yapilan tiim e-posta duyurulari, hatirlatma e-postalar1 ve telefon aramalari
neticesinde 121 firma c¢evrimici anketi yanitlamistir. Anket yanit orami genellikle
tamamlanmis ve analiz edilebilir nitelikte olan cevaplama sayisi olarak tanimlanmaktadir.
Konu hakkinda yapilan bir meta analize gore incelenen 45 arastirmadan toplanan veriler
ile ¢evrimig¢i anketler ve diger anket tiirlerinin yanit oranlar karsilastirilmistir. S6z
konusu arastirma sonucunda cevrimi¢i anketlere katilim orami diger anket tiirlerine
katilim oranindan yaklasik olarak %11 oraninda az gerceklestigi belirtilmistir (Fan &
Yan, 2010). Cevaplayicilarin firmalarin ilgili yetkililerinin ve/veya karar alicilarinin
oldugu anket caligmalar1 gerceklestiren calismalar incelendiginde Engin’in (2019)
calismasinda 692 KOBI'nin 85’inin anketi yanitladigi, Holtgreve ve Onay’in
calismasinda (2017) 2.706 KOBI’nin 280’inin anketi yanitladigi, Verdu-Jover ve
digerlerinin (2005) arastirmasinda 3.411 firmadan 417’sinin anketi yanitladigi, Kesim’in

(2019) calismasinda 298 firmadan 58’inin anketi yanitladigi goriilmiistiir. Bu tez
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calismasinda yapilan ankete katilim ise 504 ihracat¢1 ve iiretici KOBI’den 121’inin
yanitlamasiyla %24 olarak gerc¢eklesmistir. Bu ¢calismaya yukarida anilan ve literatiirdeki
benzer ¢alismalarin bazilarindan daha ytiksek bir katilim orani olmustur.

Toplanan veriler {izerinde yapilan 6n inceleme neticesinde tiim yanitlarin eksiksiz
dolduruldugu ve dolduran firmalarin arastirmanin kapsami dahilinde oldugu

anlasildigindan 121 firmanin cevaplari ile verilen analizine gegilmistir.

3.3.2. Arastirmanin Olcekleri ve Anket Formu

Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek adina her biri igin literatiirde
daha once gecerlilik ve giivenilirlik testleri daha 6nce yapilmis 6lgekler kullanilmistir. Bu
olgeklerden orijinalleri Ingilizce olanlarin Tiirkge’ye terciimesi yapilarak anlasilir bir
dille ifade edilmesi saglanmistir.

Uluslararasilagsma derecesi Zahra vd.’den (2000) uyarlanan ve firma yetkilisinin
hem i¢ hem de dis pazarlar konularinda diisiincelerine dair bilgi toplamay1 amaglayan
olgekle olctilmistiir. Toplam 9 ifadeden olusan bu 6l¢ek anket formuna; “1: Cok Diisiik
Onem Arz Eder — 5: Cok Yiiksek Onem Arz Eder” seklinde 5 asamali cevaplama sistemi
ile eklenmistir. Uluslararasilasma derecesini Olgmek igin kullanilan ikinci olgek ise
Sullivan’in (1994) ¢alismasinda kullandig1 ve Tanriverdi’nin (2021) doktora tezinde Tiirkce
cevirisini kullandig1 6 ifadeden olusan bir Ol¢ekten yararlanilmistir. Sullivan’in (1994)
Olceginde ise 6 asamali cevaplandirma kullanilmistir. (Yok, %1-20:Cok Diisiik, %21-40:
Diisiik, %41-60: Orta, %61-80: Yiiksek, %81-100 Cok Yiiksek)

Pazar yonliiliik i¢in kullanilan 6lgek Deshpande & Farley’nin (1998) ¢alismasindan
adapte edilmis olup Tiirkge ’ye ¢evrilerek kullanilmigtir. 10 ifadeden olusan bu dlgekte de
katilim derecelerini belirlemede 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmustir.

Girigimci yonliiliik i¢in faydalanilan 6l¢ek Tajeddini’den (2010) uyarlanmis olup
firmanin rakipleri lizerinden girisimcilik 6zelliklerini 6l¢meyi hedefleyen 6 ifadeden
olusmaktadir ve 5°li Likert 6l¢egi kullanilmustir.

Ankete katilan firmalarin inovasyon yonliiliiklerini 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgek
Calantone, Cavusgil & Zhao’nun (2002) gelistirdikleri 6lgekten adapte edilmistir. Bu 6lgek 6
ifadeden olugsmaktadir. Katilimcilarin ankette yer alan bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemede 5°1i Likert dlgegi kullanilmistir. Bu oOlgekte, 5 “kesinlikle katiliyorum”, 4
“katiliyorum”, 3 “karasizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum” ifadelerini
belirtmektedir.

fhracat performansini 6lgmek igin yararlamlan &lgek Navarro ve digerlerinin 2010
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yilinda yaptiklari ¢alismalarinda kullanilmis daha sonra Siirer, (2012) Cubuke¢u & imamoglu
(2019) ve Tanriverdi (2021) tarafindan Tiirk¢e gevirisi kullanilan ve 5 ifadeden olusan bir
Olcektir. Cevaplama sistemi 5 asamali olarak; Cok Azaldi, Azaldi, Degisim Yok, Artti, Cok

Artt1 seklinde ifadelerden olusturulmustur.

Tablo 11.
Olgekler ve Kaynaklar

Olcek Faydalanilan Kaynak/Kaynaklar

Uluslararasilasma Derecesi  Zahra vd., 2000; Sullivan, 1994; Tanriverdi, 2021

Pazar Yonliilik Deshpande & Farley, 1998
Girisimci Yonluluk Tajeddini, 2010

Inovasyon Yénliiliik Calantone, Cavusgil & Zhao, 2002
Thracat Performansi Navarro vd., 2010; Tanriverdi, 2021

Bu calismanin amaglar1 dogrultusunda veri toplamak adina yukaridaki boliimde
belirtilmis olan dl¢ekler ve demografik bilgiler ile firma kiinyesi ile ilgili sorular1 iceren
bir anket formu olusturulmustur. S6z konusu anket formu potansiyel katilimcilara
calismanin ve anketin amacini agiklayan 6n bilgi kismi icermektedir. Anket formu
oncelikle Microsoft Office programina ait World dosyasi formatinda hazirlanmis olup
sonrasinda katilimcilara daha kolay ulastirmak adimma Google Forms uygulamasina
uyarlanmistir. Bu caligmada veri toplamak i¢in kullanilan, 6nceden yapilandirilmais,

kapali uglu sorulardan ve ifadelerden olusan anket formu EK-1"de yer almaktadir.

3.3.3. On Test

Belirtilen 6l¢eklerden ve boliimlerden olusturulan anket formu 6rnekleme uygun
kriterleri saglayan, farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve farkli demografik ozelliklere
sahip olan 5 farkli firma yetkilisine iletilmistir. Bu yetkililerden anket formunu
doldururken, varsa anlagilmayan yerleri belirtmeleri istenmistir. Gelen geri bildirimler

degerlendirilerek anket formunun estetigi diizeltilip son haline kavusturulmustur.
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BOLUM IV

ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma analizinden elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Bu kapsamda oOncelikle tanimlayici bilgiler kapsaminda katilimcilarin

demografik 6zellikleriyle firma bilgilerine yer verilmistir.

4.1. Verilerin Analizi

Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen tiim veriler analiz siirecinden dnce kontrol
edilerek verilerin analizine gegilmistir. Veriler analiz edilirken SPSS Statistics 20.0 paket
programi kullanilmistir.

Arastirmanin bu boliimiinde ¢alismada kullanilan dlgeklerin gilivenilirlik analizi,
calismaya katilan firmalara ve cevaplayicilara iligkin tanimlayici istatistikleri i¢in frekans
analizleri yer almaktadir. Ayrica veriler, hipotezlerin test edilmesi ig¢in regresyon

analizine tabi tutulmustur.

4.1.1. Giivenilirlik

Bir arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligi, o dlgeklerin tutarli tahminler
yapabilmede kullanilabilirliginin bir kanitidir (Hair vd., 2010). Sosyal bilimler alaninda
Cronbach Alfa degeri 6lgeklerin giivenirligini degerlendirirken kullanilan genel gormiis
bir degerlendirme aracidir. Sifir ve bir arasinda bir deger alan Alfa degerinin 1’e
yaklastik¢a daha giivenilir hale geldigi sdylenebilmektedir. Giivenilirlik katsayisi olan
Cronbach alfa degerinin 0,40’1n altinda oldugunda 6lgegin giivenilir olmadigini, 0,40-
0,59 arasinda olmasi diisiik giivenilirlikte oldugunu, 0,60-0,79 arasinda deger almasi
durumunda dlgegin giivenilir oldugunu ve 0,80-1,00 araliginda olmasi durumunda ise
yiiksek giivenirlikte oldugu ifade edilmektedir (Tavsancil, 2002: 29). 36 ifadenin
tamaminin alfa degeri 0,898 olarak hesaplanmistir. Bu deger arastirmada kullanilan
Olgeklerin gilivenirliginin oldukg¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Tablo 12’de

Ol¢eklerin alfa degerleri ayr1 ayr1 gosterilmektedir.
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Degiskenler

[fadeler

Alfa
Katsayisi

Uluslarasilasma

Derecesi

Firmamiz i¢in; yeni i¢ pazarlara girmek

Firmamiz i¢in; i¢ pazarda yeni is yaratmayi tesvik etmek

Tiirkiye’de farkli sektorlere yonelerek faaliyetleri ¢esitlendirmek

Firmamizin yurt i¢i yeni girisim faaliyetlerini desteklemek

Firmamizin yurt i¢i girisim faaliyetlerinin finansmani

Firmamiz i¢in; yeni dis pazarlara girmek

Firmamiz i¢in; uluslararasi operasyonlarimizi genisletmek

Firmamizin uluslararasi hedeflerine yonelik girisim faaliyetlerini

desteklemek

Firmamizin uluslararasi hedeflerine yonelik girisim faaliyetlerinin

finansman

0.830

Pazar Yonlulik

Firma hedeflerimiz miisteri memnuniyeti odaklidir.

Miisteri ihtiyaglarina hizmet edebilmek icin istikrarh takip yapariz.

Basarili ve basarisiz miisteri deneyimleri hakkindaki bilgiler, tiim

birimlerimizce sorunsuz sekilde goriisiilmektedir.

Rekabet avantaji stratejimiz, miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamamiza

dayanmaktadir.

Miisteri memnuniyetini diizenli ve sik araliklarla 6lgeriz.

Miisteriye sunulan hizmetleri diizenli olarak 6lgme rutinimiz vardir.

Rakiplerimizden daha fazla miisteri odakliyiz.

Bu isletmenin 6ncelikle miisterilere hizmet etmek i¢in var olduguna

inaniyorum.

Uriinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek icin yilda

en az bir kez son kullanicilarla anket yapariz.

Miisteri memnuniyetine iligkin veriler firmamizin tiim seviyelerine

diizenli olarak dagitilir.

0.884

Girisimci

Y onliiliik

Rakiplerimize gore sirketimizin risk alma egilimi daha yiiksektir.

Sirketimizin stratejik planlama faaliyetlerinde bulunma egilimi

rakiplerimize gore daha yiiksektir.

Rakiplerimize gore sirketimiz, miisteri ihtiyag ve isteklerini belirleme

konusunda daha yiiksek bir yetenege sahiptir.

Rakiplerimize gore firmamizin inovasyon seviyesi daha yiiksektir.

Rakiplerimize kiyasla, sirketimiz, is vizyonumuzu gergege

donitistiirmek i¢in daha fazla sebat etme yetenegine sahiptir.

0.871
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Rakiplerimize gore sirketimiz yeni firsatlari belirleme konusunda daha

yiiksek bir yetenege sahiptir.

Sirketimiz sik sik yeni fikirler dener.

Sirketimiz isleri yapmanin yeni yollarini arar.

Inovasyon Sirketimiz faaliyetlerini yaratici yontemlerle yerine getirir.

0.696

Y onliiliik Sirketimiz genellikle yeni {irlin ve hizmetleri ilk pazarlayan sirkettir.

Sirketimizde yenilik ¢ok riskli olarak algilanir ve direnilir.

Son 5 yilda yeni iiriin tanitimimiz artt1.

Son ii¢ yilda ihracat satiglarimizdaki biiylime

Son ii¢ yilda ihra¢ pazarlarindaki igletme imajimiz ve bilinirlik

Thracat diizeyimiz
0.930

Performansi Son ii¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karliligi

Son ii¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar payimiz

Son ii¢ yilda firmamizin uluslararasi pazarlarda genisleme diizeyi

4.2. Tanimlayici Bilgiler

Anket ¢alismasina katilan firma yetkililerinin cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
firma i¢indeki pozisyonu, kullandiklar1 yabanci dil, toplam is tecriibeleri ile firmalarin
ihracat durumlari, ilk ihracatlarini yaptiklart yil, giincel ihracat yaptiklari tilkeler ve
sayilari, firmada calisan kisi sayisi, firmanin faaliyet gosterdigi sektor, séz konusu
sektorde kac yildir faaliyet gosterdikleri, sermaye tiirleri ve oda/borsa/birlik tiyelikleri
gibi bilgilerin frekanslar1 ve ortalamalar1 gibi tanimlayici bilgiler asagidaki tablolar

aracilig ile agiklanmustir.

4.2.1. Cevaplayicilarin Demografik ve s Bilgileri

Anket caligmasina katilan firma yetkililerinin cinsiyet, yas, 0grenim durumu,
firma igindeki pozisyonu, kullandiklar1 yabanci dil, toplam is tecriibeleri bilgileri

caligmanin bu boliimiinde incelenecektir.
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a) Cinsiyet
Tablo 13.
Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi
o Frekans Oran
Cinsiyet
(n) (%)
Kadin 32 %26,45
Erkek 87 %71,90
Belirtmek
. . 2 %1,65
Istemiyorum
Toplam 121 %100,00

Tablo 13’te de goriilecegi lizere anketi cevaplayanlarin 32’°si kadin, 87’si ise
erkektir. 2 cevaplayici cinsiyetini belirtmek istememistir. Toplam cevaplayicilar arasinda
kadinlarin oran1 %26,45 iken erkeklerin oran1 %71,9’dur. Bu orandan 121 firmanin dis
ticaret ile ilgilenen vyetkililerinin/ortaklarinin = ¢ogunlugunun erkek oldugu

anlagilmaktadir.

b) Yas

Tablo 14.
Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Oran
Araliklar (n) (%)
18 - 25 3 2,48%
26 — 30 20 16,53%
31-35 17 14,05%
36 —40 21 17,36%
41 - 45 18 14,88%
46 — 50 20 16,53%
51-55 10 8,26%
56 — 60 7 5,79%
61 — 65 2 1,65%
65 yas lizeri 3 2,48%

Toplam 121 100,00%
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Tablo 14’te agiklanan ankete katilan kisilerin yaslarina gore dagilimlarina gore en
kalabalik yas grubunu olusturan 36 — 40 yas arast grubundaki kisi sayist 21 ile
cevaplayicilarin %17,36’sm1 olusturmaktadir. Ikinci kalabalik gruplar 20’ser kisi ile 26 —
30 ve 46 — 50 aras1 yas grubundakiler olarak bu gruplar cevaplayicilarin %16,53’{inii
olusturmaktadir. Daha sonra sirast ile 41 — 45 yas aras1 18 kisi ile %14,88, 31 — 35 yas
aras1 17 kisi ile %14,05, 51 — 55 yas aras1 10 kisi ile %8,26, 56 — 60 yas aras1 7 kisi ile
%5,79, 18 — 25 yas aras1 3 kisi ile %2,48, 66 yas ve sonrasini olusturan yas grubu 3 kisi
ile %2,48 ve 61 — 65 yas aras1 2 kisi ile %1,65’ini temsil etmektedir.

¢) Ogrenim Durumu

Tablo 15.

Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gore Dagilimi

) ' Frekans Oran
Ogrenim Durumu
(n) (%)

Lise 12 %9,92
On Lisans 7 %05,79
Universite 76 %62,81
Yiiksek Lisans 26 9021,49
Toplam 121 %100,00

Tablo 15°te goriildiigii {izere 121 cevaplayicinin 76°s1 Universite mezunu
oldugunu belirtmistir. Universite mezunlar1 grubun %62,81°ini olusturmaktadir. Kalan
cevaplayicilarin %21,49 ile 26’s1 yiiksek lisans mezunu, %9,92 ile 12’si lise mezunu ve

%y35,79 oran ile 7’si 6n lisans mezunu oldugunu belirtmistir.
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d) is Tecriibesi

Tablo 16.
Cevaplayicilarin Is Tecriibesine Gore Dagilimi
Toplam Frekans Oran
Is Tecriibesi (n) (%)

1 Yildan Az 4 903,31
1-5 Y1l 17 %14,05
6-10 Y1l 17 %14,05
11-15 Y1l 20 %16,53
16-20 Y1l 19 %15,70
21 Yildan fazla 44 %036,36
Toplam 121 %100,00

Tablo 16°da yer alan cevaplayicilarin is tecriibesine gore dagilimi incelendiginde
en kalabalik grubun 44 kisi ile toplam cevaplayilarin %36,36’s1n1 olusturan 21 y1l ve {stii
is tecriibesine sahip olan kisiler oldugu goriilmektedir. Bu grubu sirastyla %16,53 oran
ve 20 kisi ile 11 — 15 il arasi is tecriibesine sahip olanlar, %15,70 oran ve 19 kisi ile 16
— 20 yil aras1 is tecriibesine sahip olanlar, %14,05 oran ve 17°ser kisiile 1 — 5 yil ve 6 —
10 yil arasi is tecriibelerine sahip olanlar, %3,31 oran ve 4 kisi ile 1 yildan az is

tecriibesine sahip olanlar takip etmektedir.

e) Firma ici Pozisyonlar

Tablo 17.

Cevaplayicilarin Firma I¢i Pozisyonlarina Gére Dagilimi

Firma I¢i Pozisyon Frekans Oran
Bilgileri (n) (%)
Isletme Sahibi/Ortag 37 %30,58
Y onetici/Midiir 56 %46,28
Sef 9 %7,44
Uzman 19 %15,70

Toplam 121 %100,00
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Tablo 17°de yer alan bilgiler 15181nda cevaplayicilarin %46,28’1 Y onetici/Miidiir
pozisyonunda gorev almaktadir. Isletme Sahibi/Ortag1 oldugunu belirten kisilerin orani
%30,58 olurken Uzman olarak gorev yapanlar cevaplayicilarin  %15,7’sini
olusturmaktadir. %7,44 oran ile en az yogun grup Sef pozisyonunda gorev alanlardan

olusmustur.

f) Yabanc Dil

Tablo 18.

Cevaplayicilarin Yabanct Dil Kullanma Oranlarina Gore Dagilimi

Is i¢in Yabanc1 Dil Frekans Oran

Kullanma Durumu (n) (%)
Evet 95 %78,51
Hayir 26 %21,49
Toplam 121 %100,00

Tablo 18°de goriilecegi lizere cevaplayicilarin 95°1 is igin yabanci dili aktif olarak
kullandigini ve 26’s1 kullanmadigin1 belirtmistir.

Yabanci dil kullanan kisilere hangi dili/dilleri kullandiklar1 soruldugunda 92’sinin
Ingilizceyi, 7’sinin Arapgayi, 3’iiniin Almancay1, 3’iiniin Rusgay, 3’iiniin Fransizcayt,
1’inin Ozbekgeyi ve 1’inin Farscay1 kullandig1 belirlenmistir. Buna gore 83 kisinin 1 dili,
10 kisinin 2 dili, 1 kisinin 3 dili ve 1 kisinin 4 dili firmalarinda dis ticarete yonelik aktif
olarak kullandig1 tespit edilmistir.

4.2.2. Katimel Firmalarm Tanimlayic Bilgileri

Anket ¢alismasina katilan firmalarin ihracat durumlari, ilk ihracatlarini yaptiklar
yil, giincel ihracat yaptiklan iilkeler ve sayilari, firmada ¢alisan kisi sayisi, firmanin
faaliyet gosterdigi sektor, s6z konusu sektdrde kag yildir faaliyet gosterdikleri, sermaye

tiirleri ve oda/borsa/birlik tiyelikleri bilgileri galismanin bu béliimiinde incelenmektedir.



A) Thracat Bilgileri

a) Thracat Durumu
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Tablo 19.
Katilimer Firmalarin Giincel Ihracat Durumu
. Frekans Oran
Firmanin Ihracat Durumu
(n) (%)
Dogrudan Ihracat (Kendi
100 282,64

firmaniz tizerinden)

Dolayli Thracat (Araci Firma
veya Ihra¢ Kayitli Fatura ile)

%17,36

Toplam

121 %100,00

Tablo 19’da goriildigi tizere 121 katilimcir firmadan 100’4 dogrudan ihracat

yaparken 21 firma ise dolayli ihracat yaptigin1 belirtmistir. Dogrudan ihracat yapanlarin

orani %82,64 ve dolayli ihracat yapanlarin oran1 %17,36 olarak hesaplanmaistir.

b) ilk Thracat Yapilan Y1l

Tablo 20.
Katilime1 Firmalarin i1k fhracat Yaptiklar1 Yila Gére Dagilimi
[k Thracat Frekans Oran
Yapilan Y1l (n) (%)
1966 — 1975 2 %1,65
1976 — 1985 1 %0,83
1986 — 1995 3 %2,48
1996 — 2005 27 %22,31
2006 — 2015 40 %33,06
2016 — 2022 36 %29,75
Belirtilmemis 12 909,92
Toplam 121 %100,00
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Tablo 20°de yer alan bilgilere gore ankete katilan 121 firmanin 40 tanesi yani
%33,06’s1 2006 — 2015 yillar arasinda ilk ihracatini ger¢eklestirmistir. %29,75 oran ile
36 firma ise 2016 — 2022 yillar1 arasinda ihracata basladigini belirtmis olup %22,31 oran
ile 27 firma 1996 — 2005 yillar1 arasinda, %2,48 ile 3 firma 1986 — 1995 yillar1 arasinda,
%1,65 ile 2 firma 1966 — 1975 yillar1 arasinda ve %0,83 oran ile 1 firma 1976 — 1985
yillart arasinda ilk ihracatini gergeklestirmistir. Katilimer firmalarin %9,92°si yani 12

firma ise ihracata basladigi yil1 belirtmemistir.

c) Aktif Olarak Kac Ulkeye Thracat Yapildig

EK-1"deki anket formunda yer alan “Giincel (Aktif) olarak kag iilkeye ihracat
yaptyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara tablo 21’de yer verilmistir. 121 firma
icerisinden 12 tanesi 3 iilkeye, 11 tanesi 4 iilkeye, 9 tanesi 2 ve 8 tanesi tek iilkeye ihracat
yaptigini belirtmistir. 13 firma ise bu soruya cevap vermemistir. Cevap vermeyen firmalar
kontrol edildiginde dolayli ihracat yapan firmalarin bu nedenle nihai alic1 iilke sayisini

bilemedigi anlasilmistir.

Tablo 21.
Firmalarin Aktif Ihracat Yapilan Ulke Sayisina Gére Dagilimi
Aktif Thracat Yapilan Frekans Oran
Ulke Sayisi (n) (%)
.I.)ola.yh 1hracattan' Dplay1 . 13 10.74%
Bilinmiyor veya Belirtilmemis
1 8 6,61%
2 9 7,44%
3 12 9,92%
4 11 9,09%
5 7 5,79%
6 3 2,48%
7 3 2,48%
8 5 4,13%
9 2 1,65%
10 7 5,79%
12 5 4,13%
15 3 2,48%
17 3 2,48%
20 4 3,31%




23 1 0,83%
25 3 2,48%
26 2 1,65%
27 1 0,83%
30 2 1,65%
32 1 0,83%
33 1 0,83%
45 1 0,83%
46 1 0,83%
50 3 2,48%
53 1 0,83%
57 1 0,83%
58 1 0,83%
60 1 0,83%
66 1 0,83%
70 1 0,83%
80 2 1,65%
95 1 0,83%
120 1 0,83%
Toplam 121 100,00%

d) ilk ihracat Yapilan Bolge/Ulke

Tablo 22.
Firmalarn Ilk Thracat Yaptiklar: Cografi Bélgelere Gore Dagilimi
Ilk Thracat Yapilan Frekans Oran
Bolge/Bolgeler (n) (%)

Avrupa 36 32,73%
Orta Dogu 34 30,91%
Afrika 14 12,73%
Kafkasya ve Orta Asya 11 10,00%
KKTC 10 9,09%
Avrupa ve Orta Dogu 3 2,73%
Kuzey Amerika 1 0,91%
Gliney Amerika 1 0,91%

Toplam 110 100,00%
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Bu tez ¢alismasinda kullanilan anket formunda firma yetkililerine “firmaniz ilk
hangi tilkeye/iilkelere ihracat yapmistir?” seklinde sorulan soruya 110 firma yanit
vermistir. Verilen cevaplarin bazilar tek iilke adi i¢erirken birden fazla iilkeyi ayni1 anda
iceren ve bazi bolge isimleri igeren cevaplar da mevcuttur. Toplanan cevaplar analiz
edildiginde ve tablo 22’de goriilen cografi bolgelere gore siniflandirildiginda katilimei
firmalarin %32,73’0 ilk ihracatlarim1 Avrupa bolgesindeki {iilkelere gergeklestirdigi
anlagilmistir. Avrupa’dan sonra ilk ihracatin en ¢ok gerceklestirildigi iilkeler %30,91 oran
ile Orta Dogu tilkeleri olmustur.

Ulkelere bireysel bazda bakildiginda ise 110 cevap igerisinden 22’si Irak, 14’ii
Almanya, 11°i KKTC, 9’u Israil, 6’s1 Ingiltere, 6’s1 Suriye, 4’er Azerbaycan, Italya ve
Yunanistan ve 3’er Iran ile Fas cevaplari bulunmaktadir. Bu cevaplara gére katilimci
firmalarin ihracata baglamak icin dncelikle cografi olarak Tiirkiye’ye yakin tilkeleri veya

Tiirk niifusunun fazla oldugu yerleri sectikleri anlasilmaktadir.

B) Firma Bilgileri
a) Isletmelerde Cahsan Kisi Sayisi

Tablo 23.
Firmalarin Calisan Sayilarina Gére Dagilimi
Firmada Cahsan Kisi Frekans Oran
Sayisi (n) (%)

0-10 arast 13 10,74%
11-25 aras1 14 11,57%
26-50 arast 32 26,45%
51-100 arast 19 15,70%
101-150 aras: 14 11,57%
151-200 arast 7 5,79%
201 — 249 aras1 22 18,18%
Toplam 121 100,00%

Arastirmanin sonuglarina gore arastirmaya katilan firmalarin %26,45°1 26-50 arasi
calisan istihdam etmektedir. 201-500 arasi ¢alisan istihdam eden 22 firma mevcutken, 19

firma ile 51-100 arasi ¢alisan istihdam eden firmalar 3.sirada yer almistir.



b) Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektorler

Tablo 24.

Firmalarin Faaliyet Géosterdikleri Sektorlere Gore Dagilimi
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Firmanin Faaliyet Frekans Oran

Gosterdigi Sektor (n) (%)
Toptan ve Perakende Ticaret 3 2,48%
Tekstil ve Konfeksiyon 11 9,09%
Plastik ve Kauguk Sanayi 14 11,57%
Otomotiv Sektorii ve Yan Sanayisi 5 4,13%
Mobilya Sektorii 10 8,26%
Metal ve Metal Yan Sanayi 17 14,05%
Makine ve Ekipmanlari 8 6,61%
Kimyevi Uriinler ve Mamulleri 6 4.96%
Insaat ve Yap1 Malzemeleri Sektorii 8 6,61%
Gida Sanayi 21 17,36%
Elektrik, Otomasyon ve Enerji Sanayi 4 3,31%
Diger 14 11,57%
Toplam 121 100,00%

Ankete en yiiksek oranda katilim saglayan sektor 21 firma ile Gida Sanayi

olmustur. Gida’y1 17 firma ile Metal ve Metal Yan Sanayi, 14 firma ile Plastik ve Kauguk

Sanayi ve 11 firma ile Tekstil ve Konfeksiyon sektérleri 2.,3. ve 4. Sirada takip etmistir.

14 firma diger sektorler segenegini se¢mistir. Tablo 24’ten de anlasilacag lizere katilim

saglayan firmalarin sektorleri incelendiginde tek bir sektdrel yigilmanin olmadigi en

yiiksek payin %17,36 oldugu goriilmektedir.
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c¢) Isletmenin Bulundugu Sektérdeki Faaliyet Yih

Tablo 25.
Firmalarin Bulunduklar: Sektorlerdeki Faaliyet Yillarina Gére Dagilimi

Firmanin Bulundugu Frekans Oran
Sektordeki Faaliyet Yili (n) (%)
0-5 Y1l aras1 11 9,09%
6-10 Y1l aras1 11 9,09%
11-15 Y1l aras1 18 14,88%
16- 20 Y1l aras1 13 10,74%
21- 25 Yil arast 14 11,57%
26 Y1l ve Ustii 54 44,63%
Toplam 121 100,00%

121 firmanin 54’0 faaliyet gosterdigi sektorde 26 yil ve daha fazlasinda is yapmakta
oldugunu belirtmistir. Tablo 25°te belirtildigi iizere 18 firma 11-15 yil arasi, 14 firma 21-
25 yil arasi, 13 firma 16-20 yil arasi, 11°er firma 6-10 yil ve 0-5 yillar aras1 faaliyet

gostermektedir.

d) isletmelerin Sermaye Yapisi

Tablo 26.
Firmalarin Sermaye Yapilarina Gére Dagilimi
Sermaye Yapist Frekans Oran
(n) (%)
%100 yerli sermayeli bir igletmedir. 115 95,04%
%100 yabanc1 sermayeli bir isletmedir. 2 1,65%
Yerli — Yabanci ortakli bir isletmedir. 4 3,31%
Toplam 121 100,00%

%95,04 oran ile 115 firma tamamen yerli sermayeli isletme oldugunu, %3,31 ile
4 firma yerli ve yabanci ortakli igletme oldugunu ve %1,65 ile 2 firma tamamen yabanci

sermayeli isletme oldugunu belirtmistir.
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4.3. Hipotez Testleri

Bu bolimde aragtirma hipotezlerine iliskin Regresyon analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek
i¢cin kullanilan analiz metodudur (Zeren vd., 2019). Eger tek bir bagimsiz degisken
kullanilarak gergeklestiriliyorsa basit regresyon, birden ¢ok bagimsiz degisken
kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak isimlendirilir. Regresyon analizinin
degerlendirilmesinde, regresyon modeline iliskin anlamlilik diizeyi p degeri 0,05’ten
kiiglik oldugunda regresyon modeli anlaml1 olarak kabul edilir (Hair vd., 2010).

4.3.1. Firmanm Uluslararasilasma Derecesinin Pazar Yénliiligi Uzerindeki

Etkisinin Test Edilmesi

Firmalarin uluslararasilasma derecelerinin pazar yonliiliikleri izerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla gelistirilen H1 hipotezinin test edilmesinde basit regresyon
analizi kullanilmistir. Bu boliimde bagimli degisken pazar yonliiliigli degiskeninin
lizerinde bagimsiz degisken firmanin uluslararasilasma derecesi etkisi basit regresyon

analizine iligkin sonuglara yer verilmektedir.

Tablo 27.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsayisi Hatas1
1 0,393? 0,155 0,148 0,66252

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Uluslararasilasma Derecesi

Tablo 28.
Varyans Analizi®
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami1 Derecesi Karesi
Regresyon 9,566 1 9,566 21,794 0,000°
Kalanlar 52,234 119 0,439
Toplam 61,800 120

a. Bagimli Degisken: Pazar Yonliilik
b. Tahmin ediciler: (Sabit), Uluslararasilasma Derecesi

Analiz sonuglar1 korelasyon katsayisinin 0,393 oldugunu gostermektedir.
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Determinasyon katsayist ile uluslararasilasma derecesinin pazar yonliligi %15,5
oraninda agiklayabildigini gostermektedir. Anova tablosu modelin tamaminin anlaml
olup olmadiginin anlasilmasi i¢in degerlendirilmis. S6z konusu tabloda F degerinin
21,794, p degerinin ise 0,000 oldugu gorilmektedir. Anlamlilik p<0,05 oldugundan

regresyon modelinin anlaml oldugu sdylenebilir.

Tablo 29.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis  Standardize t p
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilari
1 (Sabit) 2,483 0,344 7,220 0,000
Uluslararasilagsma 0,394 0,084 0,393 4,668 0,000
Derecesi

a. Bagimli Degisken: Pazar Yonliiliik

Firmalarin uluslararasilagsma derecesinin pazar yonliliikleri tizerindeki etkisini
gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 29’da yer almaktadir. Buna gore,
0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin uluslararasilagsma derecelerinin pazar yonliiliikleri
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gore matematiksel

regresyon modeli ise su sekildedir;

Y=0,394X+2,483

Ozetle H; hipotezi desteklenmektedir. Buna gére uluslararasilasma derecesinin

firmanin pazar yonliiliigii izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

4.3.2. Firmanmn Uluslararasilasma Derecesinin Inovasyon Yénliiliigi Uzerindeki

Etkisinin Test Edilmesi

Firmalarin uluslararasilasma derecelerinin inovasyon yonliiliikleri tizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla gelistirilen H> hipotezinin test edilmesinde basit
regresyon analizi kullanilmistir. Bu bolimde bagimli degisken inovasyon yonliliigi

degiskeninin iizerinde bagimsiz degisken firmanin uluslararasilasma derecesi etkisi basit
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regresyon analizine iligskin sonuglara yer verilmektedir.

Tablo 30.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsayisi Hatas1
1 0,049? 0,002 -0,006 0,63191

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Uluslararasilagsma Derecesi

Tablo 31.
Varyans Analizi®
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 0,112 1 0,112 0,281 0,597°
Kalanlar 47,518 119 0,399
Toplam 47,630 120

a. Bagimh Degisken: Inovasyon Yonliiliik

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Uluslararasilasma Derecesi

Analiz sonuglari korelasyon katsayisinin 0,049 oldugunu gostermektedir. Anova
tablosu modelin tamaminin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in degerlendirilmis.
S6z konusu tabloda F degerinin 0,281, p degerinin ise 0,597 oldugu goriilmektedir.
Anlamlhilik  p<0,05 olmadigindan  regresyon  modelinin  anlamli  oldugu

sOylenememektedir.

Tablo 32.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis  Standardize T p
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilar
1 (Sabit) 3,690 0,328 11,248 0,000
Uluslararasilasma 0,043 0,080 0,049 0,530 0,597
Derecesi

a. Bagiml Degisken: Inovasyon Yonliiliik
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Firmalarin uluslararasilagsma derecesinin inovasyon yonliiliikleri {izerindeki
etkisini gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 32°de yer almaktadir.
Buna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin uluslararasilasma derecelerinin
inovasyon yonliiliikleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanamamistir. Analiz
sonucunda elde edilen bu bulgular 15183iInda  Hz hipotezinin desteklendigi

soylenememektedir.

4.3.3. Firmamin Uluslararasilasma Derecesinin Girisimei Yonliiliigii Uzerindeki

Etkisinin Test Edilmesi

Firmalarin uluslararasilasma derecelerinin girisimei yonliiliikkleri iizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla gelistirilen Hz hipotezinin test edilmesinde basit
regresyon analizi kullanilmistir. Bu boliimde bagimli degisken girisimci yonliligi
degiskeninin iizerinde bagimsiz degisken firmanin uluslararasilasma derecesi etkisi basit

regresyon analizine iligkin sonuglara yer verilmektedir.

Tablo 33.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsayisi Hatas1
1 0,210? 0,044 0,036 0,66379

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Uluslararasilagma Derecesi

Tablo 34.
Varyans Analizi?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F P
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 2,430 1 2,430 5,514 0,021°
Kalanlar 52,433 119 0,441
Toplam 54,863 120

a. Bagimli Degisken: Girisimci Yonliiliik

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Uluslararasilagma Derecesi

Analiz sonuglar1 korelasyon katsayisinin 0,210 oldugunu gostermektedir.

Determinasyon katsayist ile uluslarasilagma derecesinin girisim yonliiliigti %4,4 oraninda
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aciklayabildigini gostermektedir. Anova tablosu modelin tamaminin anlamli olup
olmadiginin anlagilmasi i¢in degerlendirilmis. S6z konusu tabloda F degerinin 5,514, p
degerinin ise 0,021 oldugu gorilmektedir. Anlamlilik p<0,05 oldugundan regresyon

modelinin anlamli oldugu séylenebilir.

Tablo 35.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis  Standardize T P
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilar
1 (Sabit) 3,161 0,345 9,173 0,000
Uluslararasilasma 0,198 0,084 0,210 2,348 0,021
Derecesi

a. Bagimli Degisken: Girisimci Y onliilik

Firmalarin uluslararasilagsma derecesinin girisimci yonliiliikleri tizerindeki etkisini
gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 35°te yer almaktadir. Buna gore,
0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin uluslararasilagma derecelerinin girisim yonliiliikleri
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gére matematiksel

regresyon modeli ise su sekildedir;

Y=0,198X+3,161

Ozetle Hj hipotezi desteklenmektedir. Buna gore uluslararasilasma derecesinin

firmanin pazar yonliiliigii iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

4.3.4. Firmanin Pazar Yénliiliigiiniin ihracat Performansi Uzerindeki Etkisinin Test

Edilmesi

Firmalarin pazar yonliiliiklerinin ihracat performansi lizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla gelistirilen Hs hipotezinin test edilmesinde basit regresyon analizi
kullanilmigtir. Bu boliimde bagimli degisken ihracat performansi degiskeninin iizerinde
bagimsiz degisken firmanin Pazar yonliiliik etkisi basit regresyon analizine iliskin

sonuglara yer verilmektedir.
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Tablo 36.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsayisi Hatas1
1 0,258% 0,066 0,059 0,74224
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Pazar yonliiliik
Tablo 37.
Varyans Analizi?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 4,661 1 4,661 8,461 0,004°
Kalanlar 65,560 119 0,551
Toplam 70,221 120

a. Bagimli Degisken: Thracat Performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Pazar yonliilitk

Analiz sonuglar korelasyon katsayisinin 0,258 oldugunu géstermektedir. Anova
tablosu modelin tamaminin anlamli olup olmadiginin anlagilmasi i¢in degerlendirilmis.
S6z konusu tabloda F degerinin 8,461, p degerinin ise 0,004 oldugu gorilmektedir.

Anlamlilik p<0,05 oldugundan regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 38.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t P
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilari
1 (Sabit) 2,737 0,390 7,025 0,000
Pazar 0,275 0,094 0,258 2,909 0,004
Y onliiliik

a. Bagimli Degisken: Thracat Performansi

Firmalarin Pazar yonliiliigiiniin ihracat performansi lizerindeki etkisini gosteren

standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 38’de yer almaktadir. Buna gore, 0,05
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anlamlilik diizeyinde firmalarin pazar yonliiligiiniin ihracat performansi lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gore Y=0,275X+2,737’dir.
katsayisinin pozitif bir deger almasi1 bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda
pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda elde

edilen bu bulgular 1s1g31nda Hs hipotezi desteklenmektedir.

4.3.5. Firmann Inovasyon Yoénliiliigiiniin Ihracat Performans: Uzerindeki Etkisinin

Test Edilmesi

Firmalarin inovasyon yonliiliikklerinin ihracat performans: iizerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla gelistirilen Hs hipotezinin test edilmesinde basit regresyon
analizi kullanilmigtir. Bu boliimde bagimli degisken ihracat performans: degiskeninin
lizerinde bagimsiz degisken firmanin inovasyon yonliiliik etkisi basit regresyon analizine

iliskin sonugclara yer verilmektedir.

Tablo 39.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsay1si Hatasi
1 0,300? 0,090 0,082 0,73277

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Inovasyon Yénliiliik

Tablo 40.
Varyans Analizi?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F P
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 6,325 1 6,325 11,780 0,001°
Kalanlar 63,896 119 0,537
Toplam 70,221 120

a. Bagimli Degisken: Thracat Performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Inovasyon Yonliiliik

Analiz sonuglart korelasyon katsayisinin 0,300 oldugunu gostermektedir. Anova
tablosu modelin tamaminin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in degerlendirilmis.
S6z konusu tabloda F degerinin 11,780, p degerinin ise 0,001 oldugu goérilmektedir.

Anlamlilik p<0,05 oldugundan regresyon modelinin anlamli oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 41.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize T P
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilari
1 (Sabit) 2,446 0,415 5,889 0,000
Inovasyon 0,364 0,106 0,300 3,432 0,001
Y onliiliik

a. Bagiml Degisken: Thracat Performansi

Firmalarin inovasyon yonliiliigiiniin ihracat performansi iizerindeki etkisini
gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 41°de yer almaktadir. Buna gore,
0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin inovasyon yonliiliigiiniin ihracat performansi
lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gore
Y=0,364X+2,446°dir. B katsayisinin pozitif bir deger almas1 bagimsiz degiskenle bagimli
degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Analiz

sonucunda elde edilen bu bulgular 15181nda Hs hipotezi desteklenmektedir.

4.3.6. Firmanin Girisimci Yonliiliigiiniin Thracat Performansi Uzerindeki Etkisinin

Test Edilmesi

Firmalarin girisimei yonliiliiklerinin ihracat performansi iizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla gelistirilen He hipotezinin test edilmesinde basit regresyon analizi
kullanilmistir. Bu boliimde bagimli degisken ihracat performansi degiskeninin tizerinde
bagimsiz degisken firmanin girisimci yonliiliik etkisi basit regresyon analizine iliskin

sonuglara yer verilmektedir.

Tablo 42.
Model Ozeti
Model R Determinasyon  Diizeltilmis Tahmini
Katsayis1 (r?)  Determinasyon Std
Katsayisi Hatas1
1 0,223? 0,050 0,042 0,74884

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Girigimei Yonliiliik
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Tablo 43.
Varyans Analizi®
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F P
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 3,491 1 3,491 6,226 0,014°
Kalanlar 66,730 119 0,561
Toplam 70,221 120

a. Bagimli Degisken: Ihracat Performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Girisimei Yonliiliik

Analiz sonuglar1 korelasyon katsayisinin 0,223 oldugunu gostermektedir. Anova

tablosu modelin tamaminin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi i¢in degerlendirilmis.

S6z konusu tabloda F degerinin 6,226, p degerinin ise 0,014 oldugu goriilmektedir.

Anlamlilik p<0,05 oldugundan regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 44.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t P
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata katsayilari
1 (Sabit) 2,855 0,406 7,034 0,000
Girigimci 0,252 0,101 0,223 2,495 0,014
Y onliiliik

a. Bagiml Degisken: Thracat Performansi

Firmalarin girisimci yOnliiliigiintin ihracat performansi iizerindeki etkisini

gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyi Tablo 44°te yer almaktadir. Buna gore,

0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin girisimci yonliiliigiiniin ihracat performansi

tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gore

Y=0,252X+2,855"dir. B katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimsiz degiskenle bagimli

degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Analiz

sonucunda elde edilen bu bulgular 15181nda He hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 45 Arastirma hipotezlerinin sonuglarinin toplu 6zetine yer vermektedir.
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Tablo 45.

Arastirma Hipotezlerinin Sonuclarimn Ozeti

Arastirma Hipotezleri Sonug¢

Hi: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin pazar yonliiliigiinii

etkiler. Desteklenmistir
H.: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin inovasyon N
yonliliigiinii etkiler. Desteklenmemistir
Ha: KOBI’lerin uluslararasilasma derecesi, KOBI’lerin girisimci o
yonliiligiinii etkiler. Desteklenmistir
Hs: KOBI’lerin pazar yonliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansini etkiler. Desteklenmistir
Hs: KOBI’lerin inovasyon yénliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansini
etkiler. Desteklenmistir
He: KOBI’lerin girisimei yonliiliigii, KOBI’lerin ihracat performansin

Desteklenmistir

etkiler.
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BOLUM V

SONUC

Giglii veya zayif fark etmeksizin neredeyse tiim iilkeler ekonomi politikalarini
yonetmekte zaman zaman zorluklar yasamaktadir (Bahge, 2011). Ozellikle gelismekte
olan iilke ekonomilerinde, yasanan kiiresel enflasyon, doviz agig1 ve tedarik zincirlerinde
arz/talep sikintilarindan dolayr sorunlar yarattigi bilinmektedir (Tufan, 2016). Bu
dogrultuda iilkeler i¢in ihracat yapan firma sayisinin ve ihracat tutarinin artmasi biiyiik
onem arz etmektedir. Ulkeler i¢in sadece biiyiik firmalarin yaptigi ihracatin yeterli
olmayacagi bu kosullarda, kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin de uluslararasi
pazarlama araglarindan yararlanarak uluslararasi ticarete uyum saglamasi hem firmalarin
varligini siirdiirebilmesi hem de tilkelerinin ekonomisine katki agisindan ¢ok 6nemlidir
(Ay & Talagh, 2007). Kisacas1 giiniimiizde kiiresel rekabet tiim firmalarca
hissedilmektedir.

Firmalarin uluslararas1 ticarete atilmalart ve uluslararasilagsmalar1 genellikle
dolayli ihracat ile baslayip dogrudan ihracata ve bazi durumlarda diger pazarlara giris
tiirleri ile devam etmektedir (Rundh, 2001; Kazimov, 2004; Kotler vd., 2017). Ulkeler ve
firmalar i¢in uluslararasilagsma ve yiiksek ihracat performansi 6nemli bir hedef haline
gelmistir (Kogak, 2019). Bu hedef akilda bulundurularak bu calismada KOBI’lerin
ihracat performanslari iizerinde etkili faktdrlere odaklanilmistir. Bu amacla KOBI’lerin
uluslararasilagma derecelerinin, pazar, inovasyon ve girisimci yonliiliiklerinin ve bu
yonliiliiklerin ihracat performansi {iizerindeki etkileri Adana’da iiretim faaliyetleri
gerceklestiren ihracat¢i kiiciik ve orta dlgekli firmalarla 6nceden yapilandirilmis, kapali
uclu sorulardan olusan ¢evrimigi bir anket aracilifiyla toplanmistir. 121 firmadan
toplanan kullanilabilir veri regresyon analizine tabi tutulmustur.

Bulgular katilimci firmalarin  gesitli sektorlerden imalatgilarla  yapildiginm
gostermektedir. Buna gore katilimer firmalarin agirlikli olarak Gida, Metal ve Metal Yan
Sanayi, Plastik ve Kauguk Sanayi ve Tekstil ve Konfeksiyon sektorlerinde faaliyet
gosterdiklerini belirtmislerdir. Bu dagilim hem Adana’nin ihracat yaptigi sektorlerin
yapisina hem de iiretici istatistikleriyle (TIM; 2022, ADASO, 2022) uyumludur.
Katilime1 firmalarin neredeyse yarisi tiretim yaptiklari sektorde 26 yil veya daha fazla
siiredir faaliyet gosterdigini belirtirken tamamina yakini yerli sermaye ile kurulmustur.

Katilimer firmalarin ilk ihracatlarmi agirlikli olarak Avrupa iilkelerine, Orta Dogu
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iilkelerine ve genellikle de Tiirkiye’ye yakin iilkelere (Irak, Suriye, Israil, Yunanistan,
fran vb.) yaptig1 anlasiimaktadir.

Arastirmaninin hipotez testlerine gecildiginde firmalarin uluslararasilagsma
derecelerinin pazar yonliiliiklerine etkisinin arastirildigi Hy hipotezi ile baslanmustir.
Analiz sonucunda uluslararasilagma derecesinin pazar yonliiliik tizerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisi oldugu anlasildigindan Hi hipotezinin desteklenmektedir. Boylece
katilime1 firmalarin  uluslararasilasma derecesi arttikca ihracat yaptiklar1 pazara
yonelimlerinin  arttig1  sdylenebilmektedir. Bu bulgular Tanriverdi’nin (2021)
calismasinin bulgularini destekler niteliktedir.

Firmalarin uluslararasilasma derecelerinin inovasyon yonliilikkleri iizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla gelistirilen H2 hipotezini basit regresyon analizi
sonuglarina gore regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenememektedir. Bu bulgu,
katilimer firmalarin uluslararasilasma dereceleriyle firmalarinin inovasyon yonliiliikleri
arasinda bir iliski kuramamalarinin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Ayrica
uluslararas1 pazarlama literatiiriinde inovasyon, genellikle, siire¢ inovasyonu ve iiriin
inovasyonu (Cassiman & Golovko, 2011), inovasyon performansi (Geng, Dayan & Geng,
2019), ihracat performanst (Kilig ve Yorikoglu, 2020) degiskenleri agisindan
incelenmektedir. Uluslararasilasma ve inovasyon yonliiliigii birlikte inceleyen az sayida
calismadan biri olan Lecerf’in (2012) ¢alismasinda uluslararasilagma ve inovasyonu ayni
stratejide birlestiren firmalarin biiyiime oranlarinin digerlerine nazaran daha basarili
oldugu belirtilmis olup bu durum arastirmamiz bulgulariyla ¢elismektedir. Elbette s6z
konusu ¢aligmanin uygulandigi 6rneklem, katilimci firmalarin faaliyet gosterdikleri
tilkeler, sektorler ve ¢alismanin yapildigi yil g6z 6niine alindiginda, bu ¢aligmanin kendi
kapsami dahilinde sonuglara ulastig1 sdylenebilir.

KOBI’lerin uluslararasilasma derecelerinin girisimci yonliiliikleri iizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla gelistirilen Hz hipotezinin arastirma sonuglarina gore
desteklendigi ve uluslararasilasma derecelerinin girisimci yonliiliikleri tizerinde anlamh
bir etkisi oldugu saptanmistir. Firmalarin uluslararasilagsma derecesi arttikga deneyim ve
uluslararasi alanda cesaretlerinin de artmasi bdylece girisimci yonlerinin de gelismesine
neden olmasi seklinde yorumlanabilir. Bu bulgu D'Angelo ve Presutti, (2019) ve Chandra,
Paul & Chavan (2020) ¢alismalarinin sonuglarini destekler niteliktedir.

Firmalarin pazar yonliiliklerinin ihracat performanslar1 iizerindeki etkisini
aragtirmak tlizere gelistirilen Hs hipotezinin arastirma sonucglarma goére desteklendigi

goriilmiistiir. Buna gére KOBI’lerin pazar yénliiliikleri ve ihracat performanslar arasinda
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olumlu ve anlamli bir iliski bulunmakta oldugu sdylenebilir. Bu bulgu Cadogan ve
digerlerinin (2001), Chung’in (2012) ve Jaiyeoba & Amanze’nin (2014) ¢alismalariyla
Ortiistiigli sOylenebilir.

KOBI’lerin inovasyon yénliiliiklerinin ihracat performanslari iizerindeki etkisini
aragtirmak tizere gelistirilen Hs hipotezinin yapilan basit regresyon analizi sonuglarina
gore firmalarin inovasyon yonliiliiglintin ihracat performansi iizerinde pozitif yonlii ve
anlaml1 bir etkisi oldugu saptanmistir. Inovasyon firmalarin performansini arttirmak i¢in
merkezi bir mekanizma olarak goriiliir. Ozellikle yeni kurulmus ve/veya kiigiik/orta
biiyiikliikteki firmalarin yoneticilerinin/ortaklarinin firmalarini biiylitme hirslarinin ve
gegmis tecriibelerinin inovasyon yonliiliigiine katki vermesinin firmalarin inovasyon ve
ihracat performanslarini1 da olumlu yonde etkileyebilecegi soylenebilir. Ayrica bu bulgu
Zhang ve Zhu (2015), Colclough vd. (2019) ve Kilig ve Yorikoglu (2020) gibi
calismalarin sonuglari ile uyusmaktadir.

Girisimci yonliiliigiin KOBI’lerin ihracat performansini {izerindeki etkisinin
arastirilmasi icin Onerilen He hipotezi yapilan analizler sonucunda desteklenmistir. Buna
gore firmalarin girisimci yonliiliiglinlin ihracat performansi iizerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Buna gore, girisimci yonliiliiglin, katilimct
firmalarca da KOBI'lerin uluslararasilasmasini giiclendirmeye ydnelik dnemli bir bilesen
olarak goriildiigii soylenebilmektedir. KOBI’lerin uluslarasilagsmasi, dis pazarlardaki yeni
riskleri kucaklamasi, girisimci yonlillik davraniglariyla uluslararast ekonomiyi
benimsemesi, karliliklarini arttirma ve siirdiirme kapasiteleri ile uluslararasi is ¢cevresinin
degisimlerini karsilama kapasiteleriyle ihracat performanslarini gelistirme de etkili
olabilecektir. Girisimci firmalar ¢ogunlukla pazar yonlii ve yenilikgilik yetenekleri
gelismig, degisim baglatan, g¢evresel degisikliklere esnek, ustaca ve hizli tepkiler
verdiklerinden (Naman & Slevin, 1993) ihracat performansini arttirma potansiyeline
sahiptirler. Bu nedenlerle bu bulgu (Rauch vd., 2009) gibi kavramsal ¢alismalarla uyumlu
olarak degerlendirilebilecegi gibi Lumpkin ve Dess, (1996), D'Angelo ve Presutti (2019)
gibi ¢aligmalarin sonuglarini da destekler niteliktedir.

Arastirma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, Arastirmada test edilen alt1
hipotezden besinin desteklendigi goriilmektedir. Buna gore, arastirmanin ihracat
performansi iizerinde etkili faktorleri aciklamada arastirma amacglarina ulastig
sOylenebilmektedir. Aragtirma pandemi kosullar1 dolayisiyla ¢evrim i¢i olarak yiiriitiilse
de katilimcilarin anketi eksiksiz ve Onyargisiz olarak tamamladiklar1 anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda KOBI’lerin pazar, girisimci ve inovasyon yénliiliigiiniin ihracat
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performanst iizerinde etkili oldugu anlasilmistir. Ayrica KOBI’lerin uluslararasilagma
derecesinin firmalarin pazar yonliligi ve girisimci yonliiliigl tizerinde etkili oldugu
anlagilmistir.

KOBI’lerin uluslararasilasma derecesinin firmalarin inovasyon yonliiliigii
tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durum, katilimer firmalarin
uluslararasilagma derecesi ile inovasyon yonlillik arasinda iliski kuramadiginin bir
gostergesi olabilir. Uluslararas1 pazarda giiclii bir marka olmanin giiniimiiz rekabetci
pazarlarinda inovasyon en onemli faktdrlerden oldugundan KOBI’lerin inovasyon
yonliiliklerinin ve farkindaliklarinin  arttirtlmasimin ~ firmalarin  uluslararasilagma
derecelerinden etkilenebilecegi diistintildiiglinden, gelecek yillarda yeniden olgiilmesi
farkli sonugclar ortaya koyabilir.

Gelecek caligmalar farkli 6rneklemler veya hatta miimkiin olabilirse tamsayim ile
zenginlestirilmis sonuglara erisebilirler. Kiimelenmelerin uluslararasilagsma alanindaki
katkilar1 bilindiginde gelecek ¢alismalarin sektorler veya farkli bolgeler 6zelinde konuya
yaklasmasi derinlemesine bilgi elde edilmesine katki sunabilir. Ayrica KOBI’ler 6lgegini
asan firmalarda farklilagan sonuclar elde ederek veya karsilagtirmalar yaparak, teoriye ve
uygulamaya katki saglayabilmek miimkiin olabilir. Bu arastirma kapsami dahilinde
bulgular edinmistir. Ileriki calismalarda iilke ihracatina katki saglayabilecegi diisiiniilen
thracat performansi1 {iizerinde etkili olabilecek bu faktorler detaylandirilarak alt
bagliklariyla veya diger iliskili faktorler ile ele alinabilir. Ayrica degisen pazarlar, ihracat
ihtiyaglarna, problemlerine ve ¢6ziimlerine odaklanan c¢aligmalarin teoriyi ve

uygulamay1 zenginlestirebilecegi sdylenebilir.
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