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PAZAR YONLU iISLETME ANLAYISININ iIHRACAT BAGLAMINDAKI
BELIRLEYICILERI VE iIHRACAT PERFORMANSINA ETKILERI

ORHAN AYDOGAN

0z

Kiiresel boyutta bir serbest pazar ekonomisi olusturma egilimi, isletmelerin
uluslararas1 pazar faaliyetlerini, arastirmacilar, poltika yapicilart ve profesyonel
yoneticiler i¢in giderek daha onemli hale getirmektedir. Konuya iliskin akademik
caligmalar, uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermenin en yaygin yonteminin ihracat
olmas1 sebebiyle, 0Ozellikle ihracat performansinin belirleyicileri {izerine
odaklanmaktadir. Yapilan c¢aligmalar, firma diizeyinde ihracat performansini
arttirmanin  6nemli bir yolunun, ihracat faaliyetlerinde pazar yonliiliikk oldugunu

gostermektedir.

Bu tez c¢alismasi, ihracat pazar yonliiliiglin onciillerini (belirleyicilerini) ve ardillarini
(sonuglarini); sanayilesmekte olan bir iilke, Tiirkiye, 6rneginde arastirarak, bu alandaki
mevcut literatiire katki yapmaktadir. Calisma bulgular, isletmelerin, belirli faktorlere
bagli olarak ihracat pazar yonlii olabilecegini gostermektedir. Bulgular ayrica, ihracat
pazar yonlii olmanin, ithracat performansinin gerek subjektif gerekse objektif boyutlar
tizerinde olumlu etkileri ~ bulundugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
calismada, teknolojik tiirbiilansin iist diizeyde oldugu cevresel kosullarda, pazar yonlii
olmanin maliyetinin, olast getirilerinin lizerinde olabilecegine dair bazi bulgulara

ulagilmistir.



MARKET ORIENTATION CONCEPT: ANTECEDENS AND
PERFORMANCE OUTCOMES IN EXPORT CONTEXT

ORHAN AYDOGAN

ABSTRACT

As a result of the movements towards the creation of a global free-market economy,
international business has been gaining more importance for researchers, policy
makers and company professionals. With exporting being the most common form of
international business, the academic studies in this field focus mostly on the factors
affecting firm-level export performance. The research done to date regarding firm-
level export performance indicates that one way to achieve superior export

performance is for firms to adopt market orientation in their export activities.

This dissertation contributes to that body of literature by investigating the
antecedents and consequences of export market orientation in an industrializing
country, Turkey, context. The study findings support the notion that several key factors
drive a firm’s export market orientation. In turn, both subjective and objective
dimensions of firm level export performance were found to be positively influenced by
export market oriented activities. The study results however indicate that under
conditions of high technological turbulence, the costs of implementing market oriented

activities may exceed the benefits gained.



ONSOZ

Kiiresellesmenin etkisiyle, giliniimiizde artik geleneksel firma uluslararasilasma
teorilerinin gecerliliklerinin biiyiik 6lgiide sarsildigr goriilmektedir. Asamali ve uzun
vadeli bir uluslararasilasma siireci 6ngoren bu teorilerde iddia edilenin aksine,
giinlimiiz isletmeleri artik, sahip olduklart dis pazar bilgisine bagl olarak,
kuruluslarinin hemen ardindan uluslararasi pazar faaliyetlerine baslayabilmektedir. Ote
yandan geleneksel teorilerde Ongoriilenin aksine, giiniimiizde uluslararasi pazar
faaliyetleri, firma dlgeginden bagimsiz olarak her biiyiikliikte firmanin yiiriitebilecegi
faaliyetler haline gelmis, diger bir ifadeyle biiyiik Olgekli firmalarm tekelinden
cikmistir. Firmalarin uluslararasi pazar basarilar ile pazar bilgisi arasinda iliski kuran
farklh teorik yaklagimlar bulunmakla birlikte; pazar yonliilik yaklagiminin, 6zellikle
konuyu ihracat diizleminde ele alan ¢aligmalarda giderek daha fazla 6n plana ¢iktig1

goriilmektedir.

Pazar bilgisi ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi, pazar yonliilik teorisi
cergevesinde agiklayan bu calismanin ilk boliimiinde, pazar yonliilik yaklagiminin
teorik temellerine dair bilgiler yer almaktadir. ilk béliimde ayrica, pazar yonlii isletme
anlayisinin firma 6l¢eginde uygulanmasini miimkiin hale getiren ve engelleyen isletme
ici faktorler ve pazar yoOnliiliiglin uluslararast pazarlara doniikk uygulamalarina
deginilmektedir. Ikinci boliimde; firmalarin, uluslararasilasma siirecinin gesitli
asamalarinda almak durumunda olduklar stratejik kararlar anlatilmakta, bu siirecin en
onemli agamalarindan olan pazara giris asamasinda kullanilacak alternatif yontemler
tizerinde durulmaktadir. S6z konusu alternatif pazara giris yontemleri arasinda en fazla
tercih edilen yontem olan ihracat yontemi ise; ihracat tiirleri, ihracat pazarlamasi ve
thracat performansi baglaminda detayli olarak anlatilmaktadir. Caligmanin {i¢ilincii
bolimii ise, pazar yonliiligin ihracat baglamindaki belirleyicilerini ve ihracat
performansina olan dogrudan ve gevresel faktorlere bagl etkilerini belirlemeye yonelik
arastirmadan olugsmaktadir. Bu dogrultuda {igiincii boliimde, arastirmanin metodolojisi

ve arastirmaya katilan ihracat¢i isletmelerin Gzellikleri sunulmakta, arastirmanin



amaglart dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerinin testi ve arastirma

bulgularina yer verilmektedir.

Calisma stiresince, degerli katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin Prof. Dr.
Ismail Kaya ile tez izleme komitemdeki kiymetli hocalarim Prof. Dr. Kemal Kurtulus
ve Prof. Dr. Ibrahim Kircova’ya tesekkiir ederim. Ayrica, Ars. Grv. Dr. Hilal Ozen,
Loughborough Universitesi 0gretim tiyesi Prof. Dr. John W. Cadogan ve Wright
Universitesi dgretim iiyesi Prof. Dr. Robert A. Ping’e, arastirma siirecindeki kayda
deger ilgilerinden otiirii tesekkiirlerimi sunarim. Egitim hayatim boyunca beni sabirla
destekleyen ve bugiinlere gelmemde emegi biiyiik olan aileme, ozellikle kiymetli

anneme de tesekkiirli bir borg bilirim.

Bunun yam sira, arastirma siirecinin tamaminda, simdiye dek herhangi baska bir
akademik aragtirmaya saglamadiklar1 6l¢iide kapsamli destek saglayan ve bir doktora
ogrencisi olarak kendi imkanlarimla elde etmemin miimkiin olmadig1 verilere ulagsma
olanagi veren IMMIB’e de, Genel Sekreter Sn. Coskun Kirlioglu ve Kurumsal Iletisim
ve Organizasyon Subesi Miidiirii Sn. Ganimet Geng nezdinde en icten tesekkiirlerimi

sunarim.
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GIRIS

Gectigimiz 25 yillik donemde yasanan teknolojik ilerlemeler ve ticari liberallesme
hareketlerine bagli olarak, iilkeler arasindaki ekonomik simirlarin  biiyiik 6l¢iide
ortadan kalkmasi, ulasim ve iletisim imkanlarinin genislemesi ve artan rekabet,
isletmeleri, ayakta kalabilmek icin uluslararasi pazarlara agilmaya, diger bir ifadeyle
uluslararasilagsmaya zorlamistir. Bu baglamda isletmeler artik, yerel pazarlarinda,
yurt i¢i rakiplerin yani sira yurt digindaki rakipleriyle de rekabet etmek durumunda
kalirken, kendileri de yurt disina agilarak dis pazarlardan pay almaya ¢alismaktadir.

Uluslararasilagsma siirecinde isletmeler, ihracat, lisans anlasmalari, franchising,
joint-venture, stratejik isbirlikleri ve dogrudan yatirnm gibi yontemlerle dis
pazarlarda faaliyette bulunurlar. Giiniimiizde istisnalar1 bulunsa da, ¢ogu isletme i¢in
uluslararasilagma siirecinin ilk asamasi ihracattir. Bu yontemin, uluslararasilasma
stirecinin ilk asamasi olarak benimsenmesi, temelde, pazar kaynakli riskleri minimize
etmesi, sabit sermaye yatirimi gerektirmemesi ve disiik baslangic maliyetleri
icermesinden ileri gelmektedir. Bununla birlikte, daha fazla pazar kontrolii
hedefleyen isletmeler, ihracatla belli bir pazar deneyimine ulastiklarinda alternatif

pazara giris yontemlerine yonelmektedir.

Kiiresel isletmelerin, uluslararasi pazar faaliyetlerinde giderek artan oranda
thracat dist yontemleri kullanmalarina karsin, sanayilesen iilkelerdeki firmalar,
uluslararas1 pazarlarda heniliz agirlikli olarak ihracat yoOntemiyle faaliyet
gostermektedir.  Nitekim bu grupta yer alan, Tirkiye, Brezilya ve Cin gibi
tilkelerdeki firmalarin dis pazar faaliyetlerinin, agirlikli olarak ihracata dayandigi;
diger bir ifadeyle, bu firmalarin, uluslararasi pazarlamanin genel olarak ihracat
asamasinda oldugu goriilmektedir. Bu durumun bir nedeni, séz konusu iilkelerdeki
yerel isletmelerin uluslararasi pazar tecriibelerinin sinirli olmasi ve dogrudan yatirim
yapabilecek sermaye birikimine heniiz ulasmamis olmalar1 sebebiyle, az risk igeren
ve minimum diizeyde kaynak gerektiren pazara giris yontemlerini tercih etmeleridir
(Agarwal ve Ramaswami, 1992; Clarke vd. 2006). Diger bir neden ise, gelismis
tilkelerdeki isletmelerin, kiiresel pazarlama uygulamalari ¢ercevesinde, daha uygun

tiretim maliyetleri nedeniyle iiretim tesislerini bu iilkelere kaydirmalar1 ve g¢evre
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pazarlara Uriin tedarigini, bu iilkelerdeki iiretim merkezlerinden yaptiklar1 ihracatla

saglamalaridir.

Kiiresel ticaret sisteminin mevcut durumu géz oniinde bulunduruldugunda, genel
olarak uluslararasi pazar faaliyetlerinin, spesifik olarak ise ihracatin 6neminin; yeni
sanayilesen tilkeler icin ciddi bigimde arttig1 ve dniimiizdeki yillarda daha da artacagi
diistiniilmektedir. Bu durum Tiirkiye gibi ihracata dayali biiylime ve sanayilesme
modelini benimseyen lilkeleri ise daha yakindan ilgilendirmektedir. Zira son yillarda
yapilan akademik calismalar, 6zellikle 1980’11 yillardan itibaren iilkemizde goriilen
ekonomik gelisme ve toplumsal refah artisi ile {ilke ihracati arasinda yiiksek derecede
anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Ay, Erdogan ve Mucuk, 2004). Bu
durumun bir gdstergesi olarak, TUIK rakamlariyla 1980 yilinda yaklasik 2,9 milyar $
olan toplam iilke ihracati, s6z konusu dénemde ciddi bir ilerleme kaydederek 2011
itibariyle 134,9 milyar $ diizeyine yiikselmis, kisi basina diisen GSMH ise ayni
dénemde 1.200 $ seviyesinden 11.000 $ seviyesine ¢ikmustir.

Ulkemizin, ihracat konusunda son yillarda gdstermis oldugu gelisime karsin;
toplam iilke ihracati agisindan heniiz, Meksika, Malezya, Brezilya gibi yeni
sanayilesen diger iilkelerin olduk¢a gerisinde oldugu sdylenebilir. Ayrica TUIK
rakamlari, Tirkiye’nin 2011 yilinda yapmis oldugu 134,9 milyar $’lik ihracata
karsilik, 240,8 milyar $’lik bir ithalat gergeklestirerek yaklasik 106 milyar $’lik bir
dis ticaret acgigr verdigini gostermektedir. Tiirkiye’nin aralarinda bulundugu
gelismekte olan iilkelerden hig¢ birisinin bu boyutta bir dis ticaret a¢ig1 vermedigi
diistiniiliirse, iilkemizin ihracat potansiyelini heniiz yeterli anlamda kullanamadigi ve
bir ¢cok sanayi kolunda disa bagimliliginin devam ettigi sdylenebilir. Bu durumun
carpikligina dikkat ¢eken bir cok uzman, iilke ihracatinin topyekiin gelistirilmesi ve
Tiirk firmalarmin uluslararas: pazarlarda daha rekabetci héle getirilmesine ihtiyag
duyuldugunu belirtmektedir. Bu hedefin gerceklestirilmesi ise, makro diizeyde,
ihracati tesvik edici devlet politikalar1 uygulanmasi kadar, isletme diizeyinde ihracat

performansinin iyilestirilmesine de baglhdir.

Isletme diizeyinde (mikro diizeyde) ihracat performansini arttirmanin ilk admmu,

thracat performansii etkileyen isletme i¢i faktorlerin belirlenmesidir. Zird, aym
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cevre kosullarinda bulunan benzer isletmelerden bazilar1 ihracat yapabilirken, diger
bazilar1  yapamamakta; bazi durumlarda ise, benzer kaynak yapisina sahip
isletmelerin ihracat basarilari (ihracat performanslari) arasinda biiyiikk farkliliklar

goriilebilmektedir (Atabay, 2005).

Isletmelerin ihracat performanslari arasinda gozlenen bu tiir farkliliklar akademik
arastirmalara sik¢a konu olmaktadir. Nitekim uluslararasi pazarlama literatiiriinde bu
durumun nedenleri konusunda c¢esitli arastirmalar yapilmis ve isletme diizeyinde
thracat performansinin belirleyicilerine iliskin baz1 teorik modeller ortaya
koyulmustur. Bu modellerde igsel ve digsal, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen
bir ¢ok faktoriin ihracat performansi ile iligkileri arastirilmig, ancak tizerinde
uzlagilan teorik bir yapi ortaya koyulamamistir. Buna karsin, ihracat performansi
konusuna stratejik bir bakis agis1 getiren ve ihracat performansini, isletmenin sahip
oldugu stratejik oryantasyonlar (pazar yonliiliik, kalite yonliiliik, inovasyon yonliilitkk
vb.) ile iliskilendiren ihracat performans modelleri, bu alanda yapilan ¢aligmalara

yeni bir boyut kazandirmistir (Sousa, Martinez-Lopez ve Coelho, 2008).

Stratejik isletme oryantasyonlarindan biri olarak kabul edilen ve pazarlama
anlayisinin isletme diizeyindeki uygulamasi olarak teorilestirilen pazar yonliiliik,
pazarin tim unsurlart (miisteriler, rakipler, pazar cevresi vb.) hakkinda bilgi
edinilmesi, edinilen bu bilginin organizasyon ¢apinda paylasilmasi ve nihayetinde
bu bilgiye uygun pazar tepkisi gelistirilmesi asamalarindan olusan bir “faaliyetler
dizisi” olarak tanmimlanmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990:6). Pazar yonliiliik
yaklasiminin, uluslararasi pazarlama alanindaki uygulamalar1 ise, “ihracat pazar
yonliiliik” ad1 altinda yeni bir yaklasimi ortaya ¢ikarmis ve pazar yonliiliigiin ihracat
performansi ile iliskileri tizerine yogunlagsmistir. S6z konusu ¢aligsmalar bu yoniiyle,
ithracat performansini, isletmelerin pazarlama siireclerini uygulamadaki basarilariyla
iliskilendiren ihracat peformans modellerini ortaya g¢ikarmistir (Sousa, Martinez-
Lopez ve Coelho, 2008). Ne var ki belirtilen ¢aligmalarda, pazar yonliiliik ile ihracat
performansi arasindaki baglantilara deginilmesine karsin, isletmelerin pazar yonli
davraniglarinin ardinda yatan faktorlere (Onciil faktorler), istisnail birkag¢ g¢alisma
haricinde yer verilmemistir. Dolayisiyla, mevcut literatiirde, pazar yonliiliigiin ihracat

basaris1 iizerinde ne tiir etkileri olduguna dair baz1 bulgular olmakla birlikte, pazar
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yonlii isletme anlayisinin ardinda yatan faktorlerin neler oldugu konusu heniiz
belirsizligini korumaktadir. Bu alanda, Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar ise, heniiz
oldukca yeni olup Tiirk firmalarinin ihracat performanslarinin, pazar yonliilik
diizeyleri acgisindan farklilagtigi yoniinde bazi bulgular ortaya koymaktadir (Canitez
ve Yenigeri, 2007). Ancak, bu calismalar, kapsam itibariyle olduk¢a sinirli olup,
pazar yonliliik ile ihracat performansi arasindaki iligkinin yapisi, s6z konusu
iligkinin cevresel sartlara gore nasil bir degisim gosterdigi ve pazar yonlii isletme
anlayisinin ardinda yatan isletme ici faktorlere iliskin kapsamli modeller ortaya

koymamaktadir.

Pazar yonli igletme anlayisinin ihracat baglamindaki belirleyicilerini ve ihracat
performansina olan etkilerini belirlemek amaciyla yapilan bu calisma iic ana
boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde pazarlama anlayisinin isletme
diizeyindeki uygulamasi olarak kabul edilen pazar yonliiliik kavrami, ortaya ¢ikisi,
teorik temelleri, belirleyicileri (Onciilleri), sonuglar1 (ardillar1) ve uluslararasi

pazarlara yonelik uygulamalar1 ¢ercevesinde ele alinmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama literatiirinde genis bir yeri olan ihracat performansi
konusu, literatiirdeki bulgular 1s181nda ¢alismanin ikinci boliimiinde incelenmektedir.
Bu kapsamda, oncelikle uluslararasi pazarlamanin kapsami, ihracatin uluslararasi
pazarlama igerisindeki yeri ve ihracat pazarlamasi konular1 ilizerinde durulmus;
ardindan ihracat performansi1 kavrami, literatiirde gelistirilen teorik yaklasimlar ve
kullanilan performans Olciitleri c¢ercevesinde detayli olarak incelenmistir. Bu
boliimde ayrica, pazar yonlil isletme anlayisinin ihracat performanst ile iliskisi ve s6z

konusu iligki iizerinde etkili olan ¢evresel faktorlere de deginilmistir.

Caligmanin {giincli boliimii ise, konunun teorik alt yapisina bagli kalinarak
thracat¢1 isletmeler {izerinde gerceklestirilen — arastirma ve bu arastirmanin
sonuclarindan olugmaktadir. Bu boliimde oncelikle, ihracat pazar yonliiliigiin onciil
ve ardil yapilarin1 belirlemek amaciyla yapilan aragtirmanin konusu 6zetlenmis ve
arastirmanin amaglarina deginilmistir. Ayrica, aragtirmanin modeli, degiskenleri,
hipotezleri, kapsami ve kisitlari, arastirmaya konu sektor secimi, drnekleme siireci,

bilgi toplama yontem ve araci, veri ve bilgilerin analizlerine iliskin bilgi verilmistir.

4



Aragtirmaya iligkin bu genel bilgilerin ardindan, firmalarin bazi temel 6zelliklerine
dair frekans ve yiizde dagilimlari verilmis; sonrasinda ise, arastirma verilerini
toplamak amaciyla kullanilan Slgeklere yonelik gegerlilik ve giivenilirlik analizi
stireclerine deginilmistir. Gegerlilik ve gilivenilirlik analizlerini takiben, ihracat pazar
yonliiliigiin 6nciil ve ardillarini belirlemeye yonelik arastirma hipotezlerini test etmek
amaciyla uygulanan istatistiksel analizlere yer verilmistir. Bu kapsamda ilk olarak,
ihracat¢t firmalardan elde edilen verilerin, arastirmanin modeli ile uyumlu olup
olmadigi, Onciil ve ardil yapilar icin ayr1 uygulamalarla, yapisal esitlik modeli
(YEM) ile test edilmistir. Test sonucunda, gerek onciil gerekse ardil yapilara iliskin
modellerde, veri ile model arasinda iyi diizeyde uyum bulundugu belirlenmistir. Bu
tespitlerin ardindan, aragtirma hipotezlerinin testlerine ge¢ilmis ve onciil yapilarin
ihracat pazar yonliilik lizerinde, ihracat pazar yonliiliigiin ihracat performansi
tizerinde, g¢evresel faktorlerin ise ihracat pazar yonliiliikk ile ihracat performansi
arasindaki iliskiler tlizerindeki etkileri (moderator etkileri) yapisal esitlik modeli
yardimiyla belirlenmistir. Ugiincii boliimiin sonunda ise, farkli dzelliklere sahip
ihracatc isletmelerin, pazar yonliiliik diizeyleri itibariyle anlamli derecede farklilasip
farklilasmadigin1 belirlemeye yonelik arastirma hipotezleri ANOVA yardimiyla test

edilmistir.

Thracat pazar yonliiliigiin énciilleri ve ihracat performans iizerindeki dogrudan ve
cevresel faktorlere bagli etkilerini ortaya koymayir amaclayan c¢aligmanin son
kisminda, arastirma sonucunda elde edilen genel sonuglar yer almaktadir. Bu
kisimda, arastirmanin genel sonuglari ve Onerilerin yani sira, teorik birikime
katkilar1, profesyonel yoneticilere faydalar1 ve gelecekte yapilacak ¢aligmalara iliskin

Onerilere yer verilmektedir.

Ekler boliimiinde ise anket formunda yer alan sorular bulunmaktadir. Ayrica
tilkemiz ihracatina iliskin genel gostergeler ve aragtirmanin uygulama alanini
olusturan IMMIB iiyesi ihracatci isletmelere yonelik bazi bilgiler de, yine ekler

boliimiinde yer almaktadir.



BiRiINCIi BOLUM
PAZAR YONLULUK TEORISI

Pazarlama disiplininin temeli sayilan pazarlama anlayis1 (marketing concept),
20.yy’mn ortalarindan itibaren isletme yonetimine, miisteri merkezli yeni bir bakis
acist getirmistir. Temelde, orgiitsel amaglara ulagabilmek i¢in hedef miisterilerin
istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek, bu ihtiyaclarin rakiplerden daha etkin ve verimli
bir sekilde tatmin edilmesini 6ngéren pazarlama anlayisi (Day, 1994; Kotler, 2002),
artik, genel igletme yonetim siireglerinin de biitiinlesik bir pargasi haline gelmistir

(Kaya, 2010:354).

Pazarlama anlayisinin gelisim siireci yakindan incelendiginde, kavramin ortaya
cikisinin ardindan uzun yillar ancak felsefik diizeyde tartisildigi ve bu alanda
gelistirilen yaklasimlarin, ¢ogunlukla pazarlama anlayisinin tanimi ve kapsami ile
siirli kaldigir goriilmektedir (Felton, 1959; Levitt, 1960; Hise, 1965; McNamara,
1972; Webster, 1988). Nitekim kavramin ortaya ¢ikmasini saglayan akademisyen ve
profesyoneller, uzun dénemli rekabet avantaji ve karlilik i¢in, isletme faaliyetlerinin
pazar ve pazart olusturan misterilere uygun olarak sekillendirilmesi gerektigine
isaret etmis; ancak 1980°1i yillara kadar, bunun hangi spesifik firma davranislari
vasitasiyla uygulanabilecegine ve nasil Olgiilebilecegine dair bir Oneri
getirmemiglerdir. Bu durum, bir yandan konunun teorik gelisimini sinirlandirmas,
diger yandan ise isletme yoneticilerinin pazarlama anlayisin1 organizasyonel

stireclerinde yeterince kullanamamalarina neden olmustur.

Bu noktadan hareketle, ozellikle 1990’11 yillarda pazarlama anlayiginin
uygulamasina yogunlasan arastirmacilar, pazarlama anlayisim1 belirli isletme
davraniglarina indirgemis; diger bir ifadeyle isletme diizeyinde uygulanabilir ve
Olgiilebilir hale getirmistir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990;
Ruekert, 1992; Cadogan ve Diamantopulos, 1995). Pazarlama anlayisinin
uygulamasina yonelik olarak ortaya g¢ikarilan bu yeni teorik ¢ergeve, arastirmacilar
tarafindan “pazar yonliilik” (market orientation) olarak isimlendirilmis ve ilgili

2 (13 2 (13

caligmalarda; “pazar yonliilik yaklagimi1”, “pazar yonlii isletme anlayis1”, “pazar
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yonlii kiiltiir”, “ihracat pazar yonliiliik” gibi kavramlarla ifade edilmistir. Pazar
yonliilik yaklasimi, ortaya atildigit donemde Marketing Science Institute tarafindan,
yiiksek Oncelikli arastirma alani ilan edilmis ve bu konuda yapilacak akademik
arastirmalar tesvik edilmistir (Pulendran, Speed ve Widing, 2000:120).

Pazarlama anlayisinin uygulamasi olarak kabul edilen ve bu calismanin da
merkezini oOlusturan pazar yonlilik kavrami, ortaya cikisi, teorik temelleri,
belirleyicileri (Onciilleri), sonuglart (ardillar1i) ve uluslararasi pazarlara yonelik

uygulamalari ¢er¢evesinde literatiirdeki bulgular 1s18inda bu béliimde incelenecektir.
1.1. Pazar Yonliiliik Kavraminin Ortaya Cikisi

Pazar yonliilik (market orientation), tek bir bilimsel disiplinin arastirma konusu
olmayip; kavramin ortaya ¢ikisi ve gelisiminde pazarlama ve stratejik yonetim

disiplinlerinin birbirini tamamlayici katkilari sz konusudur.
1.1.1. Pazarlama Perspektifinden Pazar Yonliiliik

Isletmelerce benimsenen yonetim anlayiglar1 (yonetim felsefeleri) kronolojik
olarak  degerlendirildiginde, belirli ~ tarihsel  donemlerde belirli  isletme
fonksiyonlarinin 6ne ¢iktigir goriilmektedir. Bu donemlerden ilki, 19. yiizyilin
baslarindan 20. yiizyilin baglarina kadar devam eden iiretim anlayisi donemidir.
Uretim anlayis1 doneminde isletmeler, iiretilen her {iriiniin bir alicist oldugu
varsayimindan hareketle, ¢abalarini iiretim faaliyetleri tizerinde yogunlastirmiglardir.
Ancak zamanla rekabetin artmasi ve buna bagl olarak tiriinlerin satiginin zorlagsmasi,
tiretim yerine satis odakli yeni yonetim anlayiglarinin benimsenmesine neden
olmustur. Isletmelerin, tutundurma faaliyetlerine yoneldigi bu dénemde, satisin ve
satig yoneticilerinin 6neminin arttig1 gézlenmistir. 1960’11 yillardan itibaren ise, yeni
bir yonetim felsefesi olarak ortaya ¢ikan pazarlama anlayisinin, isletme faaliyetlerine
yon vermeye basladig1 goriilmiistiir. Isletme faaliyetlerinin, satis anlayisinin aksine,
saticinin  degil alicinin istekleri dogrultusunda ydnlendirilmesini ifade eden
pazarlama anlayis1 ile birlikte, miisteri istek ve ihtiyaglari, isletme faaliyetlerinin

merkezinde yer almaya baslamistir (Tablo 1).



Tiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis ve kiiresellesme siirecine

paralel olarak, 20. yiizyilin son déneminde pazarlama anlayisinda da bazi degisimler

meydana gelmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama anlayisi ile kiyaslama yapilirken,

klasik pazarlamanin dogusundan

itibaren kabul goren anlayis;

“geleneksel

pazarlama anlayisr” olarak ifade edilmektedir. Isletme uygulamalari bu bakis

acisiyla degerlendirildiginde, 1990’11 yillara kadar geleneksel pazarlama siireglerinin

yasandigi, bu donemden itibaren ise pazarlamada yeni yaklagimlarin benimsendigi

sOylenebilir. “Modern pazarlama donemi” olarak da adlandirilan bu yeni donemde,

pazarlamanin tanimi, rolii ve pazarlama karmasi yaninda, isletmenin organizasyon

yapisi da degisim gostermistir (Alabay, 2010:214-215).

Tablo 1: Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

Uretim Anlayisi

Satis Anlayisi

Pazarlama Anlayisi

Modern Pazarlama

Anlayisi

Arz < Talep

Satig degil, {iretim
onemli

Tiiketici ihtiyaglar géz
ardi edilmis

Uretim 6l¢egi dnemli

Pazarlama departmani

yok

Rekabet yok

1930’lara kadar

Arz=Talep

Uretim degil, satis
onemli

Baskici satis ve yaniltict
reklam yoluyla satig
artirma cabalar1

1930'lar - 1970'ler

Arz>Talep

Reklam ve satis
giiciiniin, iiretileni
satmaya yetmedigi
dénem

Pazarlama departmant
var

Rekabet artmig
durumda

1970'ler-1990'lar

Arz, talepten ¢ok biiyiik

Miisteri istek ve ihtiyaglarinm
tespit ederek tatmin saglama

Pazar yonlii isletme anlayist

Isletme birimleri arasinda
yiiksek diizeyde
koordinasyon

Biitlinlesik pazarlama
uygulamalari

Amag, uzun dénemde
karhilik

Yogun rekabet dolayisiyla
yenilik arayigi sz konusu

Ozellikle 1990’lardan
sonraki déonem

(Kaynak: Alabay 2010:215’den uyarlanmistir)



Pazarlama anlayisinin yukarida belirtilen gelisim siireci, ¢ok sayida akademik
calismaya konu olmustur. Pazarlama biliminin temel arastirma alani sayilan bu
alandaki ilk caligmalar, misteriler ve pazar iizerinde yogunlasirken; ilerleyen
donemlerde, pazarlama anlayisinin hangi davranislar vasitasiyla uygulanabilecegi
sorusuna cevap aranmis; pazarlama anlayisi, davranig temelinde teorilestirilmeye
calisgilmistir. Ne var ki, bu alanda yapilan calismalar 1990’11 yillara kadar teorik
temelden uzak kalmis; pazarlama yaklasiminin firma 6lgegindeki uygulamasina dair
kavramsal bir yap1 ortaya koyulamamistir (Kohli ve Jaworski, 1990:1). S6z konusu
teorik yapilar, arastirmalarin bu alana yogunlagmasiyla birlikte ancak 1990’11 yillarda
ortaya ¢cikmistir. Bu donemde gelistirilen ve “pazarlama anlayisinin uygulamasi”

olarak kabul edilen pazar yonliiliik yaklasimn (market orientation approach),

pazarlama teorisinin gelisiminde 6nemli bir yere sahiptir.

Temelde miisteriler, rakipler ve diger pazar unsurlar1 hakkinda bilgi edinmeyi,
edinilen bilgileri organizasyon birimleri arasinda derinlemesine paylasip,
O0ziimsemeyi ve tiim isletme faaliyetlerini, edinilen bu pazar bilgisi 1518inda
sekillendirmeyi 6ngoéren pazar yonliiliikk (Kohli ve Jaworski, 1990), literatiirde gecen
diger baz1 kavramlarla da, ayni1 veya benzer pazarlama siireglerini ifade etmektedir
(Harris ve Ogbonna, 1999:745). S6z konusu kavramlardan bazilari, “miisteri
yonliilik”  (Kelley, 1992), “pazar yonli kiltir” (Harris,1998) ve “pazarlama
yonliilik”tiir (Gummesson, 1991). Belirtmek gerekir ki, anilan kavramlarin tamamu,
“pazarlama anlayisinin uygulamasi” iddiasi ile ortaya atilmig, ancak bunlardan
“pazar yonlilik” ve “pazarlama yonlilik” etiketleri, konunun arastirmacilari
tarafindan daha fazla benimsenmistir. Bu noktada, pazarlama anlayisinin
uygulamasini en iyi ifade eden etiketin pazar yonlilik mii, yoksa pazarlama

yonliiliik mii oldugu, arastirmacilarin cevap aradiklari bir diger soru olmustur.

Pazarlama anlayisina teorik bir ¢ergeve kazandirilmasinda biiyiik katkilar1 olan
ve ilk donem c¢aligmalarinda “pazarlama yonliiliik” etiketini tercih eden
aragtirmacilardan Kohli ve Jaworski (1990:3-4), “pazarlama” yerine “pazar”
yonliiliikk teriminin kullanilmasinin daha uygun olacagim belirterek, bunu ii¢ temel
sebebe dayandirmistir. Arastirmacilara goére pazarlama yonliiliik terimi

kullanildiginda bu gorev sadece  pazarlama  departmanma  yiiklenmektedir.
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Ancak bu anlayisin uygulanabilmesi i¢in tiim departmanlarin pazar bilgisine
sahip olmasi, organizasyon igerisinde bilgiyi yaymasi ve bu konuda duyarlilik
gostermesi gerekmektedir. Ikinci neden, pazar yonliilik kavrammin daha az
politik olmasi ve pazarlama departmanini diger departmanlardan istiin géren bir
nitelikte olmamasidir. Ugiincii neden ise bu etiketin, miisteriler ve miisterileri
barindiran pazarlart 6n plana ¢ikarmasidir (Kohli ve Jaworski, 1990:3-4). Bu alanda
calisan diger bircok arastirmaci da, iki kavram arasinda benzer karsilastirmalar
yaparak  “pazar yoOnliilik” teriminin, pazarlama anlayisini en dogru sekilde
karsilayan etiket oldugu hususunda goriis bildirmislerdir (Kohli ve Jaworski, 1990:3-
4; Slater ve Narver, 1994b:24).

Pazar yoOnliilik kavraminin, pazarlama anlayisinin uygulamasi olduguna dair
literatiirde kapsamli bir goriis birligi olmakla birlikte, pazar yonliiliigiin
operasyonellestirilmesi noktasinda pazarlama akademisyenleri arasinda bazi
yaklasim farkliliklar1 bulunmaktadir. S6z konusu yaklasim farkliliklarina, kavrama
iliskin olarak gelistirilen 6l¢ek ve yapilar baglaminda ilerki boliimlerde detayli olarak

deginilecektir.

1.1.2. Stratejik Yonetim Perspektifinden Pazar Yonliiliik

Pazar yonliiliik (pazar oryantasyonu) yaklagimi, pazarlama yaninda stratejik
yonetim disiplininin de arastirma alant durumundadir. Nitekim, pazar yonliilik
kavramini ortaya cikaran faktorlerden biri, rekabet avantaji elde etmek i¢in sinirh
isletme kaynaklarinin birbirine alternatif isletme egilimleri (stratejik isletme
oryantasyonlar1) arasinda nasil dagitilmasi gerektigi sorusudur. Bu soruya cevap
bulmak amaciyla farkli isletme egilimleri, stratejik bakis acisiyla arastirmacilar
tarafindan kavramsallagtirllmis ve her birinin isletmeye sagladigi performans
getirileri ortaya koyulmustur. Stratejik oryantasyonlar olarak da adlandirilan ve
isletmenin rekabet avantajinin kaynagi olarak goriilen bu egilimlerden bazilari; pazar
yonliilitk (market orientation), madliyet yénliiliik (cost orientation), iriin yonliiliik
(product orientation), kapasite yénliilitk (capacity orientation), teknoloji yonliilitk

(technology orientation), girisim yénliiliitk (entrepreneurial orienation), dgrenme
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yonliilitk (learning orientation) ve yenilik yénliiliik tir (innovation orientation)
(Payne, 1988:47; Cadogan, Kuivalainen ve Sundgvist, 2009:74).

Pazar Yonlalik

Uriin Yonliiliik
Maliyet Yonliilitk
Kapasite Yonliilik \ .
—> ISLETME
Teknoloji Yonliiliik | —— 3| PERFORMANSI

Girisim Yonlilik

Ogrenme Y onliiliik

Inovasyon Yénliiliik

Sekil 1: Stratejik Yonetim Bakis Acistyla Alternatif Isletme Oryantasyonlari
(Kaynak: Payne 1988; Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009)

Stratejik oryantasyonlara iligkin literatiir taramalari, iizerinde en fazla arastirma
yapilan stratejik oryantasyonlarin; girisim yonliiliik, teknoloji yonliiliik, pazar
yonliiliik ve 6grenme yonliiliik oldugunu gostermektedir. Belirtilen 4 farkli stratejik
oryantasyonu, kisaca tanimlamak gerekirse: Pazardaki firsatlar1 degerlendirmek ve
rekabet avantaji elde edebilmek iizere proaktif hareket eden, risk alan, oncii ve
yenilik¢i davranis egilimine “girisim yonlilik” (Miller, 1983:771), Ar-Ge
faaliyetlerine yatirnm yapma, son teknolojileri siirekli takip etme, edinme ve isletme
faaliyetlerinde kullanmaya yonelik firma davranis egilimine ise “teknoloji yonliiliik”
(Zhou, Yim ve Tse, 2005:45; Gatignon ve Xuereb, 1997:78) adi verilmektedir.
“Pazar yonliilik”, miisteriler, rakipler vb. pazar unsurlar1 hakkinda giincel bilgi
toplayip, firma bilinyesinde paylasmak ve bunlara uygun pazar tepkisi gelistirmeye
dayali yonetim egilimini (Kohli ve Jaworski, 1990:6); “6grenme yonlilik” ise, tim
isletme siireclerini, edinilen yeni bilgi ve tecriibelerle siirekli iyilestirip gelistirmeye

odakli firma davranis egilimini ifade etmektedir (Fiol ve Lyles, 1985: 803).
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Burada belirtmek gerekir ki, pazar yonlilik disinda, anilan stratejik
oryantasyonlarin hemen tamami isletmenin i¢ siireglerine doniik oryantasyonlardir.
Ornek olarak iiretim yonliiliik, iiriin kalitesi gibi dahili imalat siireclerine; maliyet
yonliiliik, isletmeyi en diisik maliyetle tUretime; Kkapasite yonlilik ise iiretim
Olceklerini maksimize etmeye odaklanir. Buna karsin disa doniik bir oryantasyon
olarak pazar yonliiliikk, miisteriler, rakipler ve isletme gevresi hakkinda siirekli gilincel
bilgiler saglayip, bu bilgilerin isletme birimleri arasinda paylasilmasina imkan verir.
Dolayisiyla isletmenin diger stratejik egilimlerinin basarisinin, pazar yonli

faaliyetleri ile yakindan iliskili oldugu sdylenebilir.

Belirtilmesi gereken diger bir husus da firmalarin, kaynaklarmi dagitirken
alternatif stratejik egilimler arasinda bir optimum nokta gozetmesinin gerekliligidir
(Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009:74). Zira isletmelerin i¢inde bulundugu
farkli kosullar (sektor, pazar kosullari, 6lgek vb.), farkl stratejik egilimleri 6nemli
kilabilmektedir. Oyle ki, teknolojinin gok hizli degistigi ve miisteri tercihlerinde
onemli rol oynadig1 sektorlerde, teknoloji yonliiliik diger egilimlere nazaran daha
fazla 6nem arz edebilir. Veya iiretim 6l¢eginin belirleyici oldugu bir pazarda iiretim
yonliiliik, firma basarisinda diger stratejik egilimlerden daha 6nde gelebilir. Ne var ki
birgok arastirmaci, disa doniik tek isletme oryantasyonu olan pazar yonliiliigiin,
cevresel sartlara bakilmaksizin en st diizeyde wuygulanmas: gerektigini
belirtmektedir (Slater ve Narver, 1994a:54). Bu goriise gore, isletmenin pazar

yonliilik diizeyi arttikca, ¢evresel faktorlerden bagimsiz olarak isletmenin

performansi da ayn1 oranda artacaktir.

Bu boliime kadarki acgiklamalar, pazar yonliiliik kavramimin ortaya ¢ikisini,
ardinda yatan unsurlarla birlikte agiklamaya yoneliktir. Bundan sonraki boliimlerde
ise, pazar yonlii anlayisin teorik yapilari, onciilleri, ardillart ve uluslararas: pazarlara

yonelik uygulamalari iizerinde durulacaktir.
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1.2. Pazar Yonliiliik Yaklasim

Giliniimlizde rekabet avantaji artik, bilgiye sahip olmaktan ¢ok bilgiyle ne
yapildigina baghdir. Zird firmalarin sahip oldugu bilgiler veya bilgi kazanim
yetenekleri, kiiresellesmenin unsurlarina bagh olarak giderek daha benzer hale
gelmektedir. Bu durumda rekabet iistiinliigii elde etmenin esas yolu, bilgiyi dogru
islemek, orgilit capinda etkin bigimde paylasmak ve kullanmaktan ge¢mektedir

(Kartal, 2006:170).

Her ne kadar dogrudan bilgiyi arastirmasa da pazar yonliiliik (PY) yaklagima,
Oziinde firmanin pazar bilgisi kazanim ve kullanim yetenegiyle ilgilidir (Kartal,
2006:170). Nitekim Day (1994) ile Slater ve Narver (1995), bilgi kazanimi ve
kullaniminin, pazar yonlii firmalarin temel becerisi oldugunu ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji igin bu becerilerin gelistirilmesi gerektigini belirtmektedir (Samiee
ve Walters, 1999:374). Bu goriise gore isletmelerin, miisterileri, tedarikgileri ve
pazar gevrelerine iligkin verileri elde etme, isleme, bilgiye doniistiirme ve firma
operasyonlarinda kullanma becerileri, kendilerine essiz bir deger kazandirarak,

uzun vadede rekabet avantaji elde etmelerine imkan vermektedir.

Bu ¢ercevede ele alindiginda pazar yonliiliik, Gistiin miisteri degeri olugturmak ve
dolayisiyla siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmek igin gerekli olan firma
faaliyetlerini organize eden bir “kurum kiiltiirii” seklinde ifade edilebilir (Narver ve
Slater, 1990:21). Pazar yonliiliige iliskin gelistirilen teorik yaklasimlar da, bu temel
tizerine yapilandirilmis olup, 6zellikle pazar yonliiliiglin uygulamasina yonelik bazi

farkliliklar icermektedir.
1.2.1. Pazar Yonliilik Kavram ve Literatiirdeki Teorik Yaklasimlar

Rekabetci iistiinliik yaratan en 6nemli pazarlama kiiltiirii olarak kabul edilen
pazar yonlilik, 1990’11 yillarda yapilan akademik g¢alismalarla teorilestirilerek
pazarlama literatiiriine  kazandirilmistir. Bununla  birlikte, konuyu farkh
perspektiflerden ele alan bu calismalarda, pazar yonliiliigiin firma diizeyinde

uygulanmasi konusunda bazi yaklagim farklar1 bulunmaktadir.
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Pazar yonliiliige iliskin literatiir incelendiginde, yonetimsel ve kiiltiirel olmak
tizere iki tamamlayict goriisiin varligindan s6z edilebilir. Yonetimsel yaklasim pazar
yonliiliigii; pazar bilgisinin olusturulmasi, organizasyon ¢apinda yayilmasi ve pazar
tepkisi gelistirilmesi seklinde, bir “faaliyetler dizisi” olarak ele almaktadir (Kohli ve
Jaworski, 1990:6). Buna karsin kiiltiirel yaklasima gore pazar yonliiliik, miisteriler
icin Ustiin deger yaratan davranislari, etkin ve etkili bir bigimde gergeklestiren ve
dolayisiyla {istiin isletme performansina ulastiran “orgiitsel bir kiiltiir’diir (Narver ve

Slater, 1990:21).

Pazar yonliiliik kavraminin teorilesmesine en fazla katkiyr Kohli, Jaworski,
Slater ve Narver adli aragtirmacilar yapmistir. Bununla birlikte Shapiro, Ruekert,
Deshpande ve Cadogan gibi arastirmacilarin ¢alismalar1 da literatiiriin gelisiminde
onemli rol oynamistir. Bu boliimde, belirtilen aragtirmacilarin pazar yonliilige iliskin
gelistirdikleri teorik yaklasimlar ve ortaya koyduklari kavramsal modeller

incelenecektir.

1.2.1.1. Kohli ve Jaworski’nin Pazar Yonliililk Yaklasimi

Kohli ve Jaworski (1990:6), Barksdale ve Darden (1971)’a atifta bulunarak
pazar yonliligin; felsefik nosyonlardan ziyade, “firma davraniglart” (firma
faaliyetleri) ile degerlendirilmesi gerektigini belirtmis ve modern pazarlama
anlayisinin, ancak belirli firma davraniglarina indirgendiginde

operasyonellestirilebilecegini ifade etmistir.

Aragtirmacilar, literatliirde yaygin kabul goren davranig temelli yaklagimlarinda
pazar yonlilik kavramini, “miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarini goz
Oniline alarak, pazar bilgisi olusturma, bilgiyi organizasyon c¢apinda yayma ve
nihayetinde, bu bilgiye uygun pazar tepkisi gelistirme” seklinde, bir faaliyetler dizisi
olarak tanimlamislardir (Kohli ve Jaworski, 1990:6). Kohli ve Jaworski (1990)’ye
gore, soz konusu faaliyetler bir biitlin olarak, modern pazarlama anlayiginin
pratikteki uygulamasi olup, isletmelerin pazar yonliiliik diizeyleri, “bilgi olusturma”,
“bilgiyi yayma” ve “hizl tepki gelistirme” seklindeki iic boyut altinda toplanan

cesitli firma faaliyetleri ile belirlenmektedir.
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UST YONETIM CALISANLAR
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Baglanmuslik Tepki Gelistirme Teknoloji
ORGUTSEL SISTEMLER
Formallik iSLETME
Merkezilik —> PERFORMANSI

Departmanlagma
Odiil Sistemleri

Sekil 2: Jaworski ve Kohli’nin Pazar Yonliiliik Modeli
(Kaynak: Jaworski ve Kohli, 1993:55)

1.2.1.1.1. Bilgi Olusturma

Kohli ve Jaworski yaklagimina gore pazar yonliiliigiin baslangi¢ noktasi, pazar
istihbarat1 elde etmektir. Bu siire¢, miisteri tercih ve egilimleri yaninda, c¢evresel
faktorler (ekonomik, siyasi, teknolojik vb.) gibi, miisteri tercihlerini etkileyen
unsurlara ait bilgilerin de birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilmesini ifade eder.
Istihbarat toplama siireci, periyodik pazar arastirmalari, satis raporlar1 analizi,
miisteri veritabani analizi ve benzeri big¢imsel yontemler yaninda, giinliik miisteri
goriismeleri, distribiitorler ve diger ticari partnerlerle yapilan fikir alis verisleri gibi
bicimsel olmayan yontemlerle de gerceklestirilebilmektedir (Kohli ve Jaworski,

1990:4).

Bilgi olusturma siireci, pazar istihbaratinin elde edilmesiyle sona eren bir siire¢
olmayip, elde edilen veri ve bilgilerin detayli analizini ve yorumlanmasini da
icermektedir. Ote yandan, pazar bilgisi olusturma, salt pazarlama departmaniin
sorumlulugunda olmayip, tepe yonetimden iiretim personeline kadar organizasyonun,
pazar ile iliskili her biriminin kollektif bir anlayisla icra etmesi gereken bir faaliyet

stirecidir (Kohli ve Jaworski, 1990:5).
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1.2.1.1.2. Bilgi Yayma

Elde edilen pazar istihbaratt kullanilarak olusturulan pazar bilgisinin,
organizasyon biinyesinde dikey ve yatay olarak yayilmasi, pazar yonlii faaliyetlerin

ikinci asamasini olusturmaktadir.

Pazar bilgisinin, firmanin ilgili biitiin birimlerince paylasilip, benimsenmesini
saglayan bu siiregte bilgi akisi, her zaman pazarlama departmanindan diger
departmanlara dogru olmaz. Zird bilgiyi iireten departman farkli bir departman
olabilir. Bu durumda pazarlamanin da i¢inde bulundugu diger departmanlara dogru
bir bilgi akis1 séz konusu olmaktadir. Ote yandan bilgi olusturma siirecine paralel
sekilde, bu siirecte de bigimsel ve bigimsel olmayan firma igi iletisim yontemlerden
faydalanilir. Bunlar formal yazigmalar, biiltenler, duyurular, toplantilar olabilecegi
gibi personelin birbiriyle olan informal goriismeleri seklinde de olabilmektedir
(Kohli ve Jaworski, 1990:5-6).

1.2.1.1.3. Tepki Gelistirme

Pazar yonliiliiglin aksiyon asamasini ifade eden tepki gelistirme, firmanin
pazardaki her faaliyetini, firma ¢alisanlar tarafindan derinlemesine paylasilan pazar

bilgisine uygun bi¢cimde gergeklestirmesini ifade eder (Kohli ve Jaworski, 1990:6).

Kohli ve Jaworski’ye gore, pazarin gerektirdigi aksiyonlarin rakiplerden daha
hizli bir sekilde gelistirilmesi, isletmeye ilave bir rekabet avantaji kazandirmaktadir.
Uriin ve hizmetlerin pazarin gereksinimlerine uygun sekilde tasarlanmasi, iiretilmesi,
pazara sunulmasi, fiyatlandirilmasi, hedef pazarlarin secimi, rakip hamlelere cevap
verilme bi¢imi ve benzeri bir ¢ok firma faaliyeti; esasinda, firmanin elde ettigi pazar
bilgisine uygun olarak gelistirdigi birer pazar tepkisi durumundadir. Dolayisiyla
pazar tepkisi de, Onceki pazar yonliiliik bilegenleri gibi, salt pazarlama departmaninin
sorumlulugunda olmayip, organizasyonun biitiinsel ¢abasini gerektirmektedir (Kohli

ve Jaworski, 1990:6).
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1.2.1.2. Narver ve Slater’in Pazar Yonliiliik Yaklasim

Pazar yonliiliik teorisinin gelisimine katki yapan diger bir yaklasim, Narver ve
Slater adli arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Narver ve Slater’a gore pazar
yonliiliikk, miisteriler i¢in {istiin deger yaratan davranislari, etkin ve etkili bir bigimde
gerceklestiren ve dolayisiyla, iistiin isletme performansini beraberinde getiren bir
orgit kiiltiridiir (Narver ve Slater, 1990:21). Arastirmacilara gore, bu kiiltiirdeki
deger ve inanglar, miisterilerin acik ve gizli ihtiyaclari ile rakiplerin kapasite ve
stratejileri hakkinda siirekli bilgi edinmeyi saglamali; ve elde edilen bilgiyi,
fonksiyonlar arasi1  koordinasyon yolu ile isletmenin iriin ve hizmetlerine

yansitmalidir.

Narver ve Slater (1990)’1n pazar yonliilik modeli, miisteri degeri yaratmaya
odakli ii¢ davranigsal bileseni igerir. Bunlar “miisteri yénliiliik”, “rakip
yonliilitk” ve “fonksiyonlararast koordinasyon”dur. Bu modelin karar kriterleri

ise, uzun doneme odaklanma ve kardir (Narver ve Slater, 1990:22).

Pazar yonliiliigiin temeli olan miisteri yonliiliik, hedef miisterilere siirekli {istiin
deger yaratabilmek i¢in onlar1 etkin bicimde anlamay: ifade eder. Miisteri yonliiliik;
isletmenin, miisterisinin yalnizca bugunkii deger zincirini degil, gelecekteki olasi
deger zincirini de anlamasini gerektirir (Day ve Wensley, 1988). ikinci bilesen olan
rakip yonliiliikk; mevcut ve potansiyel rakiplerin kisa donemdeki {istlinliik ve
zayifliklarini, uzun donemdeki yetenek ve stratejilerini anlamay:1 ifade etmektedir
(Aaker, 1988; Day ve Wensley, 1988; Porter, 1980; Porter, 1985). Uciincii ve son
bilesen olan fonksiyonlar arasi1 koordinasyon ise, yiikksek deger yaratmak amaciyla,
isletme kaynaklarinin koordineli kullanilmasini saglayan faaliyetleri igerir (Narver
ve Slater, 1990:22).
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Hedef Pazar

Sekil 3: Narver ve Slater’in Pazar Yonliiliik Modeli
(Narver ve Slater, 1990:23)

Narver ve Slater (1990) yaklasimi, Kohli ve Jaworski (1990) yaklagimi ile
birgok noktada benzerlik gosterir. Oncelikle, her iki yaklasimda da pazar yonliiliik,
miisteri merkezli, disa dontik bir yonelimi gerektirir. Her iki yaklagim da, miisterinin
mevcut ve olasi ihtiyag ve isteklerine cevap vermenin onemini vurgular ve misteri
ihtiya¢ ve egilimlerine yon veren gevresel faktorlerin varligini kabul eder (Mavondo,
2000:224). Ayrica her iki yaklagimda da pazar yonliiliik ile isletme performansi
arasinda giiglii bir iliski oldugu belirtilmekte ve isletme faaliyetlerinde yiiksek
derecede pazar yonliliigiin gerekliligi vurgulanmaktadir. Bununla beraber Kohli ve
Jaworski (1990), pazar yonliilik kavramina yonetimsel perspektiften, Narver ve
Slater (1990) ise kiiltiirel perspektiften bakmakta ve fimalarin, orgiitsel kiiltiiriin

sonucu olarak pazar yonlii davranislar sergiledigini belirtmektedir.
1.2.1.3. Pazar Yénliiliige Iliskin Diger Yaklasimlar

Kohli & Jaworski (1990) ve Narver & Slater (1990) yaklasimlar1 yaninda,
1990’ yillarda literatiire girmis baska bazi1 pazar yonlilik yaklasimlart da
bulunmaktadir. Deshpande, Farley ve Webster, (1993:27), miisteri yonliiliik etiketini
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kullandiklart ¢alismalarinda bu kavrami, “miisteri degeri yaratmak tizerine kurulu
inanglar toplulugu” seklinde tanimlamistir. Pazar yonliilik kavramina kiiltiirel bir
bakis agisiyla yaklagan arastirmacilar, ¢alismalarinda ayrica, organizasyon kiiltiirii

ve inovasyonun isletme performansina olan etkilerini de incelemislerdir.

Pazar yonliiliik literatiiriiniin 6nciilerinden sayilan Shapiro (1988), konuya karar
verme perspektifinden yaklasmis ve isletmeleri pazara yonelten ii¢ temel 6zellikten
bahsetmistir (Bigne, Vila-Lopez ve Kiister-Boluda, 2000:190). Bunlardan ilki,
miisteri ve pazari anlayabilmek i¢in biitiinciil bilgi elde edilmesi ve bu bilginin biitiin
isletme fonksiyonlarina gecisinin saglanmasidir. Ikincisi, boliimleraras: stratejilerin
olusturulmasi ve taktiksel kararlarin almmasidir. Uciincii ve son bilesen ise isletme
boliimlerinin, koordineli bir cabayla aldiklar1 karar ve belirledikleri stratejileri,

baglilik ruhuyla uygulamasidir (Shapiro, 1988:120-122).

Pazar yonliiliigii stratejik agidan ele alan Ruekert (1992), kavrami, “miisteriden
bilgi elde etme ve kullanma, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak bir strateji
gelistirme ve bu stratejiyi, miisteri istek ve ihtiyaglarina verilen bir cevap biciminde
uygulama” seklinde tanimlamistir. Ruekert (1992)’in yaklagimina gore yoneticiler, is
birimleri arasinda dogru kaynak dagilimi1 yapabilmek ve hedefleri tespit edebilmek
icin dig ¢evreden bilgi toplayip yorumlamali, bu bilgilere istinaden miisteri odakli bir
is aksiyon plani (is stratejisi) gelistirmeli ve bu plani, pazarin istek ve ihtiyaglarina
cevap olarak icra etmelidir (Lafferty ve Hult, 2001:99).

Dikkat edilirse, literatiirde kabul gormiis tiim pazar yonliilik yaklasimlart
sirasiyla; miisteriye 6nem verme, pazara dair bilgi sahibi olma, bilgiyi organizasyon
capinda paylagsma, pazara uygun is stratejileri gelistirme ve bu stratejileri, firma
faaliyetleri vasitasiyla uygulama esasina dayali dongiisel bir siirecten bahsetmektedir.
Yaklagimlar arasindaki fark ise genellikle, yaklagimin kiiltiirel veya yonetimsel bakis
acisina sahip olmasindan ileri gelmektedir. Son yillarda pazar yonlilik ile ilgili
bagska bazi teorik yaklasimlar da ortaya atilmasina karsin, literatiirde Kohli ve
Jaworski (1990)’nin onciiliik ettigi yaklasimin agirlikli olarak benimsendigi

sOylenebilir.
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Sekil 4: Pazar Yonliiliikk Yaklagimlarinin Kavramsal Cergevesi
(Kaynak: Lafferty ve Hult, 2001:100)

1.2.2. Pazar Yonliiliigiin Onciilleri (Belirleyicileri) ve Ardillar1 (Sonuclari)

Pazarlama anlayisinin uygulamasi olarak kabul edilen ve bu dogrultuda

goriilmektedir.

goriilmektedir.

teorilestirilen pazar yonliiliik, pazarlama literatiiriiniin temel arastirma alanlarindan
biri durumundadir. Bu alandaki ¢alismalara bakildiginda; pazar yonliiliigiin, 6zellikle
performans ardillar1 (sonuglart) {izerine yogunlasildigi, bazi ¢alismalarda ise pazar
yonliliigiin 6nciillerinin (belirleyicilerinin) de arastirma kapsamina dahil edildigi
Calismalarda kullanilan kavramsal yap1 ve Olglim araglarina
bakildiginda ise, aragtirmacilarin biiyiik bir kisminin, Kohli & Jaworski ve Narver &

Slater tarafindan gelistirilen kavramsal model ve Olceklerden yararlandiklari
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1.2.2.1. Pazar Yonliiliigiin Onciilleri (Belirleyicileri)

PY literatiiriiniin biiyiik bir kism1 PY ile isletme performansi arasindaki iligkileri
konu alsa da; literatiirde, pazar yonlii faaliyetlerin Onciillerinin incelendigi
caligmalara rastlamak da miimkiindiir. Bunlardan ilki olan Jaworski ve Kohli (1993),
iist yonetim vurgusu, departmanlar arasi baglanmislik ve personel 6diil sistemleri
faktorlerinin, pazar yonliiliiglin ardinda yatan faktorler oldugunu belirlemistir (Sekil
2). Pulendran, Speed ve Widing (2000), 105 Avustralyali isletme O&rneginde
gerceklestirdikleri arastirmalarinda, iist yonetim vurgusu, departmanlar arasi ¢atisma
ve oOdiil sistemleri faktorlerinin pazar yonliiliigiin anlamli Onciilleri oldugunu
gostermistir. Arastirilan diger faktorlerden, departmanlar arasi baglanmislik, riskten
kaginma, merkezilik ve formallik faktorleri ile pazar yonliiliik arasinda ise anlamli
bir iligki tespit edilememistir. Zebal (2003), Bangladesli isletmelerden elde ettigi
verilerle gerceklestirdigi ¢calismasinda 7 dahili (iist yonetim vurgusu, yonetici egitim
diizeyi, merkezilik, politik davranis, pazar temelli 6diil sistemleri, departmanlar arasi
catisma, departmanlar arasi baglanmislik) ve 3 harici (rekabet, pazar tiirbiilansi ve

genel ekonomi) olmak tizere, pazar yonliiliige ait 10 anlamli 6nciil tespit etmistir.

Pazar yonliiliigiin belirleyicisi durumundaki faktorler, ihracat pazar yonliilitk
baslig1 altinda detayli olarak inceleneceginden; bu boliim, geleneksel pazar yonliiliik

yaklagimi ¢ercevesinde gergeklestirilen yukaridaki caligmalarla sinirli tutulmustur.
1.2.2.2. Pazar Yonliiliigiin Ardillar1 (Sonuglar)

Pazar yonliiliiglin ardillarina (sonuglarina) iliskin yapilan g¢alismalar, biiyiik
Olciide pazar yonliliglin performans ardillarina yogunlasmis olup, siirli sayida
caligmada ise PY ile orgiitsel 6grenme, inovasyon, personel moral ve motivasyonu

gibi yapilar arasindaki iligkiler ele alinmigtir.

PY literatiiriinlin, iizerinde en fazla arastirma yapilan konularindan olan pazar
yonliiliikk ile isletme performans: iligkisinin teorik temelinde, {i¢ farkli yaklasim
bulunmaktadir. Bunlar; evrimsel yaklasim (evolutionary perspective), endiistriyel

orgiit yaklasimu (industrial organization approach) ve kaynak temelli yaklasim
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(resource-based view)’dir. Evrimsel yaklasim (Lusch ve Laczniak, 1987), pazar
yonliiliigiin, yogun rekabet ortaminda firmaya bir kazanma felsefesi getirdigini ve bu
sayede, firmanin ayakta kalmasini sagladigini savunmaktadir. Knight ve Dalgig
(2000)’a gore, pazar yonliilik ile performans arasindaki iligki, endiistriyel orgiit
teorisi ile de ilgilidir. Zira pazar yonlilik, firmanin, i¢inde bulundugu pazar
gevresine uyum saglamasina yardimci olarak, performans artisi elde etmesine imkan
vermektedir. Pazar yonliilik ile isletme performansi iliskisinin teorik temelini
olusturan bir diger yaklasim olan kaynak temelli yaklasim ise, firmanin kendisine has
kaynak ve yetkinliklerinin, firmaya iistiin strateji ve performans saglayacagini
vurgulamaktadir. Pazar yonliiliigiin buradaki rolii ise, firmaya rekabet avantaji
getiren temel yetkinlikleri (core competencies) iyilestirmesi noktasindadir (Shoham,

Rose ve Kropp, 2005:437).

Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki iligkiyi konu alan ¢ok sayida
akademik c¢alisma bulunmaktadir (Narver ve Slater, 1990; Ruekert, 1992;
Deshpande, Farley ve Webster, 1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995;
Avlonitis ve Gounaris, 1997; Pitt, Caruana ve Berthon 1996; Appiah-Adu, 1998;
Han, Kim ve Srivastava, 1998; Van Egeren ve O’Connor, 1998; Pulendran, Speed
ve Widing, 2000; Matsuno ve Mentzer, 2000; Harris, 2001; Matear vd. 2002;
Maydeu-Olivares ve Lado, 2003; Shoham, Rose ve Kropp, 2005; Panigyrakis ve
Theodoridis 2007; Kumar vd. 2011). Farkl1 iilkeler ve sektorlerde gerceklestirilen bu
caligmalarin bir gogunda pazar yonliliik ile; satis hacmi, karlilik, satislardaki arts,
aktif karliligi (ROA), yatirim getirisi (ROI) ve pazar pay1 gibi isletme performansinin
farkli Olgiitleri arasinda, anlamli ve pozitif iliskiler tespit edilmistir. Sayilan objektif
performans Olgiitlerinin yan1 sira bazi1 ¢alismalarda, yoneticilerin performans
algilarina dayanan subjektif performans Olgiitlerin kullanildigi da gortilmistiir

(Shoham, Rose ve Kropp, 2005:442-443).

Pazar yonliilik ile isletme performansi arasindaki iligkiyi konu alan literatiir
kapsamli bi¢cimde degerlendirildiginde, aragtirma bulgularinin pazarin geligsmislik
diizeyi ve sektore gore faklilagabildigi goriilmektedir. Bu durum, literatiir

bulgularinin; son yillarda yapilan bir ¢ok calismada, gelismislik diizeyi ve sektorel
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farklar dahilinde ele alinmasina ve ayri olarak degerlendirilmesine neden olmustur.
Calismalardaki bu yaklagim gbz oniinde bulundurularak, pazar yonliiliik ile isletme
performansi1 arasindaki iliskiye dair literatiir bulgulari, bu c¢alismada da belirli

basliklar altinda toplanarak incelenecektir.
1.2.2.2.1. Gelismis Ulkelerde Yapilan Calismalar

Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki iligkiyi ele alan ¢alismalarin
biliyliik bir bolimii ABD ve diger gelismis bat1 iilkelerinde gerceklestirilmistir.
Bunlardan Narver ve Slater (1990), ABD’li biiyiik 6lgekli bir isletmenin 140 stratejik
is birimi Orneginde, pazar yonliliiglin isletme karliligim1 olumlu etkiledigini
belirlemigtir. Ruekert (1992), pazar yonliiliigiin, isletme performansi ve personel
motivasyonu iizerinde anlamli etkisi bulundugunu, ancak PY diizeyinin ayni
isletmenin farkli is birimleri arasinda degisebildigini gostermistir. Fritz (1994) ise,
144 Alman sanayi firmasi tizerinde gergeklestirdigi arastirmasinda, pazar yonliligin
isletme basarist i¢in en kritik faktor oldugunu, ancak pazarlama anlayisinin bazi

unsurlarinin firmalar i¢in negatif yan etkiler ortaya ¢ikarabildigini ifade etmistir.

Jaworski ve Kohli (1993), subjektif performans, personel bagliligi ve
motivasyonunun, pazar yonlii isletme davraniglarinin ardillari oldugunu belirlemis,
ancak PY ile objektif performans 6Slgiitleri arasinda anlamli bir iliski bulamamustir.
Harris (2001), pazar yonliliiglin ne subjektif ne de objektif performans Olciitleriyle
dogrudan bir iliskisi bulunmadigini, ancak belirli ¢evresel kosullarda pazar
yonliiliigiin subjektif performans etkiledigini belirlemistir. Ngansathil (2001), PY ile
hem subjektif performans hem de miisteri memnuniyeti arasinda iliski bulmus, ancak
ayni iliskinin objektif performans olgiitleriyle kurulamadigini belirtmistir. Appiah-
Adu (1998) ve Greenley (1995) de, cgalismalarinda PY ile objektif performans

Olciitleri arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Avustralyali isletmeler iizerinde yaptiklar1 arastirmada Pulendran, Speed ve
Widing (2000), PY ile subjektif performans arasinda anlamli ve pozitif iliski bulmus;
pazar tiirblilans1 faktoriiniin ise s6z konusu iliski tizerinde anlamli etkisi oldugunu

belirlemistir. Yine Avusturalya’da gergeklestirilen ve 275 isletmeyi kapsayan
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arastirmasinda Athuahene-Gima (1995), PY ile yeni iiriin pazar performansi arasinda
pozitif yonlii, giiglii bir iliski tespit etmistir. Calismada ayrica rekabet yogunlugunun,
pazar yonliiliigiin yeni {riin performansi iizerindeki etkisini arttirdigmma dair
bulgulara ulasilmistir. Pazar yonliiliik ile yeni {iriin basaris1 arasindaki iliskinin ele
alindig1 bir bagka ¢alismada Pelham ve Wilson (1995), 6nceki bulgulara paralel
sekilde, pazar yonliiliiglin yeni iriin basarisina pozitif yonde etki yaptigini
belirlemistir. ABD’de gerceklestirilen bir baska calismada Matsuno ve Mentzer
(2000) ise, gesitli sektorlerden 364 iiretici isletme 6rneginde, pazar yonlii olmanin
getirilerinin en yiiksek oldugu performans dlgiitlerinin; pazar payi, satig artisi ve yeni
irtin satiglar1 oldugunu tespit etmistir. Arastirmada ayrica, is yapma stratejilerinin

pazar yonliiliik ile performans iliskisini etkiledigine dair bulgulara da ulasiimistir.
1.2.2.2.2. Az Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerde Yapilan Cahsmalar

Belirtildigi iizere, PY literatiiriindeki ¢aligmalarin biiyiik bir kismi ABD,
Avustralya ve Avrupa iilkelerinde yapilmis olup, az gelismis ve gelismekte olan
ilkelerde yapilan c¢aligma sayisi sinirlidir. Bununla birlikte, az gelismis ve gelismekte
olan iilkelerdeki PY uygulamalari ve bu uygulamalarin performansa olan etkileri,
gelismis iilkelerdekinden daha farkli olabilmektedir. Bu durum esas olarak, pazar
yonliiliigiin bilgi olusturma boyutu ile ilgilidir. Zira az gelismis ve gelismekte olan
ilkelerde, gelismis tilkelere nazaran giivenilir pazar bilgisi elde etme imkanlar
sinirhidir ve bu durum, s6z konusu iilkelerdeki firmalarn PY uygulamalarini
giiclestirmektedir (Ellis, 2005:634). Bunun bir sonucu olarak, bu iilkelerde PY
konusunda yapilan akademik calismalar da, gelismis iilkelerdekilere nazaran daha

karisik sonuglar vermektedir.

Ussahawanitchakit (2002), ABD’deki calismalarda anlamli bulunan pazar
yonliiliik ile igletme performansi iligkisini, Taylandli firmalar 6rneginde incelemis,
ancak anlamli sonuglara ulasamamistir (Ussahawanitchakit, 2002:104). Suudi
Arabistan’daki 115 idretici isletmeden elde edilen verilerle gerceklestirdigi
arastirmasinda Bhuian (1998), isletme performansinin pazar yonliliiglin bir
fonksiyonu oldugunu; ancak pazar yonliilik ile performans iliskisinin, rekabet

yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda anlamsiz, yiiksek oldugu durumlarda ise
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anlamli ve gili¢li oldugunu belirlemistir (Bhuian 1998:21). Ahmad (2011),
Pakistan’daki 120 isletme {izerinde gergeklestirdigi calismasinda PY ile isletme
karlilig1 arasinda anlaml bir iliski bulunmadigin1 ve arastirmaya katilan isletmelerin
bliyiik bir kisminin, rakiplerinden benchmarking yaparak pazar basarisi elde etmeye
calistigint belirlemistir (Ahmad 2011:126-127). Appiah-Adu (1998), 74 Ganali
isletmeden sagladig1 verilere dayanarak pazar yonliiliigiin, yatinm getirisi (ROI)
veya satis artisina dogrudan herhangi bir etkisi bulunmadigini tespit etmistir.
Taylandli isletmeler lizerinde yaptiklar1 calismada Grewal ve Tansuhaj (2001:76),
kriz sonrasi donemde PY-performans iliskisinin ancak yiiksek talep belirsizligi ve
yiiksek teknolojik belirsizlik durumlarinda anlamli ve pozitif oldugunu tespit
etmistir. Sin vd. (2000), gesitli sektorlerde faaliyet gosteren 210 Cinli isletme
lizerinde yaptiklar1 arastirmada PY ile satiglardaki artis, miisteri sadakati ve genel
performans arasinda pozitif ve anlamli iligski bulmustur. Deshpande ve Farley (1999)
ise farkli gelismislik seviyesinde bulunan iilkeleri inceledikleri caligmalarinda,
Japonya ve Hindistan’in ekonomik yap: itibariyle birbirinden c¢ok farkli iilkeler
oldugunu, ancak isletme performansinin belirleyicileri noktasinda benzerlikler
gosterdigini belirtmistir. Arastirmacilara goére PY, kurum kiiltiirii ile birlikte her iki
ilkede de orgiitsel basarinin anahtaridir. Ancak, Japonya ile karsilastirildiginda
Hindistan’da pazar yonliiliiglin performans iizerindeki etkisi daha giiclii olmaktadir

(Deshpande ve Farley, 1999:121).
1.2.2.2.3. Hizmet Sektorii Isletmeleri Uzerinde Yapilan Calismalar

PY ile isletme performansi arasindaki iliski, hizmet sektoriinii konu alan
calismalarla da incelenmis ve anlamli bulgulara ulagilmistir. Bir¢ok farkli daldan 67
hizmet sektorii isletmesi iizerinde gergeklestirdikleri arastirmalarinda VVan Egeren ve
O’Connor (1998), PY ile hizmet isletmelerinin performansi arasinda pozitif bir iligki
bulundugunu ve bu iligkinin dinamik pazar kosullarinda daha da gii¢lendigini tespit
etmistir. Chang ve Chen (1998), Tayvanli 116 borsa araci kurulusundan topladigi
verilerle gergeklestirdigi arastirmasinda, pazar yonlilliigiin performans iizerinde
dogrudan ve hizmet kalitesi araciligiyla dolayl etkileri bulundugunu belirlemistir.

Orvis (1996) ABD’de, Panigyrakis ve Theodoridis (2007) ise Yunanistan’da
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gerceklestirdikleri arastirmalarinda PY ile perakende magazalarinin performansi
arasinda pozitif yonlii bir iligski tespit etmislerdir. Coustre ve Martinez Martinez
(1997) sigortacilik, Kumar, Subramanian ve Yauger (1998) saglik, Caruana,
Ramaseshan ve Ewing (1999) ise kamu sektoriinde gergeklestirdikleri arastirmalarda
PY ile isletme performans: arasindaki iligkiyi destekleyen sonuglara ulasmiglardir.
Buna kargin Bhuian (1997), Suudi Arabistan’daki bankalar iizerinde gerceklestirdigi
arastirmasinda, Suudi bankalarinin PY diizeylerinin oldukg¢a diisiik oldugunu ve
pazar yonliiliik ile, incelenen hi¢ bir performans Ol¢iitii arasinda anlamli bir iligki

bulunmadigini belirlemistir.
1.2.2.2.4. Son Dénemde Yapilan Cahsmalar ve Literatiir incelemeleri

Pazar yonliiliik literatiiriiniin  belirli bir birikime ulasmasiyla birlikte
arastirmacilar, literatiir bulgulari tizerine kapsamli degerlendirmeler igeren ¢aligmalar
ortaya koymaya baslamiglardir. Literatiiriin olgunlasmasina paralel olarak 6zellikle
2000’11 yillarda ortaya g¢ikan bu calismalarin biiyiik bir ¢ogunlugu meta-analiz
yontemine dayanan literatiir incelemeleri olup, baslicalari; Shoham, Rose ve Kropp,
(2005), Grinstein (2008), Krasnikov ve Jayachandran (2008), Cano, Carrillat ve
Jaramillo (2004), Ellis (2006) ve Kirca, Jayachandran ve Bearden (2005)’dir.

Shoham, Rose ve Kropp, (2005), 1992-2002 yillar1 arasinda yapilmis 29
aragtirmayr meta-analiz yontemiyle inceledikleri ¢alismalarinda su bulgulara
ulagmiglardir: Pazar yonliliiglin, isletme performansi, personel moral ve
motivasyonu ve orgiitsel baglhlik iizerinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Orgiitsel
baghilik ve personel motivasyonunun performansa olan etkileri de gz Oniine
alinirsa, pazar yonliiliigiin performans iizerindeki nihai etkisinin daha da arttig
goriilmektedir. Ote yandan arastirma bulgulari, pazar yonliiliigiin subjektif
performans Olciitleri iizerindeki etkilerinin, objektif Olclitlere gore daha giiclii
oldugunu ortaya koymaktadir. Diger bir incelemede Grinstein (2008), PY ve
inovasyon arasinda pozitif bir iliski bulundugunu, s6z konusu iliskinin, yogun
rekabet ortaminda daha giiclii, teknolojik tiirbiilansin yiiksek oldugu kosullarda ise
daha zayif oldugunu tespit etmistir. Ellis (2006), 28 iilkeden 56 caligmay1 kapsayan

incelemesinde, Kohli ve Jaworski (1990) yaklasiminin benimsendigi ve biiyiik

26



pazarlar1 konu alan arastirmalarda, pazar yonliiliigiin performans tlizerindeki etkisinin
daha biiyiik oldugunu belirlemistir. Kirca, Jayachandran ve Bearden (2005) ise ayni
iliskinin, tretici isletmeler ile glic mesafesi (power distance) ve belirsizlikten
kaginma (uncertainity avoidance) endeksi diisiik olan kiiltiirler i¢in daha giiclii
oldugu sonucuna ulagmislardir. Arastirma sonuglar1 ayrica, subjektif performans
oOlgiitlerinin, objektif performans olgiitlerine nazaran daha gii¢lii PY-performans

iliskileri ortaya koydugu gostermektedir.

PY ile performans iliskisini konu alan ¢aligmalarla ilgili olarak iizerinde
durulmasi gereken bir konu da arastirma tasarimlaridir. Calismalar1 PY literatiiriinde
yer almis hemen tiim arastirmacilar, boylamsal (longitudinal) arastirma
tasarimlarinin bu arastirma alani igin ideal oldugunu ifade etmekle birlikte,
uygulamadaki zorluklarindan 6tiirii kesitsel (cross sectional) tasarima yoneldiklerini
belirtmislerdir. Bu nedenledir ki, PY ve performans arasindaki iliskiyi konu alan
caligmalar genel olarak kesitsel arastirmalar olup, boylamsal arastirmalara son
doneme kadar literatiirde rastlanmamustir. PY ile performans iliskisini evrimsel bir
perspektiften inceleyen, bilinen ilk boylamsal arastirma ise Kumar vd. (2011)
tarafindan yapilmigtir (Kumar vd. 2011:27). 1997, 2001 ve 2005 yillarinda, ayn1 269
isletmeden elde edilen verilerle gerceklestirilen bu calismada arastirmacilar,
literatiirde eksikligi siklikla vurgulanan ve hemen her aragtirmada bir kisit olarak yer

verilen, PY-performans iliskisinin zaman igerisindeki gelisimine de 11k tutmuslardir.

Literatiiriin gelisimi agisindan oldukga kritik bulgular ortaya koyan Kumar vd.
(2011)’ne gore, pazar yonliiliigiin satislara ve karliliga etkileri kisa ve uzun vadede
pozitiftir, ancak so6z konusu etkilerde zaman igerisinde bir azalma egilimi s6z
konusudur. Arastirmacilar bu durumu su sekilde agiklamaktadir: Pazar yonliligi
oncii olarak benimseyen isletmeler, bu sayede essiz bir rekabet avantaji elde ederek,
rakiplerine kars1 Ustiinlik saglamaktadir. Ancak pazar yonlii isletme anlayisini
benimseyen firmalarin sayisi zaman igerisinde artis gosterdikge, firmalar da bu
yonleriyle birbirlerine benzemeye baslamaktadir. Bu durum neticesinde ise pazar
yonliiliik, artik firmalar icin bir rekabet avantaji kaynagi olmaktan ¢ikarak, ayakta

kalabilmek i¢in isletmelerin benimsemesi gereken stratejik bir egilim haline
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gelmektedir. Diger bir ifadeyle pazar yonlilik, ilk uygulayicilar igin “basari
anahtar1” (a success provider) fonksiyonu gormekteyken, ge¢ kalan isletmeler icin
ancak bir “kayip onleyici” (a failure preventer) islevine sahip olabilmektedir (Kumar
vd., 2011:27).

Kumar vd. (2011), ¢evresel moderatorlerin PY-performans iliskisi lizerindeki
etkilerinin zamana bagli degisimini de incelemistir. Arastirmacilar bu kapsamda
cevresel tiirblilans ve rekabet yogunlugu faktorlerinin iligkiyi giiclendirdigini,
teknolojik tirbiilansin ise zayiflattigint belirlemislerdir. Aragtirma bulgulart ayrica,
her ¢ faktoriin moderatér etkilerinin zaman igerisinde zayifladigini da
gostermektedir. Kumar vd. (2011)’nin, moderatorlerle ilgili olarak daha oOnceki
aragtirmalarin aksine bu derece anlamli bulgulara ulagmis olmasi, sd6z konusu
faktorlerin etkisinin gecikmeli olarak ortaya ¢ikmasi ve diger ¢alismalarin, Kesitsel
tasarimi Sebebiyle bu etkileri belirlemekte yetersiz kalmis olmasina baglanmaktadir

(Kumar vd., 2011:27).

1.2.2.2.5. Tiirkiye’de Yapilan Cahismalar

Pazar yonliilikk yaklasimi, o6zellikle 2000’11 yillarla birlikte Tirkiye’deki
akademik arastirmalara da konu olmustur. Bu alandaki 6ncii caligmalarinda Giinay
ve Kesken (2000), PY ile isletme performansi arasindaki iliskiyi Ege Bolgesi’nde
faaliyet gosteren firmalar 6rneginde incelemistir. Arastirmacilar, PY boyutlarindan
bilgi olusturma ve bilgi yayma ile genel isletme performansi arasinda anlamli ve
pozitif yonli iliski belirlerken tepki olusturma boyutu ile bu yonde bir iliski
saptamamiglardir. Buna karsin Uzkurt (2002), Tiirkiye’deki 500 biiyiikk sanayi
isletmesini konu alan c¢alismasinda; firma performasi ile bilgiyi yayma arasinda
pozitif, bilgi toplama ile ise negatif bir iligki tespit etmistir. Tepki olusturma ile

performans arasinda ise anlamli bir iligskiye rastlamamustir.

Calismasinda Narver ve Slater’in PY yaklagimini benimseyen Bulut, Yilmaz ve
Alpkan (2009), PY boyutlarindan miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar
arast koordinasyonun, finansal performans ve yenilik performansi {zerinde

birbirinden bagimsiz pozitif etkileri bulundugunu belirlemistir (Bulut, Yilmaz ve
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Alpkan, 2009:529). Narver ve Slater yaklasiminin benimsendigi bir diger ¢alismada
Danisman ve Erkocaoglan (2008) ise, IMKB’na kote 52 isletme Orneginde, PY
boyutlarindan miisteri yonliiliigiin, satiglardaki artis lizerinde pozitif ve anlaml1 etkisi
oldugunu, buna karsin Kkarlilik {zerinde ise anlamli herhangi bir etkisinin

bulunmadigi belirlemistir (Danisman ve Erkocaoglan, 2008:206).

Pazar yonliiliige iliskin tilkemizde yapilmis belli bash diger calismalar ise
sOyledir: Yenilmez (2000), bankacilik ve sigortacilik sektdriindeki firmalardan elde
edilen verilere dayanarak, PY ile yatirim getirisi arasinda anlamli iligski bulundugunu
gostermistir  (Yenilmez, 2000: 216-217). Hamsioglu (2011), ilag sektoriindeki
firmalardan elde ettigi verilerle gergeklestirdigi arastirmasinda, pazar ve kalite
yonliiliigiin  isletme performansi {izerinde pozitif etkisinin oldugunu; Kalite
yonliligiin, pazar yonliliikk iizerinde de ayrica pozitif bir etkisi bulundugunu
belirlemistir (Hamsioglu 2011:98-99). inal ve Bickes (2006) ise, siirekli basari icin
yalnizca ticari isletmelerin degil, kar amagsiz kuruluslarin da pazar yonli yonetim
anlayigini  benimseyip, uygulamasi gerektigini belirtmistir. PY ile performans
arasinda pozitif iliski kuran bu arastirmalara karsin Karahan ve Ozgiftci (2008),
Aksaray ili perakende isletmelerini konu alan calismalarinda, pazar yonliilik ile
isletme performansi arasinda anlamli herhangi bir iliski tespit edememistir (Karahan

ve Ozgiftci, 2008:491).

Bu tez c¢alismasinda pazar yonliilik kavramiin, Oncelikle uluslararasi
pazarlardaki uygulamalari ele alindigindan, yerel pazar yonliilik konusuna temel
diizeyde deginilmistir. Bu konuda daha kapsamli bilgi i¢in yukarida isimleri gecen

yerli ve uluslararasi ¢caligmalardan faydalanilabilir.
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Tablo 2: Pazar Yonliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti

.. Veri Top. Teorik -
alisma Ulke . Orneklem Arastirma Bulgulan
Calis Yon. Yaklasim > g
A . - Teorik perspektiften pazar yonliiliik literatiiriniin baslangic1 sayilan makale
Kohli ve Jaworski | ABD Derinlemesine | Kohli & Jaworski I Organtzasyonun | _-pg,qp yonliliige iliskin teorik bir yapi1 ortaya ¢ikarilmis
o farkl1 boliimlerinden B . . .
(1990) Gorlisme 62 vénetici - Pazar yonliiliige iliskin, onciil ve ardil yapilart da i¢eren kapsamli bir teorik
y model ortaya koyulmus
- Pazar yonliiliigiin isletme karlilig: izerinde, anlamli ve pozitif etkisi
Narver ve Slater 140 belirlenmis
(1990) ABD Anket Narver & Slater Stratejik Is Birimi |- Arastirma bulgulari, s6z konusu iliskiyi gerek yiiksek gerekse diisiik katma
deger lireten is birimleri i¢in dogrulamis
- Pazar yonliiliik ve isletme performansi arasinda anlamli ve pozitif iligki
Ruekert Bir Fortune 500 | bulunmus
f 4 _ . e ee . .. . . . .. .
(1992) ABD Anket Ruekert 1rm§51n}q .00 Ize.lzar.yo.rzl.uh}k"duz"eylnln, ayni isletmenin farkli is birimleri arasinda
yoneticisi degisebildigi goriilmiis
- Pazar yonliiliigiin, personel motivasyonuna pozitif etki yaptigi belirlenmis
- 1990 yilindaki ¢aligmada gelistirilen kavramsal modelin testi
. gerceklestirilmis
Jaworski ve Kohli . . 222 !sletme - Anlamli bulunan dnciiller: iist yonetim vurgusu, boliimleraras: baglanmiglik
ABD Anket Kohli & Jaworski 230 Isletme P - ’
(1993) 2 grup) ve personel 6diil sistemleri
grup - Anlamli bulunan ardillar: subjektif performans, personel baglilig ve
motivasyonu
- Pazar yonliiliik ve isletme performanst iligkisine dair karigik sonuglar elde
Diamantopoulos ve Birlesik edilmis
Hart Klrra?i lk Anket Kohli & Jaworski 87 Isletme
(1993) - Cesitli gevresel moderator etkilerine bagl olarak s6z konusu iligskinin
yoniiniin degisebildigi goriilmiis
S| N 81 Stratejik Is Birimi
ater ve Narver | App Anket Narver & Slater | 36 Stratejik is Birimi |- Rekabet gevresinin, PY-performans iliskisini etkiledigine dair sinirl amprik

(1994a)

(2 Grup)

destek bulunmus
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Tablo 2: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devamr)

Athuahene-Gima

- Pazar yonliiliik ile yeni {iriin pazar performansi arasinda giiclii pozitif
yonlii iligski bulunmus
- Pazar yonliiliigiin yeni {irlin performansina etkisinin, iirliniin niteligine

(1995) Avustralya Anket Ruekert 275 Isletme gbre degisebildizi belirlenmis

- Rekabet yogunlugunun, pazar yonliiliigiin yeni {irlin performansi

tizerindeki etkisini arttirdig1 goriilmiis

- Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki iligkinin ¢evresel

Greenley Birlesik i faktorlerden etkilendigi tespit edilmis

(1995) Krallik Anket Narver & Slater 240 Isletme

- Pazar yonliiliik ile algilanan goreli iiriin kalitesi, yeni {iriin basaris1 ve

Pelham ve Wilson 68 isletme karlilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski bulunmusg

(1995) ABD Anket Narver & Slater ’

- S.Arabistan'daki bankalarin PY diizeylerinin oldukga diisiik oldugu ve
Bhuian suudi ) ) PY ile aktif karliligi, 6zkaynak karlilig1 ve personel basina diisen satis gibi
(1997) Arabistan Anket Kohli & Jaworski 92 Banka performans gostergeleri arasinda herhangi anlamli bir iligki bulunmadig

belirlenmis

Kohli & Jaworski - Kohli & Jaworski, Narver & Slater ve Deshpande vd. 'nin PY 6lgekleri
. incelenmis
DeShpa(nldgeg\sl(; Farley :\\/ ?lIJDp’a Anket Narver & Slater (8227 Izlfgt?;) - Ttim olgeklerin gegerli ve giivenilir olduklari tespit edilmis
Deshpande vd Y - Olgeklerin, gesitli gegerlilik dlgiitleri ve performans kriterleri bakimindan
eshpande vd. benzerlik gosterdikleri belirlenmis
- Pazar yonliiliigiin, isletme performansi iizerinde anlamli dogrudan etkisi
Appiah-Adu Golden vd. gOZIenm‘?mls o L .

(1998) Gana Anket Narver & Slater 74 Isletme - Pazar dinamizmi ve rekabet yogunlugu faktorlerine dair anlaml

moderator etkileri tespit edilirken, pazar biiylimesi faktoriine iligkin
anlamli bir moderatdr etkisine rastlanmamis
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Tablo 2: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devamr)

. . 179 Tedarikgi - Tedarik¢inin pazar yonlii davranislarinin, kanal iligkilerini dogrudan ve
Siguaw, Simpson ve Isletme dolayli olarak etkiledigi goriilmiis
Baker, ABD Anket Kohli & Jaworski 179 Distribiitor - Distribiitoriin pazar yonliilik diizeyinin tedarikg¢i isletmenin pazar
(1998) Isletme yonliiliik diizeyinden etkilendigi tespit edilmis
- Hizmet sektoriindeki isletmeler igin pazar yonliiliik - isletme
Van Egeren ve .Anket’ . . performansi iligkisinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmiis
. ABD Derinlemesine Narver & Slater 67 Isletme . .. v s h et
O'Connor (1998) o - Cevresel dinamizim ve iist yonetim uyumu ile pazar yonliiliik arasinda
Gorilisme eeps 1. S
anlamli ve pozitif iligki tespit edilmis
- PY ile performans, orgiitsel baglilik ve personel motivasyonu arasinda
Horng ve Chen Tayvan Anket Kohli & Jaworski 76 KOBI anlamli ve pozitif iliski bulunmus
(1998) Narver & Slater - Ust yonetim ve 6rgiitsel sistemler kapsamindaki gesitli unsurlarin, PY
icin Onciil faktdrler oldugu goriilmiis
56 Isletme, 224 - Aragtirma bulgulflrl, PY ve kl'lrum kdiltiiriiniin isletme performansi i¢in
Deshpande ve Japonva | Derinlemesine Géri a ) anahtar rol oynadigini1 gostermis
Farley apony o Deshpande vd. orusme Japonya) - _y apon firmalari ile karsilastirildiginda, Hindistanli firmalar i¢in pazar
Hindistan Goriisme 29 Isletme, 116 et . ; I 8
(1999) . . yonliiligiin performans tizerindeki etkilerinin daha fazla oldugu
Goriisme (Hindistan) . .
belirlenmis
- 1990'daki ¢aligmanin bulgularini destekler nitelikli bulgulara ulasilmis
Slater ve Narver : - Pazar yonliiliik ve isletme karlilig1 arasinda pozitif giiglii iliski bulunmusg
(2000) ABD Anket Narver & Slater 33 Isletme - Girisim yonliiliik ile isletme karlilig1 arasinda anlamli bir iligki tespit
edilememis
- Is yapma stratejilerinin, pazar yonliiliik-isletme performanst iliskisinin
_ _ . ddetini etkiledi&i ebriilmi
Matsuno ve Mentzer ABD Anket Kohli & Jaworski 364 Isletme s e SO

(2000)

- Pazar yonlii olmanin getirilerinin en yiiksek oldugu performans
oOlgiitlerinin; pazar payi, satig artisi, yeni {irlin satiglart oldugu goriilmiis
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Tablo 2: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devamr)

- Doniistim halindeki planli ekonomi perspektifinden, PY-performans iliskisini

Sin vd. . . arastiran ilk calisma

(2000) Cin Anket Narver & Slater 210 Isletme - Pazar yonliiliigiin, satis artis1, miisteriyi elde tutma ve genel performans ile
anlamli sekilde iliskili oldugu belirlenmis
- Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligki

Pulendran, Speed ve bulunmus; pazar tiirbiilans1 faktoriiniin ise s6z konusu iliski tizerinde anlamlh

Widing Avustralya Anket Kohli & Jaworski | 105 isletme | moderator etkisine sahip oldugu gdriilmiis

(2000) - Rekabet yogunlugu ve teknolojik tiirbiilansa iligkin anlamli moderator etkisi tespit
edilmemis
- Pazar yonliiliigiin, kriz sonras1 donemde, igletme performansina ters yonde etki

Grewal ve Tansuhaj . . . yaptig1 belirlenmis

(2001) Tayland Anket Kohli & Jaworski 120 KOBI - Stratejik esnekligin, kriz sonras1 donemde, isletme performansina pozitif yonde
etkisi tespit edilmis.
- PY-performans iligkisi objektif ve subjektif performans 6l¢iitleriyle ayr1 ayri

. Birlesik degerlendirilmis
Anket . S o

(Hzgrorls) Krallik Narver & Slater 241 Isletme - Pazar yonliiliigiin, subjektif performans dlgiitlerini belirli cevresel kosullarda
etkiledigi belirlenmis; objektif performans dlgiitlerine etkisinin ise daha sinirh
cevresel kosullara bagli oldugu goriilmiis

Sittimalakorn ve . o i
Hart Tayland Anket Narver & Slater 282 fsletme - Gerek pazar yonliiliik, gerekse kalite yonliiliigiin, yiiksek performans igin gerekli
(2004) oldugu goriilmiis

33




Tablo 2: Pazar Yonliiliik Literatiiriindeki Bulgularm Ozeti (Devami)

Lings ve Greenley ingiltere Anket 766 isletme |- Kohli vel aworski 61‘(;egi‘ esas alinarak, dahili pazar yonliiliik (internal market
(2005) orientation) 6lgegi gelistirilmis
- Pazar yonliiligiin, isletme performansi iizerinde anlaml sekilde etkili oldugu
belirlenmi
Shoham, Rose ve s . i
Kropp, 1995-2002 arasinda yapilmis 29 calismanin konu edildigi meta- | - (yrgiitse] baglilik ve personel motivasyonu vasitastyla olan etkileri de dikkate
(2005) analiz alindiginda, pazar yonliiliigiin isletme performansina etkisinin sanilandan daha da
biiyiik olabilecegi belirlenmis.
Gebhardt, Carpenter . . - Isletmelerin; baslangig, yeniden diizenleme, kurumsallastirma ve muhafaza etme
Derinlemesine ; o . . St
ve Sherry ABD Goriisme Kohli & 7 Isletme seklinde ifade edilen 4 asamal1 bir siiregten gegerek pazar yonlii olabildikleri
(2006) Jaworski gorilmis
Panigyrakis ve 252 - P'azar ypnlulugun, perakendeci igletmelerin performansinda dnemli rol oynadig:
Theodoridis Kohli & Perakende belirlenmis
(2007) Yunanistan Anket 3 onti i Subesi - Pazar yonlii perakendeci igletmelerin pazar yonlii iretici igletmelerle benzer
aworski niteliklere sahip oldugu goriilmiis
- 1997, 2001 ve 2005 yillarinda elde edilen verilere dayanan boylamsal bir aragtirma
Kumar vd. Anket Kohli & ~ e ) . . . .
(2011) ABD (3 asamalr) - 261 Isletme |- Pazar yonliiliigii kurumsal olarak daha énce benimseyip uygulayan isletmelerin,
Jaworski daha yiiksek performans getirileri elde ettigini ve karlilik ve satislarinda rakiplerine
gore avantaj sagladiklar goriilmiis
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1.3. Uluslararasi Pazarlarda Pazar Yonliiliik

Pazar yonliiliik yaklagitminin uluslararast pazarlama alanindaki uygulamalari,
1990’1 yillarda yapilmis bazi akademik calismalara konu olsa da (Cadogan ve
Diamantopoulos, 1995; Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges, 1999), bu
alandaki sistematik arastirmalarin esas olarak 2000’li yillarda ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Bu durumun temel nedeni, pazar yonliligiin, ilk dénemlerde yerel ve
yurt dis1 pazarlar i¢in bir ayirima tabi tutulmaksizin ayn1 kavramsal yapi, 6lgek ve
modellerle incelenmis olmasidir. Nitekim literatiirde genel kabul goren olgek ve
modellerde, 2000’li yillara kadar i¢ veya dis pazar ayrimi yapilmamis, arastirmaya
konu olan isletmelerin genel pazar faaliyetleri dikkate alinmistir. Buna karsin,
Cadogan ve arkadasglarinin oOnciiliigiinde 1990’11 yillarin  sonundan itibaren
gelistirilen ihracat pazar yonliiliik 6lgekleri ve kavramsal modeller, ilerleyen yillarla
birlikte “ihracat pazar yonliilik” adi altinda yeni bir literatiiriin olugsmasina imkan
vermistir. Ozetle pazar yonliiliik, 2000°li yillarla birlikte uluslararasi pazarlama
alanina adapte edilerek yeniden kavramsallastirilmig, yeni 0l¢gek ve modeller ortaya
cikartlmistir. Arastirmalarinin  bu seyri dikkate alindiginda pazar yonliiliik
literatiiriiniin son yillarda, “yerel pazar yonliilik” ve “ihracat pazar yonlilik”

seklinde ikiye ayrildig1 soylenebilir.

Pazar yonli isletme anlayisinin uluslararasi  pazarlama alanindaki
uygulamalarina, 1995 yilinda Cadogan ve Diamantopoulos tarafindan yapilan
calisma Onciiliik etmistir. Klasik pazar yonliiliik literatiiriiniin genel kabul gérmiis iki
yaklasimini (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990), ihracat pazarlamasi
bakis acisiyla ele alan arastirmacilar, iki yaklasimin felsefik ve operasyonel agidan
yiikksek derecede benzerlik gosterdigini belirlemiglerdir. Bu noktadan hareketle,
thracat pazarlamasi alaninda uygulanmak {izere pazar yonliilik anlayisini yeniden
teorilestiren arastirmacilar, ortaya ¢ikan bu yeni yapiyr “Ghracat pazar yonliiliik”

(export market orientation) olarak isimlendirmislerdir.

Cadogan ve Diamantopoulos (1995), gelistirdikleri ihracat pazar yonliiliik (IPY)
yapisinin, Ui¢ davramigsal (ihracat pazar bilgisinin olusturulmasi, ihracat pazar
bilgisinin yayilmas1 ve ihracat pazar tepkisi gelistirme) ve bir biitlinlestirici
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(koordinasyon mekanizmasi) olmak iizere toplam 4 boyuttan olustugunu belirtmistir.
Dolayisiyla gelistirilen bu yapinin boyutlar itibariyle Kohli ve Jaworski’nin pazar
yonliiliikk anlayisina yakin durdugu sdylenebilir. Ne var ki s6z konusu boyutlar,
kapsam fitibariyle Narver ve Slater’m misteri yonliilik, rakip yonlilik ve
fonksiyonlararas1 koordinasyon boyutlarii da biinyesinde barmdirdigindan; IPY
yapisinin, salt Kohli ve Jaworski yaklagiminin uluslararasi pazarlara uyarlanmis hali

oldugu diistiniilmemelidir.

Diamantopoulos ve Cadogan (1996), ihracat pazarlamasma yonelik olarak
1995°teki calismalarinda kavramsallastirdiklar1 IPY boyutlarmi ihracatci isletmelerde
test etmek ve ihracat pazar yonlii firma davranislarinin ardinda yatan esas unsurlari
belirlemek amaciyla, Ingiliz ihracatct firmalar iizerinde kalitatif bir arastirma
yapmustir. 11 Thracatgi firmadan 14 cevaplayic ile derinlemesine miilakat teknigiyle
gerceklestirilen bu arastirmada, yiiksek derecede pazar yonlii davraniglar sergileyen
ithracatgilarin, bu davranislarinin iki temel sebebe dayandigi goriilmiistiir. Bunlardan
ilki, isletmelerin uzun vadede ayakta kalmalarini, pazar yonli olmalarina
baglamalaridir. Ikincisi ise bu anlayis1 uygulayacak kaynaklara, diger bir ifadeyle,
belirli bir firma biiyiikliigiine sahip olmalaridir. Aragtirmada ayrica, ihracat pazar
yonlii davraniglarin, orgiitsel 6grenme yoluyla gelistirildigi ve etkinliklerinin de
bliyiik olclide firmadaki koordinasyon mekanizmasinin kalitesine bagli oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte arastirma bulgulari; ihracat tecriibesi, ihracat
bagimliligi, ihracat c¢evresindeki tiirbiilans ve ihracat ¢evresinin karmasikligi gibi
unsurlarin ihracat pazar yonlii davraniglar iizerinde etkili oldugunu gostermektedir

(Diamantopoulos ve Cadogan, 1996:45).

Cadogan ve Diamantopoulos (1995) ve Diamantopoulos ve Cadogan (1996),
pazar yonliiliigiin uluslararasi pazar uygulamalarina dair 6ncii ¢alismalardir. 1990’1
yillarda yapilmis olan bu caligsmalar, ihracat pazar yonliiliik kavraminin ortaya
cikmasint saglamissa da, literatlirdeki etkileri olduk¢a sinirli kalmistir. Bunun en
biiyilik nedeni ise, s6z konusu ¢aligmalarin herhangi bir 6l¢iim araci ortaya koymamis

olmasidir. Bu durumdan hareketle pazar yonlii isletme anlayisinin uluslararasi
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pazarlara adaptasyonuna dair en ciddi adimi Cadogan, Diamantopoulos ve De

Mortanges (1999), ihracat pazar yonliiliik 6l¢eklerini gelistirerek atmistir.
1.3.1. TIhracat Pazar Yénliiliik Olcegi

Cadogan ve Diamantopoulos (1995), gelencksel pazar yonliilik anlayisinin,
cevresel sartlardan etkilenmeyen bir yapiyr ifade ettigini, buna karsin karmagik dis
pazar kosullar1 nedeniyle, ihracat pazar yonliilik i¢in aynmi durumun gegerli
olamayacagini belirtmistir. Arastirmacilara gore bu farkin temel sebebi, ihracat
pazarlarinin yerel pazarlara nazaran daha karmasik olmasi ve daha fazla pazar bilgisi
gerektirmesidir. IPY icin kullanilacak &l¢iim araglarmin, bu nedenle yerel pazar
yonliilik  Olgeklerine  basitce,  “uluslararasi”  ifadesinin  eklenmesiyle
olusturulamayacagin1 vurgulayan arastirmacilar; yerel pazar yonliiligi Olgen
ifadelerden Kalitatif olarak farkli, ek ifade setlerine ihtiyag duyuldugunu
belirtmislerdir. Bu noktadan hareketle Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges
(1999), ihracat pazar bilgisinin olusturulmas: (export intelligence generation),
ihracat pazar bilgisinin yayilmas: (export intelligence dissemination), ihracat pazar
tepkisi  gelistirme (export intelligence responsiveness) ve koordinasyon
mekanizmast (coordination mechanism) boyutlarindan olusan bir IPY 6lcegi

gelistirmislerdir.

IPY olgeginin gelistirilmesi siirecinde arastirmacilar ilk olarak; Ruekert ve
Walker (1987), Tjosvold (1990), Victor (1990), Koys ve De Cotiis (1991), Jaworski
ve Young (1992), Kolb ve Putnam (1992), Jaworski ve Kohli (1993), Narver ve
Slater (1990), Cadogan ve Diamantopoulos (1995) ve Pinto, Pinto ve Prescott
(1993)’1n kullandiklar1 6lg¢eklerden yararlanarak yeni bir 6lgek ortaya ¢ikarmis ve
ortaya c¢ikan bu Olcegi, kalitatif goriismeler yoluyla elde edilen ifadelerle
desteklemistir. Sonu¢ olarak, 30 ifadeden olusan bir soru formuna ulasilmis ve
analizler sonucunda ifadelerin, Onceden belirlenmis faktorler altinda toplandig
gorilmistlir. Aragtirmacilar ayrica, gelistirilen 6lgegin gegerliligini; icerik gegerliligi
(content validity), birlesme ve ayrim gecerliligi (convergent and discriminant
validity) ve nomolojik gegerlilik (nomological validity) yoniinden; kiiltiirlerarasi

stabiliteyi (cross-cultural stabilitity) ise, dogrulayici faktor analizi ve iki {ilke
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ornekleri arasindaki invaryans (esdegerlilik/degismeme) degerleri ile incelemistir. Bu
asamalar neticesinde Cadogan ve arkadaglari, daha oOnceki ¢alismalarinda
teorilestirdikleri IPY vyapisi icin gelistirdikleri &l¢iim araglarinin  gegerliligini
saglamis; Olgeklerin iki farkli iilke 6rneginde giivenilir, kiiltiirlerarasi stabil, gegerli
ve tek boyutlu (unidimensional) oldugunu kanitlamislardir.  Cadogan,
Diamantopoulos ve De Mortanges (1999), psikometrik olarak giiclii, operasyonel
olarak gecerli bir ihracat pazar yonliilik 6l¢eginin gelistirildigi ilk ¢alisma olmasi
nedeniyle, ihracat pazar yonliiliilk literatiiriiniin temel referans kaynagi

durumundadir.
1.3.2. ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciilleri (Belirleyicileri)

Ihracat pazar yonliiliige iliskin literatiir, agirhikli olarak IPY ile ihracat
performansinin farkli boyutlar1 arasindaki iliskiler {izerine yogunlagsmistir. Bununla
birlikte literatiirde, ihracat pazar yonliiligiin 6nciillerini konu alan ¢aligmalar ve hem

onciil hem ardil faktorleri arastiran genis kapsamli ¢aligmalar da yer almaktadr.

Jaworski ve Kohli (1993), pazar yonliilik ile ilgili belirleyici faktorleri esas
olarak ii¢ grup altinda siralamistir. Bunlar, {ist yonetim ile ilgili faktorler, boliimler
arasi dinamikler ve orgiitsel sistemlerdir. Ust yonetim ile ilgili faktorler altinda, firma
ist yonetiminin pazar yonlilik vurgusu ve risk alma egilimi; bolimler arasi
dinamikler altinda departmanlar arasi ¢atisma ve baglanmislik; Orgiitsel sistemler
altinda ise formallik, merkezilik, departmanlara ayirma ve o6diil sistemleri yer
almaktadir (Sekil 2). Yerel pazar yonliiliik i¢in gecerli olan bu onciiller, biiyiik
olglide ihracat pazar yonliiliik i¢in de gegerlidir. Ancak arastirmacilar, bu durumun
bazi istisnalar1 oldugunu belirtmistir. Oyle Ki, yerel pazar yonliiliik i¢in ¢ok anlamli
olmayan ihracat tecriibesi ve ihracat koordinasyonu gibi baz1 faktorler, arastirmacilar
tarafindan IPY igin birer onciil faktor kabul edilmis ve ilgili kavramsal modellere

dahil edilmistir.

IPY literatiiriiniin onciilerinden Cadogan da, pazar yonliiliigiin ihracat
baglamindaki belirleyicilerine iligskin c¢aligmalarinda, ihracata 6zgii bu unsurlari

teorik modellerine dahil etmis ve esas olarak 6 kategoride degerlendirmistir. Bunlar;

38



thracat yapilari, ihracat sistemleri, ihracat liderligi, ihracat tecriibesi, ihracat
bagimliligi ve ihracat koordinasyonu’dur. Cadogan’in arastirmalari diginda, bu
alanda yapilan ¢alisma sayisi ise yok denecek kadar azdir. S6z konusu ¢alismalarda
elde edilen bulgular ise, iilkeden iilkeye biiyiik farkliliklar géstermektedir. Bu durum
aragtirmacilar tarafindan, Onciil faktorlerin, faaliyet gosterilen iilkenin kiiltiirel
yapisindan etkilendigi seklinde yorumlanmaktadir. Ayrica, bu alandaki bulgularin
yetersiz oldugunu belirten bir¢ok arastirmaci, konuyla ilgili yeni ¢alismalara ihtiyag
duyuldugunu belirtmekte, 6zellikle bat1 kiiltiirleri disinda konunun ele alinmasinin

gerekliligini vurgulamaktadir.

IHRACAT YAPILARI
Formallik CEVRESEL FAKTORLER
IHRACAT Merkezilik Pazar Dinamizmi
KOORDINASYONU Rekabet
< Teknoloji
- Diizenlemeler

4

IHRACAT PAZAR YONLU  [§-===-=-===-m----

v v

DAVRANISLAR N
N
IHRACAT THRACAT
LIDERLIGI TECRUBESI
THRACAT
SISTEMLERI

Sekil 5: IPY Onciillerine Iliskin Kavramsal Model
(Kaynak: Cadogan vd., 2001:264)

1.3.2.1. Thracat Yapilari

Literatiirde, ihracat yapilar1 (export structures) kapsaminda esas olarak formallik
(formalization) ve merkezilik (centralization) faktorleri incelenmistir. Formallik,
ihracat personelinin is siireglerindeki yetki ve karar alma simirlar; merkezilik ise,

merkezi veya yerinden karar alma anlayisiyla ilgilidir (Cadogan vd., 2001:264-265).
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Pelham ve Wilson (1995), formallik ile pazar yonliiliik arasinda pozitif iligki
bulunduguna dair bazi bulgulara ulagmistir. Buna karsin Jaworski ve Kohli
(1993:63), formallik ile pazar yonliiliikk arasinda anlamli bir iligskiye rastlamazken,
merkezilik ile pazar yonliiliik arasinda negatif bir iliski tespit etmistir. Cadogan vd.
(2001) ise, ayni faktorlerin pazar yonliiliik ile iliskisini ihracat baglaminda incelemis
ve s6z konusu iliskinin ¢evresel faktorlerden etkilenebildigine dair bulgular elde

etmistir.

Cadogan vd. (2006:635-636) de, formallik faktoriiniin IPY iizerindeki etkisinin
cevresel sartlara gore degisebildiginden bahsetmektedir. Arastirmacilara gore, ihracat
pazarinin duragan oldugu kosullarda, daha formal organizasyonlarin daha yiiksek
pazar yonliiliik diizeyine sahip olmasi beklenmektedir. Tiirbiilansin fazla oldugu
ortamlarda ise, bu organizasyon yapisinin, ihracat pazar yonlii davraniglarin
etkinligini azaltacagi disiiniilmektedir. Arastirmacilar bu durumu, pazardaki talep
degiskenligi ve dalgali ortamin, formallik diizeyi diisiik olan oOrgiitsel yapilari
gerektirmesine baglamiglardir. Benzer sekilde merkezi karar alma politikalarinin da;
IPY diizeyini, ¢evresel tiirbiilansin nispeten az oldugu kosullarda arttirmasi, dinamik
pazar kosullarinda ise diisiirmesi beklenmektedir. Zira arastirmacilara gore; dinamik
pazar kosullari, daha hizli karar siireglerini ve buna bagli olarak pazara yakin
yoneticilere, karar siireglerinde yetki esnekligi saglanmasini gerektirmektedir

(Cadogan vd., 2006:636).
1.3.2.2. ihracat Sistemleri

Literatiirdeki c¢aligmalarda, ihracat sistemleri (export systems) kapsaminda,
ihracat pazar yonlii 6diil sistemleri (export market oriented reward systems) ve
thracat pazar yonlii egitim sistemleri (export market oriented training systems) ele
alinmigtir. Her iki sistem de firma personelinin, ihracat pazar yonli firma
politikalarin1  benimsemesi, paylasmast ve bu kapsamdaki firma faaliyetlerine

bagliliginin arttirilmas1 amaciyla ytrtitiliir.

Ihracat pazar yonlii 6diil sistemleri, ¢alisanlarin ihracat temelli performans

hedeflerine gore odiillendirilmesini amaglar. Thracat miisteri memnuniyeti, ihracat
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pazar payl gibi ihracat temelli performans Olgiitlerine gore odiillendirildiklerinde
calisanlarin, ihracat pazar yonliliigii daha fazla benimseyip, bu yondeki firma
faaliyetlerine daha yiiksek baglilik gostermesi beklenir. Pazar yonlii isletme
anlayisini, personele benimsetmenin bir diger yolu da personel egitim programlaridir.
Zira formal egitim programlari veya personel gelisim programlari vasitasiyla
personelin dis pazarlardaki kiiltiirel, siyasi ve ekonomik farkliliklara karsi
duyarliliginin arttirtlmasi, firmanin pazar yonlii davranislarina olumlu yonde yansir.
Nitekim Jaworski & Kohli (1993) ve Pulendran, Speed ve Widing (2000), gerek 6diil
gerekse egitim sistemleri ile PY arasinda pozitif iliski bulundugunu belirlemislerdir.
Cadogan vd. (2001:274) de, Finlandiya ve Yeni Zelanda 6rneginde IPY onciillerini
arastirdigt calismasinda egitim sistemlerinin, incelenen her iki iilke i¢in; 6diil
sistemlerinin ise yalnizca Yeni Zelanda 6rnegi icin anlamli onciil faktér oldugu

sonucuna varmistir.
1.3.2.3. Ihracat Liderligi

Ust yonetim, orgiitsel degerlerin yerlestirilmesinde oldugu gibi pazar yonlii
anlayisin gelistirilmesinde de kritik bir rol oynamaktadir. Zird pazar yonlii anlayisin
baslangic noktast genellikle firmanin tepe yoneticileridir (Pulendran, Speed ve
Widing, 2000:124-126). Ust yonetimin, pazar yonliiliige bakisini ifade eden ihracat
liderligi (export leadership) kapsamina, ihracat taahhiidii (export commitment) ve

thracat pazar yonliiliige vurgu yapma (emphasis) faktorleri girmektedir.

Ihracat liderligi boyutlarmdan ihracat taahhiidii, iist ydnetimin ihracat
faaliyetlerine kars1 pozitif tutum ve beklentileri, ihracati arttirma istegi ve aktif
olarak bu cabalarin icinde ne derece yer aldigi ile ilgili iken; ihracat pazar yonliiliige
vurgu yapma boyutu, yonetimin ihracat miisteri ihtiyaglarina kars1 duyarli olmanin
onemini kavramasi ve ihracat personeline bunu hissettirmesiyle iliskilidir (Cadogan
vd., 2001:266).

Gengtiirk, Childers ve Ruekert (1995), firma iist yonetiminin ihracata karsi
olumlu tutumunun firmanm IPY diizeyine katki yaptigim1 belirlemistir.

Diamantopoulos ve Cadogan (1996), ihracat taahhiidiiniin artmasiyla beraber ihracat
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pazar bilgisine verilen 6nemin de arttigini tespit etmistir. Cadogan vd. (2001:274) de,
paralel sekilde, Finlandiya ve Yeni Zelanda ornekleri icin hem yoOnetimin ihracat
taahhiidiiniin hem de ihracata pazar yonliiliige vurgu yapma faktorlerinin, IPY ile

pozitif sekilde iligkili oldugununa dair bulgulara ulasmistir.
1.3.2.4. Thracat Tecriibesi

Uluslararast  pazarlarda bilgi, isletmelere rekabet avantaji  saglayan
unsurlardandir. Isletmelerin pazar bilgisi kaynaklarmna ulasma becerileri ise, artan
uluslararasi deneyimlerine paralel olarak gelisim gostermektedir. Benzer sekilde,
bilgiyi isleme ve kullanma yetenekleri de, yine isletmenin artan uluslararasi

tecriibeleriyle dogru orantili olarak gelismektedir.

Pazar yonliiliik felsefesinin temelinde pazar bilgisi oldugu diistintiliirse, bilgi ve
tecriibe diizeyi fazla olan firmalarin, pazar yonliiliigiin her {i¢ unsurunda birden daha
basarili olmalar1 beklenebilir. Nitekim firmalarin, pazar bilgisini iiretmeleri 6ncelikle
bilgi kaynaklarindan haberdar olmalarina baglidir. Cooper ve Nyborg (1998),
thracatta deneyimi olmayan kiicliik oOl¢ekli firmalarin kendileri icin potansiyel
firsatlar sunan bilgi kaynaklarma ulagmada basarisiz olmalarini, s6z konusu
kaynaklarin varligindan yeterince haberdar olmamalarina baglamaktadir. Dolayisiyla
ithracat tecriibesi kazandik¢a, firmalarin, mevcut ve potansiyel ihracat miisterilerine
ilisgkin net bilgiler igeren kaynaklara daha fazla erisim imkant bulacagi

distiniilmektedir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002:617).

Ihracat tecriibesi, literatiirde genellikle “uluslararas: faaliyette bulunulan y11” ve
“ihracat yapilan ilke sayisi” olmak iizere iki sekilde Ol¢lilmiistir. Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw (2002:623), tecriibeyi, ihracat yapilan siire ve ihracat
yapilan iilke sayis1 seklinde 6lgmiis, IPY ile ihracat yapilan siire arasinda ters, ihracat
yapilan iilke sayis1 arasinda ise ayn1 yonlii iligki tespit etmistir. Ote yandan Cadogan
vd. (2001:274) ihracat tecriibesi ile ihracat pazar yonliiliik arasinda yiiksek derecede
anlamli ve pozitif bir iligki tespit etmistir. Benzer sekilde Cadogan vd. (2006:642) de
s0z konusu iki yapi arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugu yoniinde bulgular elde

etmistir.
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1.3.2.5. Thracat Bagimhihg

Isletmelerin, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin ihracat satislarma olan
bagimlilik diizeyini ifade eden ihracat bagimliligi, ihracat satiglarinin toplam satislar

icindeki 6nemi ve agirligiyla olgtilmektedir.

Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw (2002:618) firmalarin, satis ve karlilik
yoniinden ihracata olan bagimlilik diizeyi arttik¢a, daha fazla kaynagi, bilgi toplama
ve yayma faaliyetlerine ayirdiklarini belirtmislerdir. Huber ve Daft (1987)’n,
organizasyon birimleri arasinda karsilikli bagimlilik arttik¢a, s6z konusu birimler
arast bilgi paylasiminin artacagini savunan bakis agisindan yola ¢ikan Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw (2002:618); personelin, firma basarisinin ihracat
basarisina bagli oldugunu gormesiyle, ihracat pazar bilgisi iiretimi ve pazar bilgisinin
yayllmasi gibi faaliyetleri daha fazla Onemseyeceklerini iddia etmislerdir.
Aragtirmacilar, 2036 ABD’li ihracat¢1 6rneginde gergeklestirdikleri g¢aligsmalarinda
thracat bagimliligimnin, ihracat pazar yonliiliik iizerinde pozitif ve giiclii etkileri
bulunduguna dair bulgulara ulasmiglardir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw,
2002:621).

1.3.2.6. Thracat Koordinasyonu

Isletmelerin ihracat departmam ile diger departmanlari arasindaki etkilesim ve
dayanigma, ihracat koordinasyonu olarak ifade edilmektedir (Diamantopoulos ve
Cadogan, 1996). Ihracat koordinasyonunun vyiiksek olmasi, ihracat ve diger
departmanlar arasinda fonksiyonel iletisim, ortak hedef paylagimi ve yiiksek diizeyli
isbirligine imkan verirken, catismayr en aza indirmektedir (Cadogan,
Diamantopoulos ve De Mortanges, 1999). Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde
ihracat koordinasyonu kapsaminda, ihracat ve diger departmanlar arasinda
yardimlagma, isletme biinyesindeki genel ekip c¢alismasi bilinci, {liretim ve ihracat
birimleri arasindaki dayanmigma, isletme fonksiyonlarinin esglidiimlendirilmesi,
anlagsmazliklarin  ¢oziimiinde isbirligi ve benzeri wunsurlarin ele alindig

gorilmektedir.
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Ihracat koordinasyonu ile IPY arasinda, farkli calismalarda yiiksek derecede
anlamli ve pozitif iliskiler saptanmistir (Cadogan vd., 2001; Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw, 2002; Cadogan vd., 2006). S6z konusu ¢alismalarin
tiimilinde ortaya ¢ikarilan pozitif ve giiclii iliskiler, koordinasyon faktoriiniin bir¢ok
aragtirmaci tarafindan, ihracat pazar yonliliigiin en Onemli belirleyicisi olarak

yorumlanmasina neden olmustur.

1.3.3. Thracat Pazar Yoénliiliigiin Ardillar1 (Sonuclari)

fhracat pazar yonliiliik literatiiriiniin biiyiik boliimii, ihracat pazar yonliiliigiin
ardillart {izerine gergeklestirilen ¢aligmalardan olusmaktadir. Bu calismalarda ele
alinan baslica ardil faktor ise ihracat performansidir. Diger bir ifadeyle, ihracat pazar
yonliligiin ardillart tizerine gergeklestirilen akademik calismalar, agirlikli olarak

ithracat pazar yonliiliigiin ihracat performansi tizerindeki etkilerini konu almaktadir.

Cadogan ve arkadaslarinin oOnciiliik ettigi bu c¢alismalarda, ihracat pazar
yonliiliigiin ihracat performansina olan etkileri, subjektif ve objektif performans
gostergeleri agisindan degerlendirilmistir. Ayrica bu ¢alismalarda, iki yap1 arasindaki
iliski tizerinde etkisi olan cevresel faktorler iizerinde de durulmustur. fhracat pazar
yonliiliigiin, ihracat performansinin belirleyicisi olarak degerlendirildigi s6z konusu
caligmalar, ihracat performanst konusu kapsaminda ikinci boliimde detayli olarak

incelenecektir.

1.4. Boliim Ozeti

Calismanin birinci boliimiinde, pazar yonlii isletme anlayisin1 ortaya cikaran
unsurlar, pazarlama ve stratejik yonetim perspektifinden degerlendirilmis; pazar
yonliiliige iliskin yerel ve ihracat baglamindaki teorik yapilara deginilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde, firmalarin, uluslararasilasma siirecinde almak
durumunda olduklart stratejik kararlar {izerinde durulacak ve bu siirecin en 6nemli
asamalarindan olan pazara giris asamasinda kullanilacak alternatif yontemlerden
bahsedilecektir. S6z konusu yontemlerden olan ihracat yontemi ise, kapsamli sekilde
incelenecek ve pazar yonliliigin ihracat performans: {iizerindeki etkilerine

deginilecektir.
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BOLUM II
ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS YONTEMI OLARAK

IHRACAT VE iIHRACAT PERFORMANSI

Modern pazarlama uygulamalari, iletisim ve ulastirma teknolojilerindeki
ilerlemeler ve liberallesen ticaret politikalari, giiniimiizde isletmeleri, giderek artan
bir uluslararasi rekabetle karsi karsiya birakmaktadir. Gelinen bu noktada firmalar,
yerel pazarlarinda, yurt ic¢i rakiplerin yani sira ithal iiriinlerle de rekabet etmek
durumunda kalirken, kendileri de yurt disina acilarak dis pazarlardan pay almaya
calismaktadir. Uluslararasi pazarlara acilma karar1 alan bu isletmeler i¢in, en uygun
pazara giris yontemi ise genellikle ihracattir. Zira, ihracatin isletmelere sagladigi
diisiik risk ve maliyet avantaji, bu yontemi dis pazarlara girmenin en hizli, en basit ve

en sik goriilen yolu haline getirmektedir.

Alternatif bir pazara girig yontemi olan ihracat, akademik amagli ¢aligmalara da
uzun yillardir konu olmaktadir. S6z konusu aragtirmalarin 1970’lerden giiniimiize
kadarki tarihsel gelisimi incelendiginde, ti¢ farkli donemin varligindan soz edilebilir.
Kesifsel donem olarak da anilan birinci donemde; “firmalar neden ihracat yaparlar?”,
“ihracat faaliyetlerini gelistirici faktorler nelerdir?” ve “ihracat faaliyetlerinde
kademeli bir gelisim miimkiin miidiir?” seklindeki ii¢ temel soruya cevap aranmustir.
Thracat performansini arttirici, firma ve yonetici zelliklerinin de arastirildigi bu
donemin bir diger 6zelligi, asamali uluslararasilasma modellerinin ortaya ¢ikmis
olmasidir. KOBI ihracat davramslarini inceleyen ¢alismalarin ¢ogaldigi ikinci
donemde ise; yonetici tutumlari, orgiitsel kaynaklar ve iirlin 6zelliklerinin ihracat
performansi iizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. [hracat kanal yénetimi ve
thracat stratejileri, bu donemde arastirmacilarin iizerinde durduklart diger konular
olmustur. Metodolojik yonden biiyiik ilerlemeler kaydedilen {i¢lincii donemle birlikte
literatiirde, biiyiik 6rnek caplari ve kiiltiirlerarast karsilagtirmali analizler goriilmeye
baslanmistir (Dhanaraj ve Beamish, 2003:243-244). Literatiiriin kronolojik gelisimi
yaninda, arastirmalar konular itibariyle ele alindiginda, ihracat aragtirmalarinin genel

olarak su basliklar altinda toplandig1 goriilmektedir;

45



= [hracat pazarlama karmasinda standardizasyon/adaptasyon kararlari

» Firma ihracat performansi ve orgiitsel, yonetimsel ve ¢evresel belirleyicileri
= fhracat pazarlama stratejileri ve ihracat performanst iliskisi

» fhracat kanal yonetimi ve distribiitdr iliskileri

» Firmalar ihracata tesvik eden faktorler ve ihracat gelisim siireci

= [hracatc1 ve ihracat¢i olmayan firmalar arasindaki farkliliklar (Kartal, 2006:46)

Thracat ile ilgili arastirmalarda gozlenen bu konu gesitliligine karsin, literatiiriin
bliyiik bir ¢ogunlugunun, ihracat performansi ve belirleyicilerini konu alan
arastirmalardan olustugu soylenebilir. Thracat performansinin firma diizeyindeki
belirleyicilerini konu alan bu calismalar, 6zellikle kiiresel rekabetin hizlanmaya
basladigi 1990’11 yillarla birlikte literatiire girmistir. Onceki yillarda gerceklestirilen
arastirmalarin =~ bir  ¢ogunda, isletmelerin  uluslararasilasma  siirecinden
bahsedilmekteyken, arastirmacilar bu donemle birlikte ihracat performanst ve onun

belirleyicilerine iliskin ¢alismalara yonelmislerdir.

Thracat literatiiriinde genis bir yeri olan, ve pazar yonliilik ile birlikte bu
caligmanin da odagini olusturan ihracat performansi konusu, literatiirdeki bulgular
1s1iginda bu  boliimde incelenecektir. Bu kapsamda, oOncelikle uluslararasi
pazarlamanin kapsami, ihracatin uluslararasi pazarlama igerisindeki yeri ve ihracat
pazarlamasi konulari iizerinde durulacak; ardindan ihracat performansi kavrami,
literatiirde gelistirilen teorik yaklagimlar ve kullanilan performans olgiitleri
cercevesinde detayli olarak incelenecektir. Bu bolimde ayrica, pazar yonliligiin
ihracat performansi ile iligkisi ve s6z konusu iliski tizerinde etkili olan gevresel

faktorlere de deginilecektir.
2.1. Uluslararas:1 Pazar ve Pazarlama

Kiiresellesme siireci ile birlikte iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler ve
artan uluslararas1 rekabet, isletmeleri 6zellikle gegtigimiz yiizyilin son ¢eyreginden
itibaren uluslararasi pazarlarda daha aktif olmaya zorlamis; bununla birlikte
pazarlama anlayisi da yerel pazar uygulamalarindan, kiiresel dlgekli uygulamalara

dogru bir gelisim gostermistir.  Bu durumun bir sonucu olarak ortaya g¢ikan
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uluslararasi pazarlama, temelde yerel pazarlar ile dis pazarlar arasindaki ¢ok boyutlu
cevresel farkliliklar ile bu farkliliklar tizerine gelistirilen modern pazarlama

uygulamalarini1 konu almaktadir.
2.1.1. Ulusal ve Uluslararasi1 Pazar Ayrim

Uluslararasi pazarlar, yerel (ulusal) pazarlarin bazi niteliklerine sahip olsa da, bir
cok boyut itibariyle yerel pazarlardan ayr1 degerlendirilmek durumundadir. Zira bu
pazarlardaki cevresel kosullar (ekonomik, kiiltiirel, demografik vb.), yerel pazar
kosullartyla nadir sekilde benzerlik gostermektedir. Ornek vermek gerekirse, az
gelismis bir pazarda; diisiik standartlasma, basit tasarimlar ve degisken kalite diizeyi
seklinde gozlenen tipik tretim/lirlin 6zellikleri, gelismis iilke pazarlarinda; iist diizey
standartlagma, sofistike tasarimlar ve homojen kalite diizeyi bi¢iminde
goriilebilmektedir. Boylesi farkliliklar; dis pazarlara agilan firmalarin, pazarlama
karmalarinda kapsamli adaptasyonlar yapmasini ise kaginilmaz hale getirmektedir.
Daha genel bir ifadeyle; dis pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler, daha
karmagik pazar yapilar1 ve yerel pazarda karsilasilmayan bir ¢ok soruna karsi

hazirlikli olmak durumundadir.
2.1.2. Uluslararas: Pazarlamanin Tanim ve Kapsam

Uluslararasi pazarlama, genel kabul goren tanimiyla, isletme amaclarina ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
birden cok iilke icin; gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina
yonelik planlama ve uygulama siirecidir (Senol, 2004). Diger bir ifadeyle, ulusal

sinirlart asan bir pazarlama uygulamasidir.

Cateora ve Hess (1979), uluslararasi pazarlama ig¢in, “liriin ve hizmetlerin, birden
cok tilkedeki tiiketici veya kullanicilara akisini yoneten isletme faaliyetleri” seklinde
bir tanim getirmektedir. Benzer sekilde Cateora ve Graham (2007) da, iiriin ve
hizmetlerin, birden fazla iilkedeki tiiketici veya kullanicilara dogrudan akisinin
planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve yonlendirilmesine iliskin tiim

isletme faaliyetlerini, uluslararasi pazarlama kapsaminda degerlendirmektedir.
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Dikkat edilecek olursa, uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan farki,
pazarlama teknikleri ile ilgili olmayip, uygulama alaninin dis pazarlar olmasindan
ileri gelmektedir. Cateora ve Graham (2007), pazarlama prensiplerinin, yerel ve
uluslararasi pazarlar i¢in ayn1 oldugunu belirterek, iki kavram arasindaki esas farkin,
pazarlama planlarinin  uygulandigi pazar c¢evreleri oldugunu bildirmistir.
Arastirmacilara gore, uluslararas1 pazarlardaki yiiksek belirsizlik diizeyi ve asina
olunmayan pazar kosullari, wuluslararasi pazarlamayr ulusal pazarlamadan
ayirmaktadir. Saran (2001:294) da, yerel pazari hedef almis pazarlamaci ile
uluslararas1 pazarlamacimin amag ve islevlerinin ayni oldugunu, ayri olanin ise,

faaliyet gosterdikleri pazar ¢evresi oldugunu belirtmistir.

Yasal kisitlamalar, devlet kontrolleri, altyap:t sorunlari, kiiltiirel farkliliklar,
belirsiz tiiketici davraniglar1 ve benzeri diger birgok faktor, isletmeler igin kontrol
edilemeyen dis pazar g¢evresinin (uncontrollable foreign environment) unsurlarini
ifade etmektedir. Uluslararasi pazarlamanin buradaki rolii; iriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim gibi kontrol edilebilen pazarlama karmasi unsurlarini, bu genis kontrol
edilemeyen pazar cevresine uyumlu hale getirmektir. Bu siire¢, pazara iliskin
istihbarat temin edilmesi ve buna uygun pazarlama plani olusturulmasiyla baslayip,
olusturulan pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ve kontrolii ile devam etmektedir.
Dolayisiyla, uluslararast pazarlama stireglerinin pazar bilgisine dayali oldugu ve

pazar yonlii isletme anlayisinin bu stiregte kritik 6nem tasidig1 sdylenebilir.

Belirtilmesi gereken bir bagka husus da, uluslararasi pazarlamanin, uluslararasi
ticaretten ayri bir kavram oldugudur. Zird uluslararasi ticaret, mallarin veya
hizmetlerin ulusal siirlar arasindaki akisi ile ilgilidir ve bu alandaki analizlerin odak
noktasint O6demeler dengesi ve makro ekonomik degiskenler olusturmaktadir.
Dolayisiyla uluslararasi ticaret kavramiyla anlatilmak istenen, esas olarak,
isletmelerin pazarlama cabalarinin ihmal edildigi, ithalat/ihracat eksenli ticari bir
akistir. Uluslararas1 pazarlama ise, mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi
olarak isletmeyi konu alir. iki kavram arasindaki diger bir fark da uluslararas:
pazarlamanin, mallarin akis1 olmaksizin da belirli bir fonksiyonu ifade etmesidir.

Zira glinlimiizde birgok kiiresel isletme, dis pazarlara dogrudan yatirimlar vasitasiyla
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girmekte ve buralarda kendi iiretim tesisleriyle faaliyet gostermektedir. Ithalat veya
ihracata dayanmayan bu tiir bir faaliyet yapisi, uluslararas: ticaret istatistiklerinde
gorinmemesine  karsin,  uluslararas1  pazarlama  planlart  ¢ergevesinde

gergeklestirilmektedir.
2.2. Uluslararasilasma Siireci

Isletme diizeyinde uluslararasilasma, en genel ifadeyle “ulusal sinirlar disinda
faaliyette bulunma siireci” olarak ifade edilebilir. Literatiirde bu siirece iliskin farkli
teorik yaklagimlar bulunmaktadir. Thracat gelistirme modelleri olarak da anilan bu
yaklasimlar1 konu alan ¢aligsmalar diginda, literatiirdeki bir diger grup ¢alisma da; dis
pazarlara agilma zamani, pazar se¢imi ve faaliyet yontemi gibi, uluslararasilasma

slirecine ait stratejik isletme kararlari tizerine incelemeler igermektedir.

Uluslararasilagsma siireci basligi altinda bu bdliimde, oncelikle bu siirece iliskin
literatiirde yer alan teorik modeller incelenecek, ardindan ise uluslararasilagsma

stirecinde alinmas1 gereken baslica stratejik isletme kararlarina deginilecektir.
2.2.1. Uluslararasilasma Siirecine fliskin Teorik Yaklasimlar

Isletmelerin dis pazarlara agilma siireci, 1970’li yillarla birlikte arastirmacilarin
ilgisini ¢cekmeye baslamis, gegen siirede bu konuda bir ¢ok teorik yaklagim ortaya
atilmistir. Bu donemde yasanan hizli kiiresellesme siireci de, s6z konusu

yaklasimlarin gelisiminde 6nemli rol oynamaistir.

Literattirdeki caligmalar kronolojik olarak degerlendirildiginde,
uluslararasilagsmaya iligkin teorik yaklasimlarda dort farkli akimdan s6z edilebilir
(Andersson, 2004:853-859). Zira kavram, ilk olarak iktisadi yaklagimlarla ele
alimmig, ardindan davranis temelli yaklagimlarin ortaya c¢iktigi goriilmistiir.
Rekabetin yogunlagmasi, ilerleyen yillarda 6grenme siirecini elestiren rekabet temelli
caligmalara zemin hazirlamis ve isletmeler arasi iligkiler ve iligki aglarinin 6n planda
oldugu bir doneme girilmistir. Son donemde ise, kurulustan {itibaren dis pazarlarla is

hayatina baslamayr Ongoéren girisimci yaklasimlar ortaya c¢ikmistir (Aykan,
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2009:115). Bu farkli teorik yaklasimlar benimsenerek ortaya konulmus

uluslararasilagsma modellerini asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir;

»  ktisadi temelli uluslararasilasma modelleri
=  Asamali uluslararasilagma modelleri
= Ag (network) temelli uluslararasilasma modelleri

= Hizli (erken) uluslararasilagsma modelleri

Uluslararasilagma siireci ve ozellikle ihracat tizerinde yogunlasan bu modeller,
literatiirde “ihracat gelistirme modelleri” olarak da anilmaktadir. So6z konusu
modeller ¢alismanin amaci dogrultusunda, iktisadi temelli olanlar kapsam disinda

tutularak bu boliimde ele alinacaktir.
2.2.1.1. Asamah Uluslararasilasma Modelleri

Asamali uluslararasilasma modelleri (incremental internationalization models),
firmalarin, ¢esitli asamalardan gegerek diizenli ihracatgi haline gelecegini 6ne siiren
modellerdir (Johanson ve Vahlne, 1977). Bu modellerde uluslararasilasma,
yogunlugu giderek artan ve bir dizi stratejik karari igeren faaliyetler dizisi olarak
goriilmekte (Kogak, 1997:469), firmalarin bilgi, know-how ve tecriibelerini artirarak
dis pazarlardaki varliklarini giiglendirecegi kabul edilmektedir (Wolff ve Pett, 2000).
Dolayisiyla eski ve tecriibeli firmalarin, bu yaklasima gore daha etkin ihracatei
firmalar olmasi1 beklenmektedir. Uluslararasilasma siirecinin asamal1 olarak
gerceklestigini savunan bu goriisiin iki temel modeli bulunmaktadir. Bunlar, Uppsala
ve yenilik temelli uluslararasilasma modelleridir (Gankema, Snuif ve Zwart,
2000:16).

2.2.1.1.1. Uppsala Modeli (U-Modeli)

Bu modelle ilgili calismalar genellikle iskandinav iilkelerindeki arastirmacilar
tarafindan yapilmistir. Davranigsal temelli bu modelde; uluslararasilagmanin,
uluslararas1 kararlara yonelik evrimsel ve ardisik bir siire¢ oldugu varsayilmaktadir
(Ecer ve Canitez, 2005:13). Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) ve Johanson ve

Vahlne (1977) tarafindan gelistirilen Uppsala uluslararasilagsma modeli, isletmelerin
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dis pazarlara girisi konusunda dort asamali bir siiregten bahsetmektedir. S6z konusu

asamalar Tablo 3‘te goriilmektedir.

Uppsala modeli, temelde iki noktayr vurgulamaktadir. Bunlardan ilki,
uluslararasilagsma siirecinin asamalar halinde gergeklesmesi; digeri ise, yeni bir
safhaya gecisin, isletmelerin elde ettigi bilgi ve tecriibeye bagli olmasidir.
Dolayisiyla firmalar dig pazarlara ilk adimlarini, ihracat gibi risk ve taahhiit diizeyi
diisiik yontemlerle atip sonrasinda asama agsama daha riskli yontemlere gecis
yapacaklardir. Belirli diizeyde pazar bilgisi ve uluslararasi tecriibeye sahip
olduklarinda ise siirecin son asamasi olan yabanci pazarda iiretim asamasina
gecebileceklerdir. Bununla birlikte Johanson & Vahlne (1990), bu durumun bazi
istisnalar1 oldugunu belirterek, firma biiyiikligiiniin yeterli, pazar bilgisinin kolay
elde edilebilir ve pazarin istikrarli oldugu durumlarda nispeten riskli faaliyet

yontemlerinin de baslangi¢ asamalarinda kullanilabileceginden bahsetmektedir.

Uppsala uluslararasilagsma siire¢ modeline iliskin farkli elestiriler s6z konusudur.
Temel elestirilerden birisi, bu yaklasimda 6n goriilen asamalarin zaman ve siralama
acisindan evrensel olmadigi yoniindedir (Jaffe ve Pasternak, 1994:19). Ayrica
Uppsala modeli, kurulusunda yerel olan isletmelerin uluslararasilagsma siirecini ele
almakta olup, bu modele gore ihracat faaliyetleri, isletmenin kendi yerel pazarindaki
basarisinin bir genisleme yolu durumundadir. Diger bir deyisle i¢ pazardaki basari,
isletmenin dis pazarlara rekabetgi olarak girmesini saglamaktadir. Dolayisiyla, bu tip
bir siire¢ takip etmeksizin uluslararasi piyasalara dogrudan giren isletmeler (kiiresel
doganlar) bu modele ters diismektedir. Uluslararas1 pazara giriste ortak girisim gibi
isbirliklerine yer verilmemesi ve hizmet endiistrileri i¢in uygun olmamasi ise model

tizerine yapilan diger elestirilerdir (Aykan, 2009:128-129).

Kiiresellesme siirecinin bir iiriinii olan ve dogustan kiireseller olarak adlandirilan
firmalarin ortaya ¢ikisiyla birlikte gegerliligi tartisilmaya baslanmis olsa da Uppsala
modeli, geleneksel ihracat gelisim siirecini aciklamadaki en gegerli modellerden
biridir.
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2.2.1.1.2. Yenilik Temelli Uluslararasilasma Modelleri (I-Modelleri)

1970’lerin sonunda 1980’lerin basinda ortaya ¢ikan davranis¢i uluslararasilagsma
modellerinden bir digeri, uluslararasilagma siirecini baslatan mekanizma disinda
Uppsala modeli ile biiyiik benzerlikler gosteren yenilikgi modellerdir. Bilkey ve
Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981) ve Czinkota ve Johnston (1981)
tarafindan gelistirilen bu modellerde yenilik, isletmenin degisimlere uyum saglamasi
olarak goriilmektedir. Thracat ise, yeni bir iiriin gelistirme gibi isletmenin alisik
olmadig1 bir alana girmesi; diger bir ifadeyle, genel faaliyetlerde degisime neden

olan bir aktivite olarak goriilmektedir (Kogak, 1997:471).

Aralarinda bir takim farklar olmakla birlikte yenilik temelli modellerin hepsinin
ortak yani, psikolojik mesafe konusunu desteklemeleri ve ihracatin gelisiminde
asamal1 yaklasimi1 benimsemeleridir. Benzer sekilde bu modeller, baslangigta ihracati
diisinmeyen isletmelerin daha sonra bir takim itici ve ¢ekici faktorlerin etkisiyle

ihracata yonelmeleri esasina dayanmaktadir (Aykan, 2009:130).

Andersen (1993:216)’e gore, hem Uppsala hem de yenilik temelli
uluslararasilagsma siire¢ modelleri, davranigsal temellidir. Ancak Uppsala yaklasimi
orgiitsel 6grenmeyi vurgulayan dinamik bir model sunarken, yenilik temelli yaklagim
uluslararasilagmayi adim adim gelisim olarak gérmektedir (Aykan, 2009:131). Her

iki yaklasima ait modeller, Tablo 3’te karsilastirmali olarak verilmektedir.
2.2.1.1.3. Diger Asamah Modeller

Moon ve Lee (1990), Rao ve Naidu (1993), Crick (1995) ve Leonidou ve
Katsikeas (1996), literatiirde goze carpan diger asamali modeller olup, yukarida ele
alinan modellerden temel farklar1 uluslararasilagsma siireci i¢in daha az sayida asama
ongormeleridir. Bu modellerden Rao ve Naidu (1993) 4, digerleri ise 3 asamali bir

uluslararasilasma siireci lizerinde durmaktadir.

Moon ve Lee (1990), calismasinda Giiney Kore’li elektronik firmalarinm
incelemis ve uluslararasilasmanin ii¢ asamasini; “diisiik seviyeli ihracat baglilig1”,

“orta seviyeli ihracat bagliligi’” ve “yiiksek diizey ihracat bagliligi” seklinde ifade
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etmistir. Crick (1995); “ihracat¢t olmayan isletme”, “pasif ihracatgi isletme” ve
“aktif ihracatg1 igletme” seklinde bir ayirima giderken, Leonidou ve Katsikeas
(1996) asamalar1; “ihracat Oncesi asama”, “ihracata baslangic asamasi” ve “ileri
ihracat asamas1” seklinde tanmimlamustir. S6z konusu calismalarda, asamalarin
belirleyicisi olarak goriilen faktorler (firma olanak ve kaynaklari, deneyimsel bilgi,
finansal gii¢, pazarlama know-how’1, ¢evresel sartlardaki degisim, yonetsel faktorler
vb.) c¢ok ¢esitli olmakla birlikte, tiim yaklasimlarin ortak noktast firma

uluslararasilasma siireci i¢in asamali1 bir model 6nermeleridir.
2.2.1.2. Ag Temelli Uluslararasilasma Modelleri

McDougall, Shane ve Oviatt (1994), asamali uluslararasilasma teorilerinin,
girisimciler ve onlarin sosyal iliski aglar1 yerine, yalnizca firmalara odaklanmis
olmalar1 nedeniyle uluslararasi ortak girisimler benzeri bazi1 yapilar1 agiklamakta
yetersiz kaldigini belirtmislerdir. Johanson ve Mattsson (1988) tarafindan gelistirilen
iligki aglari (iletisim aglar1) yaklasimi ise, kisiler ve oOrgiitler arasi iliski aglari

vasitastyla uluslararasilagsma temeline dayanmaktadir.

Iliski aglar1 yaklasiminin teorik temelleri, isletmelerin, diger isletmelerin
kontrolinde olan kaynaklara bagimli oldugunu varsayan kaynak bagimlilig
(resource-dependence) teorisine dayanmaktadir. Buna gore isletmeler, liretim ve
satig faaliyetlerini yiiriitmek ve kaynaklara erisimek icin diger is gruplariyla iligki
kurmak durumundadir (Arenius, 2002:31-32). Johanson ve Mattsson (1988), iliski
aglari; miisteriler, distribiitorler, tedarikgiler, rakipler ve devlet kurumlari ile olan
iligkiler olarak tanimlamistir. Arastirmacilara gore iliski aglari, isletmeye, kendi
sahip olmadigi kaynaklara erisme ve pazarlara ulagma imkani vermektedir.
Dolayisiyla, bu yaklasimda firma uluslararasilagma siireci, firmanin kendisi yaninda,
i¢inde bulundugu aglarda yer alan aktdrlerin kaynak ve etkinliklerine de baghdir. Ote
yandan, iliski aglarina dayali uluslararasilasma yaklasimi, 6zellikle kiigiik 6lg¢ekli
firmalarin uluslararasilasma siirecine 1s1k tutmaktadir. Zira bu yaklagim, firma
Olceginden kaynaklanan dezavantajlarin, bireysel ve orgiitsel iliskiler sayesinde

bertaraf edilebildigi fikrine dayanmaktadir.
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Tablo 3: Asamali Uluslararasilasma Modelleri

Uppsala - . . . . R

A I\/FI)cF)) deli Yenilik Temelli Uluslararilasma Modelleri Literatiirdeki Diger Baz1 Asamah Modeller

S

A . . . : Rao ve . Leonidou ve

M| Johanson vd. Bilkey vd. Cavusgil Reid Czinkota vd. | Moon ve Naidu Crick Katsikeas

Al (1975; 1977) (1977) (1980) (1981) (1982) | Lee (1990) (1995)

(1993) (1996)
Diizenli ihracat Yonetim ihracatla Isletme yalnlz.ca ¢ Ihracat Ihracata Dus_uk seviye Ih_racat em Ihracate: Ihracat 6ncesi
1 ok ilgilenmez pazarda faaliyet farkindalié: tamamen ihracat isteksiz olmayan asama
y gosterir & isteksiz isletme baglilig isletme isletme 3
Bagimsiz Ihracat éncesi
temsilciler Tesadiifi olarak gelen asama: ihracata o Orta seviye | . S Pasif .

2 araciligiyla ihracat talepleri uygunluk Ihracat niyeti Kls.men ilgili ihracat Ihrgcata ilgili ihracatci Ihracata baslangig
. o isletme o171 isletme . asamasli
ihracat kargilanir aragtirilir, bilgi bagliligi isletme

faaliyetleri toplanir
Deneysel ihracat: . Ihracata ilgili, N . .
Yurt dis1 satis Aktif ihracat yapma psikolojik olarak Tecr.llbe ihracat U.S t dizey T.? Sadu.ﬁ . Akt Lo
3 . A amagli ihracat - ihracat (diizensiz) | ihracatgr |Ileri ihracat asamasi

ofisi kurulmasi imkanlar aragtirtlir yakin pazarlara . uygunlugunu o 1w ) .
. denemeleri . baglilig ihracatci isletme
ihracat yapilir aragtiran igletme

Deneyim kazanmak | Aktif ihracat: yeni [hracat

4 Yurt dig1 tiretim | amaciyla, psikolojik | iilkelere, aracisiz, | faaliyetlerinin | Tecriibe eden Diizenli

birimi yonden yakin iilkelere | dogrudan ihracat sonuglarini isletme ihracatci
ihracat yapilir yapilir degerlendirme
Ihracata
Isletn_w a_rtﬂ_( odaklanma: yerel ihracatm Deneyimli
5 deneyimli bir ve yabanci pazara Kkabul edrmesi | kiiciik ihracatct
ihracatcidir ayrilacak kaynaklar & ¢ ¢
belirlenir
Daha uzak tilkelere Deneyimli
6 ihracat olanaklari biiyiik ihracater

arastirilir
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2.2.1.3. Hizh (Erken) Uluslararasilasmaya Dayali Modeller

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, uluslararasi faaliyetlerine heniiz kurulusunda
baslayan isletmelerin ortaya ¢ikmasiyla, uluslararasilagsma teorilerine iligkin yeni bir
doneme girilmistir. Zira yukarida agiklanan tiim modellerde uluslararasilasma,
asamalardan olusan bir 08renme slireci ya da iliskiler ag olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel siirece karsi c¢ikan ve literatiirde “Born Global”,
“Global Start-Up” ve “Instant International” gibi ifadelerle anilan “Dogustan
Kiiresel Isletmeler (DKI)” yaklasimi ise, isletmelerin uluslararasi pazarlara, belirtilen
asamalar1 yasamaksizin, dogrudan girebilecegi varsayimina dayanmaktadir (Cigek
ve Demirer, 2009:1). DK1I’lerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan temel faktorler su
sekilde 6zetlenebilir (French, 2006; Cigek ve Demirer, 2009):

= Nis pazar ve nis pazarlamanin artan 6nemi

= [letisim ve tasimaciliga iliskin teknolojik imkanlar

=  Bilgi ve verilere ulasmadaki kolayliklar

= Tarife ve tarife dis1 ticaret engellerindeki kayda deger azalmalar
=  Uluslararasi bilgi ve tecriibe sahibi yoneticilerde artis

=  Firmalarin ve yoneticilerin uluslararasi iligski aglarindaki gelismeler

Moen ve Servais (2002)’in; Norveg, Danimarka ve Fransa’dan 677 kiigiik ve orta
Olcekli isletme tizerinde gergeklestirdikleri arastirmanin sonuglari, firmalarin
faaliyette bulundugu siirenin, ihracat yogunlugu, dagitim sekli, pazar se¢imi ve yurt
dis1 oryantasyonu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmadigini ortaya koymustur. Oyle
Ki, calisma kapsamindaki isletmelerin yaklasik tigte biri, ihracat ¢aligmalarina,
kuruluglarinin {izerinden heniiz iki yi1l ge¢cmeden baslamislardir. Ancak sasirtici
bicimde, bu firmalarin gec¢ uluslararasilasan firmalardan daha iyi performans
gosterdikleri goriilmiistiir. McDougall, Shane ve Oviatt (1994) ise dogustan kiiresel
24 firma lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, geleneksel teorinin s6z konusu
firmalarin uluslararas1 pazarlara giris siirecini acgiklamakta yetersiz kaldigini
belirtmislerdir. Calismada, erken uluslararasilasan bu firmalarin, yerlesik firmalara

nazaran sinirl kaynaklarla daha basarili olmalar ise, joint venture, stratejik ortaklik
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ve igbirligine dayali diger yontemler {izerine kurulu uluslararasilasma stratejilerine

baglanmustir.

Knight (1997) DK1I’lerin, kurulus anindan itibaren veya kuruluslarindan kisa bir
stire sonra gelirlerinin 6nemli bir kismini uluslararasi pazarlardan elde eden
isletmeler oldugunu belirtmistir. Knight ve Cavusgil (1996)‘¢ gore DKI’ler,
kurulduklar1 ilk iki yil igerisinde ihracata baslayip, toplam iiretimlerinin en az
%25’1ni ihra¢ eden, calisan sayis1 500°den, yillik geliri ise 100 milyon dolardan az

olan isletmelerdir.
2.2.2. Uluslararasilasma Siirecinde Temel Kararlar

Firmalarin, uluslararast pazarlara acilirken almak durumunda oldugu cesitli
stratejik kararlar bulunmaktadir. Bu kararlardan en Onemlileri, uluslararasi
faaliyetlere baslama, pazar se¢imi ve pazara giriste benimsenecek faaliyet yontemine

iliskin kararlardir.
2.2.2.1. Uluslararasi Pazarlara A¢ilma Karan

Kiiresellesmenin geldigi nokta g6z Oniline alindiginda, dis pazarlara agilma
kararinin, giiniimiizde artik her firmanin karsisina ¢ikmasi olasi stratejik kararlardan
biri oldugu soylenebilir (Emmer vd., 1993; O’Connor ve Piccoli, 2003). Bununla
birlikte bu karar, firmalar i¢in; kur riski, siyasi istikrarsizlik, ekonomik ve kiiltiirel
farkliliklar gibi risk faktorlerine iliskin bir degerlendirme siirecini ifade etmektedir
(Singh, Upneya ve Dalbor, 2003).

Karar stirecinde yoneticiler, oncelikle firmanin yurt dis1 faaliyetler i¢in hazir olup
olmadigmi anlamaya calisir. Bu amagla yurt dis1 faaliyetlerin; firmanin diger
amaglar ile uyumlu olup olmadigi, bu siiregte ne gibi firma kaynaklarina (yonetim,
personel, iiretim, finansal vb.) ihtiya¢ duyulacagi ve bunlarin nasil karsilanacagi
belirlenir. Ayrica s6z konusu kaynaklarin; yurt dis1 faaliyetlere mi, yoksa yeni yurt
i¢i projelere mi ayrildiginda isletmeye daha fazla getiri saglayacagi sorusuna cevap
aranir. Boylesine kapsamli bir degerlendirme genellikle, hammadde kaynagindan

satig sonrast hizmetlere kadar firmanin tiim faaliyetlerinin ele alindigi bir deger
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zinciri analizi ile miimkiin olmaktadir. Firma bu analizle iiriin, {iretim imkanlari,
teknolojik imkanlar, mali olanaklar ve firmanin i¢ pazardaki konumu gibi ¢esitli
faktorleri kapsamli bigimde degerlendirip, rekabetci iistiinliiklerini ortaya c¢ikarabilir.
Ancak s6z konusu degerlendirmeler yapilirken faaliyet gosterilmek istenen pazara ait

unsurlar da dikkate alinmalidir (Miller, 1993:96-97).
2.2.2.2. Uluslararasi Pazar Secimi (UPS) Karar

Uluslararas1 pazar faaliyetlerine baglamaya karar veren firmalar i¢in, siirecin bir
sonraki asamasi, uluslararasi pazar se¢imi (UPS) kararidir. Andersen ve Strandskov
(1998), uluslararasi pazar se¢imini, “se¢im igin kriter belirleme, pazar potansiyeli
aragtirma, pazarlart belirlenen kriterlere gore smiflandirma ve girilmesi
kararlastirilan pazarlara iliskin oncelik siras1 belirleme faaliyetlerinden olusan bir
siire¢” seklinde tanimlamis; bir¢ok arastirmaci konunun, uluslararasilagsma siirecinin

kritik asamalarindan biri oldugunu ifade etmistir (Zaribaf ve Sohrabie, 2011:1).

Uluslararas1 pazar se¢imi karari, akademik arastirmalara da konu olmus, fakat bu
alanda yapilan ¢alismalar sinirli diizeyde kalmistir (Papadopoulos, Chen ve Thomas,
2002:166). Bu durumun temel nedeni ise, konunun 6nemsiz goriilmesinden ziyade,
UPS performansimi arttirmaya dayali modellerin amprik olarak test edilmesinin

zorlugudur (Brouthers ve Nakos, 2005:366).

UPS’ne iligkin arastirmalarda ortaya koyulan analitik teknikleri kapsamli bir
incelemeyle degerlendiren Papadopoulos ve Denis (1988), soz konusu teknikleri
kalitatif ve kantitatif teknikler olarak iki grupta smiflandirmistir (Zaribaf ve
Sohrabie, 2011:1). Bu tekniklere iliskin 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir: Kalitatif
teknikler, yoneticilerin, cesitli ikincil kaynaklardan edindikleri bilgiler vasitasiyla
pazarin ekonomik potansiyelini tahminlemesi esasina dayanir. Basit uygulama sekli
nedeniyle oOzellikle kiiciik capli isletmelerce tercih edilirler. Buna karsin, bu
tekniklerin dogru sonuglar iiretebilmesi, kullanilan bilgi kaynaklarinin dogrulugu ve
tarafsizligina baglidir (Nakos ve Moussetis, 1993:3). Kalitatif tekniklere nazaran
daha fazla benimsenen kantitatif teknikler ise, ileri istatistiksel yOntemler

kullanilarak, ¢ok sayida alternatif pazar arasinda objektif ve anlamli karsilastirmalar
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yapilmasint 6ngormektedir (Papadopoulos ve Denis, 1988). Bu teknikler, pazar
gruplama ve pazar tahminleme olmak {izere iki farkli yontemi igermektedir.
Ulkelerin; gelismislik, cografi ozellikler, iklim ve kiiltiir gibi cesitli benzerlik
Olclitlerine gore kiimelenmesi esasina dayanan pazar gruplama yonteminin en biiyiik
avantaji firmaya, ayni pazarlama karmasini kullanabilecegi pazarlar1 belirleme
imkant vermesidir. Kiimeleme, portfdy ve conjoint analizleri pazar gruplama
amaciyla kullanilan istatistiksel analizlerdendir (Zaribaf ve Sohrabie, 2011:1). Pazar
tahminleme yontemi ise, her bir degerlendirme kriteri i¢in {ilke bazinda skorlar
tiretilmesi ve en yiiksek skorlu tilkenin hedef pazar olarak secilmesi esasina dayanir
(Papadopoulos ve Denis, 1988). Literatiirde bu kapsamda kullanilan analizlerden

bazilari; faktor analizi, shift-share analizi ve ¢oklu kriter yontemleridir (Zaribaf ve

Sohrabie, 2011:1).

Belirtilen UPS yaklasimlari, pazarlarin ulusal (iilke i¢inde homojen) oldugu
varsayimina dayanmakta olup; birbirinden bagimsiz iilkeler, yaklasimlarda otonom
pazar birimleri olarak kabul edilmektedir. Buna karsin, giiniimiizde artik farkl
tilkelerdeki tiiketici gruplarmin birbirine benzer davranislar sergileyebildigi
goriilmektedir (Thorelli ve Becker, 1980). Oyle ki, Milano’da yerlesik bir Italyan
tiiketici, Giiney Italya’daki vatandasina nazaran Paris veya New York taki tiiketiciler
ile daha benzer tiiketici davraniglar1 sergileyebilmektedir. Bu durum, isletmelerin
artik ulusal pazarlar yaninda kiiresel miisteri segmentlerini de hedef pazar olarak
gormelerine neden olmaktadir. Kiiltiirler aras1 segmentasyon esasina dayali bdylesi
bir pazar sec¢imi ise, Ozellikle nis pazarlar1 hedefleyen kiigiik dlcekli isletmeler ile
diinyay1r global bir pazar olarak goren kiiresel isletmeler icin olumlu sonuglar

verebilmektedir (Nakos ve Moussetis, 1993:5).
2.2.2.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemi Karari

Uluslararas1 pazarlara giris siirecinde, pazar se¢imi karari ile birlikte alinmasi
gereken bir diger stratejik karar da pazara giris yontemi kararidir. Pazara giris
yonteminin belirlenmesi, rekabet giicli agisindan stratejik bir siire¢ olup; isletme
yoneticileri bu siiregte, pazar kosullarina ve igletme hedef ve kaynaklara en uygun

yontem tlizerinde karar vermek durumundadir. Bu noktada, her bir giris yonteminin
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farkli seviyede kontrol, taahhiit, ilgi ve risk i¢cerdigi géz 6nilinde bulundurularak, s6z

konusu boyutlar itibariyle isletme i¢in en uygun yontem benimsenmelidir.

Pazara giris yontemine iliskin, literatiirde ortak kabul gdrmiis bir teorik yap1
bulunmamakla birlikte sahiplik, kontrol, risk, kiiltiirel yakinlik ve tilke 6zelliklerine
dayali ¢esitli siniflandirmalar s6z konusudur. Herrmann ve Datta (2002:554),
uluslararasi1 pazarlara giriste kontrol ve sahiplik derecesinin en onemli faktdrler
oldugunu belirterek iki alternatif ortaya koymustur. Bunlardan ilki, pazar
kontroliiniin 6nemli oldugu durumlarda isletmelerin genellikle dogrudan yabanci
yatirim ve benzeri yontemleri segme durumudur. Ikincisi ise, yoneticilerin pazar
kontroliinden bir derece feragat etmeyi kabul edebildigi durumlarda diger alternatif
yontemlere yonelmeleridir. Albaum (1994:178) ise, kaynak gereksinimine gore bir
smiflandirma yapmis ve pazara giris yontemlerini, minimum kaynak gerektiren
ihracat ve maksimum kaynak gerektiren dogrudan yatirim ile, bu iki yontem
arasinda kalan sozlesmeye dayali yontemler olarak tanimlamistir. Root (1984:24),
uluslararasi pazara girisi, kurumsal bir anlasma olarak goren bir bakis agisiyla,
isletmelerin uluslararas1 pazarlara girmek i¢in Onilinde esas olarak iki yontem
bulundugunu ifade etmistir. Birinci yontem, hedef iilkeye gonderilecek olan
tirtinlerin isletmenin kendi iilkesinde iiretimi ve yabanci iilkelere ihracati yontemidir.
Ikinci ydntem ise, yabanci iilkede bir girisim olarak isletmenin kendi personelini,
kaynaklarini, teknolojisini ve sermayesini transfer etmesi yontemidir (Aykan,
2009:83).

DIS PAZARLARA GIiRiS YONTEMLERI

v

SOZLESMEYE DAYALI .
YATIRIMA DAYALI YONTEMLER THRACATA DAYALI
YONTEMLER , YONTEMLER
) - Lisans Anlagmalari )
- Joint Venture - Franchising - Dolayl Ihracat
- Sirket Satin Alma - Sozlesmeli Uretim - Dogrudan Thracat
- Dogrudan Yabanci Yatirim - Anahtar Teslim Projeler - Firma Igi Ticaret
- Montaj Operasyonlari
- Diger Stratejik Ortakliklar

Sekil 6: Dis Pazarlara Giris Yontemleri
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Pazara giris yontemleri ilizerine yapilan caligmalar isletmelerin, pazara giris
yontemlerini belirlerken; firma amagclari, kaynaklari, {iriin 6zellikleri, pazar kosullart,
rekabet yapisi, penetrasyon derecesi, kontrol diizeyi, karlilik, yatirim gereksinimi,
risk yapisi, altyap1 diizeyi gibi pek ¢ok unsuru degerlendirdigini ve bu degerlendirme
neticesinde, ii¢ temel kategorideki pazara giris yontemlerinden biri lizerinde karar
kildigmi gostermektedir. S6z konusu kategoriler, yatirrma dayali yontemler,

isbirligine dayal1 yontemler ve ihracata dayali yontemlerdir.
2.2.2.3.1. Yatirnma Dayal Yontemler

Joint venture, uluslararasi birlesme ve satinalmalar ve dogrudan yabanci

yatirimlar (yesil alan yatirimlari), yatirima dayali pazara giris yontemleri arasindadir.

a. Ortak Girisim (Joint Venture): Ortak girisim (Joint Venture), Ar-Ge
faaliyetlerinin yogun oldugu, biliylik miktarda sermaye ve teknoloji
gerektiren, risk tasiyan projelerde, enerji ve yol gibi altyap1 yatirimlarinda,
farkli sektorlerde ve tiirlerde olusturulabilen sézlesmeye dayali bir ortaklik
seklidir (Ulas, 2003). Phatak (1997:262), ortak girisimleri; “iki ya da daha
fazla iilkede, mal/hizmetlerin liretimini ve/veya dagitimini yapmak {izere yeni
bir isletmenin kuruldugu ve sahipligin paylasildigi bir is ortakli1” seklinde
tanimlamistir. Yurt disina agilan isletme, bu yontemle, isletme yonetiminde
s0z sahibi olma imkani elde etmekte, {iretim ve pazarlama faaliyetlerini
kontrol edebilmekte; ayn1 zamanda yerel isletmenin bilgi ve tecriibesinden
faydalanabilmektedir. Bunun yaninda, yerel ortagin iliski agindan
faydalanarak, ev sahibi iilke hiikiimetiyle iyi iligkiler gelistirip politik
baskilar1 da azaltabilmektedir.

b. Uluslararas1 Birlesme ve Satin Almalar: Genel olarak satin alma, bir
sirketin baska bir sirketi kendi biinyesine dahil etmesi; birlesme ise, iki veya
daha c¢ok sirketin imkanlarmi birlestirerek Olgek ekonomilerinden
faydalanmak amaciyla ortakliga gitmeleri olarak tanimlanabilir (Cengiz vd.,
2003:160). Isletmeler, uluslararasilasma siirecinde geldikleri noktaya bagl

olarak, hedef pazarlarinda stratejik birlesme ve satinalmalara yonelebilirler.
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Bu yontemlerin kullanimint cazip kilan baglica nedenler ise su sekilde
siralanabilir: rakipleri satin alarak pazar payimni arttirmak, rekabeti azaltmak,
hukuki baski ve kontrolleri azaltmak, ihtiya¢ duyulan teknolojilere
ulagabilmek, {irtin hatlarin1 ve pazarlar1 genisletebilmek (Cengiz vd.,

2003:166).

C. Dogrudan Yabanc Yatirnmlar: Yesil alan yatinmlarn (greenfield
investment) olarak da bilinen dogrudan yabanci yatirimlar, isletmenin,
yabanci bir {ilkede kendi imkanlariyla yeni tesis kurmasini ifade eder ve
Ozellikle emek yogun endistrilerde tercih edilir. Zirda emek yogun
endiistrilerde, iretim tesisi kurmak i¢in gerekli olan yatirnrm maliyetleri,
is¢ilik maliyetlerinden saglanacak tasarruflara gore diisiik kalabildiginden,

dogrudan yatirimlar daha rahat yapilabilmektedir.

2.2.2.3.2. Sozlesmeye Dayah Yontemler

Sozlesmeye dayali pazara giris yontemleri kapsaminda; lisans anlagmalari,
franchising, sozlesmeli iliretim, anahtar teslim projeler, montaj operasyonlar1 ve diger

stratejik igbirlikleri bulunmaktadir.

a. Lisans Anlasmalari: Lisans anlagmalari, gayri maddi firma
varliklarinin bir sozlesme ile bedel karsiliginda diger bir isletmeye
verilmesini igermektedir. Uluslararas1 anlamda lisans verme ise, iiretici
veya tedarikgi bir igletmenin; ticari marka, faaliyet uzmanligi, tiretim
teknolojisi, know-how, patent, telif (copyright), tasarim, pazarlama
teknikleri gibi tasmmmaz varliklarimin bolgesel pazarlarda faaliyette
bulunan isletmelere vermesini ifade etmektedir (Ulgen ve Mirze,
2004:325). Lisans vermek suretiyle dis pazarlara girmenin en dnemli
avantaji, genis ¢apli bir yatirnma ihtiya¢ duyulmamasidir. Bunun yani
sira lisans anlagmalari, genellikle belirli satis hedefleri cercevesinde
yapildigindan dogrudan yatirnmlara gore daha diisiik seviyede risk
icermektedir. Gliglii markalara sahip olan, ancak dis pazarlara dogrudan

yatirim yapmayi riskli bulan isletmeler i¢in lisans anlagmalariyla pazara
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giris cazip bir alternatif olabilmektedir. Tim bunlarin yaninda, ihracat
ve dogrudan yatirimlar gibi yontemlerin kisitlandig1 pazarlar i¢in lisans
anlagsmalari, pazara giriste kullanilabilecek smirli sayidaki yontemden

biri durumundadir.

. Franchising: Franchising, bir iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip
olan firmanin (franchisor), belli sartlar ve sinirlamalar dahilinde ve
belirli bir bedel karsiliginda, bagka bir firmaya (franchisee) bu haklari
vermesini konu alan &zel bir anlasmadir. Bu kapsamda verilen haklar,
franchisor’in iirtin ve hizmetlerini satmak, isim hakkimi veya genel
yonetim sistemini kullanmak seklinde olabilmektedir. Dolayistyla,
franchising’in, geleneksel lisans anlasmalarindan genellikle daha
kapsamli bir anlagsma oldugu soylenebilir (Czinkota, Ronkainen ve
Donath,  2004). Dis pazarlara giris yontemi olarak franchising
sisteminin isletmeye getirdigi temel avantajlar; ulagilmasi zor pazarlara
ulasma, smirli bir yatirnmla biliylime, hizli yayillma, artan marka
bilinirligi, pazardan etkin bilgi akisi, yliksek denetim giici ve
franchisee’nin yerel bir isletme olmasmin sagladigi avantajlar olarak

siralanabilir.

Sozlesmeli Uretim: Sozlesmeli iiretimde isletme; iiriinlerini, girmek
istedigi pazardaki yerel bir {lireticiye, belirli sartlar dahilinde ve bir
kontrat cergevesinde flirettirir. Bu yontemde {iretim faaliyetleri yerel
isletme tarafindan gergeklestirildiginden, ana isletme {iretim, depolama
ve lojistik maliyetlerinden 6nemli 6lgiide tasarruf saglayabilmekte ve bu
sayede, Ar-Ge ve pazarlama siireclerine daha fazla
yogunlasabilmektedir (Hollensen, 2001:264). Sozlesmeli iiretim
yontemi genellikle, pazar hacmi dogrudan yatirim yapmayi gerektirecek
boyutlarda olmadiginda kullanilir. Ayrica bu yontem, yliksek
giimriiklerin ~ s6z konusu oldugu pazarlar i¢in de uygun

goriilebilmektedir. Ote yandan, sozlesmeli iiretim ydntemi, genellikle
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gliclic markalara sahip isletmelerin tercih ettikleri bir pazara giris

yontemidir.

d. Anahtar Teslim Projeler: Anahtar teslim projeler, uluslararasi bir
isletmenin biitiiniiyle bir iiretim tesisini kurup, personeli egitmesi ve
iretim yapacak hale getirmesinin ardindan kullanici isletmeye teslim
etmesini ifade eden projelerdir (Tek, 1999:266). Bu yontem, projelerin
bliytikliigii ve kapsami itibariyle diger pazara giris yontemlerinden
belirgin sekilde ayrilmaktadir. Zira, bu projeler, genellikle ¢ok biiyiik
Olgekli  projelerdir ~ ve  genis  ¢apli  mali kaynaklarla
gerceklestirilebilmektedir. Ayrica bu tlir projeler, agir yiikiimliiliikler
icermeleri nedeniyle, ancak belirli sayida isletme tarafindan icra
edilebilmektedir (Cavusgil and Ghauri, 1990:28). Anahtar teslim
projeler, Ozellikle dogrudan yatirimlarin sinirlandirildigi, enerji, Kimya,
ilag ve benzeri endiistriler i¢cin uygun bir pazara giris yontemi olup,
daha  ziyade sanayilesmis  {ilkelerdeki  firmalar  tarafindan

kullanilmaktadir.

e. Montaj Operasyonlari: IThracat ve dogrudan yatirrm ydntemlerinin
birlesimi olan bu yontem, isletmenin {riinlerini dis pazara parca ve yar1
mamil formunda gonderip, nihai mamali orada kurmus oldugu montaj
birimi vasitasiyla olusturmasini ifade eder. Dolayisiyla yurt disinda bir
yatirrm s6z konusudur. Bununla birlikte, saglanan glimriik, nakliye ve
is¢ilik avantajlar1 bu yatirimi isletme i¢in cazip kilabilmektedir
(Karafakioglu, 1997:223). Montaj operasyonlari, kiiciik ve orta dlgekli
isletmelerden ziyade ¢ok uluslu biiyiik iireticilerin kullandiklar1 bir
pazara giris yontemi olup, otomotiv endistrisinde yogun olarak
uygulanmaktadir. Montaj operasyonlarinin dis pazara agilan isletmelere
sagladig1 en 6nemli avantaj ithalat kolayliklaridir. Zira bircok iilke, nihai
ve yart mamiullere farkli glimriik vergileri uygulamaktadir. Ayrica bu
yontem nakliye maliyetlerini diisiirtip, diisik maliyetli isgiicliniin

kullanimina da imkan vermektedir.
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2.2.2.3.3. Thracata Dayah Yontemler

Organizasyon yapisinda en az degisiklik gerektiren pazara giris yontemi olan
ihracat, dis pazarlara girmenin en hizli, en basit ve en sik goriilen bigimidir. Riskin
azligr ve maliyetin diislikligii, ihracatin en belirgin avantajlar1 olarak sayilabilir.
Ayrica maddi ve gayri maddi kaynak gereksinimi asgari diizeydedir. Bu 6zellikleri
nedeniyle pek ¢ok isletmenin uluslararasi pazarlara agilma siirecinde ideal bir ilk
adimdir (Aykan, 2009:84). Bununla birlikte, daha fazla pazar kontrolii hedefleyen
isletmeler, ihracatla belli bir pazar deneyimine ulastiklarinda alternatif pazara giris

yontemlerine yonelmektedirler.
2.2.2.3.3.1. Thracatin Tanim

Uluslararas1 pazarlama literatiiriinde farkli tanimlar1 bulunmakla birlikte ihracat,
genel olarak, bir iilke smirlart igerisinde serbest dolasgimda bulunan mal ve
hizmetlerin bagka {ilkelere dogrudan ve dolayli yontemler kullanilarak satilmasini

ifade etmektedir.

Cavusgil ve Zou (1994:3) ihracati, “i¢ ve dis ¢evre faktorlerinin karsilikli
etkilesimine, yOnetimin stratejik bir cevabi”; Zenoff (1971:65-66) ise, “yeni
pazarlara, minimum risk ve minimum personelle girme yontemi” olarak
tanimlamigtir.  Ihracat, bir baska tanimda ise, “miisteri gereksinim, istek ve
tercihlerini tatmin etmek icin, isletme olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi,
kullanilmas1 ve denetlenmesi eylemlerinin kazang elde etmek amaciyla uluslararasi

alanda ytiriitiilmesi” seklinde ifade edilmistir (Beseli,1997:3).

Tiirkiye’de ihracat, 06/01/1996 tarih ve 22515 sayili Resmi Gazete'de yer alan
Thracat Yénetmeligi’nin dordiincii maddesinde, “bir malin veya degerin yiiriirliikteki
Thracat Mevzuati ile Giimriik Mevzuati'na uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve
Kambiyo Mevzuati'na gore bedelinin (bedelsiz ihracat hari¢) yurda getirilmesini
veyahut Miistesarlikca ihracat olarak kabul edilecek sair c¢ikiglar” seklinde
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, bir satisin Tiirkiye’de ihracat niteligi tasimasi igin,

gimriik ve kambiyo mevzuatina gore yapilmis olmasi ve bedelinin yurt igine
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getirilmesi  sarttir. Mevzuattan kaynaklanan bu zorunluluk diger {ilke
mevzuatlarinda genellikle yer almamakta, karsilik getirme durumu  saticinin

tasarrufuna birakilmaktadir (Pirtini ve Melemen, 2004:2).
2.2.2.3.3.2. Thracat Tipleri

fhracat yonteminin, dolayli ve dogrudan olmak iizere iki geleneksel formu
olmakla birlikte, kiiresellesme siirecine paralel olarak ortaya c¢ikan firma igi

transferler, ti¢iincii bir ihracat kategorisini ortaya ¢gikarmustir.
2.2.2.3.3.2.1. Dogrudan Ihracat

Dogrudan ihracatta isletmeler, herhangi bir araci kullanmaksizin ihracat
faaliyetlerini kendileri yiiriitiirler. Dolayisiyla bu yontemde, genel ihracat siirecleri
isletmenin kontroliinde gerceklesmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin tamaminda bir
kontrol saglamamasina karsin bu yoOntem, aracilar vasitasiyla yapilan ihracata
nazaran daha fazla kontrol imkani vermektedir (Ecer ve Canitez, 2005). Ancak,
dogrudan yatirim gibi biiyiik miktarda kaynak gerektiren pazara giris yontemleriyle
karsilastirildiginda  pazar kontrolii daha smirhidir. Isletmeler genellikle asagidaki
durumlarda ihracat yontemini, biliylik miktarda kaynak gerektiren yontemlere tercih

etmektedirler (Bradley, 2002:268):

» Jsletme kiiciik Olcekli ve yurt disinda ortak girisim ya da dogrudan
uluslararasi yatirim yapmak i¢in gereken kaynaklara sahip degilse,

» Siyasi istikrarsizlik veya diger nedenlerle riskli goriilen pazarlara biiyiik
miktarda yatirim yapilmasi tavsiye edilmiyorsa,

* Yurt disinda iiretim yapmay1 gerektirecek siyasi ya da ekonomik baski soz

konusu degilse

Ote yandan, bir isletme uluslararasi pazarlara giriste dogrudan ihracat yontemini
tercih ediyorsa, ihracat siirecini bastan sona yiiriitebilecek bir organizasyon yapisina
gereksinim duyar. Zira dogrudan ihracatta miisterinin bulunmasindan, ihracata konu
olan mal bedelinin tahsil edilmesine kadarki tiim islemler, isletmenin

sorumlulugunda gergeklestirilmektedir (Benli, 2006:13).
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2.2.2.3.3.2.2. Dolayh Ihracat

Dolayl ihracat, iireticinin kendi iilkesindeki araci isletmeler (tiiccarlar, dis ticaret
sirketleri, ihracat konsorsiyumlari vb.) vasitasiyla {riinlerini yabanci pazarlara ihrag
etmesini ifade eder. Yabanci pazarlar konusunda yeterli bilgisi ve organizasyonu
olmayan, bu alanda nitelikli eleman1 bulunmayan isletmeler, dolayli ihracat ile, dis
pazarlar konusunda sinirh da olsa bilgi ve tecriibe edinmeye baslarlar. isletmeler,
dolayli ihracat ile aymi zamanda, ihracatin teknik ve hukuki detaylari ile
ugrasmaksizin liretim faaliyetlerine yogunlasabilmekte, en az riskle aracinin pazar

deneyiminden faydalanabilmektedir.

Dolayl1 ihracatin en sakincali yani ise firmanin, pazarlama faaliyetleri {izerinde
hi¢ bir kontroliiniin bulunmamasi ve yurt disindaki miisterilerle herhangi bir
iletisiminin olmamasidir. Ayrica uzayan kanal yapisi, tretici firmanin kar marjinin
diismesine de neden olabilmektedir. Isletmeler bu nedenle, deneyim kazanip, ihracat
hacimlerini arttirdik¢a dolayli ihracattan dogrudan ihracata yonelme egilimi

gosterirler (Benli, 2006:11-12).
2.2.2.3.3.2.3. Firma ici Ticaret

Kiiresel isletmeler giiniimiizde, liretim maliyetlerini diislirmek amaciyla ham, yar1
veya bitmis mamil durumundaki iirlinleri farkli {lkelerdeki birimleri arasinda
transfer etmektedir (Griffin ve Putsay, 2005:349). Uretim faaliyetlerindeki
kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan bu firma i¢i mal hareketleri (intra-firm trade),
bir iilkedeki firmanin, bagli bulundugu bir bagka tilkedeki firmaya yaptig1 ihracati

ifade eder.

Dogrudan yabanci yatirimlarin ne 6l¢iide ihracata yansidigiin da gostergesi olan
bu mal hareketleri, artik bir¢ok iilkenin, dis ticaret istatistikleri icerisinde ayrica
degerlendirdigi onemli bir makro ekonomik gdsterge haline gelmistir. Nitekim
ABD’nin toplam ithalatinin %46’s1, Japonya’dan ithalatinin %74’li, Almanya’dan
ithalatinin ise %65°1 firma igi ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir (Bernard

vd., 2010). Ulkemizdeki duruma bakildiginda ise, yogun dogrudan yabanci yatirim
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ceken sektorlerin basinda gelen otomotiv sektorii ihracatinin, biiyiik 6l¢iide firma ici
ticaret kategorisinde oldugu sdylenebilir. Buna karsin, lilkemiz ve {iretim amaclh
dogrudan yabanci yatirnm ¢eken diger iilkelerin bu durumdaki en biiyiik
dezavantajlar1, ihracatlarinin ciddi bir boliimiiniin, global firmalarin yurt disi
merkezlerinden kontrol edilmesi ve ihracat pazarlamasi siireclerinde yerli karar

vericilerin bulunmamasidir.

A

Rislk

® Dogrudan Yatirim
® Joint Venture
® Franchising
® Lisans Anlasmalan
® Dogrudan Thracat

® Dolavh Thracat

>
Pazar Kontroli

Sekil 7: Tasidiklar Risk ve Sagladiklar1 Pazar Kontrolii Itibariyle Pazara Giris
Y ontemleri

2.3. ihracat Pazarlamasi

Dis pazarlarda ihracat yontemiyle faaliyet gosteren isletmelerin, bu faaliyetlerini
pazarlama anlayig1 temelinde yiriitmelerini ifade eden ihracat pazarlamasi, bir ¢ok
isletme icin uluslararasi pazarlama uygulamalarinin da ilk adimimi olusturmaktadir.
Zira isletmelerin dis pazar yayilimi artip, faaliyet yontemleri (dogrudan yatirim,
sozlesmeye dayali yontemler vs.) gesitlendikge, bolgesel ve kiiresel pazarlama gibi

daha kapsamli uluslararasi pazarlama uygulamalarina yoneldikleri goriilmektedir.
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2.3.1. Thracat ve Thracat Pazarlamasi Ayrim

“fhracat” ve “Ihracat pazarlamas1” kavramlari siklikla birbiri yerine kullaniimakla
birlikte, iki kavram arasinda “satig” ve “pazarlama” arasindakine benzer bir fark s6z
konusudur. Nitekim, dis pazar faaliyetlerinin satig asamalarini ifade eden ihracatta
nihai amag¢, mal ve hizmetlerin yurt disindaki miisterilere satisinin
gerceklestirilmesidir. Daha kapsamli ve organize bir yapiyr ifade eden ihracat
pazarlamasinda ise, firma faaliyetlerinin merkezinde satis degil, pazar ve pazari
olusturan miisteriler bulunur. Diger bir ifadeyle, ihracat pazarlamasi anlayigini
benimseyen firmalar i¢in ihracat faaliyetleri, basit birer satis isleminin O6tesinde,
merkezine miisteriyi alan ve buna gore sekillendirilen organize pazarlama c¢abalarini

ifade etmektedir.

Ornek vermek gerekirse, yerel pazar igin iretilen {iriinii, zarurl baz1i
adaptasyonlara (etiket, ambalaj vb.) tabi tutarak yurt disina gondermek ve {irliniin
yurt dis1 pazarlarda alict bulmasii beklemek, ihracat anlayisini temsil etmektedir.
Firmanin herhangi bir yaratici ¢abasinin bulunmadigi bu yaklasimin uzun dénemde
basarisiz olmas1 kuvvetle muhtemeldir. Ihracat pazarlamasi anlayisi ise, fimalarm,
yurt dis1 pazarlart yakindan inceleyerek, gereksinimlerini tespit etmeleri ve
buralara neler sunulabilecekleri iizerine degerlendirmelerde bulunmalarini 6ngoriir
(Kogak, 1999). Bu siireg ayrica; isletme, sektor, lirlin ve pazar 6zellikleri goz 6nilinde
bulundurularak alinan ¢esitli adaptasyon ve standardizasyon Kkararlarini igerir

(Cavusgil ve Zou, 1994).
2.3.2. ihracat Pazarlama Stratejileri

Thracat pazarlama stratejileri, ihracat hedeflerine ulasmak icin firmalar tarafindan,
icsel ve digsal etkenlere cevap vermek amaciyla gelistirilir ve geleneksel pazarlama
karmasinin uluslararast boyuttaki tiim unsurlarmi icerir. Ihracat pazarlama
stratejilerinin  merkezinde ise, ihracat pazarlama karmasinin standardizasyonu

ve/veya adaptasyonuna iliskin kararlar yer alir (Cavusgil ve Zou, 1994:4).
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Ihracat pazarlama stratejilerini incelemenin farkli yollar1 olmakla birlikte,
literatiirde 4P perspektifine dayali yaklagimlarin yogun olarak tercih edildigi
goriilmektedir. Nitekim konuya iliskin ¢alismalarin bir ¢ogunda, pazarlama
karmasinin; {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan dort geleneksel boyutunun
adaptasyon ve standardizasyon derecelerinin ihracat performansina olan etkileri

arastirmaktadir. Bu ¢alismalarda ulasilan bulgulari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

Cavusgil ve Zou (1994:2), ihracat pazarlama karmasina iliskin adaptasyon veya
standardizasyon kararlarinin; ihracat pazarlama stratejisinin 6ziinii olusturdugunu ve
ihracat performansi iizerinde ¢ok yonli etkilerinin bulundugunu belirtmistir.
Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002:64) de, iyi tasarlanmig bir ihracat pazarlama
stratejisinin, ihracat basarisinin temel belirleyicisi oldugunu ifade etmistir. Bunlardan
baska bir¢ok arastirmaci da, ihracat pazarlama stratejilerinin ihracat performansi ile
yakindan iligkili oldugunu gosteren bulgulara ulagmistir (Aaby ve Slater, 1989;
Baldauf, Cravens ve Wagner, 2000; Christensen, Da Rocha ve Gertner, 1987; Cooper
ve Kleinschmidt, 1985; Walters ve Samiee, 1990; Cavusgil ve Zou, 1994; Zou ve
Stan, 1998; Leonidou, Katsikeas ve Samiee, 2002).

Belirtilen genel bulgular yaninda, literatiirde; ihracat pazarlama karmasi
unsurlarindan iriin, fiyat, tutundurma ve dagitima illigkin standardizasyon ve
adaptasyon kararlarinin performans iizerindeki ayri ayri etkilerine dair bulgular da

sOz konusudur.

Uriiniin ihracat pazarlarina adaptasyonunun, ihracat performansima olumlu katki
yaptigin1 isaret eden arastirmalar literatiirde ¢ogunlukta olmakla birlikte, bazi
aragtirmalarda c¢ekirdek {irlin (core product) adaptasyonunun ihracat basarisini
negatif yonde etkiledigine dair sonuglara ulasilmistir (Christensen, Da Rocha ve
Gertner, 1987; De Luz, 1993; Zou, Andrus ve Norvell, 1997). Buna karsin ABD’li
ithracatcilar 6rneginde gergeklestirdikleri caligmalarinda Cavusgil ve Zou (1994),
thracat performansinin iiriin adaptasyonundan pozitif sekilde etkilendigini
belirlemistir. Benzer sekilde Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002), fiiriin

adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda olumlu bir iliski oldugunu bildirmistir.
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Shoham (1996) da iirlin hatlarinin adaptasyonu ile satis ve kar marjlar1 arasinda

pozitif iligki oldugunu gosteren bulgulara ulagsmistir.

Jain (1989)’a gore, ihracat pazarlama karmasi iizerine yapilan ¢alismalarin bir
cogu, tutundurma faaliyetlerinin, 6zellikle de reklam faaliyetlerinin adaptasyonunun
ihracat performansina etkisini 6lgmeye yoneliktir. Leonidou, Katsikeas ve Samiee
(2002), tutundurma karmasinda adaptasyon ile isletmelerin genel ihracat performansi
arasinda yiiksek derecede pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir. Buna karsin Sriram
ve Manu (1995), tutundurma faaliyetlerinin adaptasyonu ile ihracat performansi

arasindaki iliskinin negatif oldugunu gdsteren sonuglara ulagmistir.

Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002:57), fiyat stratejilerinin, ihracat pazarlama
karmasinin diger unsurlarina nazaran literatiirde daha az arastirildigini belirtmistir.
Zou, Andrus ve Norvell (1997) ve Sousa ve Bradley (2008), fiyat standardizasyonu
ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski belirlemislerdir. Hindistanl
isletmeler lizerinde gerceklestirdigi arastirmasinda Das (1994) ise, genel fiyat
adaptasyonunun ihracat yogunlugu iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. 156
ABD’li ihracatc1 orneginde gerceklestirdigi arastirmasinda Bilkey (1987), yurt dis1
pazarlarda ytiksek fiyat politikalarinin ihracat karliligimi pozitif yonde etkiledigini
gostermistir. Benzer sekilde Shoham (1996) da, fiyat ve 6deme vadeleri ile ihracat

kar marj1 ve kardaki artig arasinda pozitif iliskiler tespit etmistir (Lages, 2000:40).

Ihracat pazarlama karmasinin, arastirmalara yeterince konu edilmeyen bir diger
unsuru da dagitimdir. Bu alanda yapilan sinirli sayidaki ¢aligmadan Beamish, Craig
ve Mc’Lellan (1993), Kanadali ve Ingiliz ihracatgilardan elde ettigi verilerle, yerel
pazardakinden farkli dagitim kanali yapis1 benimseyen isletmelerin daha yiiksek
ihracat satis karlar1 elde edebildigini gostermistir. Benzer sekilde Leonidou,
Katsikeas ve Samiee (2002) de, dagitim stratejilerinde adaptasyon ile ihracat

performansi arasinda gii¢lii ve pozitif bir iliski bulundugunu tespit etmistir.

Bu calisma, esas olarak pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasindaki iliskileri
konu aldigindan, ihracat pazarlama stratejilerine iliskin aciklamalar bu bdliimle

sinirl tutulmustur. Buna karsin, ihracat pazarlama stratejileri ile ihracat performansi
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arasindaki iligkilere dair oldukga genis bir literatiir bulunmaktadir. Aaby ve Slater
(1989), Cavusgil ve Zou (1994), Katsikeas, Piercy ve loannidis (1996), Katsikeas,
Leonidou ve Morgan (2000), Lages (2000), Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002),
Sousa, Martinez-Lopez ve Coelho (2008) ise, bu alanda one ¢ikan belli bash
calismalardir. Konuya iligkin daha kapsamli bilgi, bulgu ve kavramsal modeller i¢in

s0z konusu kaynaklardan faydalanilabilir.
2.4. ihracat Performansi

Thracat performansi (IP) konusu, yasanan hizli kiiresellesme siireciyle birlikte
gerek ekonomi politikalarina yon veren kuruluslarin, gerekse isletme yoneticilerinin
yakindan ilgilendigi bir konu haline gelmistir. Zird konu, {iilkelerin dis ticaret
dengesine olan etkileri nedeniyle makro ekonomi politikalarini, firmalarin
uluslararas1 pazarlardaki rekabet giicliyle baglantili olmasi nedeniyle de isletmeleri
yakindan ilgilendirmektedir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007:1). Dolayisiyla

konunun, makro ve mikro diizeyde iki farkli ¢alisma alan1 bulundugu sdylenebilir.

Bu boliimde ihracat performansi konusu; ¢caligmanin amact dogrultusunda isletme
diizeyinde incelenecektir. Bu amagla, Oncelikle kavrama ait tanimlar ve temel
yaklasimlara deginilecek, sonrasinda ise ihracat performansinin dl¢limii ve ihracat

pazar yonliiliik ile iligkisi ele alinacaktir.
2.4.1. ihracat Performans1 Kavram ve Literatiirdeki Teorik Yaklasimlar

Ihracat performansi, en genel ifadeyle “firmaya ve ¢evreye 6zgii kosullardaki
firma ihracat davranisinin sonuglar1” olarak tanimlanabilir (Diamantopoulos ve
Kakkos, 2007:1). Shoham (1996)’in satis odakli ihracat performansi tanimi ise

“firmanin uluslararasi satiglarinin karma sonuglar1” seklindedir (Shoham, 1998:61).

Cavusgil ve Zou (1994:4)’ya gore ihracat performansi, ihracat pazarlama
stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasi sonucunda ekonomik ve stratejik firma
amaglarina ne olgiide ulasildiginin gostergesidir. Cadogan, Cui ve Li (2003:495),
ihracat performansi i¢in, “firmanin ihracat pazarlarindaki ekonomik basarilarinin

derecesi” seklinde bir tanim getirmistir. Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002:53)
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ise kavrami, “firma ihracat faaliyetlerinin ekonomik, davranissal ve diger sonuglar1”
seklinde tanimlamigtir. Bununla birlikte konunun arastirmacilari, ihracat etkililigi,
thracat etkinligi ve ihracat devamliliginin da, ihracat performansi ile paralel

kavramlar oldugu belirtmistir (Shoham, 1998:59).

Tanimlardaki benzerlige karsin literatiirde, ihracat performansinin operasyonelles-
tirilmesiyle 1ilgili bir fikir birligi oldugunu sdylemek zordur. Caligsmalarda,
birbirinden olduk¢a farkli teorik yaklagimlarin benimsenmesinden ileri gelen
(Cavusgil ve Zou 1994; Shoham, 1998) bu duruma dikkat ¢eken Zou ve Stan
(1998:333-352), literatiir taramalarinda inceledikleri 50 c¢alismanin 25’inin teorik
altyapisinin belirsiz oldugunu belirtmistir (Anil, 2009:2). Leonidou, Katsikeas ve
Samiee (2002:52) ise, s6z konusu pargali yapmin literatiiriin gelisimini olumsuz
etkiledigini belirterek; ihracat performansina iliskin arastirmalarin, biitiinsel bir bakis
acistyla degerlendirilerek, bir sentez yapiya ulasilmasi gerektigini ifade etmistir.

Arastirmacilara gore bu gereklilik, asagidaki ii¢c temel sebepten ileri gelmektedir;

» jhracat performansma iliskin calismalarin  bilyiik bir c¢ogunlugunda,
birbirinden ayrik ve baglantisiz cabalarla, genel yapinin ancak belirli

boyutlar test edilmeye caligilmistir.

» Arastirmalar; farkli zaman, cografi bolge ve sektor kosullarinda, bulgulara

tesiri olasi gevresel etkiler altinda gergeklestirilmistir.

* Arastirma tasarimlart ¢ok g¢esili olup, kullanilan terminoloji, tanim ve

operasyonellestirmeler acisindan tutarlilik gostermemektedir.

Thracat performans: literatiiriiniin yukarida &zetlenen parcali  gériiniimii,
performans gostergesi olarak kullanilan Olclitler ve ihracat performansinin
belirleyicilerine de yansimis; farkli arastirmacilar, bu konularda birbirinden oldukca
farkli yaklagimlar benimsemistir. Takip eden boliimde, konunun bu iki yonii ele

alinarak, soz konusu yaklasim farkliliklar1 detayli bigimde incelenecektir.
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2.4.2. ihracat Performansimin Olciimii

Ihracat performansi literatiiriindeki en derin yaklasim farliliklari, ihracat
performansinin 6l¢iimii konusunda yasanmaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalarda
birbirinden olduk¢a farkli performans 6Slgiitleri kullanilmasi, arastirma sonuglarinin
birbiriyle karsilastirilmasini giiglestirmektedir (Sousa, 2004). Bu durumun temel
sebebi ise, lizerinde anlasmaya varilan ve arastirmacilar tarafindan ortak olarak
kullanilan tek bir performans 6l¢iitiiniin bulunmamasidir (Ngansathil, 2001:52).
Grunert ve Ellegaard (1993:253) bu  durumu, basar1 ve faktorlerinin
islevsellestirilmesinin ~ zor  olmast ve  Olgiitlerin giivenilirligi ve gecerliligi
hakkinda ¢ogu zaman yeterli bilgi bulunmamasina baglamaktadir (Anil, 2009:4).
Literatiirdeki farkliliga ve karmasaya ragmen, ihracat performansinin 6l¢iimiinde
kullanilan gostergeleri ii¢ kategoride toplamak miimkiindiir. Bunlar finansal dl¢iitler
(objektif dlgiitler), finansal olmayan 6l¢iitler (subjektif 6lgiitler) ve karma 6l¢eklerdir
(Zou ve Stan, 1998:342).

2.4.2.1. Finansal Olgiitler (Objektif Olgiitler)

Finansal performans olgiitleri, firmanin mali kayitlarina dayali sayisal degerlerden
olusan, objektif karakterli performans gostergeleridir. Ihracat performansimin
Olctimiinde kullanilan baglica finansal oOlciitler satis, karlilik ve pazar temelli
Olctitlerdir. 1998-2004 arasinda yapilan 43 arastirmayi inceledigi calismasinda Sousa
(2004:8); ihracat yogunlugu (ihracat satiglarinin toplam satiglara orani), ihracat satis
hacmi ve ihracat satislarindaki artig dlgiitlerinin, s6z konusu arastirmalarda en fazla
kullanilan objektif karakterli performans olciitleri oldugunu belirlemistir. Arastirma
sonuglart ayrica, anilan satis temelli Olgiitler kadar sik kullanilmasa da, karlilik
temelli ve pazar temelli finansal 6lgiitlerin de ihracat performansinin gostergesi

olarak aragtirmalarda yer aldigin1 gostermektedir (Tablo 4).

73



Tablo 4: ihracat Performansia Dair Arastirmalarda Kullanilan Objektif Olgiitler

Kullanim

= Frekansi %
Satis Temelli Olgiitler
[hracat Yogunlugu 16 37
Ihracat Yogunlugundaki Artis 5 12
Ihracat Satislarindaki Artis 12 28
Ihracat Satis Hacmi 8 19
Ihracat Satig Etkinligi 2 5
Karhlik Temelli Olgiitler
[hracat Karlilig: 2
Ihracat Kar Marji
[hracat Kar Marjindaki Artis 1 2
Pazar Temelli Olgiitler
[hracat Pazar Payi 2 5
Ihracat Pazar Payindaki Artis
Pazar Cesitlendirme 1 2

(Kaynak: Sousa 2004:9)

Belirtilmesi gereken onemli bir husus da, finansal performans o6l¢iitlerinin statik
veya dinamik karaktere sahip olabilecegidir. Ihracat yogunlugu, ihracat satis hacmi,
ihracat pazar payr gibi oOlgiitler, ihracatin statik karakterli finansal performans
olgiitleridir. Dinamik Olgiitler olarak adlandirillan ikinci grup olgiitler ise, ihracat
yogunlugundaki artis, ihracat karindaki artis gibi belirli bir zaman dilimi icerisinde

gerceklesen degisimi ortaya koyan oSlgiitlerdir.

2.4.2.2. Finansal Olmayan Olgciitler (Subjektif Olgiitler)

Finansal olmayan performans Olgiitleri, isletme yoneticilerinin ihracat
faaliyetleriyle ilgili  kisisel algilamalarina dayanan, sayisal olmayan, subjektif
nitelikli Olciitlerdir. Bu performans olgiitleri de, objektif Olgiitler gibi statik veya
dinamik karakterli olabilmektedir.

Sousa (2004:8-9); literatiirde kullanilan subjektif performans oOlgiitlerini 5
kategoride degerlendirmistir. Bunlardan 3°li, ayni zamanda finansal verilerle

(objektif olarak) de Olgiilebilen satis, karlilik ve pazar temelli Olciitlerdir. Sousa
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(2004:8-9), anilan bu ortak gruplara ek olarak, “genel” ve “diger” bagliklari altinda
iki grup performans Ol¢iitiniin daha bulundugunu belirtmistir (Tablo 5). Genel
Olclitler, genel ihracat basarisini 6lgmeye odakli subjektif performans olgiitleridir.
Diger olgiitler kategorisinde ise, literatiirde gegen diger subjektif performans ol¢iitleri

bulunmaktadir.

1) (13

Subjektif performans o6lgiitleri “algilanan basar1 Olgiitleri”, “tatmin ol¢iitleri” ve
“hedeflere ulasma oOlgiitleri” olarak da siniflandirilmaktadir (Zou ve Stan, 1998).
Algilanan basar1 Olgiitleri; ihracatin toplam karliliga veya isletme itibarina katkisi
gibi, yonetici alg1 ve inanglarina dayali dlgiitleri ifade ederken, tatmin Olciitleri;
cogunlukla yoneticinin ihracattan duydugu genel tatmin diizeyiyle ilgilidir (Raven,
McCullough ve Tansuhaj, 1994). Hedeflere ulasma 6l¢iitleri ise, yoneticilerin, ihracat
performansim1 ~ firma  hedefleri ile  karsilastirarak  yaptiklar1  subjektif

degerlendirmelere dayanmaktadir (Katsikeas, Piercy ve loannidis, 1996).

fhracat performansma iliskin literatiir incelendiginde, subjektif performans
Olciitlerinin, arastirmalarda son yillarda sikga tercih edildigi goriilmektedir. Nitekim
Lages, Lages ve Lages (2005:83), subjektif performans Olgiitlerinin ihracat
arastirmalarinda kullanilmasininin dogru oldugunu belirterek, bu duruma ii¢ temel
gerekce gostermistir. Bunlardan ikisi, ithracat performansina dair finansal verilerin
elde edilmesindeki zorluklar ve yoneticilerin s6z konusu verileri saglamaktaki
isteksizligidir. Ugiincii neden ise, ihracat faaliyetlerine iliskin detayli bilgilerin mali
raporlarda bulunmayisidir. Lages ve Lages (2004) ve Shoham (1999) da, isletme
hedefleri goz Oniinde bulundurularak yapilan degerlendirmelere dayandigi igin,
subjektif performans olg¢iitlerinin ithracat performansinin 6l¢iimiinde kullanilmasinin

daha dogru olacagini ifade etmislerdir.
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Tablo 5: Thracat Performansina DAir Arastirmalarda Kullanilan Subjektif Olgiitler

Kullanim

n Frekansi %
Satis Temelli Olgiitler
fhracat Yogunlugu 4 9
fhracat Yogunlugundaki Artis 4 9
Rakiplerle Karsilastirildiginda fhracat Yogunlugundaki Artis 1 2
Ihracat Satis Hacmi 9 21
Thracat Satis Artisi 14 33
Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Satis Hacmi 3 7
Rakiplerle Karsilastirildiginda ihracat Satis Artisi 5 12
Yatirim Karsiliginda ihracat Satislari 1 2
Rakiplerle Karsilastirildiginda Yatirim Karsiliginda Thracat Satiglar: 1 2
Karhihk Temelli Olciitler
Thracat Karlihig: 18 42
fhracat Kar Marj1 6 12
Thracat Kar Marjindaki Artis 4 9
Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Kar Marjindaki Artis 4 9
Pazar Temelli Olgiitler
fhracat Pazar Pay1 11 26
Thracat Pazar Payindaki Artis 7 16
Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Pazar Pay: 4 9
Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Pazar Paymdaki Artis 1 2
Pazar Cesitlendirme 3 7
Yeni Pazar Girig Orani 4 9
Rakiplerle Karsilastirildiginda Yeni Pazar Girig Orani 2 5
Pazarda Yer Edinme 1 2
Genel Olgiitler
Genel Ihracat Performansi 12 28
Rakiplerle Karsilagtirldiginda Genel Thracat Performansi 1 2
Ihracat Basarisi 6 14
Beklentileri Karsilama 4 9
Rakiplerin, firmanin ihracat performansini nasil degerlendirdigi 2 5
Stratejik Thracat Performansi 7 16
Diger Olgiitler
Thracatin, firma biiyiimesine katkis1 1 2
Thracatim, firmanin kalite yonetimine katkisi 1 2
Distribiitor Iliskilerinin Kalitesi 1 2
Rakiplerle Karsilastirildiginda Distribiitor Iliskilerinin Kalitesi 1 2
Miisteri Tatmini 1 2
Rakiplerle Kargilagtirildiginda Miisteri Tatmini 1 2
Rakiplerle Karsilastirildiginda Miisteri iliskileri Kalitesi 1 2
Rakiplerle Karsilagtirldiginda Uriin/Hizmet Kalitesi 1 2
Rakiplerle Karsilastirldiginda Firmanin itibari 1 2
Yeni Teknoloji/Deneyim Kazanma 1 2
Dis Pazarlarda Farkindalik ve imaj Yaratma 1 2
Rekabet Baskisi1 Karsisinda Hedeflere Ulasma 1 2

(Kaynak: Sousa, 2004:9)
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2.4.2.3. Karma Olgekler

Ihracat performansi iizerine yapilan bazi calismalarda performansin, finansal ve
finansal olmayan oOl¢iitler birlikte kullanilarak 6l¢tildiigii goriilmektedir (Cavusgil ve

Zou, 1994).

Objektif nitelik tasiyan finansal Olgiitlerle, subjektif nitelik tasiyan finansal
olmayan Olgiitlerin arastirmalarda bir arada kullanilmasi, uygulamada bazi
glicliikler getirse de, isletmelerin ihracat faaliyetleri sonucunda mali ve/veya
stratejik amaglara ne oranda ulasabildiginin belirlenmesinde etkili olabilmektedir.
Nitekim son yillarda yapilan arastirmalarda, karma performans oOl¢eklerinin

aragtirmacilar tarafindan yogun olarak kullanildigi goriilmektedir.

Karma odlgekleri meydana getiren objektif ve subjektif dlgiitler dnceki boliimlerde

incelendiginden, konuyla ilgili mevcut agiklamalarla yetinilecektir.

2.4.2.4. Thracat Performansmin Ol¢iimiine Iliskin Sorunlar

Thracat performansi konusunun ¢ok yonliiliigii ve karmasik yapis1 (Cavusgil ve
Zou, 1994; Shoham, 1998; Shoham, 1999), ihracat performansinin 6lgiimiine iliskin

bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.

Thracat performansimnin hangi diizeyde dlgiilecegi, arastirmacilarin cevap bulmasi
gereken oOncelikli sorudur. Birgok arastirmaci (Katsikeas, Leonidou ve Morgan,
2000; Zou ve Stan, 1998; Sousa, 2004) arastirma birimi olarak firmayr kullanirken,
Cavusgil ve Kirpalani (1993) {iriin, Samiee ve Roth (1992) is birimi, diger bazi
aragtirmacilar ise ihracat girisimini (export venture) tercih etmislerdir (Cavusgil ve
Z0u,1994; Sriram ve Manu, 1995; Lages ve Montgomery, 2005). Diamantopoulos
ve Kakkos (2007) ve Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000), biyik ol¢ekli
isletmelerin ihracat performanslarinin Sl¢limiinde, arastirma birimi olarak firma
yerine ihracat girisiminin kullanilabilecegini ifade ederken; Styles (1998:27), kiiciik
6l¢ekli isletmelerin, ihracat girisiminin performansini, genel ihracat performansindan
ve hatta genel firma performansindan ayirma noktasinda yetersiz kalabileceklerini

belirtmistir.
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Thracat performansinin  Glglimiinde kullanilacak kriterlere karar vermek,
arastirmacilar i¢in bir diger giicliigii ifade etmektedir. Zira performansin firma,
departman veya ihracat girisimi diizeyinde gostergesi olabilecek tek bir oOlgiit
bulunmamaktadir. Ayrica performans gostergeleri, her zaman birbiriyle uyumlu
olmamakta; birini gelistirmek, bir digerinde gerilemeye neden olabilmektedir
(Carneiro, Da Rocha ve Da Silva, 2011:110).

Objektif nitelikli verilere ulasma imkant verdiginden, ihracat performansinin
Olciimiinde geleneksel olarak, finansal olgiitlerin kullanilmasi yoniinde bir egilim
bulunmaktadir. Buna karsin, yalnizca objektif Olciitleri esas alan bir yaklagimin
benimsenmesi, bazi sakincalart da beraberinde getirmektedir. Zira bu oOlgiitler,
isletmenin yakin ge¢misine 1s1k tutmakla birlikte mevcut ve gelecekteki durumuyla

ilgili herhangi bir fikir vermemektedir.

Finansal olgiitlere iliskin baska sakincalar da bulunmaktadir. Ornegin pazar
payma dayali finansal oOlgiitler yaniltict sonuglar iiretebilmektedir. Zira artan pazar
payi, irlinlin ihracat pazarinda daha fazla kabul gordiigiine isaret edebilecegi gibi,
agresif fiyatlamalar sonucunda ortaya ¢ikmis da olabilir. Buna karsin, firma yeni bir
thracat pazarina girmisse, pazart tanimak admna kisa vadeli performans kayiplarin
goze alabilir; ancak edindigi pazar bilgisinin ilerleyen dénemlerde ciddi performans
getirileri olabilir (Carneiro, Da Rocha ve Da Silva, 2011:110). Bir diger finansal
performans Ol¢iitii olan ihracat karliligi, kullanilan muhasebe uygulamalarina gore
farklilik gosterebilir. Benzer sekilde, satis hacmi, satislarin biiyiimesi ya da pazar
pay1 gibi oOlgiitler de endiistri ya da iiriin gruplarindaki farkliliklardan etkilenebilir
(Katsikeas, Piercy ve loannidis, 1996:9-12).

Objektif performans olgiitlerine iliskin verileri ikincil kaynaklardan toplama
zorluklar1 ve yoneticilerin mutlak verileri saglama konusundaki isteksizlikleri, s6z
konusu Olgiitlerin kullanim1 ile ilgili diger zorluklardir (Katsikeas, Piercy ve
loannidis, 1996:17; Akyol ve Akehurst, 2003:8). Bunun yaninda, mali tablolardaki

mutlak sayisal verilere dayanan finansal Olgiitler, isletme performansinin rakipler
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karsisinda nasil degistigini ve firmanin, ihracat firsatlarin1 yeterli bigimde

degerlendirip degerlendirmedigini de gostermemektedir (Cavusgil, 1984).

Objektif Olciitlerin kullanimina iligkin belirtilen kisitlar, subjektif performans
Olgiitlerinin ~ dzellikle son yillardaki arastirmalarda artan oranda kullanilmasina
imkan saglamistir. Buna karsin, subjektif Olgiitlerle elde edilen verilerin
dogrulugunun tespiti, yorumlanmasi ve Kkarsilastirilmas1 ise  arastirmacilarin
karsilastig1 diger bir sorundur. Yoneticilerin kisisel algilamalarina dayanan subjektif
Olciitler, subjektif degerlendirmelere dayansa da literatiirdeki ¢alismalar,
performansin subjektif Olgiitleriyle objektif oOlgiitleri arasinda giiglii bir iliski
oldugunu gostermektedir (Styles 1998:215; Akyol ve Akehurst, 2003:8; Baldauf,
Cravens ve Wagner, 2000:64; Zou, Taylor ve Osland, 1998:43).

Sonug olarak, ihracat performansinin ¢ok boyutlu bir yapi oldugu ve ihracat
performansini degerlendirmek igin tek bir Olgiitiin yeterli olmadigi goriilmektedir.
Isletmelerin  ihracat performanslarinin  hangi  dlgiitler ~ dikkate almarak
degerlendirilecegi konusunda ise genel kabul gormiis bir yaklasim bulunmayip,
objektif ve subjektif dl¢iitlerin beraber kullanimi 6nerilmektedir (Sousa ve Alserhan,
2002; Baldauf, Cravens ve Wagner, 2000; Cavusgil ve Zou, 1994; Aaby ve Slater,
1989; Francis ve Collins-Dodd, 2000; Samiee ve Roth, 1992; Shoham, 1998). ihracat
performansinin 6l¢iimiinde karma dlgekler kullanmay1 dngdren boylesi bir yaklagim,
ithracat basarisinin biitiinliigiinii koruma yaninda; arastirmacilara, performansi farkl
acilardan degerlendirme imkani da saglamaktadir (Baldauf, Cravens ve Wagner,
2000; Bijmolt ve Zwart, 1994; Katsikeas, Piercy ve loannidis, 1996).

2.4.3. Thracat Performansinin Belirleyicisi Olarak Pazar Yonliiliik

Onceki boliimlerde belirtildigi iizere literatiirde, isletme diizeyinde ihracat
performansinin belirleyicilerine yonelik ¢ok sayida kavramsal model bulunmaktadir
(Aaby ve Slater, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994; Katsikeas, Piercy ve loannidis, 1996;
Katsikeas, Leonidou ve Morgan, 2000; Lages, 2000; Leonidou, Katsikeas ve
Samiee, 2002; Sousa, Martinez-Lopez ve Coelho, 2008). Bu modellerin bir ¢ogu

genel nitelikli olup, ihracat performansini; firma ozellikleri, yonetici 6zellikleri,
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pazarlama stratejileri, i¢ ve dis pazar ozellikleri gibi ¢oklu yapilarla agiklamaya
yoneliktir. Geleneksel ihracat performans modelleri olarak da anilan bu modeller
yaninda, konuya stratejik yonetim perspektifinden yaklasan ve ihracat performansini
stratejik isletme oryantasyonlariyla agiklayan modeller de s6z konusudur. Gegtigimiz
10 yi1llik donemde ortaya ¢ikan bu modellerin biiyiik bir bolimii ise, pazar yonliilik
merkezli ihracat performans modellerinden olusmaktadir (Kwon ve Hu, 2000;
Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002; Rose ve Shoham, 2002; Akyol ve
Akehurst, 2003; Cadogan, Cui ve Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004; Cadogan,
Kuivalainen ve Sundqvist, 2009).

Thracat performansmi, pazar yonliiliik yaklasimiyla aciklayan c¢alismalarda,
agirlikli olarak Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)’in, ihracat pazar
yonliiliik 6l¢ek ve yapilarinin kullanildigr goriilmektedir. Diger bir ifadeyle bu
calismalar, konuya ihracat pazar yonliiliik perspektifinden yaklasmaktadir. Ote
yandan bu ¢alismalarda; pazar yonliiliigiin ihracat performansi tizerindeki etkilerinin;
dogrudan etkiler (baglamsiz etkiler) ve gevresel kosullar baglamindaki etkiler (farkli
cevresel kosullar altindaki etkiler) olmak Ttizere iki ayr1 sekilde incelendigi
gorilmektedir. Calismalara iliskin dikkat ¢eken bir diger husus da, s6z konusu
caligmalarda “etki” ve “iliski” ifadelerinin birbirleri yerine kullamlabildigidir. Oyle
ki konu, bazi calismalarda, pazar yonliilikk ile ihracat performansi iligkisi seklinde
ifade edilirken; diger bazilarinda ise, pazar yonliiliigiin ihracat performansina etkileri

basligi altinda ele alinmastir.

Literatiirde, pazar yonliiliigiin ihracat perfromansina olan etkilerini inceleyen bir
cok calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar; pazar yonliiliigiin, ihracat performansinin
subjektif boyutlar1 {izerinde olumlu dogrudan etkileri bulundugunu belirgin sekilde
gostermekle birlikte, objektif boyutlari tizerindeki etkilerine dair birbiri ile geliskili
sonuglar ortaya koymaktadir. Bu kapsamdaki arastirma bulgularini literatiiriin

kronolojik gelisimine bagl olarak soyle 6zetlemek miimkiindiir:

Kwon ve Hu (2000:72), Giiney Kore’li 341 ihracat¢rt KOBI 6rneginde yaptiklar:

arastirmada pazar yonliiliiglin, genel ihracat performansinin énemli bir belirleyicisi
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oldugunu ve pazar yonliliikk ile ihracat performansi arasindaki iligkinin, pazar
kosullarindan etkilenmedigini belirlemistir. Buna karsin, performans boyutlart ayri

ayri ele alindiginda, belirtilen pazar kosullarinin, iliskinin yapisini degistirebildigi

gorilmistir.
Kabilivetler Pazar Performans
’ 71 Yonliilik T ‘
Pazar
Kosullar

Sekil 8: Kwon ve Hu (2000)’nun Pazar Yo6nliilik Modeli
(Kwon ve Hu, 2000:65)

Ngansathil (2001), ihracat pazar yonliiliik ile genel ihracat performansi ve ihracat
miisteri memnuniyeti arasinda iligki bulmus, ancak aymi iliskinin ihracat
satiglarindaki artig ve ihracat yogunlugu ile kurulamadigini belirlemistir. Arastirmaya
gore, pazar yonliiliiglin ic boyutu da hem genel ihracat performansini hem de ihracat
miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Ussahawanitchakit (2002) de, 197 ABD’li
firma {izerinde yaptig1 arastirmasinda benzer sonuclara ulasarak, pazar yonliiligiin

genel ihracat performansini olumlu etkiledigini tespit etmistir (Kartal, 2006:182).

Pazar yonliiliigiin, ihracat baglamindaki belirleyicileri ve performans sonuglariyla,
biitiinsel olarak ele alindigi ilk caligmada Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw
(2002:623), ihracat pazar yonlii faaliyetlerin; firmalarin ihracat satis hacmi, ihracat
kar1, yeni pazar girisleri ve ihracat pazar payindan tatmin olma diizeyleriyle ytliksek
derecede iliskili oldugunu belirlemistir. S6z konusu anlamli iliskilerin, c¢evresel
kosullardan etkilenmeyen bir yapida olmasi, aragtirmacilar tarafindan onemli bir
bulgu olarak degerlendirilmistir. Cadogan vd. (2002) ise, mal ve hizmet {ireticisi
Finlandiyali ihracat¢1 firmalari, pazar yonliiliikleri agisindan karsilagtirmis ve 783
firma iizerinde gerceklestirilen aragtirmalarinda su bulgulara ulagmistir: Mal ve
hizmet ihracat¢ilarinin  pazar yonliilik diizeyleri arasinda anlamli farklar
bulunmaktadir. Buna karsin ihracat pazar yonlii davranislarin farkli performans

boyutlarma olan dogrudan etkisi, mal ve hizmet ihracatcilar1 igin
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farklilasmamaktadir. Ancak g¢evresel faktorlerin s6z konusu iliski lizerindeki etkileri,

mal ve hizmet ihracatgisi firmalar i¢in farkli olabilmektedir (Cadogan vd., 2002).

Rose ve Shoham (2002), kiigiik ve orta Slcekli 124 Israilli ihracatgi firma
orneginde, pazar yonliiliigiin ihracat performansi ile iliskisini, ¢evresel faktorlerin
iliski iizerindeki etkileriyle birlikte incelemis; performans boyutlarindan ihracat
karhiligi, ihracat karhiligindaki degisim ve ihracat satislarindaki degisim ile pazar

yonliiliik arasinda anlamli iligkiler tespit etmistir.

Cadogan, Cui ve Li (2003:504), Hong Kong’lu 137 ihracat¢idan aldiklar
cevaplar 15181nda, ihracat pazar yonlii firma davraniglarinin, ihracat performansinin
farkli boyutlartyla anlamli sekilde iligkili oldugunu belirlemistir. 252 Taylandli
ihracat¢1 firma lizerinde gerceklestirdigi arastirmasinda Tantong (2003) da, pazar

yonliiliigiin ihracat pazar performansini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Akyol ve Akehurst (2003), 103 Tiirk hazir giyim firmasi {lizerinde yaptiklari
arastirmada, ihracat pazar yoniiliik ile ihracat performansi arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki bulundugunu belirlemistir. Calismalarinda, Cadogan,
Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)’in ihracat pazar yonliiliikk 6lgegini kullanan
arastirmacilar, her iki yapmin boyutlar1 arasindaki iligkileri de incelenmis ve su
sonuclara ulagsmistir: Pazar bilgisi olusturma ile ihracat faaliyetlerinden memnun
olma, rekabetgi performans ve genel ihracat performansi arasindaki iligkiler anlaml
ve pozitiftir. Tepki olusturma unsuru ise, ihracat faaliyetlerinden memnun olma,
ithracat satiglar1 ve ihracatin biliylimesi ile anlamli ve pozitif sekilde iliskilidir. S6z
konusu anlamli bulgulara karsin, pazar bilgisinin yayilmas: ile ihracat
performansinin higbir boyutu arasinda anlaml bir iliskiye rastlanamamistir. Diger
caligmalarin aksine, bu calismada cevresel moderator etkileri arastirma kapsami

disinda birakilmistir.

Cin Halk Cumhuriyeti’ndeki 209 ihracat acentasindan (export agent) sagladiklari
verilerle gerceklestirdikleri ¢aligmada Cadogan ve Cui (2004), ihracat pazar yonlii
davraniglar ile ihracat basaris1 arasindaki iligkinin dogrusal olmayabilecegine dair

bazi bulgulara ulasmistir. Arastirmacilar, ihracat pazar yonliiliiglin  performans
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tizerindeki etkilerinin belirli bir seviyeye kadar pozitif, bu seviyeden sonra ise
negatif oldugu tespit etmistir. Cinli ihracatgilar {izerinde yapilan bir diger aragtirma
ise Ellis (2005) tarafindan yapilmistir. 57 Cinli ihracat¢1 firmadan elde edilen
verilerle gergeklestirilen bu arastirmada, pazar yonliligiin rekabetgi performansla
olumlu iligkisi bulunmus fakat genel performansla veya memnun olma olgiitleriyle

anlamli herhangi bir iligkisi tespit edilememistir.

Canitez ve Yeniceri (2007), KOBI o&lcegindeki isletmeler iizerinde
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, ihracat performans: diisiik olan KOBI’ler ile
yiiksek olan KOBI’lerin, pazar yonliiliik diizeyleri itibariyle birbirinden farkl
olduklarini tespit etmistir. Ulkemizde yapilan bir diger calismada Kartal (2006) ise,
thracat pazar yonliiliigiin ihracat performansi lizerinde pozitif etkileri bulundugunu

ve bu etkilerin biiyiik 6l¢iide ¢evresel kosullardan etkilenmedigini belirlemistir.

279 Taylandl ihracatgi isletme 6rneginde gergeklestirdikleri aragtirmada Olimpia,
Chaikittisilpa ve Thoumrungroje (2007), pazar yonliiliigiin, ihracat¢1 firmalar ile yurt
dis1 distribiitorleri arasindaki isbirligini gii¢lendirdigini, bunun ise nihayetinde, daha

yiiksek ihracat performansi sagladigini belirtmislerdir.

Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist (2009), 783 Finlandiyali ihracat¢i ile
yaptiklar1 calismada, ihracat pazar yonliililk ile ihracat performansi arasindaki
iligkinin, negatif ve kuadratik bir iligki oldugunu gosteren bazi bulgulara
ulasmiglardir. S6z konusu calismada arastirmacilar, ihracat satis performansinin,
thracat pazar yonliiliikteki artis diizeyi ile birlikte siirekli olarak artmasinin miimkiin
olmayacagini iddia etmistir. Arastirmacilara gore, pazar yonlii davraniglari ileri
diizeyde gelistirilip, muhafaza etmek, ortaya ¢ikacak zorunlu tercihler (trade-off’lar)
nedeniyle firmanin diger stratejik oryantasyonlari icin kullanacagi kaynaklarda
kesintilere sebep olmaktadir. Bu nedenle, pazar yonlii faaliyetler sonucu olusan ilave
miisteri degeri, bir noktadan sonra, diger stratejik oryantasyonlara kaynak
aktarilamamasi nedeniyle kaybedilen miisteri degerini karsilayamaz duruma

gelebilmektedir.
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Goriildiigii lizere, pazar yonliiliigiin ihracat performansi ile iligkilerini konu alan
caligmalar 6zellikle 2000°1i yillarda hizli bir gelisim gostermistir. Literatiiriin gelmis
oldugu bu noktada pazar yonliiliiglin hangi kosullarda (pazar kosullari, sektor,
uluslararasilagsma diizeyi, firma 6l¢egi vb.) bulunan firmalar i¢in daha fazla, hangileri
icin ise daha az onemli oldugu sorusu, arastirmacilarin iizerinde yogun bigimde
tartistigl bir soru haline gelmistir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002;
Cadogan, Cui ve Li, 2003; Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009). Bu baglamda,
pazar yonliiliiglin ihracat performans: iizerindeki etkilerinin; rekabet yogunlugu,
teknolojik tiirbiilans ve benzeri pazar kosullarinda ne yonde degistidigi incelenmistir.
Farkli cevresel faktorlerin, pazar yonliiliik ile ihracat performans: iligkisi tizerindeki
etkilerini ifade eden bu etkiler, literatiirde ¢evresel moderator (bi¢imlendirici) etkileri

(Baron ve Kenny, 1986) olarak anilmaktadir.

Cevresel moderator etkileri, pazar yonli olmanin isletmeye saglayacagi
performans getirilerini arttiric1 veya azaltici etki yapabilmeleri nedeniyle, yoneticiler
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Zira, bu tiir etkilerin bilinmesi, pazar yonlii
faaliyetlere ayrilacak firma kaynaklarinin tahsisinde isletme yoneticilerine biiyiik
avantaj saglamaktadir. Oyle ki, pazar yonlii olmanin getirilerinin gorece diisiik
oldugu kosullarda faaliyet gosteren firmalar, kaynaklarimi diger stratejik
oryantasyonlara (girisim yonlilik, maliyet yonliilikk, teknoloji yonliilik vb.)
kaydirilabilmekte; tersi durumda ise, gorece verimsiz oryantasyonlara ayrilmis firma
kaynaklarini, pazar yonlii faaliyetlere aktarabilmektedir. Bu ise nihayetinde
isletmeye, kaynaklarmi stratejik oryantasyonlar arasinda optimum sekilde dagitma

imkan: getirmektedir.

Literatiirde, pazar yonliiliik-ihracat performansi iliskisi izerinde moderator etkisi
olas1 goriilen bircok g¢evresel faktor incelenmis, fakat bunlarin olduk¢a smirh bir
kismmin anlamli etkisi arastirmacilar tarafindan tespit edilebilmistir.  Belirli
calismalarda anlamli moderator etkisi tespit edilen bazi faktorler ise diger birgok
calismada anlamsiz sonuglar vermistir. Bunun yaninda, belirli bir performans boyutu
icin anlamli sonuglar veren bazi faktorler de, diger performans boyutlar1 icin

anlamsiz ¢ikmistir. Bu sonuglar dikkate alindiginda, pazar yonliiliikk literatiiriinde
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cevresel moderator etkileri konusunda heniiz yeterli bulgu oldugunu sdylemek
oldukea giictiir. Pazar yonliiliik literatiiriinde, moderator etkilerine iliskin elde edilen

baz1 bulgular soyledir:

Kohli ve Jaworski (1990:14-15); pazar tiirbiilansi, rekabet yogunlugu ve zayif
ekonomik yap1 faktorlerinin, pazar yonliiliik ile performans arasindaki iliskiyi
giiclendirecegini, teknolojik degisim hizinin ise zayiflatacagini iddia etmistir.
Arastirmacilara gore, teknolojik degisimin hizli yasandig1 pazarlarda rekabet avantaji
elde etmek, biiyiik dl¢lide firmanin pazara sunacagi teknoloji ve yeniliklere baglidir.
Boyle bir pazar yapisi ise pazar yonlii davraniglara olan gereksinimi azaltmaktadir.
Arastirmacilar ayrica, zayif ekonomik yapinin talebi azaltip miisterileri daha segici
hale getirecegini, bunun da miisteri taleplerini karsilamada pazar yonlii firmalara
avantaj saglayacagmni belirtmistir. Ayn1 arastirmacilar bagka bir ¢alismalarinda ise,
pazar yoOnliilik ile performans arasindaki iliskinin; rekabet yogunlugu, pazar
tiirbiilans1 ve teknolojik degisim hiz1 gibi faktorlerden etkilenmedigine dair bulgular
elde etmistir (Jaworski ve Kohli, 1993:64). Slater ve Narver (1994a:54); rekabetci
cevre, pazar tlirbiilansi, teknolojik degisim ve pazardaki biiylimenin, pazar yonliiliik
ile firma performans:t arasindaki iliski tizerinde sinirli bir moderasyon etkisi
oldugunu belirlemis, ancak pazar yonliiligiin c¢evresel sartlara  gore
sekillendirilmesini oldukga riskli bulmustur. Arastirmacilar, ¢evresel kosullardan
bagimsiz olarak firmalarin, siirekli daha fazla pazar yonlii olmaya odaklanmalar

gerektigini belirtmistir.

Tantong (2003), iiriin adaptasyon stratejisinin bir alt boyutu olan marka ve etiket
uyarlama stratejisinin, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasindaki
iligkiyi etkiledigine dair bulgulara ulasmistir. Kwon ve Hu (2000:61-73), cevresel
tiirbiilansin yiiksek oldugu ihracat pazarlarinda pazar yonliiliigiin, ihracat basarisinda
Oonemli bir rol oynadigmi belirlemistir. Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw
(2002:623) ise, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansinin farkli boyutlar
arasindaki iligkiyi, 2036 ABD’li ihracatc¢1 o6rneginde inceledigi ¢alismasinda hig¢ bir

cevresel faktor icin bu yonde anlamli bir etkiye rastlanmadigini belirtmistir.

85



Rose ve Shoham (2002:222), teknolojik degisim hizinin, ihracat pazar
yonliiliigiin, ihracat performansinin iki o6l¢iitli olan ihracat karliligi ve ihracat
karliligindaki degisim ile iliskisi iizerinde anlamli etkisinin bulundugunu tespit
etmistir. Arastirma bulgularina gore, pazarin teknolojik degisim hiz1 arttik¢a, ihracat
pazar yonlii firma faaliyetlerinin, ihracat karlilig1 ve ihracat karliligindaki degisim

tizerindeki pozitif etkileri de daha gii¢lii olmaktadir.

Cadogan, Cui ve Li (2003:505), rekabet yogunlugu ve teknolojik degisim
faktorlerinin, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi iliskisi iizerinde anlamli
etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin, iliskinin yalnizca sidetini degil, yoniinii de
degistirdigini belirlemistir. Buna karsin arastirmacilar; anlamli moderator etkilerini,
ihracat performansinin yalnizca, ihracat satig etkinligi ve ihracat artig1 boyutlar i¢in
tespit etmistir. Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist (2009:80-81) ise, ihracat pazar
yonliilik ile ihracat performansi arasindaki iliskinin siddetinin, ihracat pazar

dinamizmine bagl olarak degisebildigine dair bulgular elde etmistir.

Kim (2003), Kuzey Amerika pazarina giren 307 Giiney Koreli ihracatg1 iizerinde
gerceklestirdigi arastirmasinda, IPY-IP iliskisine etkisi muhtemel ¢esitli gevresel
faktorleri test etmis, fakat yalnizca pazar tiirbiilans1 faktorii i¢in anlamli bulgulara
ulagabilmistir. Arastirmada, pazarin biiylime hizi, teknolojik degisim ve rekabet
yogunlugu gibi faktorlerin iliskiye etkilerinin ise ¢ogunlukla anlamli bulunmadig,

anlamli bulunanlarin etki diizeylerinin ise ¢ok sinirli oldugu goriilmiistiir.

Kuivalainen vd. (2004), cevresel faktorlerin uluslararasi performansa dogrudan
etkilerini  Finlandiyali KOBI’ler 6rneginde incelemis ve teknolojik degisimin,
performans iizerinde anlamli bir etkisine rastlanmadigini belirtmistir. Arastirma
bulgulari buna karsin, “bilgi-yogun” (knowledge-intensive) firmalarin, teknolojik
degisimin hizli oldugu pazarlarda daha iyi performans sergiledigini gostermistir. Bu
durum, farkli pazar kosullarinin farkli stratejik oryantasyonlar gerektirdigi yolundaki

gortisleri de destekler niteliktedir.
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UCUNCU BOLUM

PAZAR YONLULUGUN iIHRACAT BAGLAMINDAKI
BELIRLEYICIiLERi VE iIHRACAT PERFORMANSINA
ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Pazar yonlii isletme anlayisinin ihracat baglamindaki belirleyicileri (6nctilleri)
ve ihracat performansina etkilerini aragtirmak amaciyla yapilan ¢alismanin
metodolojik kismina ge¢meden 6nce, konunun teorik kismi, ¢alismanin birinci ve

ikinci bolumlerinin kisa bir 0zeti ile tekrar hatirlatilacaktir.

Calismanin ilk bolimiinde, pazar yonlii isletme anlayisini ortaya c¢ikaran
unsurlar, pazarlama ve stratejik yonetim bakis agilariyla 6zetlenmis; pazar yonliiliige
iliskin, yerel ve ihracat baglamindaki teorik yapilara deginilmistir. Ilk boliimde
ayrica, pazar yonliiliigiin onciillerine iligkin literatiirde yer alan arastirma bulgularina
yer verilmistir. Ikinci béliimde ise firmalarin, uluslararasilasma siirecinin gesitli
asamalarinda almak durumunda olduklar1 stratejik kararlar iizerinde durulmus, bu
siirecin en onemli asamalarindan olan pazara giris asamasinda kullanilacak alternatif
yontemler siralanmistir. S6z konusu alternatif pazara giris yontemleri arasinda en
fazla tercih edilen yontem olan ihracat yontemi ise, ihracat tiirleri, ihracat
pazarlamasi ve ihracat performansi bagliklari altinda detayli olarak incelenmistir. Bu
aciklamalarin ardindan, pazar yonliiliiglin ihracat performansi tlizerindeki etkilerine
ve s0z konusu etkilerin farkli ¢evresel kosullarda nasil degisebildigine dair

literatiirde yer alan aragtirma bulgularina deginilmistir.

Teorik kismin ardindan bu bdéliimde, g¢alismanin arastirma siirecine iliskin
detaylara yer verilecektir. Bu baglamda oncelikle, arastirmanin konusu ve amaglari
anlatilacaktir. Ardindan aragtirmanin modeli, modelde yer alan degiskenler ve
modelde test edilen iliskilerin ifade edildigi hipotezlere iliskin detaylar verilecektir.
Daha sonra ise, arastirmanin kapsami ve kisitlari, arastirmaya konu sektdér secimi,
ornekleme siireci, veri toplama siireci ve kullanilan veri analiz ydntemlerine
deginilecektir. Tiim bunlarin ardindan, aragtirma kapsaminda toplanmis olan

verilerin analiz silireci, asamalariyla birlikte anlatilacaktir. Calismanin son
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boliimiinde ise, analizler sonucunda elde edilen bulgulara dair degerlendirmeler yer

almaktadir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Kiiresellesme slirecine paralel olarak ozellikle gectigimiz yilizyilin son
ceyreginden itibaren siddetlenen firmalar arasi rekabet, isletmeleri siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayacak yoOntemler bulmaya yoneltmistir. Buna paralel olarak
gerek stratejik yonetim gerekse pazarlama disiplinlerinde, siirdiiriilebilir rekabet
avantajmin kaynaklari {izerine cesitli teorik yaklasimlar gelistirilmistir (Kogak, Ozer

ve Giirel, 2005:2).

Porter (1980) isletme stratejilerini, “gevresel degisiklikler karsisinda
performansi artirmak igin isletme i¢i kaynak ve becerilerin yerinde kullanmasi™
seklinde tanimlamis; Hamel ve Prahalad (1994) ise, “yeni firsatlar belirleyebilmek
ve rekabet avantaji elde edebilmek icin kaynak ve yeteneklerin etkin sekilde
birlestirilmesi sayesinde miisteri ihtiyaclarinin, rakiplerin taklit edemeyecegi
bicimde karsilanmasi” olarak ifade etmistir. Bu goriisler paralelinde, 1990’h
yillarda, isletmelerin siirdiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri icin
gelistirilebilecek  stratejiler ilizerine g¢esitli teorik yaklasimlar ortaya atilmistir
(Kogak, Ozer ve Giirel, 2005:2). Bu yaklagimlarin en énemlilerinden biri, pazarlama

anlayisini, rekabet avantajinin baslica kaynagi olarak kabul eden pazar yonliiliiktiir.

Pazar yonliiltik, ilgili caligmalarda, “siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 elde etmek
amaciyla, mevcut ve potansiyel miisteri ihtiyaglarina dair bilgi edinilmesi, elde
edilen bilginin tiim isletme fonksiyonlar1 tarafindan paylasilmasi ve nihayetinde,
bu ihtiyaclarin rakiplerden daha hizli ve etkin bir bi¢cimde karsilanmasi” seklinde

ifade edilmistir (Kohli ve Jaworski, 1990:6).

Rekabetci iistlinliik yaratan en onemli pazarlama Kkiiltlirii olarak kabul edilen
pazar yonliiliik yaklasimi ilk olarak, Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater
(1990) adhi arastirmacilar tarafindan ortaya atilmig, ilerleyen donemlerde ise

Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999) tarafindan, “ihracat pazar
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yonliilik™ adi altinda uluslararasi1 pazarlara adapte edilmistir. Buna paralel olarak,
pazar yonliiligilin ihracat alanindaki uygulamalarin1 konu alan ¢aligmalarda son on
yillik dénemde kayda deger bir artis goriilmiistiir. Konuya iligkin teorik gelisim
giinlimiizde de devam etmekte olup, bu alanda, farkli baglamlarda (farkh kiiltiirler,
gelismekte olan iilkeler vb.) yapilacak ¢alismalara ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir
(Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009).

Bu baglamda, aragtirmanin merkezini, pazar yonlii isletme anlayisinin ihracat
alanindaki uygulamalari, diger bir ifadeyle ihracat pazar yonliiliikk olusturmaktadir.
Temelde bu merkezde sekillenen arastirma, ele alinacak konular itibariyle iki baglikta
degerlendirilebilir: Bunlardan ilki, ihracat pazar yonliiliigiin ardillari, diger bir
ifadeyle sonuglaridir. Bu kapsamda, ihracat pazar yonliiliiglin performans ardillari
tizerinde durulmus ve subjektif ve objektif ihracat performansina olan etkileri
incelenmistir. Zird literatlirdeki calismalar, ihracat pazar yonliiligiin  6ncelikli
etkilerinin ihracat performansi iizerinde goriildiigiine dair gesitli bulgular ortaya
koymaktadir (Kwon ve Hu, 2000; Cadogan vd., 2001; Cadogan, Diamantopoulos ve
Siguaw, 2002; Rose ve Shoham, 2002; Akyol ve Akehurst, 2003; Cadogan, Cui ve
Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004; Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009). Ayrica,
thracat pazar yonliiliik ile ihracat performans: arasindaki iliskinin, farkli ¢evresel
kosullardan etkilenebilecegi goz oniinde bulundurularak, cevresel faktorlerin iliski
tizerindeki olast etkileri de aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Zira teorik kisimda
deginildigi gibi, pazar yonliiliigiin performans {izerindeki etkilerinin, cevresel
kosullara bagli olarak farklilagsabilecegine dair, literatiirde bazi bulgular soz
konusudur (Tantong 2003; Kwon ve Hu, 2000; Rose ve Shoham, 2002; Cadogan,
Cui ve Li, 2003; Kim, 2003).

Arastirma kapsaminda ele alinan diger konu, isletmeleri yurt dis1 pazarlarda
pazar yonlii yapan firma ici faktorler, diger bir ifadeyle pazar yonliiliigiin uluslararasi
pazarlar baglamindaki Onciilleridir. Nitekim hangi kaynak ve kabiliyetlerin,
isletmeleri uluslararas1 pazarlarda pazar yonlii yaptig1 sorusu, literatiirde bu alanda
yapilmig yeterli calisma olmamasi nedeniyle heniiz belirsizligini korumaktadir.

Aragtirmada, yalnizca, isletmeleri ihracat pazar yonlii yapan faktorlere yer
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verilmemis; igletmelerin ihracat pazar yonlii olmasini engelleyen faktorler de onciil
faktorler kapsaminda arastirmaya dahil edilmistir. Boylelikle, ihracat faaliyetlerinde
pazar yonlii olmayi hedefleyen isletmelerin, tasimasi ve tasimamasi gereken

ozelliklere aciklik getirilmek istenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Literatlir 6zetinde de yer verildigi gibi, pazarlama akademisyenleri, genis bir
literatiirli olan pazar yonliiliik kavrami i¢in 1990’11 yillarin sonlarina dogru ihracat
baglaminda tanimlar getirmis; bunu, Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges
(1999) tarafindan gelistirilen ihracat pazar yonliiliik (IPY) 6lgekleri takip etmistir.
Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)’in IPY yaklasimi ve &lgekleri,
sonraki yillarda gergeklestirilen bir¢ok arastirmada da kullanilmis; bu alanda ¢alisan
akademisyenler tarafindan “pazar yonlii isletme anlayisinin uluslararasi pazarlardaki

uygulamasi1” olarak yorumlanmustir.

Pazar yonliliglin uluslararast baglamdaki uygulamalarina yonelik akademik
caligmalar incelendiginde, ¢alismalarin ¢ogunlukla ihracat pazar yonliiliik ile ihracat
performansinin farkli boyutlar1 arasindaki iliskileri konu aldigr goriilmektedir.
Konuyla ilgili bazi ¢aligmalarda ise, isletmeleri uluslararasi baglamda pazar yonli
yapan firma i¢i faktorler lizerinde durulmustur. Pazar yonliiliigiin uluslararasi
baglamdaki uygulamalarina iliskin akademik c¢alismalarda son yillarda gozlenen
gelisime karsin, yapilan kapsamli tarama sonucunda, konuya iliskin literatiirde bazi

bosluklar goze carpmustir.

Bunlardan ilki ihracat pazar yonliiliigiin onciillerini (belirleyicilerini) konu alan
caligmalarin yetersizligidir. Zird son yillarda yapilan c¢alismalar, ihracat pazar
yonliiliik ile ihracat performansi arasindaki iliskilere dair incelemeler igermekte olup,
ihracat pazar yonliiliigiin kaynagi durumunda bulunan 6nciil faktorler, birkag istisnai
calisma haricinde kapsam disinda birakilmistir. Buna karsin konuyu ¢alisan bir ¢ok
arastirmaci, s6z konusu Onciilleri, literatiirii zenginlestirecek ve gelistirecek bir
arastirma alani olarak tanimlamis ve konunun farkli kiiltiir ve gelismislik diizeyine

sahip iilkelerde incelenmesine ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistir. Bunun en 6nemli
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nedeni ise, ihracat pazar yonliliigiin Onciilii durumundaki yapilarin, isletmelerin
icinde bulundugu kiiltiirel yapiya bagli olarak farklilasabileceginin diisiiniilmesidir
(Cadogan vd., 2001; Cadogan vd., 2006).

Literatiirde gozlenen diger 6nemli bosluk, arastirmacilar tarafindan siklikla ifade
edildigi {lizere, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasindaki iliskinin bati
ilkeleri disinda heniiz yeterli 6l¢iide incelenmemis olmasidir. Oysa ki siirli diizeyde
kaynak gerektirmesi, ihracat yoluyla dis pazarlara girisi, 6zellikle gelismekte olan
tilke firmalar i¢in cazip kilmaktadir. Bu durum ise, soz konusu iilkelerin, ihracat
pazar yonliiliik konusunda yapilacak arastirmalar i¢in elverisli birer uygulama alani
olduguna isaret etmektedir. Bunun yaninda, gelismekte olan tilkelerin kiiltiirel yapi
itibariyle gelismis bati iilkeleriyle biiylik farkliliklar gostermesi, arastirmalarin bu
tilkelerde yapilmasimi gerektiren bir diger énemli etkendir. Zira literatiirdeki genel
goris, kiiltiirel yapinin, bu aragtirma alani igin sonuglar1 farklilagtirabilecek bir faktor
oldugu yoniindedir. Bu nedenledir ki, agirlikli olarak ABD ve Avrupa iilkelerinde
yapilan caligmalarla sekillenen bu literatiirde, gelisme yolundaki iilkelerde ve
mimkiin oldugu kadar farkli kiiltiir yapilarinda g¢alismalar yapilmasi konusunda

cagrilar yapilmaktadir (Cadogan ve Cui, 2004).

Thracat pazar yonliilik alaninda gergeklestirilen calismalarda dikkat c¢eken bir
husus da, bu aragtirmalarin bir ¢cogunun belirli bir sektér veya benzer yapidaki
sektorleri (sektor grubu) bir arada incelemek yerine, farkli sektorlerdeki firmalar
arastirma kapsamina dahil etmeleridir. Bu durumun en 6nemli nedeni ise, pazar
yonliigiin genel bir isletme yonetim felsefesi olarak kabul edilmesi ve faaliyet
gosterilen sektdrden bagimsiz olarak uygulanabileceginin diisiiniilmesidir. Ne var ki
bu durum, baz1 ¢aligmalarda miisteri profili, liriin nitelikleri, maliyet yapilar1 vb. bir
cok boyut fitibariyle birbirlerinden oldukc¢a farkli firmalarin ayni arastirma
kapsaminda incelenmesine yol agmistir (Rose ve Shoham, 2002). Bu baglamda,
konunun sektor gruplar1 Ozelinde ele alinmasinin, literatiiriin gelisimine katkida

bulunacagini diistiniilmektedir.

Bagka bir husus ise, arastirmalarda genel olarak, firma igi ticaretin (intra-firm

trade) goz ardi edilmesi ve isletmelerin, ihracat faaliyetlerini hangi kapsamda
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yirittiiklerine  bakilmaksizin arastirma kapsamina dahil edilmeleridir. Oysa Ki,
giinlimiizde artik bir ¢ok isletme, iiretim tesislerini, daha uygun maliyet kosullarinin
bulundugu lokasyonlara kaydirmakta ve farkl iilkelerdeki birimleri arasinda nihai
{iriin ve yar1 mamal transferi yapmaktadir. Uretimin kiiresellesmesine bagli olarak
ortaya c¢ikan bu ticarette, iirlinlin saticis1 konumunda bulunan isletme birimi, dis
ticaret kayitlarinda “ihracat¢1” olarak goriiniiyor olsa da, esasinda bu bir firma i¢i mal
transferidir. S6z konusu isleyise 6rnek olarak, iilkemizde liretim tesisi bulunan
kiiresel otomotiv firmalarinin diger iilkelerdeki birimlerine yapmis olduklar: ihracat
gosterilebilir. Bu agidan degerlendirildiginde, ihracat faaliyetleri firma igi ticaret
kapsaminda olan firmalarin, pazar yonliiliigiin ihracat performansina etkilerini konu
alan arastirmalarda kapsam disinda birakilmasinin, daha giivenilir sonuglar elde etme

imkani1 verecegi diisiiniilmektedir.

Arastirma konusuna iligkin literatiir incelemesi, isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki pazar yonliiliik diizeylerinin; isletme Olcegi, sanayi kolu, ihracat
pazarlari, ihracat kompozisyonu (dolayli/dolaysiz) ve benzeri firma 6zelliklerine gore
farklilasip  farklilagsmadigi  sorusunun da, mevcut c¢alismalarda yeterince
cevaplanmadigim gostermistir. Isletmelerin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin,
belirtilen isletme Ozellikleri itibariyle farkli olup olmadigiin belirlenmesi, ihracat
pazar yonliliigiin bu giine dek incelenenlerden farkli 6nciil ve ardil yapilarinin ortaya
cikarilmas1 acisindan 6nem tasimaktadir. Ote yandan, bu ydnde elde edilecek

bulgularin, firmalarin ihracat yoneticilerine de faydali olmasi beklenmektedir.

Bu baglamda arastirmanin Oncelikli amaci, ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat
performansina olan etkilerini, gelismekte olan iilkeler kategorisinde bulunan
Tiirkiye’deki ihracatgr firmalar 6rneginde ortaya koymaktir. Diger bir ifadeyle bu
calismada, Tirk firmalarinin, ihracat faaliyetlerinde pazar bilgisini ne derece etkin
kullandiklar1 ve bunun sonucunda ihracat performanslarinin ne yonde degistigi
arastirmak istenmistir. Ayrica bu iligki lizerinde etkisi olasi c¢evresel faktorler de
aragtirma kapsamina dahil edilerek, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi
arasindaki iligkinin, ¢evresel faktorlerden ne sekilde etkilendigi sorusuna da Tiirkiye

orneginde 1s1k tutulmak istenmistir. Konuya iliskin mevcut literatiir bulgularinin;
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agirhikli olarak gelismis bati iilkelerinde elde edildigi ve pazar yonliligiin
performans {izerindeki etkilerinin, farkli gelismislik diizeyleri ve kiiltiirler
baglaminda farklilasabildigi dikkate alindiginda, konunun Tiirkiye Orneginde

incelenmesinin literatiiriin gelisimine 6nemli katk1 saglayacag diistintilmiistiir.

Aragtirmanin ana amaglarindan bir digeri, isletmelerin, ihracat faaliyetlerinde
pazar yonlii olmasmi saglayan (veya engelleyen) faktorlerlerin belirlenmesidir.
Literatiirde, ihracat pazar yonliiliiglin onciilleri olarak da anilan bu faktorlere iliskin
tilkemizde yapilmig, bilinen herhangi bir c¢alisma bulunmazken, uluslararasi
literatiirdeki ¢aligma sayis1 da yok denecek kadar azdir. Bu alanda yapilmis sinirl
sayidaki calisma ise cogunlukla gelismis bat1 iilkelerinde gerceklestirilmistir.
Onciillerin arastirma kapsamina dahil edilmesiyle, literatiiriin, bu konunun farkli
kiiltiir ve gelismislik diizeyindeki tilkelerde test edilmesi yoniindeki c¢agrisina da
cevap verilmek istenmistir. Nitekim Tiirkiye, hem gelismekte olan bir iilke
konumunda olmasi, hem de mevcut ¢alismalarin gerceklestirildigi bat1 kiiltiirlerinden
fakli bir kiiltiir yapisina sahip olmasi nedeniyle, bu gereksinime cevap verebilecek

bir arastirma alan1 durumundadir.

Aragtirmanin belirtilen ana amaglar1 yaninda, ¢esitli yan amaglar1 da
bulunmaktadir. Bunlar esas olarak, isletmelerin sahip oldugu pazar yonliiliik
diizeylerinin belirli isletme 6zelliklerine gore farklilagip farklilagmadiginin tespitine
yoneliktir. Bu baglamda, ihracatgt isletmelerin pazar yonliilik diizeylerinin;
bulunduklar1 sektor gruplari, isletme Olgekleri (galisan sayisi itibariyle), ihracat
faaliyetlerinden sorumlu birimleri, oncelikli ihracat pazarlari ve dolayli/dolaysiz
thracat oranlarma gore farklilasip farklilasmadigi belirlenmek istenmistir.
Uluslararas1 literatiirde sik rastlanmayan bu yonde bir karsilastirmanin, pazar
yonliiliigiin, bugiine kadar yapilan ¢alismalarda yer almamis onciil ve ardillarinin

ortaya c¢ikarilmasi yolunda faydali olacagi diistiniilmektedir.

Tiirkiye’de bu kapsamda heniiz yapilmamis olan bdyle bir arastirmanin
uygulamaya yonelik olarak Tiirk ihracatgilarina da faydali olacag: diisiiniilmektedir.
Oncelikle, ihracat pazar yonliiliigiin ardinda yatan firma igi faktorlerin belirlenmesi,

isletme yoneticilerinin, hangi firma i¢i unsurlara bagl olarak bu anlayis
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gelistirebileceklerini ortaya g¢ikaracaktir. Ayrica, ihracat faaliyetlerinde pazar yonli
olmanin, igletmelere ne tiir performans getirileri saglayacagmin bilinmesi, isletme
kaynaklarinin, farkl stratejik oryantasyonlar arasinda optimum sekilde dagitilmasina
imkan saglayacaktir. Cevresel faktorlerin bu iligki tizerindeki etkilerinin tespiti ise,
farkli pazar kosullarinda uygulanmasi gereken isletme oryantasyonlarinin
belirlenmesi noktasinda firma yoneticilerine yol gdosterecektir. Diger yandan,
isletmelerin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin; faaliyet gosterdikleri pazarlar,
bulunduklar1 alt sektorler ve benzeri Ozelliklere gore ne oOlgiide farklilagtiginin
belirlenmesinin de, yine uygun isletme oryantasyonlarinin belirlenmesi noktasinda

isletme yoOneticilerine yol gosterici olacagi diisliniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Thracat pazar yonliiliigiin belirleyicileri ve ihracat performans: {izerindeki,
dogrudan ve c¢evresel faktorlere bagli etkilerini ortaya koymayr amaglayan
aragtirmanin - modeli  Sekil 9°‘daki gibidir. Arastirma modelinde; formallik,
merkezilik, ihracat koordinasyonu, egitim sistemleri, ihracat liderligi, ihracat
bagimliligi, ihracat tecriibesi, ihracat pazar yonliiliik, ¢evresel faktorler ve ihracat

performansi olmak iizere toplam 10 yap1 bulunmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirma modelinin merkezinde ihracat pazar
yonliilik bulunmaktadir. Formallik, merkezilik, ihracat koordinasyonu, egitim
sistemleri, ihracat liderligi, ihracat bagimliligi ve ihracat tecriibesinin ise, ihracat
pazar yonliiliik iizerinde etkileri oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan ihracat
performansinin, ihracat pazar yonliililkten etkilenmesi beklendiginden, s6z konusu
yapt modelde ihracat pazar yonliiliigiin bir ardili olarak yer almistir. Bununla birlikte,
s0z konusu etkinin c¢evresel sartlara gore farklilasabildigine dair literatiir
bulgularindan hareketle ¢evresel faktorler, modele moderator (Baron ve Kenny,
1986) grubu olarak dahil edilmistir. Bu yontemle, ihracat pazar yonliiligiin ihracat
performansi lizerindeki hem direkt, hem de cevresel kosullara bagl olarak degisen

etkilerinin tespit edilmesi amaclanmustir.
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FORMALLIK

MERKEZILiK

[HRACAT
KOORDINASYONU

EGITIM
SISTEMLERI

IHRACAT PAZAR
YONLULUK

- Bilgi Olusturma
- Bilgi Yayma

N

THRACAT
PERFORMANSI
- Subjektif Thracat Perf.
- Objektif Thracat Perf.

- Tepki Gelistirme

IHRACAT LIDERLIGI

- Ihracat Taahhiidii
- Vurgu Yapma

CEVRESEL FAKTORLER
- Rekabetgi Tiirbiilans +
- Teknolojik Tiirbiilans -
- Diizenlemelere iliskin Tiirb. +

IHRACAT
BAGIMLILIGI

IHRACAT
TECRUBESI

Sekil 9: Arastirma Modeli

Aragtirma modelinde bazi ¢ok boyutlu yapilar bulunmaktadir. Onciil yapilardan
ihracat liderligi, ihracat taahhiidii ve vurgu yapma (ihracat pazar yonliiliige vurgu
yapma) boyutlarindan olusmaktadir. Thracat pazar yénliiliik ise, literatiirde genel
kabul goren sekliyle bilgi olusturma, bilgi yayma ve tepki gelistirmeden olusan ii¢
boyutlu bir yap1 olarak modelde yer almaktadir. Bunlarin yaninda, modele moderator
olarak dahil edilen gevresel faktorler de ¢ok boyutlu bir yapiy:r ifade etmektedir. Bu
yapinin boyutlari, rekabetci tlirbiilans, teknolojik tiirbiilans ve diizenlemelere iliskin
tiirbiilanstir. Ote yandan, literatiirdeki uygulamaya paralel sekilde ihracat
performans1 bu arastirmada, subjektif ve objektif nitelikli olmak iizere iki farkli
yontemle Ol¢iilmiistiir. Diger bir ifadeyle, ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat
performansi iizerindeki dogrudan ve cevresel faktorlere baglh etkileri, subjektif ve
objektif ihracat performansi icin ayr1 ayr1 degerlendirilmistir (Harris, 2001).
Arastirma modelinde yer alan boyutlar1 6lgmek amaciyla kullanilan degiskenler ve

bu degiskenleri olugturmak i¢in yararlanilan kaynaklar asagida detayli olarak yer

almaktadir.
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1- Formallik

Formallik, genel ifadeyle, isletme siireclerinin, 6nceden belirlenmis kurallara ne
Olgiide bagli oldugunun gostergesidir. Formallik kavrami, literatiirdeki
arastirmalarda; kurallarin, isletme ici rolleri, yetki iliskilerini, iletisimi, normlari
ve prosediirleri belirleme derecesi olarak ifade edilmis olup; formal
organizasyon yapilarinin, genel olarak igletmelerde bilgi kullanimini engelledigi
belirtilmistir (Kohli ve Jaworski, 1990). Buradan hareketle, formal isletme
yapilarinin ihracat pazar yonliilik iizerinde negatif bir etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Aragtirmada formallik, isletmenin ihracat siire¢leri baglaminda
ele alindigindan, Jaworski ve Kohli (1993)’nin formallik 6l¢eginin Cadogan vd.
(2001) tarafindan ihracata uyarlannms formu kullanilmustir. Olgekte 3 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadeler sdyledir:

a. lhracat personeli, bir baskasmin kontrolii gerekmeksizin kendi kararlarini
alabilir.
b. Islerin yapilma sekli, isi yapan ihracat personelinin inisiyatifine birakilmustir.

c. Ihracat personeli gogu konuda kendi kendinin patronudur.

2- Merkezilik

Isletmenin organizasyon yapisina ait bir diger 6zellik olan merkezilik, genel
olarak, karar verme yetkisinin organizasyon icindeki devri ve farkli
kademelerdeki isletme personelinin karar siireglerine ne Ol¢liide katildigiyla
ilgilidir (Kohli ve Jaworski, 1990). Bu baglamda, isletme karar siireglerindeki
yetki devri ne kadar az ise, isletmenin karar alma siireglerindeki merkezilik
diizeyinin de o derece yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
isletmelerdeki karar alma siire¢lerinin merkezi bir anlayigla yiiriitiillmesi,
isletmelerin bilgi kullanimi ve paylasimina iliskin verimliliginin diismesine
neden olmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Pazar yonlii isletme anlayisinin,
temelde pazar bilgisine dayali bir anlayis oldugu dikkate alindiginda, merkezi
organizasyon Yyapilarinin, thracat pazar yonliiliikk lizerinde negatif bir etkisi

oldugu diistiniilmektedir.
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Arastirmada, Cadogan vd. (2001)’nin, Jaworski ve Kohli (1993)’den adapte
ettikleri 3 ifadeli merkezilik 6lcegi kullanilmistir. Olgekteki ifadeler soyledir:

a. Thracat siireclerinde, kiigiik meseleler dahi bir {ist'iin nihai onayina tabidir.

b. Ihracat personeli, hemen her yaptigi isten once yoneticisine danismak
durumundadir.

c. TIhracat personeli, genel is siireclerinde dncelikle yoneticisinin onayini almak

durumundadir.
3- Ihracat Koordinasyonu

Literatiirde, koordinasyon mekanizmasi olarak da gecen ihracat koordinasyonu,
isletmelerin ihracat departmani ile diger departmanlar1 arasindaki dayanisma ve
isbirligini ifade etmektedir. Ihracat koordinasyonunun yiiksek olmasi, ihracat ve
diger departmanlar arasinda fonksiyonel iletisim, ortak hedef paylasimi ve
yiikksek diizeyli igbirligine imkéan verirken, catismayr en aza indirmektedir
(Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges, 1999). Literatiirdeki bir g¢ok
caligmada, ihracat faaliyetlerinde pazar yonliiliik i¢in Oncelikle isletme igi
koordinasyon mekanizmasinin gerekliligine isaret edilmistir (Cadogan vd., 2001;

Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002; Cadogan vd., 2006).

Arastirmada, ihracat koordinasyonunu olgmek i¢in, literatiirdeki yaygin
kullanima paralel sekilde, Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)’in
6 ifadeli ihracat koordinasyonu olgegi kullanilmustir. Olgekteki ifadeler su
sekildedir;

a. Ihracat departmani galisanlari, diger departmanlarin (imalat, Ar-Ge vb.)
calisanlariyla karsilikli yardimlasirlar.

b. Firmamizda, {iretim personeline kadar uzanan bir takim galismasi bilinci
hakimdir.

c. Thracat ve iiretim birimleri arasinda giiclii bir isbirligi iliskisi vardir.

d. Firmamizdaki fonksiyonel bdliimler, ayni dogrultudaki amaglar icin

isbirligi yaparlar.
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e. lIsletme departmanlarimizin faaliyetleri (pazarlama, imalat, finans, Ar-Ge
vb.), ortak bir amag i¢in birlestirilmistir.

f. Meseleleri ve anlagsmazliklari, iletisim ve grup ¢alismasiyla ¢ozeriz.
4- Egitim Sistemleri (Ihracat Pazar Yonlii Egitim Sistemleri)

Isletme personelinin, ihracat pazar yonlii firma politikalarmi benimsemesi,
paylasmasi ve bu kapsamdaki firma faaliyetlerine bagliliginin arttiriimasi
amaciyla uygulanan ihracat pazar yonli egitim sistemleri, formal egitim
programlar1 veya personel gelisim programlar1 vasitasiyla isletme personelinin
dis pazarlardaki kiiltiirel, siyasi ve ekonomik farkliliklara karsi duyarliliginin
arttirtlmasini amaglar. Literatiir bulgular1 bu kapsamdaki egitimlerin, ihracat
pazar yénliiliik {izerinde olumlu etkileri bulundugunu gdstermektedir. ihracat
pazar yonlii egitim sistemleri, arastirmada kisaca “egitim sistemleri” olarak ifade
edilmektedir. ihracatc1 isletmelerin egitim sistemlerini ne &lgiide uyguladigini
belirlemek amaciyla Ruekert (1992) tarafindan gelistirilip, Cadogan vd. (2001)
tarafindan ihracat uygulamalarina adapte edilen 3 ifadeli pazar yonli egitim

sistemleri 8lgeginden yararlanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler sdyledir;

a. YoOnetimimiz, calisanlarin daha fazla "yurt dist miisteri odakli" hale
gelmesini saglayacak egitimleri tegvik eder.

b. Yeni personele, ihracat miisterilerine hizmet vermenin, yiiksek dereceli
bir dncelik oldugu anlatilir.

C. Yeni personel, ihracat miisterilerinin ihtiyaglarini anlamanin, ne denli

onemli oldugunu 6grenir.
5- Thracat Liderligi

Ust ydnetimin, pazar yonliiliige bakisini ifade eden ihracat liderligi, literatiirdeki
caligmalarda iki boyutta incelenmistir. Bunlar, ihracat taahhiidii ve vurgu yapma
(ihracat pazar yonliiliige vurgu yapma) boyutlaridir. Bu boyutlardan ihracat
taahhiidi, {ist yonetimin ihracat faaliyetlerine karsi1 pozitif tutum ve beklentileri,

ihracati arttirma istegi ve aktif olarak bu c¢abalarin icinde ne derece yer aldig ile
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ilgili iken; vurgu yapma boyutu, yonetimin ihracat miisteri ihtiyaclarina karsi
duyarli olmanin 6nemini kavramasi ve ihracat personeline bunu hissettirmesiyle
iliskilidir (Cadogan vd., 2001:266). Arastirmada, ihracat taahhiidii i¢in, orijinali
Gengtiirk, Childers ve Ruekert (1995)’e, vurgu yapma igin ise orijinali Jaworski
ve Kohli (1993)’ye ait olan 6lg¢eklerin, Cadogan vd. (2001) tarafindan ihracat
uygulamalarina adapte edilmis formlar1 kullanilmistir. Her iki olgcek de 3’er

ifadeden olusmaktadir. Olceklerde yer alan ifadeler soyledir:

- Ihracat Taahhiidii

Firmamizda iist yonetim;

a. TIhracat faaliyetlerinin 6nemli oldugunu diisiiniir.
b. TIhracat faaliyetlerini artirma niyetindedir.

c. Uluslararasi pazar firsatlarini aktif bicimde arastirir.

— Vurgu Yapma
Firmamizda {ist yonetim, su hususlara vurgu yapar;

a. Ihrag pazarlarindaki trendlere uyum saglamak hayati derecede dnemlidir.

b. Personelimiz, ihracat rakiplerimizin faaliyetleri konusunda uyanik
olmalidir.

c. Thracat miisterilerinin gelecekteki olasi ihtiyaglarimi karsilamak icin

simdiden harekete gegmeliyiz.
6- Thracat Bagimlhihg

Isletmelerin, genel faaliyetlerini siirdiirebilmek icin ihracata olan gereksinim
diizeylerini ifade eden ihracat bagimliligi, genel olarak ihracat satislarinin
toplam  satiglar igerisindeki agirliginin  bir  gostergesidir.  Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw (2002:618), firmalarin, satis ve karlilik yoniinden
ithracata olan bagimlilik diizeyi arttikca, daha fazla kaynagi, bilgi toplama ve
yayma faaliyetlerine ayirdiklarini belirtmistir. French (2006:166) de, paralel

sekilde ihracat bagimlilig ile ihracat pazar yonliiliik arasinda, anlamli ve pozitif
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yonlii bir iliski bulundugunu belirlemistir. S6z konusu bulgulardan hareketle, bu
arastirma i¢in de ihracat bagimliliginin ihracat pazar yonliilik tizerinde pozitif
bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Arastirmada, ihracat bagimliliginin
Olctimiinde, French (2006) tarafindan gelistirilen 4 ifadeli ihracat bagimlilig
dlgeginden faydalanilmustir. Olgekteki ifadeler asagidaki gibidir;

a. Genel satis hacmi hedeflerine ulasmamiz biiyiik oranda ihracata baglidir.
b. Karlilig: saglamak ve siirdiirmek i¢in ihracat yapmak zorundayiz.

c. [Ihracat faaliyetleri, markamizin rekabet giiciinii korumak icin gereklidir.
d. Yurt i¢i pazara yonelik tiretim imkanlarini siirdiirebilmek i¢in de ihracat

yapmak durumundayiz.

7- Tihracat Tecriibesi

Literatiirde genellikle, “uluslararasi faaliyette bulunulan siire” ve “ihracat
yapilan iilke sayis1” ile 6l¢iilen ihracat tecriibesi, ihracat pazar yonliliigiin diger
bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Zira ihracat tecriibesi kazandikga,
isletmelerin, mevcut ve potansiyel ihracat miisterilerine iliskin bilgi kaynaklarina
daha fazla erisim imkani bulacagi, bunun ise nihayetinde pazar yonli isletme
faaliyetlerini gelistirecegi diisiiniilmektedir (Cadogan, Diamantopoulos ve
Siguaw, 2002:617). Buna karsin s6z konusu etkinin anlamli olmadig1 yolunda
bazi literatiir bulgular1 s6z konusudur (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw,
2002). Bu durumun, ihracat tecriibesinin Olglimiiyle ilgili olabilecegi
diigiiniilmektedir. Zird teori kisminda belirtildigi gibi, isletmeler, giiniimiizde
artik kisa sayilabilecek siirelerde, hatta heniiz kuruluslarinda genis caph
uluslararasi faaliyetlere baslayabilmektedir (Moen ve Servais, 2002; McDougall,
Shane ve Oviatt, 1994). Dolayisiyla ihracat tecriibesini, ihracat yapilan toplam
slire veya toplam dig pazar sayisi ile 0lgmek yerine, isletmenin sahip oldugu
deneyimsel ihracat bilgisiyle Ol¢gmenin daha farkli sonuglar verebilecegi
diistiniilmektedir. Bu durumdan hareketle, arastirmada Seringhaus (1991)’un 4
ifadeli “deneyimsel ihracat bilgisi” Olgeginin Cadogan vd. (2001) tarafindan
ihracat uygulamalarina adapte edilmis formundan yararlanilmistir. Olgekteki

ifadeler soyledir:
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a. Ihracata basladigimiz giinden bu yana, ihracat satis firsatlariyla ilgili 6zel
bir bilgi tabani olusturduk.

b. Tihracata basladigimiz giinden bu yana, iiriinlerimize iliskin, yurt dis1
pazarlardaki yasal diizenlemeler ile ilgili 6zel bir bilgi taban1 olusturduk.

c. Firmamizda, ihracata basladigimiz giinden bu yana, ihracat pazar bilgisi
kaynaklarini tespit etme yetenegi gelistirdik.

d. Firmamizda, ihracata basladigimiz giinden bu yana pazar arastirmasi

yapma becerisi gelistirdik.
8- Ihracat Pazar Yénliiliik

Ihracat pazarlar1 hakkinda bilgi edinme, bu bilgiyi isletme icindeki birimler
arasinda etkin sekilde paylasma ve nihayetinde, olusturulan bu pazar bilgisine
uygun pazar tepkisi gelistirme siireci olarak ifade edilen ihracat pazar yonliilik,
pazar yonlii isletme anlayisinin da uluslararasi pazarlara iliskin uygulamasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda ihracat pazar yonliiliige iliskin
faaliyetlerin; bilgi olusturma, bilgi yayma ve tepki gelistirme seklindeki ii¢ temel
boyutta yiiriitildiigi sdylenebilir. Literatiirdeki birg¢ok arastirma, ihracat pazar
yonliiliiglin ithracat performansi iizerinde anlamli ve pozitif etkileri olduguna dair
bulgular ortaya koymaktadir (Kwon ve Hu, 2000; Cadogan vd., 2001; Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw, 2002; Rose ve Shoham, 2002; Akyol ve Akehurst,
2003; Cadogan, Cui ve Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004; Cadogan, Kuivalainen
ve Sundqvist, 2009).

Aragtirmada, ihracat pazar yonliiliigli 6lgmek amaciyla Cadogan vd.(2001)’nin 3
boyutlu ihracat pazar yonliilik 6lgegi kullanilmistir. S6z konusu 6lgek, ayni
zamanda Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)’in ihracat pazar
yonliiliik dlceginin de kisa versiyonudur. Olgekte; bilgi olusturma icin 5, bilgi
yayma i¢in 5 ve tepki gelistirme icin ise 3 ifade bulunmaktadir. Ote yandan bilgi
yayma boyutuna, pilot arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde
Jaworski ve Kohli (1993) ve Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)
Olceklerindeki ifadelerden 3 yeni ifade (f,g,h) eklenmistir. Benzer sekilde, bilgi
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yayma boyutuna 1 (a), tepki gelistirme boyutuna ise 2 (d,e) yeni ifade

eklenmistir. Sonu¢ olarak bilgi olustuma 8, bilgi yayma 6, tepki gelistirme

boyutu ise 5 ifadeli dlceklerle dlgiilmiistiir. Olgeklerdeki ifadeler asagidaki gibi

olup, “ * ” isaretli ifadeler ters kodludur:

— Bilgi Olusturma

a. lIhracat pazarlarimizdaki trendlerle (siyasi, ekonomik, yasal ve teknolojik
geligsmeler gibi) ilgili ok fazla bilgi toplariz.

b. lhracat c¢evremizdeki degisimlerin (yasal diizenlemeler, teknoloji,
ekonomi vb.) muhtemel etkilerini diizenli olarak gézden gegiririz.

c. Ihracat miisterilerinin ihtiyaglarim karsilamak icin gdsterdigimiz baglilik
ve ¢abalarin diizeyini devamli olarak izleriz.

d. Thracat cevremizdeki onemli degisimleri (yasal diizenlemeler, teknoloji,
ekonomi vb.) fark etmekte yavas kaliriz.*

e. Ihracat miisterilerimizin ihtiyag ve tercihlerini etkileyen faktorleri
anlamak i¢in ¢ok fazla bilgi toplariz.

f. Thracat pazarlarrmizdaki mevcut ve potansiyel rakiplerle ilgili diizenli
olarak bilgi toplariz.

g. Ihracat pazarlarnmizdaki degisimleri takip etmek amaciyla pazar
arastirmalari yapariz.

h. Ihracat miisterilerimizle sik sik bir araya gelerek, mevcut ve gelecekteki
olas1 ihtiyaclarin1 anlamaya calisiriz.

- Bilgi Yayma
Firmamizda ...

a. lhracat pazarlarimizdaki gelisme ve trendleri (yasal diizenlemeler,
teknoloji vb.) gorligmek i¢in, diizenli olarak departmanlar aras1 toplantilar
yapilir.

b. TIhracat miisterilerimizle ilgili 6nemli bilgiler firma igi iletisim sisteminde

sik sik kaybolur.*
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c. lhracat rakiplerimizle ilgili bilyiikk miktarda bilgi, heniiz firmadaki karar
vericilere ulasmadan elenir.*

d. Ihracat miisterilerimize daha iyi hizmet vermemizi saglayacak bilgilerin
ihracat personeline ulasmasi ¢ok uzun zaman alir.*

e. lhracat rakiplerimiz hakkindaki bilgiler, ilgili personele ¢ogu kez is isten
gectikten sonra ulagir.*

f. Ihracat pazarlarindaki trendlere (yasal diizenlemeler, teknoloji vb. ) iliskin

onemli bilgiler firma i¢i iletisim zincirinde sik sik kaybolur.*
—  Tepki Geligtirme

a. Onemli bir rakibimiz, yabanci miisterilerimizi hedefleyen yogun bir
kampanyaya baglarsa, buna karsi hemen harekete geceriz.

b. Dis pazarlardaki rakiplerimizin fiyat politikalarindaki énemli degisimlere
karsilik vermede hizliyiz.

c. ihracat pazarlarinda bizi tehdit eden rekabetci hamlelere hizla karsilik
Veririz.

d. ihracat cevremizdeki dnemli degisimlere cevap vermede hizliyiz.

e. Ihracat miisterilerinin, hizmet kalitemizden memnun olmadigm fark

ettigimizde, bunu diizeltmek i¢in hemen harekete geceriz.
9- Cevresel Faktorler

Slater ve Narver (1994:46), stratejik isletme egilimlerinin etkinliginin genel
olarak isletmenin iginde bulundugu pazarin dinamiklerine bagli oldugunu
belirtmistir. Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonliiliik ile isletme performansi
arasinda giiclii bir iligki bulundugunu, ancak belirli ¢evresel etkenlerin bu iliskiyi
zayiflatabilecegini  belirtmistir. Pazar yonliiliigli uluslararas1  baglamda
yorumlayan Cadogan vd. (2001) ise, ihracat pazar yonlii faaliyetlerin isletmelerin
rekabet {istiinliiglinii olumlu yonde etkileyecegini, ancak s6z konusu etkinin

siddetinin ¢evresel kosullara bagl olarak degisebilecegini belirtmistir.
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Bu goriislerden hareketle arastirmada, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi etkilemesi olasi bazi cevresel faktorlere yer
verilmistir. Cevresel faktorlerin, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi
arasindaki iligki lizerindeki etkileri, literatiirde “cevresel moderator etkileri”
olarak da anilmaktadir. Bu aragtirmada moderator etkisi incelenen c¢evresel
faktorler; rekabetci tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans ve diizenlemelere iligkin
tiirbiilanstir. S6z konusu faktorler, faaliyet gosterilen pazarlarin, farkli ¢evresel
unsurlar itibariyle belirsizlik diizeyini ifade etmektedir. Literatiir bulgulari, pazar
yonliligiin ihracat performansi tizerindeki olumlu etkilerinin, rekabetgi tiirbiilans
ve diizenlemelere iligkin tlrbiilansin yiiksek oldugu pazarlarda giiclendigini,
teknolojik tiirbiilansin yiiksek oldugu pazarlarda ise zayifladigini gostermektedir
(Kohli ve Jaworski, 1990; Cadogan, Cui ve Li, 2003; Kartal 2006; Kumar vd.
2011).

Arastirmada, rekabetci tiirbiilans ve teknolojik tiirbiilans i¢in, Cadogan vd.
(2001)’nin Jaworski ve Kohli (1993)’den; diizenlemelere iliskin tiirbiilans icin ise
yine Cadogan vd. (2001)’nin Dwyer ve Welsh (1985)’den ihracat pazarlari i¢in
adapte ettikleri gevresel tiirbiilans dlgekleri kullanilmistir. 11k ii¢ Slgekte 3, son

olgekte ise 5 ifade bulunmaktadir. Olgeklerde yer alan ifadeler soyledir:

— Rekabetci Tiirbiilans

a. [Ihracat pazarlarrmizda yogun promosyon savaslari yasanir.
b. Ihracat pazarlarrmizda neredeyse her giin yeni bir rekabet¢i hamle duyulur.

C. Yurt dis1 pazarlarimizda, agresif satis uygulamalari olduk¢a yaygindir.

— Teknolojik Tiirbiilans

a. Sektoriimiizde, teknoloji biiytik bir hizla degisir.
b. Sektoriimiizdeki teknolojik degisimler biiyiik firsatlar sunar.
c. Teknolojik ilerlemeler, sektoriimiizde ¢ok sayida yeni {irlin fikrinin ortaya

¢ikmasina imkan verir.

104



o T @

Diizenlemelere Iliskin Tiirbiilans
Thracat pazarlarrmizdaki, ...

Firmalar aras1 rekabetle ilgili yasal diizenlemeler ihracat satislarimizi etkiler.
Nakliye ve dagitimla ilgili yasal diizenlemeler ihracat satiglarimizi etkiler.
Fiyatlamaya iliskin yasal diizenlemeler ihracat satiglarimizi etkiler.

Cevreyi korumaya yonelik yasal diizenlemeler ihracat satislarimizi etkiler.
Uriinlerin, toptan veya perakende satisina iliskin yasal diizenlemeler ihracat

satiglarimizi etkiler.

10- ihracat Performansi

Ihracat performansi, ihracat pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve
uygulanmas1 sonucunda ekonomik ve stratejik firma amaclarina ne dlgiide
ulasildiginin gostergesidir (Cavusgil ve Zou, 1994:4). Leonidou, Katsikeas
ve Samiee (2002:53)’ye gore, bir firmanin ihracat operasyonlart sonucunda
elde ettigi ekonomik, davranigsal ve benzeri sonuglar, ihracat performansi
olarak ifade edilmektedir. Cadogan, Cui ve Li (2003:495) ise ihracat
performansini, isletmenin ithra¢ pazarlarindaki ekonomik basarilarinin

derecesi seklinde tanimlamaktadir.

Ihracat performansi, literatiirde genellikle subjektif ve objektif performans
Olciitler1 kullanilarak oOlgiilmektedir. Subjektif Olgiitler (finansal olmayan
Olgiitler), isletme yoneticilerinin ihracat faaliyetleriyle ilgili  kisisel
algilamalarina dayanan, sayisal olmayan, subjektif karakterli olgiitlerdir.
Objektif olciitler (finansal Olciitler) ise, firmanin mali kayitlarina dayali
sayisal degerlerden olusan, objektif karakterli performans gostergeleridir.
Literatiirdeki  ¢aligmalar g6z Onilinde  bulunduruldugunda, ihracat
performansinin 6l¢iimii amaciyla kullanilan subjektif ve objektif ol¢iitlerin
cogunlukla satis, karlilik ve pazar bazli Olciitler oldugu goriillmektedir
(Sousa, 2004:8).
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Ote yandan literatiirdeki ¢aligmalar, pazar yonliiliik ile isletme performansi
arasindaki iligkinin, performansi lgmede kullanilan dlgiitlerin subjektif veya
objektif karakterli olmasina gore degisebilecegini gostermektedir (Shoham,
Rose ve Kropp, 2005). Bu noktadan hareketle ihracat performansi,
arastirmada, subjektif ve objektif ihracat performansi olarak iki boyutta
Ol¢tilmiistiir (Harris, 2001). Subjektif ihracat performansini 6lgmek igin 6,
objektif ihracat performansin1i 6¢mek icin ise 4 degisken kullanilmustir.
Ihracat performansim1  Slgmek amaciyla kullanilan  degiskenlerin,
literatiirdeki uygulamaya paralel sekilde satig, karlilik ve pazar bazl
olmasma dikkat edilmis ve bu alandaki ¢aligmalarda en yogun olarak
kullanilan objektif ve subjektif performans 6lgiitleri tercih edilmistir (Sousa,
2004; Kartal, 2006). Arastirmada ihracat performansini 6lgmek amaciyla
kullanilan subjektif ve objektif performans 6l¢ekleri asagidaki gibidir;

Subjektif (Algisal) Ihracat Performanst

a. Son 3 yil i¢erisindeki ihracat satis hacminden tatmin

b.Son 3 yil igerisindeki, rakiplere gore ihracat satis hacmindeki artigtan
tatmin

c.Son 3 il igerisinde gerceklestirilen ihracat satiglarindaki karliliktan
tatmin

d. Son 3 yil igerisindeki ihracat pazar payindan tatmin

e. Son 3 yil igerisinde gerceklestirilen yeni pazar girislerinden tatmin

f. Son 3 yil igerisindeki genel ihracat performansindan tatmin
Objektif Thracat Performanst

a. Son 3 yil igerisindeki yillik ortalama ihracat satis artisi (% cinsinden)

b. Thracat satislarnin toplam satislara oraninim, son 3 yillik ortalamasi
(% cinsinden)

c. Son 3 yil igindeki yillik ortalama ihracat tutari ($ cinsinden)

d. Aktif olarak ihracat yapilan iilke sayisi
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ve amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezleri {i¢ grupta
degerlendirmek miimkiindiir. Ik gruptaki hipotezler (Hy,HaHs HsHs Hes Hy), ihracat
pazar yonliiliigiin belirleyicilerinin (&nciillerinin) tespitine yoneliktir. ikinci gruptaki
hipotezler, ihracat pazar yonliiliigiin objektif ve subjektif ihracat performansi
tizerindeki dogrudan (HgHi2) ve cevresel faktorlere bagli (HgHioHi1HizHiaHis)
etkilerini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Son gruptaki hipotezler ise
(HisH17Hig Hig Hoo), farkli ozelliklere sahip isletmelerin, ihracat pazar yonliiliik
diizeyleri arasinda anlamli fark bulunup bulunmadigini tespit etmeye yoneliktir.
Aragtirmanin modeli ve amaglar1 dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri

sunlardir:

1) Hy: Thracat siireclerinde formallik, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini
olumsuz yonde etkilemektedir.

2) H,: ihracat siireclerinde merkezilik, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini
olumsuz yonde etkilemektedir.

3) Hga: lhracat koordinasyonu, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

4) H,: Thracat pazar yonlii egitim sistemleri, ihracat pazar yonlii isletme
faaliyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

5) Hs: Ihracat liderligi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu ydnde
etkilemektedir.

6) He: Thracat bagimlilig, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

7) Hy: Ihracat tecriibesi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu ydnde
etkilemektedir.

8) Hg: Thracat pazar yonliiliik, subjektif ihracat performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

9) Ho: Rekabetci tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat performansi

tizerindeki olumlu etkisini gii¢clendirmektedir.
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10) Hip: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliligin subjektif ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadr.

11) Hji: Diizenlemelere iliskin tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat
performansi tizerindeki olumlu etkisini gii¢clendirmektedir.

12) Hyp: lhracat pazar yonliiliik, objektif ihracat performansini olumlu ydnde
etkilemektedir.

13) His: Rekabetgi tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin objektif ihracat performansi
tizerindeki olumlu etkisini giiclendirmektedir.

14) Hy,: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin objektif ihracat performansi
tizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir.

15) His: Diizenlemelere iligkin tiirbiilans, ihracat pazar yonliliigiin objektif ihracat
performansi tizerindeki olumlu etkisini giiglendirmektedir.

16) Hie: Farkli sektor gruplarinda faaliyet gosteren isletmelerin, ihracat pazar
yonliiliikk diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

17) Hi7: Calisan sayisi itibariyle farkli olgege sahip isletmelerin, ihracat pazar
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

18) Hys: Thracat faaliyetleri farkli birimler tarafindan yiiriitiilen isletmelerin, ihracat
pazar yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

19) Hig: Oncelikli ihracat pazarlar1 farkli olan isletmelerin, ihracat pazar yonliiliik
diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

20) Hyo: Farkli diizeyde dolayli ihracat oranina sahip isletmelerin, ihracat pazar

yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
3.5. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmada konu simirlamasina gidilirken, ihracat pazarlamasi literatiiriinde,
thracat performansi ile iliskisi incelenen bazi faktorler (pazarlama karmasi, firma
Ozellikleri vb.) kapsam disinda tutulmus ve stratejik bir bakis acisiyla ihracat pazar
yonliiliik {izerinde yogunlasilmistir. Ote yandan, ihracat pazar yonliiliik digindaki
diger stratejik igletme oryantasyonlar: (lirlin yonliiliik, teknoloji yonliilik vb.) da,

arastirmanin amaci dogrultusunda kapsam disinda birakilmistir. Nitekim, s6z konusu
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iliskileri inceleyen calismalar daha ziyade stratejik yonetim disiplininin g¢alisma

alanina girmektedir.

Arastirmada, ihracat pazar yonliiliigiin onciillerini belirlemek amaciyla; formallik,
merkezilik, ihracat koordinasyonu, egitim sistemleri, ihracat liderligi, ihracat
bagimliligi ve ihracat tecriibesi faktorlerinin ihracat pazar yonliiliik tlizerindeki
etkileri arastirilmistir. Bu yapilarin arastirma kapsamina dahil edilmesi ile ilgili
olarak, literatiirlindeki anlamli bulgular yaninda, bunlarin ihracata 6zgii yapilar
olmasma da dikkat edilmistir. Zira, pazar yonli firma faaliyetlerinin olas1 genel
belirleyicileri olabilecek baska yapilar da bulunmasina (Jaworski ve Kohli, 1993)
karsin, arastirmanin ihracat baglaminda gergeklestirilmis olmasi nedeniyle bu

faktorler kapsam diginda birakilmistir.

Aragtirmanin uygulama alani, otomotiv ve tekstil disindaki ihracat¢i sanayi
sektorleridir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin, tekstil, otomotiv, tarim vb. ihracatei
sektorlere genellenmesi s6z konusu degildir. Bununla birlikte uygulama igin
belirlenen sektorlerdeki % 100 yabanci sermayeli isletmeler arastirma kapsami
disinda birakilmigtir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin Tirkiye’de yerlesik, % 100
yabanci sermayeli isletmelere genellenmesi de s6z konusu degildir. Arastirma

konusu sektor secimine iliskin diger detaylar takip eden basliklarda 6zetlenmektedir.

Arastirmanin, her bir firmanin tek bir yoOneticisinin beyanina dayanmasi,
literatiirdeki diger calismalarda da siklikla gbzlenen diger bir kisit1 olusturmaktadir.
Ancak bu kisit, verilerin, arastirmaya konu sektor ihracat¢ilarinin iiyesi bulundugu
Thracatg1 Birligi kanaliyla toplanmasi suretiyle asilmaya calisilmistir. Ayrica,
arastirmanm bu Ihracat¢1 Birligi’nin kapsamli isbirligi ile gerceklestirildigi,
isletmelere bildirilmistir. Boylelikle anket sorularini, dogrudan, isletmede ihracat

faaliyetlerinden sorumlu yoneticilerin cevaplamasi saglanmustir.

Arastirmanin kapsami ve kisitlarina iliskin belirtilen bu hususlarin yaninda, son
olarak deginilmesi gereken bir konu da, arastirmanin kesitsel nitelikli (cross-
sectional) olmasi, diger bir ifadeyle belirli bir donemi ele almasidir. Dolayisiyla

aragtirma sonuclarinin uzun zamana dayali degisimleri yansitmasi s6z konusu
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olmamaktadir. Bu kisit, konuyla ilgili literatiirdeki hemen her arastirmanin yasadigi
bir kisit olarak karsimiza ¢ikmakta ve ancak Kumar vd. (2011) benzeri, boylamsal

(longitudinal) arastirmalarla asilabilmektedir.
3.6. Arastirmaya Konu Sektor Se¢cimi

Teori kisminda deginildigi iizere, arastirma konusuna iligkin literatiiriin hemen
tamami,  sektor farkliliklarinin gozetilmedigi karma sektorlii c¢alismalardan
olusmaktadir. Bununla birlikte, bu alanda calisan arastirmacilar, konunun, belirli
sektor gruplar1 Ozelinde incelenmesinin, mevcut literatiirii zenginlestirecegini
belirtmektedir (Cadogan vd., 2002). Arastirmaya konu sektor seciminde, bu durum
dikkate alinarak, iilkemiz ihracatinda stratejik Oneme sahip bir sektdr grubu

orneginde calisma yoluna gidilmistir.

Bu baglamda tilkemiz ihracati, 6ncelikle ana sektorler (tarim, sanayi, madencilik)
bazinda, DTM, TIM ve TUIK gibi kuruluglardan saglanan veriler 1s13inda
incelenmistir. Incelemede bu sektorlere ait ihracat hacimleri, ihracatci sayilari ve alt
sektorler gibi bazi unsurlar dikkate alinmistir. Bu 6n caligma neticesinde, genel
olarak sanayi sektorlerinin, aragtirmanin amacina uygun bir uygulama alani olduguna
kanaat getirilmistir. Nitekim sanayi sektorleri, Tirkiye gibi ihracata dayali ekonomik
biiyiime modelini benimseyen iilkelerde, iilke thracatina yon veren sektorlerdir; ve bu

nedenle lilkemiz ihracatinin gelisimi agisindan stratejik oneme sahiptir (Sekil 10).

Bu tespit dogrultusunda bir sonraki asamada sanayi sektorlerine ait alt sektdrler,
ilgili Thracat¢1 Birlikleri’nden saglanan veriler ve sektdrel arastirmalar yardimiyla;
thracat¢t profilleri, yerli/yabanct isletme oranlari, ihracat trendleri, hedef ihracat
pazarlar1 ve uluslararasi pazarlardaki rekabet giicleri gibi unsurlar dikkate alinarak
detayli sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, tekstil (tekstil hammaddeleri,
hazir giyim, deri ve halicilik) ve otomotiv sektdrlerine ait bazi 6zel durumlarlarla
karsilagilmis ve dig ticaret istatistiklerinde sanayi sektorleri altinda gegen bu iki
sektor arastirma kapsami disinda birakilmistir. Zird tekstil sektorii, kendine has
ozellikleri bulunan, belirli 6l¢iide tarima dayali bir sanayi dalini ifade etmektedir.

Buna bagli olarak, sektor ithracati da diger sanayi sektorlerinden ayri sekilde, tekstil
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sektorii icin olusturulmus Ihracatc1 Birlikleri kapsaminda yiiriitiilmektedir.
Dolayisiyla diger sanayi kollarindan belirgin sekilde ayrilan bir sektor yapisi s6z
konusudur. Otomotiv sektorii ise, sayica az fakat ol¢ek olarak kiiresel olgekteki
isletmelerin olusturdugu ve ihracatin, biiyiik Olgiide bu isletmelerin yurt disindaki
merkezlerinden kontrol edildigi bir sektdr durumundadir. Bu nedenle sektdr ihracati
biiyiik dlgiide firma igi ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu durumun bir
sonucu olarak, sektordeki isletmelerin pazarlama siireglerinde yerli karar vericilerin

etkisi olduke¢a simnirlidir.
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Sekil 10: Ana Sektorler Itibariyle Tiirkiye’de Thracatin Gelisimi (2000-2011)
(TIM verileri ile hazirlanmustir)
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Arastirmanin uygulama alan1 olarak belirlenen sanayi sektorlerinin ihracat
rakamlar1 incelendiginde, ihracatin belirli bir alt sektorde yigilmadigi ve kimya,
elektrik, elektronik, makina, demir, ¢elik gibi gesitli alt sektorler tarafindan nispeten
homojen sekilde gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu sektorlere iliskin yillik ihracat
verileri incelendiginde ise Ozellikle; kimyevi iiriinler, demir, ¢elik, islenmis dogal
taglar, elektrik malzemeleri, beyaz ve kahverengi esyalar ve makinalar gibi iiriinlere
ait ihracat rakamlarinin, son yillarda istikrarli bi¢imde arttigi ve toplam ihracat
ierisinde giderek daha fazla yer tuttugu goriilmektedir. Oyle ki, TIM verileri, son
yillarda tiilkemizden yapilan ihracatin yariya yakin bolimiiniin belirtilen iiriin
gruplarinda gergeklestigini gostermektedir (Ek 3). Sanayi sektorleri kapsaminda yer
alan bu sektorlerin, arastirmanin uygulama alani olarak tercih edilmesinin; homojen
thracat yapisi, lilkemiz ihracat kompozisyonundaki agirligi ve Tiirkiye’nin ekonomik
bliyime modelindeki stratejik konumu yaninda, diger baslica nedenleri soyle

siralanabilir;

» Sektor firmalarinin biiyiik 6l¢iide yerli sermayeli firmalardan olugmast;
dolayisiyla da, pazarlama siireglerinde agirlikli olarak yerli karar
vericilerin s6z sahibi olmast

* Otomotiv sektoriiniin aksine, global 6l¢ekli firmalarin yogun olmadigi,
ihracatin daha fazla KOBI &lgeginde yapildigi, diger bir ifadeyle, tabana
yayildigi alt sektorlerden meydana gelmesi

* (Cogunlukla, katma degeri yiiksek teknik {riinleri kapsamasi  ve
markalagmaya elverisli sektorlerden olusmasi

= Tekstil, otomotiv, tarim Urtinleri gibi diger ihracat¢1 sektorlerde yapilan
caligmalara karsin, bu sektdr grubunun ihracat alanindaki akademik
aragtirmalara yeterli derecede konu edilmemis olmasi

= Geleneksel ihracat¢1 sektorler olan tekstil, tarim vb. sektorlerle
karsilastirildiginda, ihracat pazar bilgisinin daha fazla 6nem tasidig: alt
sektorleri bir araya getirmesi

= Tekstil ve hazir giyim benzeri, ucuz isgiiciine dayali rekabeti esas alan
sektorlerden farkli olarak; hammadde, miihendislik ve Ar-Ge siireclerinin

uluslararasi rekabette daha fazla belirleyici oldugu sektorlerden olusmasi
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Bu iirin gruplarinda yapilan ihracat, firma bazinda incelendiginde, ihracatgi
firmalarin ¢ok biiyiik bir béliimiiniin Istanbul Maden ve Metaller Ihracat¢i Birlikleri
(IMMIB) iiyesi firmalar oldugu gériilmiistiir. Bu durum dikkate alinarak ¢alismanin,

IMMIB iiyesi ihracatc1 firmalar 6rneginde gerceklestirilmesine karar verilmistir.

3.7. Istanbul Maden ve Metaller Thracat¢i Birlikleri Hakkinda Genel Bilgi

Ulkemiz ihracatinin yogunlastign bolgelerde, Dis Ticaret Miistesarligi'na bagh
olarak faaliyet gosteren Ihracatci Birlikleri, ihracatgilar biinyesinde toplayan mesleki
kuruluslar olup, 2011 yili itibariyle iilkemizde toplam 13 ana Ihracat¢i Birligi
bulunmaktadir. Bunlar arasindan ITKIB, UIB ve IMMIB ise sanayi iiriinleri alaninda
faaliyet gosteren ihracatgilar koordine etmek amaciyla kurulmustur. ITKIB, tekstil
ve hazir giyim; UIB, otomotiv ve yan sanayi; IMMIB ise diger sanayi sektorlerindeki

tilke ihracatinin arttirilmasi ve biinyesindeki sektorlerin uluslararasi pazarlarda daha

rekabetci hale getirilmesi tizerine ¢alismaktadir (Tablo 6).

Tablo 6: Thracatc1 Birlikleri Bazinda Thracat Rakamlari

2010 2011
) . Ihracat _ Toplam Ihracat _ Toplam
IHRACATCI BIRLIGI Tutar1 | Ihracattaki| Tutarn1 |Thracattaki

(1000%) Pay1 (%) (10003%) Pay1 (%)
Antalya Ihracatcilar Birligi (AIB) 1.003.317 0,9% 1.073.591 0,8%
Akdeniz Ihracatcilar Birligi (AKIB) 8.722.129 7,8% 12.599.927 9,5%
Dogu Anadolu Thracatgilar Birligi (DAIB) 3.364.537 3,0% 3.308.129 2,5%
Denizli ihracatgilar Birligi (DENIB) 1.438.034 1,3% 1.712.051 1,3%
Dogu Karadeniz Ihracatcilar Birligi (DKiB) 1.228.240 1,1% 1.112.843 0,8%
Ege Ihracatci Birlikleri (EiB) 8.690.073 7,7% 11.399.312 8,6%
Giineydogu Anadolu Ihracat¢i Bir. (GAIB) 5.154.676 4,6% 7.040.520 5,3%
Istanbul ihracatc1 Birlikleri (1iB) 4.447.127 4,0% 5.827.424 4,4%
Istanbul Maden ve Metaller ihr. Bir. (IMMIB) | 33.243.903 29,6% 37.711.868 28,3%
Istanbul Tekstil ve Konfeks. Thr. Bir. (iTKiB) |16.351.529 14,6% 18.455.858 13,8%
Karadeniz Ihracatc1 Birlikleri (KiB) 1.369.442 1,2% 1.472.209 1,1%
Orta Anadolu Ihracatg1 Birlikleri (OAIB) 8.590.418 7,7% 10.173.721 7,6%
Uludag Ihracatci Birlikleri (UiB) 18.532.567 16,5% 21.414.024 16,1%
Toplam | 112.135.990 100% 133.301.467 100%

(Kaynak: TIM)
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fhracata konu olan iiriinler bazinda &rgiitlenen bu kuruluslardan en biiyiigii olan
IMMIB, biinyesinde topladig: alt birliklerin ¢alisma konularina giren iiriinlerde, iilke
thracatinin  arttirilmas1 i¢in caligmalarda bulunmaktadir. 2011 yili itibariyle,
Tiirkiye’nin 70 farkli ilinden 24.202 ihacatci iiyesi bulunan IMMIB catis1 altinda;
demir ve demir dis1 metaller, maden, kimyevi maddeler, elektrik-elektronik, makina
ve bilisim mamdulleri, g¢elik ve miicevher alt sektorlerinden ihracat¢i firmalar

bulunmaktadir.

IMMIB iiyesi firmalarin toplam ihracati, 2010 yilida 33.2 milyar $, 2011 yilinda
ise 37.7 milyar $ olarak gerceklesmistir (Tablo 6). Bu rakamlar, Tiirkiye’nin toplam
ihracatinin yaklasik %30°una tekabiil etmekte olup, IMMIB’in istigal konusu sanayi

sektorlerinin toplam ihracatinin ise yaklasik ticte ikilik kismina denk gelmektedir.

Bu veriler 1s131nda IMMIB’in, kapsadig1 iiriin gruplarindaki iilke ihracatini, agik
sekilde en fazla temsil eden Thracat¢1r Birligi oldugu; ve dolayisiyla, tekstil ve
otomotiv digindaki sanayi sektorlerinde gerceklestirilecek bir arastirma igin uygun
bir uygulama alani oldugu goriilmistiir. Nitekim, belirtilen sektor grubundaki
{iriinlerin ihracatcis1 olan, IMMIB disindaki birliklere {iye firmalar bulunmasina
karsin, bu firmalar tek bir birlik catis1 altinda toplanmamakta; diger bir ifadeyle,
Thracatg1 Birligi iiyeligi anlaminda dagmik bir yapi gostermektedir. Cografi olarak
yayilmis bu firmalari tespit etme, ulagsma ve veri elde etmedeki zorluklar nedeniyle,

s0z konusu sektor firmalar1 aragtirma kapsami diginda tutulmustur.
3.8. Ornekleme Siireci

Aragtirmada analiz birimi olarak, literatiirdeki yaygin uygulamaya paralel sekilde
firma secilmistir. Firma yerine, literatiirde 6rnekleri bulunan ihracat girisimi (export
venture) benzeri yapilarin arastirma birimi olarak segilmesi ise, KOBI diizeyinde

thracatin yaygin oldugu iilkemizde uygulanabilir goriilmemistir.

Arastirmanin ana kiitlesini, IMMIB iiyesi yerli sermayeli, aktif ihracatc1 isletmeler
olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6rnek biiyiikligi e=0,04 ve 0=0,05

diizeyine gore asagidaki gibi hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma veya

115



varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi
gerekir. Boyle bir tahmini oranlar {izerinde yapmak ¢ok kolaydir. Ciinkii bu oranlar
hakkinda hi¢bir bilgi olmasa dahi 7(1-7)’nin (maksimum binom varyansi) en yiiksek
oldugu 0,5x0,5=0,25 degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden dolay1r uygulamada

en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii, asagidaki gibidir (Kurtulus, 2010:67):

n = n(1-n)/(e/Z)*
Arastirmanin 6rnek biiyiikligii, e=0,04 ve 0=0,05 diizeyine gore;

n=r (1- n)/(e/Z)?

n= 0,5x0,5/(0,04/1,96)°

n= 600 olarak belirlenmistir.

Veri ve bilgi toplama siirecinde, arastirma konusunun akademik literatiir yaninda,
ihracatci firmalar ve iilke ekonomisine saglayacag olas1 katkilar belirtilerek IMMIB
Genel Sekreterligi’'nden kapsamli isbirligi talebinde bulunulmustur. Arastirmanin
firma diizeyinde yapilmasi ve belirlenen sektorlerdeki ihracat¢i firmalara bireysel
olarak ulagmanin giigliigii, boyle bir isbirligini gerekli kilmistir. Bu dogrultuda,
IMMIB Genel Sekreterligine bir dizi proje sunumu yapilmis ve kendilerinden, veri

toplama siirecinde kapsamli isbirligi i¢in destek taahhiidii alinmistir.

Anket formlar1 uygulanmadan Once, sorularin anlasilirligint ve cevap verme
siirelerini tespit edebilmek igin, farkli alt sektorlerde faaliyet gosteren IMMIB iiyesi
30 ihracatg1 firma ve IMMIB yetkilileriyle bir 6n anket galigmasi yapilmustir.
Yapilan bu 6n anket caligmasi sonucunda anket formunda gerekli diizeltme ve
sadelestirmeler yapilmistir. Ote yandan, IMMIB ihracatg1 listeleri, IMMIB
veritabaninda yer alan firma bilgileri yardimiyla gdzden gecirilmis ve % 100 yabanci
sermayeli isletmeler, pasif durumdaki ihracatcilar ve 6n anket uygulanan firmalar
listeden ¢ikarilmistir. On anket calismasi sonucunda nihai sekli verilen ankete ait
link, s6z konusu listedeki firmalarm ihracattan sorumlu yoneticilerine, IMMIB
Genel Sekreterligi tarafindan, 01.08.2011 tarihinde resmi yaziyla gonderilmistir. Tk
gonderimi takiben, firmalarin geri doniis oranimi arttirmak adina, ayni yoneticilere
15.08.2011 ve 30.08.2011 tarihlerinde iki hatirlatma yazis1 gonderilmistir. Ayrica

firmalara telefonla ulasilarak, arastirmaya istirakleri saglanmaya g¢alisilmistir. Bu
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cabalar sonucunda 422 firmadan geri doniis saglanmig, ancak bu anketlerden 25¢i
degerlendirme dis1 birakilmistir. Gelisigiizel sekilde doldurulmus olan s6z konusu
anketler cikarildiktan sonra, geriye kullanilabilir 397 anket kalmistir. Dolayisiyla
arastirmada, toplam 397 firmalik bir 6rneklem biiyiikliigii ile ¢calisilmistir.

Ankete cevap veren firma sayisinin, 6rneklem sayisindan farkli olmasi nedeniyle
basta beklenen 6rnekleme hatasi, asagidaki sekilde tekrar hesaplanmis ve 0,049

bulunmustur.

397=0,5x 0,5/ (e/1,96)
e =0,049

3.9. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda, veri ve bilgi toplama islemi internet ilizerinden anket
yontemi ile gergeklestirilmistir. Bu yOntemin tercih edilmesinin bir nedeni, zaman
kisith isletme yoOneticilerinin anketi en kisa siire igerisinde tamamlamalarini
saglamaktir. Diger bir neden ise, internet iizerinden anketin, iilke capina yayilmis
ihracatgr firmalardan veri toplama konusunda saglayacagi avantajdir (Dodd, 2005).
Ayrica, internet iizerinden anketin, geleneksel anket yontemlerine nazaran geri doniis
oranlarinda artis sagladigi yolunda bazi bulgular da s6z konusudur (Sax vd., 2003).
Tiim bunlarin yam sira, IMMIB’in, iiyelerinden benzer verileri internet {izerinden
anket yoluyla toplamasi ve IMMIB yetkililerinin, internet iizerinden anket
yonteminin geleneksel anket yontemine nazaran daha fazla doniis saglayacagi

yolunda goriis bildirmesi de bu yontemin tercih edilmesinde etkili olmustur.

Arastirmada kullanilan anket formlar1 hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak
kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi sonucunda elde edilen
bilgiler dogrultusunda ve arastirma amaci dikkate alinarak olusturulan anket formu
Ek 2°de goriilmektedir. Anketin ilk 10 sorusu, cevaplayicinin pozisyonu ve ihracatgi
firmanm profilini belirlemeye yoneliktir. Diger sorular ise, arastirma modeli
kapsamindaki hipotez testlerine yonelik olarak sorulmustur. Cevaplama oranini

arttirmak amaciyla, ankette cevaplayiciya ait kisisel detaylara yonelik sorulara yer
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verilmemis, firma ismi ise cevaplanmasi istege bagli soru olarak ankette yer almistir.
Ayrica anketin kapak yazisinda g¢alismanin, tamamlanmasinin ardindan, isteyen

cevaplayicilarin elektronik posta adreslerine gonderilecegi belirtilmistir.

Bu kisma kadar, yapilan aragtirmanin konusundan, amaclarindan, model, hipotez
ve degiskenlerinden, kapsami ve kisitlarindan, érnekleme siirecinden ve son olarak
da veri ve bilgileri toplama yonteminden bahsedilmistir. Takip eden boliimde ise,

arastirma verilerinin analizlerine dair detaylara yer verilecektir.
3.10. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde elde edilen verilerin analizi, aragtirma
amaglart dogrultusunda ¢ok degiskenli istatistiksel analiz teknikleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda kullanilan analiz teknikleri; kesfedici  ve
dogrulayic1 faktor analizleri, yapisal esitlik modellemesi (YEM) ve ANOVA’dir.
Kesfedici faktor analizi ve© ANOVA SPSS 18, dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modellemesi ise AMOS 18 programlari ile gerceklestirilmistir.

Analiz siirecinde Oncelikle, arastirmada kullanilan o6lgeklerin gecerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Arastirmada ihracat pazar yonliiliik, bilgi olusturma,
bilgiyi yayma ve tepki gelistirme seklindeki 3 boyutta, toplam 19 degiskenle
ol¢iilmiistiir. Thracat pazar yonliiliigiin onciilleri olan formallik, merkezilik ve egitim
sistemleri 3’er degiskenle, ithracat koordinasyonu 6 degiskenle, ihracat tecriibesi ve
ihracat bagimlhiligi 4’er degiskenle, ihracat liderligi ise iki boyutta toplam 6
degiskenle Olclilmiistiir. Arastirma modelinde, ihracat pazar yonliiliigiin ardih
konumunda bulunan subjektif ihracat performansi 6, objektif ihracat performansi ise
4 degiskenle dl¢iilmiistiir. Ote yandan, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi
arasindaki iliskiye etkisi arastirilan cevresel faktorlerden, rekabet¢i tiirbiilans ve
teknolojik tiirbiilans 3’er degiskenle, diizenlemelere iligkin tiirbiilans ise 5 degiskenle

Olclilmiistiir. Dolayisiyla arastirmada toplam 69 degiskene yer verilmistir.

Gegerlilik analizleri kapsaminda, ilk olarak kesfedici, sonrasinda ise dogrulayici

faktor analizlerinden faydalanilmistir. Kesfedici faktor analizleri sonucunda ihracat
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pazar yonliiliigiin Onciillerinden olan egitim sistemleri ve ihracat koordinasyonu
Olceklerinden 1’er, ihracat pazar yonliiliik olgeginden 5, cevresel faktorlerden olan
diizenlemelere iligkin tlirbiilans 6l¢eginden 1 degisken silinmis; subjektif ihracat
performansi Olgeginden ise herhangi bir degiskenin silinmesine ihtiyag
duyulmamistir. Kesfedici faktor analizi sonrasinda uygulanan dogrulayici faktor
analizinde ise, Olgeklerden degisken silinmesine gerek duyulmamistir. Gegerlilik
analizlerinden sonra gergeklestirilen giivenilirlik analizinde de, yine herhangi bir

degiskenin silinmesine gerek duyulmamistir.

Arastirma kapsamindaki yapilara ait 6lceklerin gecerlilik ve gilivenilirliklerinin
belirlenmesinin ardindan, arastirma hipotezlerinin testine yonelik analizler
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda; biri ihracat pazar yonliiliiglin onciilleri, digeri ise
ihracat pazar yonliilligiin performans ardillari i¢in olmak tizere iki ayri yapisal esitlik
modeli olusturulmustur. Thracat pazar yonliiliigiin, 6nciil ve ardil yapilari ile olan
iligkilerinin testine yOnelik analizlerin ayr1 yapisal modellerle gerceklestirilmesi,
ihracat pazar yonliiliik literatiiriinde yaygin bir yontem olup, bu durumun iki temel
sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, yapisal esitlik modellemesinin Orneklem
biiyiikliigiine olduk¢a duyarli bir istatistiksel analiz teknigi olmasi dolayisiyla,
modeldeki degisken sayisi arttikca, ithtiyag duyulan 6rneklem c¢apinin da artmasidir.
Oyle ki, konuya iliskin referans kaynaklarda, yapisal esitlik modellerindeki degisken
sayisinin - yaklagik 10 kat1 biiyiikliigiindeki 6rneklemlerle calisilmasi1 tavsiye
edilmektedir (Schreiber vd., 2006:334). ikinci neden ise, moderatdr etkilerini tespit
etmeye yonelik yapisal modellerin, modeldeki mevcut degiskenlerin carpimindan
olusan ve etkilesim degiskeni olarak adlandirilan degiskenleri modele eklemeyi
gerektirmesidir. S6z konusu degisken eklemelerinin, yapisal modeli, orjinal halinden
cok daha karmasik bir yapiya biriindlirdiigii disiiniilmektedir. Dolayisiyla,
moderator etkilerinin  testine yonelik yapisal esitlik modellerinde, model
kompleksitesinin miimkiin oldugunca diigiik tutulmasi1 onerilmektedir (Jaccard ve

Wan, 1996; Ping, 1995).

Bu baglamda olusturulan yapisal esitlik modellerinde, ilk olarak eldeki verinin

modellere ne derece uyum gosterdigi belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amacgla,
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YEM’deki model uyum iyiligi indeksleri incelenerek, kabul sinirlar1 dahilinde olup
olmadiklarma bakilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda gerek onciil gerekse
ardillara iliskin yapisal modellerin, eldeki verilerle oldukca iyi diizeyde uyum
gosterdigi anlasilmistir. Modellerin veri ile uyumuna dair herhangi bir sorunla
karsilagilmamas1 iizerine, arastirma kapsamindaki hipotez testlerine gegilmistir.
Thracat pazar yonliiliigiin 6nciillerine iliskin yapisal esitlik modeli sonucunda,
ihracat pazar yonliiliik {izerinde; ihracat koordinasyonu, ihracat liderligi, ihracat
bagimliligi ve ihracat tecriibesinin olumlu, egitim sistemleri ve formalligin ise
olumsuz etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Merkezilik faktoriiniin ise, ihracat
pazar yonliiliik {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Ote yandan, ihracat pazar
yonliiliiglin ardillarina iligskin yapisal esitlik modeli sonucunda ise, ihracat pazar
yonliiliigiin gerek subjektif gerekse objektif ihracat performansi iizerinde olumlu

dogrudan etkileri tespit edilmistir.

Cevresel faktorlerin, ihracat pazar yonliiliikk ile ihracat performansi arasindaki
iligki iizerinde etkili olup olmadiklar1 yolundaki hipotez testleri sonucunda ise,
teknolojik tiirbiilansin, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat performansi
tizerindeki olumlu etkisini azalttigi belirlenmistir. Ne var ki, subjektif ihracat
performans1 icin tespit edilen bu etki, objektif ihracat performansi igin
bulunmamistir. Ote yandan, teknolojik tiirbiilansin bu etkisi disinda, ihracat pazar
yonliiliigiin gerek subjektif gerekse objektif ihracat performansi ile olan iligkilerine

etkisi anlaml1 bulunan bagka bir ¢evresel faktor tespit edilmemistir.

Arastirmanin veri analiz siirecinde son olarak, firmalarin ihracat pazar yonlilik
diizeylerinin; bulunduklar1 sektor gruplari, toplam ¢alisan sayilar (isletme 6lgeklert),
ithracat faaliyetlerinden sorumlu birimleri, oncelikli dis pazarlar1 ve dolayli ihracat
oranlar1 gibi faktorlere gore farklilasip farklilagmadigini belirlemeye yonelik varyans
analizleri (ANOVA) uygulanmistir. Uygulanan bu analizler sonucunda, isletmelerin
ithracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda, ihracat faaliyetlerinden sorumlu birim,
oncelikli dis pazarlar ve dolayl ihracat orani agisindan istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Sektor gruplar1 ve toplam calisan sayisi itibariyle ise bu

yonde anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir.
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3.10.1. Arastirmaya Katilan Firmalara iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmaya katilan ihracatg1r firmalarin bazi temel 6zelliklerine ait frekans ve

yiizde dagilimlari agagidaki tablolarda detayli olarak verilmektedir.

Tablo 7’de, arastirmaya katilan firmalarin, faaliyet gosterdikleri sektér gruplari
goriilmektedir. Tablo 7 incelendiginde, arastirma kapsamindaki firmalarin %30,2°lik
boliimiiniin  kimyevi maddeler ve mamulleri, %25,4’liikk boliimiiniin elektrik,
elektronik makina ve bilisim, %19,4’{liniin demir ve demir dis1 metaller, %14,6’sinin
maden, %8,8’inin celik, %1,5’lik kisminin ise degerli maden ve miicevherat

sektorlerinde faaliyet gosteren firmalar oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Firmalarin Bulunduklar1 Sektor Gruplar tibariyle

Dagilim1
Erekans Yiizde Gegerli Birikimli
(%) Yiizde (%) Yiizde (%)

Kimyevi Maddeler ve Mamudlleri 120 30,2 30,2 30,2
Demir ve Demir Dis1 Metaller 77 19,4 19,4 49,6
Elektrik, Elektronik, Makina ve Bilisim 101 25,4 25,4 75,1
Celik 35 8,8 8,8 83,9
Maden 58 14,6 14,6 98,5
Degerli Maden ve Miicevherat 6 15 15 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Ankete cevap veren Kkisilerin firmadaki pozisyonlar: itibariyle bir dagilim
yapildiginda, Tablo 8’de goriilecegi iizere, firmalarin biiyikk bir g¢ogunlugunun,
anketi ihracat yoneticisi (%41,3) ve ihracat personeli (%31) diizeyinde cevapladigi
goriilmektedir. Bu durum, veri toplama siirecinde hedeflendigi lizere anketin biiyiik
Olciide firmanin ihracat departmanindaki gorevlilerce cevaplandigin1 gdstermektedir.
Diger cevaplayicilara bakildiginda ise, cevaplayicilarin %10,3’linlin genel miidiir,
%5,8’inin isletme sahibi, %4,3’linlin pazarlama yoneticisi ve %7,3 linlin ise diger
pozisyonlarda (genel koordinatdr, yonetim temsilcisi, mali isler sorumlusu, satis

personeli vb.) bulunan firma ¢alisanlar tarafindan cevaplandigi goriilmektedir.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Firmalarin Cevaplayici Posizyonlari Itibariyle

Dagilim1
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
(%) Yiizde (%) Yiizde (%)

Thracat Yoneticisi 164 41,3 41,3 41,3
Thracat Personeli 123 31,0 31,0 72,3
Pazarlama Yoneticisi 17 43 4.3 76,6
Genel Miidiir 41 10,3 10,3 86,9
[sletme Sahibi 23 58 5,8 92,7
Diger 29 7,3 7,3 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Firmalar, ¢alisan sayisi itibariyle degerlendirildiginde, %6’sinin 1-9, %29,5’inin
10-49, %44,8’inin 50-249, %19,6’sinin ise 250 ve daha fazla calisan1 olan
firmalardan olustugu goriilmektedir (Tablo 9). Toplam satis cirolar1 dikkate
alinmaksizin yalnizca g¢alisan sayisi lizerinden bir degerlendirme yapmak gerekirse
(Canitez ve Yenigeri, 2007:115), arastirmaya katilan firmalarin %6’sinin mikro
6lcekli, %29,5’inin kiigiik dlgekli, % 44,8 inin orta dlgekli ve %19,6’sinin ise biiylik

6l¢ekli isletmeler oldugu sdylenebilir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Firmalarin Calisan Sayilari {tibariyle Dagilimi

Yiizde Gecerli Birikimli

Frekans o0y viizde (%) Yiizde (%)
1-9 kisi 24,0 6,0 6,0 6,05
10-49 kisi 1170 295 29,5 35,52
50-249 kisi 1780 448 44.8 80,35
250 veiizeri kisi 78,0 19,6 19,6 100,00
Toplam 3970  100,0 100,0

Arastirmaya katilan ihracat¢1 firmalarin toplam faaliyette bulunduklari siireler
itibariyle dagilimlar1 incelendiginde, %7,8’inin 5 yil ve daha az, % 9,1’inin 6-10 yil
arasi, %16,4’linlin 11-15 y1l aras1, %14,9’unun 16-20 y1l aras1, %19,6’siin 21-25 yil
arasi, %20,7’sinin 26-30 yil arasi, %11,6 sinin ise 31 yildan fazla bir siiredir faaliyet
gosteren isletmeler oldugu goriilmektedir (Tablo 10). Diger bir ifadeyle, firmalarin

bliyiilk boliimiintin 10 ile 30 yil aras1 faaliyet tecriibesi olan firmalar oldugu
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sOylenebilir. Bu durum, iilkemizde 1980’lerde ivme kazanan sanayilesme siireci ile
biiyiik paralellik arzetmektedir. Diger yandan, ihracat tecriibesinin bir gostergesi
kabul edilen ihracat yapma siireleri itibariyle firmalarin dagilimi incelendiginde ise
yogunlugun 15 yil ve daha az siiredir ihracat yapan firmalarda oldugu goriilmektedir
(Tablo 11). Zira bu gruptaki firmalar; 5 yil ve daha az siiredir ihracat yapanlar
%24,4, 6-10 yi1l aras1 siiredir ihracat yapanlar %38,5 ve 11-15 yildir ihracat yapanlar
da %19,9 olmak iizere toplam %82,9’luk bir kesimi ifade etmektedir. Arastirmaya
katilan firmalarin yalmizca, %8,6’s1 16-20 yil arasi, %4,5°1 21-25 yil aras1, %2,3’i
26-30 y1l aras1 ve %1,8’1 de 31 yil ve daha uzun siiredir ihracat yapan firmalardir
(Tablo 11). Ulkemiz ihracatinin, 1996 yilinda yiiriirliige giren Giimriik Birligi
anlagmasi ile hareketlendigi, 2000’11 yillarla birlikte ise sicrama yaptig1 (Aydogan,
2007) dikkate alinirsa, s6z konusu bulgularin da bu siireglere paralel bir durumu

yansittig1 sdylenebilir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Firmalarm Faaliyette Bulunduklar Siire Itibariyle

Dagilim1
Erekans Yiizde  Gegerli Birikimli
(%)  Yiizde (%) Yiizde (%)

5 yil ve daha az 31 7,8 7,8 7,8
6—10y1l 36 9,1 9,1 16,9
11— 15yl 65 16,4 16,4 33,2
16 — 20 yil 59 14,9 14,9 48,1
2125yl 78 19,6 19,6 67,8
26 — 30 y1l 82 20,7 20,7 88,4
31 yil ve iizeri 46 11,6 11,6 100,0
Toplam 397 100,0 100,0
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Firmalarim Thracat Yaptiklan: Siire Itibariyle Dagilimi

Yiizde Gecerli Birikimli

Frekans "0 viizde (%)  Yiizde (%)

5 yil ve daha az 97 244 244 244
6-—10yl 153 38,5 38,5 63,0
11-15wyil 79 19,9 19,9 82,9
16 — 20 yil 34 8,6 8,6 91,4
21 -25y1l 18 4,5 45 96,0
26 — 30 y1l 9 2,3 2,3 98,2
31 yil ve iizeri 7 1,8 1,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Firmalarin, ihracattan sorumlu birimlerine gore dagilimlarin1 gosteren Tablo 12
incelendiginde, aragtirmaya katilan firmalarin %72,8’lik boliimiinde ihracat
departmaninin, %10,6’lik bolimiinde satis departmaninin, %4’lik boliimiinde
pazarlama departmaninin, %11,8’lik boliimiinde isletme sahibinin, %0,8’inde ise
diger kisi veya birimlerin ihracat faaliyetlerinden sorumlu oldugu goriilmektedir. S6z
konusu dagilim, arastirma kapsamindaki firmalarin biiylik cogunlugunda, ihracat
faaliyetlerinin, ihracat departman diizeyinde yiritildiigiinii ortaya koymaktadir.
Thracat faaliyetlerinin ihracat departman: diizeyinde yiiriitiilmedigi isletmelerin
profili incelendiginde, bu firmalarin genellikle mikro ve kiigiik dlgekli isletmeler
oldugu goriilmiistiir. Bu ise, isletmelerin, ihracat faaliyetlerinde belirli bir seviyeye
ulagmalariyla birlikte, bu faaliyetlerini departman diizeyine tasidiklarina isaret

etmektedir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Firmalarim Ihracat Faaliyetlerinden Sorumlu
Birimlerine Gore Dagilimi

Yiizde Gecerli Birikimli

Frekans  “ o) vYiizde (%) Yiizde (%)
Ihracat Departmani 289 72,8 72,8 72,8
Satis Departmani 42 10,6 10,6 834
Pazarlama Departmani 16 4.0 4,0 874
Isletme Sahibi 47 11,8 11,8 99,2
Diger 3 0,8 0,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0
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Arastirmaya katilan firmalarin ihracat yaptiklar1 iilke sayisi itibariyle dagilimi
Tablo 13‘te goriilmektedir. Dikkat edilirse, 20 iilkeden az sayida iilkeye ihracat
yapan firmalarin, aragtirmada yer alan firmalarin iicte ikisinden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ulkemizde ihracat Kkiiltiiriiniin, heniiz gectigimiz 10-15 yillik
donemde olusmaya basladigi disiiniiliirse, firmalarin da bu gelisim siirecinin

baslarinda olduklar1 ve nispeten az sayida iilkeye ihracat yaptiklar1 sdylenebilir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Firmalarm Ihracat Yaptiklar1 Ulke Sayisi Itibariyle

Dagilim1
Yiizde  Gegerli Birikimli
Frekans ~ o) Viizde (%)  Yiizde (%)

5 den az iilke 73 18,4 18,4 18,4
5 - 9 iilke 111 28,0 28,0 46,3
10 - 14 iilke 65 16,4 16,4 62,7
15 - 19 iilke 52 13,1 13,1 75,8
20 - 24 ulke 22 55 55 81,4
25 - 29 ilke 14 3,5 3,5 84,9
30 - 34 iilke 13 3,3 3,3 88,2
35 - 39 iilke 17 4,3 4,3 92,4
40 - 44 iilke 10 2,5 2,5 95,0
45 ve tizeri ilke 20 5,0 5,0 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Tablo 14, 15, 16 ve 17, arastirma kapsamindaki isletmelerin en fazla ihracat
yaptiklar1 ilk dort ihracat pazarmi gostermektedir. S6z konusu tablolar topluca
degerlendirildiginde, arastirmaya katilan firmalarin en yogun olarak, Bat1 Avrupa ve
Orta Dogu iilkelerine, ardindan ise Rusya, Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri, Dogu
Avrupa iilkeleri ve Afrika iilkelerine ihracat yaptiklari sdylenebilir. Ote yandan,
ABD, Kanada, Giliney Amerika ve Uzak Dogu iilkelerinin ise, diger iilke gruplarina
nazaran ihracat¢1 firmalarin daha az ihracat yaptiklar1 pazarlar oldugu goriilmektedir.
Bu bulgular, iilkemiz ihracatinin genel pazar kompozisyonuyla da uyumlu
goriinmektedir (Ek 4).
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Tablo 14: Arastirmaya Katilan Firmalarm Oncelikli Thracat Pazarlari Itibariyle

Dagilimi
Erekans Yiizde Gegerli  Birikimli
(%) Yiizde (%) Yiizde (%)

Bat1 Avrupa Ulkeleri 123 31,0 31,0 31,0
Dogu Avrupa Ulkeleri 20 5,0 5,0 36,0
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri 71 17,9 17,9 53,9
Orta Dogu Ulkeleri 124 31,2 31,2 85,1
Afrika Ulkeleri 29 7,3 7,3 92,4
ABD ve Kanada 8 2,0 2,0 94,5
Giiney Amerika Ulkeleri 3 0,8 0,8 95,2
Uzak Dogu Ulkeleri 16 4,0 4.0 99,2
Diger 3 0,8 0,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Firmalarm Ikinci [hracat Pazarlari {tibariyle

Dagilim1
Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans = ) Yiizde (%) Yiizde (%)

Bat1 Avrupa Ulkeleri 61 15,4 15,4 15,4
Dogu Avrupa Ulkeleri 72 18,1 18,1 33,5
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri 93 23,4 23,4 56,9
Orta Dogu Ulkeleri 87 21,9 21,9 78,8
Afrika Ulkeleri 39 9,8 9,8 88,7
ABD ve Kanada 22 55 55 94,2
Gliney Amerika Ulkeleri 6 15 15 95,7
Uzak Dogu Ulkeleri 10 2,5 2,5 98,2
Diger 1 0,3 0,3 98,5
Ikinci ihracat pazar1 bulunmayanlar 6 15 15 100,0
Toplam 397 100,0 100,0
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Firmalarin Ugiincii Thracat Pazarlar Itibariyle

Dagilim1
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
(%)  Yiizde (%) Yiizde (%)

Bat1 Avrupa Ulkeleri 37 9,3 9,3 9,3
Dogu Avrupa Ulkeleri 74 18,6 18,6 28,0
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri 93 23,4 23,4 51,4
Orta Dogu Ulkeleri 69 17,4 17,4 68,8
Afrika Ulkeleri 59 14,9 14,9 83,6
ABD ve Kanada 15 3,8 3,8 87,4
Giliney Amerika Ulkeleri 17 4,3 43 91,7
Uzak Dogu Ulkeleri 14 3,5 3,5 95,2
Diger 7 1,8 1,8 97,0
Uciincii ihracat pazar1 bulunmayanlar 12 3,0 3,0 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Firmalarm Dérdiincii Thracat Pazarlar Itibariyle

Dagilim1
Yiizde Gecgerli Birikimli
Frekans (%) YiiZ(fe (%) Yiizde (%)

Bat1 Avrupa Ulkeleri 49 12,3 12,3 12,3
Dogu Avrupa Ulkeleri 90 22,7 22,7 35,0
Rusya ve Orta Asya Tirk Cumhuriyetleri 64 16,1 16,1 51,1
Orta Dogu Ulkeleri 44 11,1 11,1 62,2
Afrika Ulkeleri 66 16,6 16,6 78,8
ABD ve Kanada 21 53 53 84,1
Gliney Amerika Ulkeleri 13 3,3 3,3 87,4
Uzak Dogu Ulkeleri 19 4.8 4.8 92,2
Diger 4 1,0 1,0 93,2
Dordiincii ihracat pazar1 bulunmayanlar 27 6,8 6,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin, dolayli ihracat oranlar (aracilar vasitasiyla yapilan
thracatin, toplam ihracata orani) itibariyle dagilimini gosteren Tablo 18, firmalarin
%55,2°1ik boliimiiniin yalnizca dogrudan ihracat yaptiklarii ve dolayli ihracatlarinin
bulunmadigin1 géstermektedir. Bunun yaninda, firmalarin %19,6’sinin %10’dan az,
%11,8’inin %11-%24 arasinda, %10,1’inin %25-49 arasinda ve %3,3’liniin %50-74

arasinda dolayli ithracat oranina sahip olduklar1 goriilmektedir. Dolayl ihracat oram
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%75 ve lizerinde olan firma ise bulunmamaktadir. S6z konusu bulgular, bir biitiin
olarak degerlendirildiginde, ihracat¢i firmalarin ¢ogunlukla dogrudan ihracati tercih
ettikleri, dolayli ihracat yapanlarin ise, simirhi diizeyde bir dolayli ihracat oranina

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Firmalarm Dolayl fhracat Oranlari Itibariyle

Dagilimi
Erekans Yiizde Gecerli Birikimli
(%) Yiizde (%) Yiizde (%)

Dolayli Thracat Yapmayanlar 219 55,2 55,2 55,2
% 10'dan az 78 19,6 19,6 74,8
% 11-24 47 11,8 11,8 86,6
% 25-49 40 10,1 10,1 96,7
% 50-74 13 3,3 3,3 100,0
% 75 ve lizeri 0 0 0 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

Tablo 19, arastirmaya katilan firmalarin, ihracat cirolari fitibariyle dagilimim
gostermektedir. Dagilimda firmalarin ihracat cirolarnin, 6zellikle 1.000.000 $ ile
25.000.000 $ araliginda yogunlastigr goriilmektedir. Nitekim firmalarin, % 38,5’
1.000.001 § ile 5.000.000 $, %16,1°1 5.000.001 $ ile 10.000.000 $, %10,8’1 ise
10.000.001 $ ile 25.000.000 $ aras1 ihracat cirolarina sahiptir. Ote yandan toplam
ihracat cirosu 500.000 $’in altinda olan firmalar, tim firmalarin %13,1°lik,

50.000.000 $’1n tizerinde olanlar ise %6,8’lik bolimiini ifade etmektedir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Firmalarim Thracat Cirolar Itibariyle Dagilimi

Yiizde Gecerli Birikimli

Frekans o0y Yiizde (%) Yiizde (%)

500.000 $ ve daha az 52 13,1 13,1 13,1
500.001 - 1.000.000 $ 39 9,8 9,8 22,9
1.000.001 - 5.000.000 $ 153 385 385 61,5
5.000.001 - 10.000.000 $ 64 16,1 16,1 77.6
10.000.001 - 25.000.000 $ 43 10,8 10,8 88,4
25.000.001 - 50.000.000 $ 19 48 48 93,2
50.000.000 $ ve iizeri 27 6,8 6,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0
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Aragtirmaya katilan firmalar, genel satis cirolar1 i¢erisindeki ihracat oranini ifade
eden ihracat yogunluklar1 fitibariyle incelendiginde ise, sirasiyla %34,8’lik
boliminiin %20 ve daha az, %29,7’lik bolimuniin %21-40 arasi, %18,1’inin %41-
60 arasi, %10,6’sinin %61-80 arast ve %6,8’inin ise %81-%100 aras1 ihracat
yogunluklarina sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler dikkate alindiginda,
firmalarin % 82,6’simnin, %60 ve altinda ihracat yogunluguna sahip oldugu

sOylenebilir (Tablo 20).

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Firmalarin Thracat Yogunluklar itibariyle Dagilimi

Yiizde Gegerli  Birikimli

Frekans Yiizde Yiizde
0 (o) (%)
% 20 ve daha az 138 34,8 34,8 34,8
21-40% 118 29,7 29,7 64,5
41 -60 % 72 18,1 18,1 82,6
61 -80 % 42 10,6 10,6 93,2
81 - 100 % 27 6,8 6,8 100,0
Toplam 397 100,0 100,0

3.10.2. Arastirmaya Katilan Firmalarin Arastirma Kapsamindaki Yapilar

ftibariyle Dagihmlar

Bu kisimda, arastirmaya katilan firmalarin; ihracat pazar yonliiliigiin onciilleri,
thracat pazar yonliiliik, subjektif ihracat performansi ve g¢evresel faktorlere iliskin

yapilar itibariyle dagilimlar1 yer almaktadir.
3.10.2.1. Firmalarm iPY Onciilii Yapilar itibariyle Dagilimlar
3.10.2.1.1. Firmalarin Formallik ftibariyle Dagilimlar:

Arastirmada formallik (FORM), tek boyutta 3 degiskenle Olciilmiistiir. Bu
degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

21°de goriilmektedir.
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Tablo 21: Formallige iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
=
g Z £
g £ =) o
2 B2 8=z E £ @
23 S =g 2 @22 xs £
Xz z T § XsTE E
£f £ 238 £ ciEg ¢
L G v W ]} O & = 8
XY ¥4 77 ¥ X4 L0 N
FORML1 14 120 90 130 43 3,17 1,09
FORM2 23 137 107 91 39 29 1,10
FORM3 23 68 118 115 73 3,37 1,14

3.10.2.1.2. Firmalarm Merkezilik ftibariyle Dagihmlar

Merkezilik (MERK), arastirmada tek boyutta 3 degiskenle Ol¢iilmiistiir. Bu
degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

22’de goriilmektedir.

Tablo 22: Merkezilige iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
£ ©
=
g g SE =
= = = > g g I3+
S S (=<
@S S =g £ @ xao O
X2 2 T ¢ X3 BE L
££ £ 352 =5 ES ¢
L ® < o Vv = L ® puny 8
X ¥ 77 4 X¥ O %3]
MERK1 66 182 67 70 12 2,45 1,06
MERK?2 31 178 87 89 12 2,68 1,00
MERK3 24 94 106 145 28 3,15 1,05

3.10.2.1.3. Firmalarin ihracat Koordinasyonlan itibariyle Dagihmlar

Thracat koordinasyonu (IKOR), arastirmada tek boyutta, 6 degiskenle dlciilmiistiir.
Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

23’te goriilmektedir.
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Tablo 23: fhracat Koordinasyonuna Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

=
g g £ :
= o o
2 2 5=z E = <
@238 8 2E £ @928 xa O
=f FTE S 25 BE &
cs $ 22 £ £f Eg B
L« S O @ ] o & ‘C < S
XYY M z7z7z ¥ X¥ S0 &
IKOR1 3 13 30 204 147 421 0,78
IKOR2 0 17 125 180 75 3,79 0,80
IKOR3 1 11 78 207 100 3,99 0,76
IKOR4 1 13 110 223 50 3,78 0,71
IKOR5 0 14 149 179 55 3,69 0,75
IKOR6 4 23 83 229 58 379 0,80

3.10.2.1.4. Firmalarm Egitim Sistemleri itibariyle Dagilimlar

Egitim sistemleri (ESIS), aragtirmada tek boyutta 3 degiskenle Olgiilmiistiir. Bu
degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

24°te goriilmektedir.

Tablo 24: Egitim Sistemlerine Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

£

E S £

g g =) o

g 2 52 E g S

@ S o =g B @2 xag @

ZEF S5 : Z:BE S

—_ —_ d ©

Sz 22 % E£TEw B

L8 «® L v = D ® - o S

XY ¥ 77z M ~YM¥ IO &
ESIS1 15 41 99 165 77 3,62 1,03
ESIS2 10 31 80 181 95 381 0,97
ESIS3 4 10 102 186 95 3,90 0,82

3.10.2.1.5. Firmalarin ihracat Liderlikleri tibariyle Dagilimlar

Thracat liderligi, arastirmada ihracat taahhiidii (ITAH) ve vurgu yapma (VYAP)

olmak tizere iki boyutta incelenmis ve her iki boyutta 3’er degisken olmak {izere
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toplam 6 degiskenle ol¢iilmiistiir. Bu degiskenlere iligkin frekans, aritmetik ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 25 ve Tablo 26°da goriilmektedir.

Tablo 25: Thracat Taahhiidiine iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

=

e £
g E =) o
2 2 3z E = ©
238 38 =E B @93 xg 9
2 £ ET S 2% EBE &

= = <
££: 32¢ £fE: ©
LR o v QO ® e S
XY M M Z Z X ¥ ¥ <O n
ITAH1 0 4 22 173 198 442 0,65
ITAH2 0 7 31 153 206 441 0,71
ITAH3 8 33 68 165 123 3,91 1,00

Tablo 26: Vurgu Yapmaya Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
£
£ 2 £
E E = o o
Z 2 3z E = <
@ S ° > g B © 2 X @© »
2 £ TT S 25 EE &
= = <
SEf 22§ EfEg ¢
CECEN] v v S Q] T = 8
XM M 77 ¥ X4 0O 48]
VYAP1 0 17 91 18 103 394 0381
VYAP2 0 12 72 198 115 4,05 0,77
VYAP3 4 23 116 140 114 385 0,94

3.10.2.1.6. Firmalarin ihracat Bagimhhklan ftibariyle Dagilimlar:

Thracat bagimlihg (IBAG), arastirmada tek boyutta, dort degiskenle dlciilmiistiir.

Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

27’de goriilmektedir.
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Tablo 27: hracat Bagimliligina Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

£ «s
=

e g E5 =

£ EZ 8¢z E = cu

8 8 =E 2 @f xao £

Xz %2 TF s 2$8BE &

L8 «® v L = O 8 S - S

X M M Z7Z ¥ XM <0 &
IBAG1 15 65 60 175 82 361 1,10
IBAG2 6 38 93 167 93 3,76 0,97
IBAG3 4 32 71 197 93 3,86 0,90
IBAG4 27 61 111 129 69 3,38 1,14

3.10.2.1.7. Firmalarin ihracat Tecriibeleri itibariyle Dagihmlar

Thracat tecriibesi (ITEC), arastirmada tek boyutta, dort degiskenle dl¢iilmiistiir. Bu

degiskenlere iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

28’de goriilmektedir.

Tablo 28: ihracat Tecriibesine Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

g

e g 55 :

s o o

2 B 382z E = ©

@S S ZE 2 22 xc D

Xz 2 TFZ S X3 §E L

£ f 33 ¢ EfEgt

O | «® 0 @ < o] ST L 08

XY 4 77 4 X4 L0 »
ITECL 0 72 93 165 67 357 097
ITEC2 7 63 139 155 33 336 091
ITEC3 0 36 123 171 67 3,68 0,86
ITEC4 3 26 82 228 58 3,79 0,80

3.10.2.2. Firmalarm ihracat Pazar Yénliiliikleri itibariyle Dagihimlar:

Thracat pazar yonliiliik, arastirmada bilgi olusturma (BOLS), bilgi yayma (BYAY)

ve tepki gelistirme (TGEL) olmak iizere toplam ii¢ boyutta incelenmistir. Thracat

pazar yonliiliigii olusturan boyutlardan bilgi olusturma 8, bilgi yayma 6, tepki
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gelistirme ise 5 degiskenle Olgiilmiistiir. Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 29,30 ve 31°de goriilmektedir.

Tablo 29: Bilgi Olusturmaya Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
£

= =
E E =8 o
2 2 52z E = ]
»S6 8 =m,E B w58 xg ©
=% £ 25 $ =25 BE &

= = 3
SZ £ 22 £ £E ES B
[SER] =] L W =] SR L 8
¥ M 77z M XM LO &
BOLS1 1 63 111 192 30 3,47 0,86
BOLS2 4 44 146 169 34 3,47 0,84
BOLS3 0 33 128 212 24 3,57 0,73
BOLS4 11 56 181 140 9 3,20 0,81
BOLS5 0 44 139 186 28 3,50 0,78
BOLS6 0 37 164 175 21 3,45 0,74
BOLS7 6 55 86 237 13 3,49 0,83
BOLSS8 2 35 102 202 56 3,69 0,84

Tablo 30: Bilgi Yaymaya Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
£ ©
=
e g 55 g
£ £ 8z E £ @
295 8 ZE 2 922 xag 9
£F F 5T EZ: 85 &
= = = = 3
£ § 22 $ £ E§ B
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BYAY1 14 82 112 171 18 3,24 0,95
BYAY?2 0 44 77 216 60 3,74 0,85
BYAY3 0 37 149 163 48 3,56 0,82
BYAY4 0 40 136 190 31 3,53 0,78
BYAY5 1 55 150 156 35 3,43 0,85
BYAY6 6 21 109 215 46 3,69 0,80
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Tablo 31: Tepki Gelistirmeye iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

= ©
=

e g E£5 g

= £ sz E = o

@S 8 ZE B @82 xao 9@

Xz £ TE £ X% BE &

v < < L W < O = o = S

- Z Z ¥ XM L0 n
TGEL1 5 51 105 198 38 3,54 0,88
TGEL2 6 54 107 206 24 3,47 0,86
TGELS3 2 51 113 211 20 3,49 0,80
TGEL4 4 54 112 193 34 3,50 0,87
TGEL5 6 21 64 227 79 3,89 0,84

3.10.2.3. Firmalarim Subjektif ihracat Performanslari itibariyle Dagihmlar

Arastirmada, subjektif ihracat performansi (SIP), tek boyutta 6 degiskenle

Olciilmiistiir. Bu degiskenlere iligkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 32’de goriilmektedir.

Tablo 32: Subjektif ihracat Performansina Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

E «s
=
e g EE £
E 2 sz E £ @
@@ S O > E B 22 xag @
XzZ% T3 S ZSEE S
E— —_ d ©
EEE 22 f E£E£EgF B
L S v Vv «® O 8 ‘T = 9
¥ ¥ 77 4 Y& I0 &
SIP1 18 53 116 187 23 3,36 0,94
SIP2 26 62 93 197 19 330 1,01
SIP3 16 55 175 139 12 3,19 0,86
SIP4 21 77 121 161 17 3,19 0,97
SIP5 15 70 136 136 40 3,29 1,00
SIP6 12 74 102 184 25 334 0,95
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3.10.2.4. Firmalarin, Faaliyet Gosterdikleri Pazarlardaki Cevresel Faktorler

ftibariyle Dagihmlar

Arastirmada, ¢evresel faktorler 3 boyutta incelenmistir. Bu boyutlardan rekabetci
tiirbiilans (RTUR) ve teknolojik tiirbiilans (TTUR) 3’er degiskenle, diizenlemelere
iliskin tiirblilans (DTUR) ise 5 degiskenle Olclilmiistiir. Bu degiskenlere iliskin
frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 33, 34 ve 35°de

goriilmektedir.

Tablo 33: Rekabetci Tiirbiilansa iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

g ©
=
e g EE z
g B s =z E g <
@8 8 g B @B xag ©
Xz Z T & XS BE 5
= —_ [
£2f 22 £ £f Eg ¢
Lo &8 « L = D« e S
X M@ M Z 7 X Y M <O »
RTUR1 26 103 112 132 24 3,06 1,05
RTUR2 20 105 100 143 29 3,14 1,05
RTUR3 5 45 99 204 44 3,60 0,88

Tablo 34: Teknolojik Tiirbiilansa Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

£ z &

E E 5 S o

2 2 5=z £ = ]

@@ S O > £ 2 o2 xao ¢

ZEF 3F £ Z:Z B 5

= = S

£ 38 £ Ef E§ ¢

] <« v W < L = - 8

XY ¥ 77 ¥ XY IO O
TTUR1 24 81 129 136 27 3,15 1,02
TTUR2 27 64 141 129 36 321 1,04
TTUR3 27 77 136 127 30 3,14 1,04
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Tablo 35: Diizenlemelerle iliskin Tiirbiilansa Ait Frekans, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

£

£ £ £
g g = o o
£ L &8z E = 5
@8 8 g F @9F xac 2
ZEF 5T : ZIBE §
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EEF 22 £ £EEs @
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XM ¥ 77 ¥ ¥M¥ 0 &
DTUR1 63 150 73 84 27 265 1,17
DTUR2 42 162 70 93 30 2,77 1,15
DTUR3 45 131 89 105 27 284 1,14
DTUR4 18 124 121 109 25 3,00 1,01
DTURS 51 140 100 91 15 2,70 1,08

3.10.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Gecerlilik Analizleri

Aragtirmalarda  kullamilan ¢ok degiskenli Glgeklerin  dogrulugunun ve
uygulanabilirliginin degerlendirilmesinde dikkate alinan en 6nemli unsurlardan biri
Olcegin gecerliligidir. Gegerlilik deyimi davranig bilimlerinde, toplanan verilerin
tarafsizliginin (objektifliginin) ve Olclilen olayin veya degiskenin niteliklerine
uygunlugunun Olgiistidiir. Diger bir ifadeyle gegerlilik, dlgegin, dl¢lilmek istenen
seyi Ol¢iiyor olmasidir (Kurtulus, 2010:108). Gegerlilik, bagka bir tanimda ise,
“Olgme  aracinin  Olgmeyi amagcladigi Ozelligi, baska herhangi bir 06zellikle
karigtirmadan, dogru Olgebilme derecesi” seklinde ifade edilmistir (Ercan ve Kan,

2004:214).

Gegerlilige etki eden en Onemli unsur sistematik hatadir. Zira 6lgek, sistematik
hatadan arindig1 OSlgiide veya baska bir deyisle belli bir donemde kisiler arasindaki
gercek farklar1 veya ayni kisi i¢in zaman igindeki gercek farklari yansittigr dlciide
gecerli olacaktir (Kurtulug, 2010:108).  Sistematik  hatalar,  verilerin
tamimlanmasinda, gézlenmesinde, toplanmasinda ve tabule edilmesinde ortaya
cikan hatalardir (Kurtulus, 2010:55). Sistematik hatanin kaynagi, Olg¢egin bizzat
kendisi, olg¢egin kullanicisi, cevaplayicilar ve g¢evre kosullari olabilir (Kurtulus,

2010:108).
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Uygulamada gercek degerleri bilme olanagi c¢ogu kez bulunmadigindan
kullanilan 6lgcegin gecerliliginin saptanmasinda baska bazi standartlarin kullanilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle genellikle tahmin gecerliligi, igerik gecerliligi ve
yapisal gecerlilik isimleriyle belirtilen ti¢ farkli gecerlilik esas alinarak bir
degerlendirme yapilir. Tahmin gegerliligi, Olgegin Olctiigli nitelik ile gercek
nitelik (gdzlenen nitelik) arasindaki korelasyon derecesidir. Icerik gegerliligi,
Olcegin iceriginin veya en azindan goriinlimiiniin ne derece gecerli oldugunun
oliisiidiir. Igerik gegerliliginde konu ile ilgili uzman kisilerin goriislerine
basvurulmaktadir. Yapisal gegerlilik ise dlgegin tahmin ve igerik gecerliliginin
teorik nedenlerinin hangi Ol¢iide saptanabilecegi ile ilgilidir (Kurtulus, 2010:109).
Arastirmalarda yer alan Olgeklerin yapisal gecerliliklerinin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Zird olceklerin ig¢sel tutarliliklarimin  yanmi sira, 6lgmek istedikleri
yapilart ne kadar Olgebildikleri yapisal gegerlilik ile tespit edilmektedir (Churchill,
1996:404).

Yapisal gecerliligin  belirlenmesinde kullanilan araglardan birisi  faktor
analizidir. Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli
bir analiz teknigidir (Nakip, 2006: 423). Faktor analizi, kesfedici ve dogrulayici
faktor analizi olmak {lzere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktdr analizi, veriyi
Ozetlemek ve faktdr yapisini tanimlamak amaciyla yapilan bir analizdir. Buna
karsilik, dogrulayici faktor analizinde, bir teorinin iizerine kurulmus faktor
yapilar1 test edilmektedir. Diger bir ifadeyle, dogrulayici faktor analizinde, hipotize
edilen faktor modeli ampirik olarak dogrulanmaya c¢alisilmaktadir (Sharma,
1996:144). Ozetle, kesfedici faktdr analizinde faktor yapilart dnceden bilinmemekte
ve bu yapilarin tanimlanmasi amaglanmaktayken; dogrulayic1 faktdr analizinde,

onceden bilinen faktor yapilarmin dogrulanmasi amaglanmaktadir.

Bu arastirmada kullanilan oOlgeklerin gecerliliklerini test etmek amaciyla dnce
kesfedici faktor analizi, daha sonra ise dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir.
Kesfedici faktor analizinin uygulanmas: siirecinde ilk olarak, KMO Ornekleme

Uygunlugu Olg¢iimii  (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve
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Bartlett’s Test (Bartlett’s Test of Sphericity) ile, bu yontemin uygun bir
istatistiksel  teknik olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Kesfedici faktor
analizinin uygun istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi i¢in KMO 6l¢iistiniin
0,50 ve lzerinde olmasi, Bartlett’s test sonucunun ise istatistiksel olarak anlamli
¢ikmast gerekmektedir (Hair vd. 2010:104). Kesfedici faktdr analizinin uygun
istatistiksel teknik oldugunun tespitinin ardindan, degiskenlerin birbiri ile
korelasyonunu gosteren korelasyon matrisi olusturulmus ve bu matris varimax
rotasyonuna tabi tutularak faktor yiikleri saptanmistir. Faktor yiikleri, her bir
degiskenin ilgili faktorii temsil etme derecesini gostermektedir ve faktorlerin
tanimlanmasinda esas alinmaktadir (Kurtulus, 2008:363). Faktor yiiklerinin
yilksek olmasi, degisken tarafindan agiklanan varyansin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla faktor yliklerinin yiliksek olmasi genel olarak istenen bir
durumdur (Sharma, 1996:118). Sosyal bilimlerde 0,50 ve tizerindeki faktor yiikleri
anlaml1 kabul edilmektedir (Hair vd., 2010:118). Faktor yiiklerinin tespit edilmesinin
ardindan, faktorler tarafindan agiklanan toplam varyans incelenmistir. Genel olarak
sosyal bilimlerde, %60 ve iizerinde elde edilen aciklanan varyans uygun kabul

edilmektedir (Malhotra, 2004:567).

3.10.3.1. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Iliskin Kesfedici Faktor

Analizleri

Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin kesfedici faktor analizleri, arastirma
modeline paralel olarak dort grupta gergeklestirilmistir. Bu gruplar sirasiyla, ihracat
pazar yonliiliiglin onciilleri, ithracat pazar yonliiliik, subjektif ihracat performansi ve

cevresel faktorlerdir.

Thracat pazar yonliiliigiin 6nciilleri, arastirmada yedi boyut altinda incelenmistir.
S6z konusu boyutlardan formallik 3 degiskenle, merkezilik 3 degiskenle, ihracat
koordinasyonu 6 degiskenle, egitim sistemleri 3 degiskenle, ihracat liderligi 6
degiskenle, ihracat bagimlilig1 4 degiskenle ve ihracat tecriibesi de yine 4 degiskenle
dl¢iilmiistiir. Dolayisiyla IPY &nciillerini olusturan boyutlarin gecerliliklerini tespit
etmek amaciyla yliriitiilen kesfedici faktor analizi 29 degiskenle gerceklestirilmistir.

Faktor analizi uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
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olmadigini test etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
yapilmustir. Tablo 36°da gériilecegi iizere 29 degiskenden olusan IPY onciillerine ait
KMO degeri 0,866’dir. Bu deger, minimum deger olarak kabul edilen 0,50’nin
oldukca iizerindedir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel

olarak anlamliligini 6lgen Bartlett’s test sonucu da anlamli gikmustir.

Tablo 36: ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciilleri Icin KMO Ornekleme Uygunluk
Olciimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 866

Ornekleme Uygunluk Olg¢iimii ’
Ortalama 6781,927

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 406
Anlamhhk ,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s test anlamli ¢iktigindan, 29 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiriitiilen faktor analizi sonuglar1 incelenmis ve teori ile
uyumlu sonuglar elde etmeyi Onleyen ve faktor yapisini bozan bazi degiskenler
saptanmigtir. Bu durumdan hareketle, ESIS1 (egitim sistemleril) ve IKOR1(ihracat
koordinasyonu 1) degiskenlerinin ol¢ekten c¢ikarilmasmna karar verilmis; KMO
ornekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test kalan 27 degisken {izerinden yeniden
yapilmistir. Bu islemler sonucunda, KMO degeri 0,866, Bartlett’s test ise anlamli
bulunmustur (Tablo 37).

Tablo 37: Degisken Olcekten Cikarilinca Thracat Pazar Yonliiliigiin Onciilleri I¢in
KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 866

Ornekleme Uygunluk Olg¢iimii ’
Ortalama 6014,060

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 351
Anlamhhk ,000

27 Degiskenle gerceklestirilen faktdr analizi neticesinde teori ile uyumlu yedi
faktor elde edilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktorler ve faktor

yiikleri Tablo 38’de goriilmektedir.
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Tablo 38: Ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciillerini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in

Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

4

5 6 7

FORM1
FORM?2
FORM3
MERK1
MERK?2
MERK3
IKOR2
IKOR3
IKOR4
IKOR5
IKOR6
ESIS2
ESIS3
ITAHL
ITAH2
ITAH3
VYAP1
VYAP2
VYAP3
IBAG1
IBAG2
IBAG3
IBAG4
ITECL
ITEC2
ITEC3
ITEC4

0,723
0,684
0,553
0,759
0,769
0,716

0,726
0,633
0,788
0,790
0,518

0,737
0,834
0,631
0,740

0,604
0,693
0,756
0,686

0,790

0,831

0,816
0,768
0,857
0,696

0,737
0,688

Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen birinci faktor (ihracat liderligi) 6

degiskenden, ikinci faktor (ihracat koordinasyonu) 5 degiskenden, tiglincii faktor

(thracat bagimliligr) 4 degiskenden,

dordiincii  faktor (ihracat tecriibesi) 4

degiskenden, besinci faktor (formallik) 3 degiskenden, altinci faktor (egitim

sistemleri) 2 degiskenden ve yedinci faktor (merkezilik) 3 degiskenden olugsmaktadir.

Bu noktada belirtmek gerekir ki, birinci faktdr olan ihracat liderligi, arastirmada

ihracat taahhiidii ve vurgu yapma olmak tizere iki boyutta 6l¢lilmiis olmasina karsin,
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yapilan kesfedici faktér analizinde tek faktér altinda toplanmistir. Bu durum,
cevaplayicilarin, ihracat liderliginin belirtilen iki alt boyutunu birbirlerinden ayri
diisinemedigi seklinde yorumlanmustir. Tablo 39’da, ihracat pazar yonliiliigiin
onciillerinin, bu yedi faktor tarafindan agiklanan toplam varyanslar1 goriilmektedir.

Buna gore toplam agiklanan varyans %70,04 olarak kaydedilmistir.

Tablo 39: Ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciillerini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Baslangic Ozdegeri Toplam

Bilesenler Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli

Toplam yizdesi  Yiizde ' °PP™  Yiizdesi  Yiizde

1 9,229 34,183 34,183 3,248 12,029 12,029

2 2,772 10,265 44,448 3,023 11,196 23,225

3 1,788 6,621 51,069 2,915 10,797 34,022

4 1,573 5,828 56,896 2,654 9,828 43,850

5 1,392 5,155 62,052 2,484 9,201 53,051

6 1,242 4,601 66,653 2,408 8,917 61,968

7 ,915 3,389 70,042 2,180 8,074 70,042
8 ,836 3,097 73,139
9 , 752 2,784 75,923
10 ,647 2,395 78,317
11 ,584 2,165 80,482
12 ,547 2,025 82,507
13 ,516 1,913 84,420
14 ,494 1,831 86,251
15 458 1,697 87,948
16 ,400 1,483 89,431
17 ,378 1,401 90,832
18 ,363 1,343 92,175
19 ,331 1,225 93,400
20 ,313 1,160 94,560
21 291 1,078 95,638
22 ,256 ,948 96,586
23 ,239 ,886 97,472
24 219 ,810 98,282
25 ,190 ,704 98,986
26 141 ,522 99,507
27 ,133 493 100,000
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Thracat pazar yonliiliigiin 6nciillerine ait kesfedici faktdr analizinin ardindan,
ihracat pazar yonliilik icin kesfedici faktdr analizi uygulanmustir. Ihracat pazar
yonliiliik, arastirmada, bilgi olusturma 8, bilgi yayma 6 ve tepki gelistirme 5 olmak
lizere ii¢ boyutta toplam 19 degiskenle Ol¢iilmiistiir. Faktor analizi uygulanmadan
once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla
KMO ornekleme uygunluk o6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo 40’da
goriilecegi iizere 19 degiskenden olusan IPY &lcegine ait KMO degeri 0,888 ve

Bartlett’s test sonucu ise anlamli bulunmustur.

Tablo 40: Ihracat Pazar Yonliiliik Igin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 0.888

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama 3602,56

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 171
Anlamhihk 0

KMO ve Bartlett’s test degerleri uygun goriildiigiinden, 19 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Yiritilen faktor analizi sonucunda teori ile uyumlu
sonuclar elde etmeyi Onleyen, faktdr yapisint bozan, birden fazla faktore
yiiklenen degiskenler tespit edilmistir. Bu dogrultuda, BOLS4 (bilgi olusturma 4),
BOLSS8 (bilgi olusturma 8), BYAY1(bilgi yayma 1), BYAY2 (bilgi yayma 2) ve
TGELS (tepki gelistirme 5) degiskenlerinin 6lgekten ¢ikarilmasi uygun bulunmustur.
S6z konusu bes degisken Olgekten cikarildiktan sonra KMO 6rnekleme uygunluk
Ol¢iimii ve Barlett’s test tekrar yapilmistir. Tablo 41°de goriilecegi lizere 14
degiskenden olusan ihracat pazar yonliiliik 6lgeginin KMO degeri 0,874 olmustur.

Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmistir.
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Tablo 41: Degisken Olcekten Cikarilinca fhracat Pazar Yénliiliik Icin KMO

Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii

Ortalama

Anlamhhk

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi

0,874

2688,908
91

0

Faktor analizi neticesinde teoriye uygun 3 faktor elde edilmistir.

Varimax

rotasyonu sonucunda elde edilen faktorler ve faktor yiikleri Tablo 42°de

goriilmektedir. Goriilecegi lizere, birinci faktor (tepki gelistirme) 4 degiskenden,

ikinci faktor (bilgi olusturma) 6 degiskenden ve liglincli faktor (bilgi yayma) 4

degiskenden olugmaktadir. Tablo 43’te, ihracat pazar yonliliigiin, bu ¢ faktor

tarafindan aciklanan toplam varyansinin %64,29 oldugu goriilmektedir.

Tablo 42: Ihracat Pazar Yonliiliigii Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan

Faktor Analizi
Faktorler
1 2 3

BOLS1 0,738

BOLS2 0,693

BOLS3 0,686

BOLS5 0,746

BOLS6 0,579

BOLS7 0,717

BYAY3 0,712
BYAY4 0,736
BYAYS5 0,771
BYAYG6 0,733
TGEL1 0,743

TGEL2 0,797

TGEL3 0,717

TGEL4 0,674
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Tablo 43: ihracat Pazar Yénliiliigii Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin

Baslangic Ozdegeri Karelerinin Toplam
Varyansin Birikimli Varyansin Birikimli
Bilesenler Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
1 5,852 41,727 41,727 3,653 26,091 26,091

2 1,981 14,150 55,877 2,843 20,308 46,399
3 1,178 8,415 64,292 2,505 17,893 64,292
4 ,738 5,275 69,567
5 674 4,814 74,381
6 ,645 4,608 78,989
7 ,567 4,052 83,041
8 ,500 3,574 86,615
9 ,399 2,850 89,465

10 ,366 2,612 92,076
11 ,333 2,381 94,457
12 290 2,070 96,528
13 ,270 1,926 98,454
14 ,216 1,546 100,00

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliklerini belirlemek amaciyla yiiriitiilen
kesfedici faktor analizleri kapsaminda, tiglincli olarak subjektif ihracat performansi
Olgegine kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Arastirmada subjektif ihracat
performansi, tek boyut altinda 6 degiskenle olgtilmiistiir. Kesfedici faktor analizi, bu
6 degiskenle gerceklestirilmis ve analiz oncesinde KMO o6rnekleme uygunluk
Ol¢limii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo 44°te goriilecegi lizere subjektif ihracat
performanst Olgeginin  KMO degeri 0,92 ve Bartlett’s test sonucu anlamli
bulunmustur. Bu sonuglar 1518inda, faktdr analizinin subjektif ihracat performansi
icin uygun bir istatistiksel teknik oldugu saptanmis ve 6 degisken iizerinden kesfedici

faktor analizi gergeklestirilmistir.
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Tablo 44: Subjektif Thracat Performansi Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 0.920

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama 1870,711

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 15
Anlamhhk 0

Faktor analizi sonucunda, teori ile uyumlu sonuclar elde etmeyi Onleyen ve
faktor yapisimt  bozan herhangi bir degisken saptanmamis ve degiskenlerin tek
faktore yiiklendikleri goriilmiistiir. Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktor
yiikleri Tablo 45’de goriilmektedir. Ayrica, Tablo 46’da goriilecegi tizere subjektif

thracat performansinin agiklanan varyansi %74,60 olarak kaydedilmistir.

Tablo 45: Subjektif ihracat Performansini Olgmeye Yonelik Degiskenler Igin
Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler
1
SIP6 ,917
SIP1 ,905
SIP4 ,888
SIP5 ,839
SIP2 ,834
SIP3 , 791
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Tablo 46: Subjektif Thracat Performansin1 Olgmeye Yonelik Degiskenler i¢in
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Toplanm
Bilesenler A o
Toplam Val.“yanS{n Blr.llklmll Toplam Val"‘yans!n Blr‘I‘kImII
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 4,476 74,602 74,602 4,476 74,602 74,602
2 ,446 7,439 82,042
3 ,385 6,412 88,453
4 ,287 4,785 93,238
5 ,250 4,173 97,411
6 ,155 2,589 100,000

Son olarak, cevresel faktorlere iliskin kesfedici faktor analizi uygulanmustir.
Cevresel faktorler, arastirmada 3 boyutta incelenmistir. Bu boyutlardan rekabetgi
tirbiilans 3 degiskenle, teknolojik tiirbiilans 3 degiskenle, diizenlemelere iliskin
tirbiilans ise 5 degiskenle oOl¢iilmiistiir. Boyutlarin gecerliliklerini tespit etmek
amaciyla yiiriitiilen kesfedici faktor analizi de bu 11 degiskenle gerceklestirilmistir.
Faktor analizi uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigini test etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
yapilmustir. Tablo 47°de goriilecegi tlizere 11 degiskenden olusan dlgegin KMO

degeri 0,738 ¢ikmistir. Ayrica, Bartlett’s test sonucu da anlamli bulunmustur.

Tablo 47: Cevresel Faktorler Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s

Test
Kaiser-Meyer-Olkin 738
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama 2567,021
Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 55
Anlamhhk ,000

KMO degerinin, sinir deger olan 0,50°nin oldukca {izerinde, Bartlett’s test’in ise
anlamli bulunmasi sonucunda Slgekteki 11 degiskene faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi sonucunda, DTUR4 (diizenlemelere iligkin tiirbiilans 4) degiskeninin,
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faktor yapisini bozdugu goriilmiis ve bu dogrultuda 6lgekten ¢ikarilmasina karar

verilmigtir. Sonrasinda, KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test tekrar

yapilmis ve KMO degeri 0,740, Bartlett’s test ise anlamli bulunmustur (Tablo 48).

Tablo 48: Degisken Olgekten Cikarilinca Cevresel Faktorler Igin KMO Ornekleme
Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin 240

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ’
Ortalama 2498,939

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 45
Anlamhihk ,000

Yiiriitiilen faktor analizi neticesinde teori ile uyumlu 3 faktér elde edilmistir.

Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktorler ve faktor yiikleri Tablo 49°da

goriilmektedir. Rotasyon sonucu elde edilen birinci faktor (diizenlemelere iliskin

tirbiilans) 4 degiskenden, ikinci faktor (teknolojik tiirbiilans) 3 degiskenden ve

ticlincii faktor (rekabetci tiirbiilans) de yine 3 degiskenden olugmaktadir.

Tablo 49: Cevresel Faktorleri Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor

Analizi
Faktorler
1 2 3

RTUR1 0,833
RTUR2 0,873
RTUR3 0,814
TTUR1 0,870

TTUR2 0,918

TTUR3 0,925

DTUR1 0,853

DTUR2 0,889

DTUR3 0,913

DTURS 0,848
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Tablo 50°de ise, ¢evresel faktorlerin, faktor analizi sonucu elde edilen bu iig
faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi goriilmektedir. Bu deger, %78,87 olarak

bulunmustur.

Tablo 50: Cevresel Faktorleri Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor
Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Baslangic Ozdegeri Toplam
Bilesenler

Toplam Val.‘.yans%n Bir'i.kimli Toplam Val.'.yans¥n Bir.i.kimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 3,737 37,366 37,366 3,200 31,996 31,996

2 2,231 22,314 59,680 2,544 25,437 57,433

3 1,919 19,194 78,874 2,144 21,442 78,874
4 ,514 5,141 84,016
5 ,387 3,875 87,890
6 ,365 3,652 91,542
7 ,309 3,092 94,634
8 ,256 2,558 97,192
9 ,176 1,759 98,951
10 ,105 1,049 100,00

3.10.3.2. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere iliskin Dogrulayici Faktor
Analizleri (Ol¢iim Modelleri)

Kesfedici faktor analizinde tanimlanan faktorlerin dogrulanmasinda kullanilan
dogrulayic1 faktor analizi, onceden belirlenmis bir iligkiyi test etmek amaciyla
kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik teknigidir (Hair vd., 2010:693). Siimer
(2000)’e gore dogrulayict faktor analizi, teorik bir temelden destek alarak pek ¢ok
degiskenden olusan faktorlerin gergek verilerle ne derece uyum gosterdigini
belirlemeyi saglar. Diger bir ifadeyle, dnceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir
yapinin toplanan verilerle ne derece dogrulandigini incelemeye imkan verir.
Veriye ait faktor yapisinin, belirli bir 6n beklenti olmaksizin belirlendigi kesfedici
faktor analizinin aksine dogrulayici faktor analizi, belirli degiskenlerin bir teori
temelinde Onceden belirlenmis faktorler iizerinde agirlikli olarak yer alacag:

Ongoriisiinlin stnanmasina dayanir.
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Thracat pazar yénliiliik literatiiriiniin referans calismalarindan olan Cadogan vd.
(2001) ve Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw (2002), gecerlilik analizleri
cergevesinde kesfedici ve dogrulayici faktor analizlerine birlikte yer vermislerdir.
Paralel sekilde bu arastirmada da iki agsamali gegerlilik saptama yaklasimi (Gerbing
ve Anderson,1988) benimsenerek, kesfedici faktdr analizinin ardindan dogrulayici
faktor analizi gerceklestirilmistir. Dogrulayict faktdr analizi, yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile gergeklestirilmistir. Bu kapsamda, gozlenen degiskenlerin
gizli degiskenlerle ne 6l¢lide uyumlu olduklari, YEM’in 6zel bir uygulama alam
olan &lgiim modelleri yardimiyla incelenmistir. Olgiim modelleri, gizli
degiskenlerle, bu gizli degiskenlerin ilgili oldugu gozlenen degiskenler arasi
yapilarin ortaya koyuldugu modeller olup, YEM’de dogrulayic1 faktor analizi islevi

gérmektedir.

YEM ile gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizinde, test edilen modelin uyum
yeterliligini degerlendirmek amaciyla kullanilan farkli uyum indeksleri olup; bu
uyum indekslerinin, teorik model ile gercek veriler arasindaki uyumu
gostermede, birbirlerine gore giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bu nedenle,
model uyumunun tespitinde farkli uyum  indekslerinin birlikte kullanilmasi
onerilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). S6z konusu uyum indekslerinden en sik
kullanilanlar1 ise sunlardir:  Ki-Kare (Chi-Square, x?), uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index, GFI), diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index, AGFI), karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index,
CFI), normlastiritlmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) ve yaklasik
hatalarin  ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA). Bu noktada belirtmek gerekir ki y*’nin, 6rneklem biyiikliigiine ¢ok
duyarli olmasi nedeniyle arastirmalarda genellikle goreli y* degeri dikkate alinir.
Goreli y* degeri, y*’nin Orneklem biiyiikliigiine olan duyarliligim1 azaltmak i¢in
hesaplanan bir deger olup, ki-kare’nin serbestlik derecesine (sd) boliinmesiyle
bulunur. Uyum indekslerine iliskin olarak, iyi ve kabul edilebilir uyum degerleri

Tablo 51°de verilmektedir.
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Tablo 51: Uyum Olgiitlerine Iliskin Iyi ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
y¥/sd 0< y?/sd< 2 2< y*/sd< 3
NFI 0.95 <NFI<I 0.90< NFI < 0.95
CFI 0.95 < CFI<I 0.90< CFI < 0.95
GFI 0.95 < GFI<I 0.90< GFI < 0.95
AGFI 0.90 < AGFI <1 0.85< AGFI < 0.90
RMSEA 0< RMSEA< 0.05 0.05 < RMSEA < 0.08

Kaynak: Hooper, Coughlan ve Mullen (2008) ve Schermelleh-Engel, Moosbrugger
ve Miiller (2003:52)

Olgiim modelleri ile dogrulayici faktdr analizi siirecine iliskin verilen bu 6zet bilgi

1s1¢inda bu kisimda; ihracat pazar yoniiliilliiglin onciilleri, ihracat pazar yonliiliik,

subjektif ihracat performanst ve gevresel faktorler icin Sl¢lim modelleri vasitasiyla

yapilan dogrulayici faktor analizlerine iliskin detaylar anlatilacaktir.

3.10.3.2.1. ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciilleri i¢in Dogrulayici Faktor
Analizi (Ol¢iim Modeli)

Kesfedici faktor analizinde ¢ikarilmis olan ESIS1 (egitim sistemleri 1) ve IKOR1
(ithracat koordinasyonu 1) degiskenleri disindaki tiim degiskenler 6l¢iim modeline
dahil edilmistir. Thracat pazar yénliiliigiin 6nciillerine iliskin 6l¢iim modeli Sekil

13’teki gibidir.

Ihracat pazar yonliiliigiin onciilleri, formallik (3 degisken), merkezilik (3
degisken), ihracat koordinasyonu (5 degisken), egitim sistemleri (2 degisken),
thracat liderligi (6 degisken), thracat bagimlilig1 (4 degisken) ve ihracat tecriibesi (4
degisken) olmak tizere toplam 27 degiskenden olusan 6l¢lim modeli ile dogrulayici
faktor analizine sokulmustur. Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin kabul
edilebilir bir uyuma sahip oldugu goriilmiistiir. Nitekim uyum indeksleri
incelendiginde yx*sd’nin 2’ye yakin, GFI, AGFI, NFI ve CFI'mn 1’e yakin,
RMSEA’nin ise 0,05’e yakin degerler aldig1 ve modelin genel olarak kabul edilebilir
bir uyuma sahip oldugu goriilmiistiir (Tablo 52).
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Sekil 13: ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciillerinin Sembollerle Gésterimi

Tablo 52: Ihracat Pazar Yénliiliigiin Onciilleri Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Ol¢iim Modeli v/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

IPY Onciilleri 2,466 0,909 0,852 0,908 0,942 0,061

Olgiim modellerinin model uyumlarinin iyi olup olmadigina dair kontrol edilmesi
gereken diger parametreler, her bir degisken icin standartlastirilmis regresyon
agirhiklar1 (SRA), standart hatalar (SH) ve t degerleridir. Ol¢iim modellerinde her bir
degisken i¢in yapilan parametre tahminleri Tablo 53’te gosterilmektedir. Tablo 53°te
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goriilecegi tizere degiskenlere ait SRA’lar 0,581 ile 1,006 arasinda olup, bu degerler

alt sinir degeri olan 0,50 nin tizerindedir.

Tablo 53: Thracat Pazar Yénliiliigiin Onciilleri Ol¢iim Modelinin Parametre

Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Formallik
FORM1 0,806 0,069 14,899 0
FORM2 0,780
FORM3 0,732 0,069 14,000 0
Merkezilik
MERK1 0,792 0,115 9,122 0
MERK?2 0,796
MERK3 0,643 0,106 8,189 0
Ihracat Koordinasyonu
IKOR2 0,744 0,097 12,814 0
IKOR3 0,756 0,100 11,860 0
IKOR4 0,757 0,085 13,141 0
IKORS 0,642
IKOR6 0,635 0,099 10,626 0
Egitim Sistemleri
ESIS2 0,753
ESIS3 0,886 0,064 15,547 0
Ihracat Liderligi
ITAH1 0,747 0,074 12,243 0
ITAH2 0,680 0,077 11,883 0
ITAH3 0,777 0,107 13,617 0
VYAP1 0,742 0,074 15,432 0
VYAP2 0,691
VYAP3 0,695 0,086 14,337 0
Ihracat Bagimlihg
IBAG1 1,006 0,125 12,792 0
IBAG2 0,716
IBAG3 0,837 0,097 11,186 0
IBAG4 0,581 0,066 9,439 0
Ihracat Tecriibesi
ITEC1 0,862 0,094 14,362 0
ITEC2 0,651 0,085 11,259 0
ITEC3 0,725
ITEC4 0,767 0,060 16,567 0
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3.10.3.2.2. Thracat Pazar Yénliiliik icin Dogrulayici Faktor Analizi (Olgiim
Modeli)

Thracat pazar yonliiliige iliskin dogrulayici faktdr analizi kapsaminda, kesfedici
faktor analizi siirecinde ¢ikarilmis olan BOLS4, BOLS8, BYAY1, BYAY2 ve
TGELS degiskenleri disindaki tiim degiskenler, 6l¢iim modeline dahil edilmistir.
Ihracat pazar yonliiliige iliskin 6l¢iim modeli Sekil 14°teki gibidir.
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Thracat pazar yénliiliik, bilgi olusturma (6 degisken), bilgi yayma (4 degisken) ve
tepki gelistirme (4 degisken) olmak {iizere ii¢ boyutta toplam 14 degiskenden olusan
Olctim modeli ile dogrulayici faktor analizine sokulmustur. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen model uyum indeksleri incelendiginde, ¥*/sd’nin 2’ye, GFI,
AGF]I, NFI ve CFI degerlerinin 1’e ve RMSEA’nin da 0,05’e oldukg¢a yakin degerler
aldig1 goriilmistiir (Tablo 54). Bu degerler, 6l¢iim modelinin iyi diizeyde bir model

uyumuna sahip oldugunu gostermektedir.

154


http://en.wikipedia.org/wiki/Chi_%28letter%29

Tablo 54: Ihracat Pazar Yénliiliik Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

Olgiim Modeli y/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Ihracat Pazar Yonlillik 2,105 ,955 924 951 974 0,053

Modelin uyum indekslerine ek olarak, degiskenlere ait standartlastirilmis
regresyon agirliklari, standart hatalar1 ve t degerleri de incelenmis ve modelin bu
degerler itibariyle de kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir. Tablo 55’de goriilecegi
tizere degigkenlere ait SRA’lar 0,619 ile 0,836 arasinda degerler almistir.

Tablo 55: Thracat Pazar Yonliiliik Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Bilgi Olusturma

BOLS1 0,760 0,101 13,059 0,000
BOLS2 0,630 0,096 11,125 0,000
BOLS3 0,653 0,084 11,500 0,000
BOLS5 0,800 0,092 13,663 0,000
BOLS6 0,674

BOLS7 0,715 0,095 12,537 0,000
Bilgi Yayma

BYAY3 0,619 0,061 11,820 0,000
BYAY4 0,693 0,058 13,293 0,000
BYAY5 0,836

BYAY6 0,671 0,058 13,086 0,000
Tepki Gelistirme

TGEL1 0,717 0,062 14,742 0,000
TGEL2 0,809

TGELS 0,746 0,057 15175 0,000
TGEL4 0,815 0,060 17,117 0,000

3.10.3.2.3. Subjektif ihracat Performansi I¢in Dogrulayicx Faktor Analizi
(Ol¢iim Modeli)

Kesfedici faktor analizinde cikarilmis herhangi bir degisken olmadigindan, bu

asamada, subjektif ihracat performansina iligkin 6l¢iim modeline tim degiskenler
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dahil edilmistir. Subjektif ihracat performansina iliskin dogrulayici faktor analizinin
gosterimi Sekil 15°deki gibidir.

S_LIBJEK'I"IF
IHRACAT
PERFORMANSI

Sekil 15: Subjektif Ihracat Performansimin Sembollerle Gosterimi

Alt1 degiskenden olusan subjektif ihracat performansi 6l¢iim modelinde elde
edilen uyum iyiligi indeksleri Tablo 56’da gériilmektedir. Onceki 6l¢iim modellerine
paralel sekilde, bu modelde de y*/sd’nin 2’ye, GFI, AGFI, NFI ve CFI degerlerinin
1’e ve RMSEA’nin da 0,05’e yakin degerler oldugu goriilmuistiir.

Tablo 56: Subjektif Thracat Performansi Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Oleiim Modeli sd  GFI AGFI NFI CFl RMSEA
Subjektif Ihracat 2326 984 962 939 994 058
Performansi

Ayrica, degiskenlere ait SRA degerleri sinir deger olan 0,50 nin oldukga ilizerinde
olup, 0,734 ile 0,919 arasinda degismektedir. Bu sonuclar 1s18inda modelden
herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir (Tablo 57).

Tablo 57: Subjektif Thracat Performansi Ol¢iim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Subjektif Thracat Performans

SIP1 0,892 0,034 28,265 0,000
SIP2 0,786 0,043 21,047 0,000
SIP3 0,734 0,038 18,921 0,000
SIP4 0,865 0,037 26,000 0,000
SIP5 0,799 0,041 22,146 0,000
SIP6 0,919

156


http://en.wikipedia.org/wiki/Chi_%28letter%29
http://en.wikipedia.org/wiki/Chi_%28letter%29

3.10.3.2.4. Cevresel Faktorler I¢cin Dogrulayien Faktor Analizi (Olgiim
Modeli)

Cevresel faktorlere iliskin 6l¢iim modeline, kesfedici faktor analizinde ¢ikarilmig
olan DTUR4 degiskeni disindaki tim degiskenler dahil edilmistir. Cevresel
faktorlere iliskin 6l¢iim modeli Sekil 16’daki gibidir.
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Sekil 16: Cevresel Faktorlerin Sembollerle Gosterimi

Cevresel faktorler, rekabetci tlirbiilans (3 degisken), teknolojik tiirbiilans (3
degisken) ve diizenlemelere iliskin tiirblilans (4 degisken) olmak iizere 3 boyutta
toplam 10 degiskenden olusan Olgiim modeli ile dogrulayici faktor analizine
sokulmustur. Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum indeksleri
degerlendirildiginde, modelin y*sd., GFI, AGFI, NFI, CFI ve RMSEA degerleri
acisindan iyi bir uyuma sahip oldugu goriilmistiir (Tablo 58).

Tablo 58: Cevresel Faktorler Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Olciim Modeli v/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Cevresel Faktorler 2,197 974 942 978 ,988 ,055
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Bunun yaninda degiskenlere ait standartlastirilmis regresyon agirliklari, standart
hatalar1 ve t degerleri de incelenmis ve degisken ¢ikarilmasini gerektirecek bir
durumla Kkarsilasilmamistir. Tablo 59’da gériilecegi tizere, degiskenlere iliskin

SRA’lar 0,679 ile 0,920 arasinda degerlerler almistir.

Tablo 59: Cevresel Faktorler Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen Degiskenler SRA S.H. t A.D.
Rekabetgi Tiirbiilans

RTUR?2 0,833

RTUR1 0,729 0,072 12,306 0,000
RTUR3 0,679 0,057 12,140 0,000
Teknolojik Tiirbiilans

TTUR1 0,768 0,045 19,222 0,000
TTURZ2 0,920 0,041 25951 0,000
TTUR3 0,899

Diizenlemelere iliskin Tiirbiilans

DTUR1 0,831 0,041 22,707 0,000
DTUR2 0,908 0,037 26,892 0,000
DTURS 0,917

DTURS 0,744 0,037 20,649 0,000

3.10.4. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirma  hipotezlerinin testine ge¢meden Once, kullanilan Olgeklerin
giivenilirliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Genel olarak 6l¢ek giivenilirligini
test etmenin gerekliligi, 6l¢me isleminin, ilgilenilen durumun gercek degerini degil,
gozlenen degerini yansitmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir degisle, her
Ol¢iimiin belirli bir diizeyde hata barindirmasi, Sl¢lim isleminin dogrulugunun

degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Malhotra,2004:268).

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin farkli zamanlarda uygulandiginda ayni sonuglari
ne Ol¢iide verdiginin gostergesidir (Hair vd., 2010). Diger bir ifadeyle giivenilirlik,
toplanan verilerin ne Ol¢iide tesadiifi hatadan armmdigimi gosteren bir Olciittiir
(Kurtulus, 2010:109). Olgeklerin  giivenilirligini degerlendirmede  ii¢ temel

yontem kullanilmaktadir. Bunlar test-yeniden test, esdeger Olcekler ve igsel
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tutarlilik yontemleridir. Test-yeniden test yontemi, 6l¢egin ayn1 6rnek kiitle tizerinde
iki farkli zamanda ve miimkiin oldugunca esit kosullarda uygulanmasini ve iki
Olclim arasindaki benzerligin derecesinin korelasyon katsayisi ile belirlenmesini
icermektedir (Malhotra, 2002:292). Korelasyon katsayisinin yiiksek olmasi, 6lgegin
giivenilir olduguna isaret etmektedir (Lehmann, Gupta ve Steckel, 1998:254). Ikinci
yontem, esdeger Olcekler yontemi diye adlandirilir ve esas olarak esdeger oldugu
diisiintilen iki farkli 6l¢egin aynm1 gruba uygulanmasi sonucu elde edilen sonuglar
arasindaki korelasyona dayanir (Kurtulus, 2010:109). Bu korelasyon ne kadar
yiiksekse, Olcegin giivenilirliginin de o derece yiiksek oldugu anlasilmaktadir
(Malhotra, 2002: 292).

Arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliginin degerlendirmesindeki iiciincii
yontem, igsel tutarlilik (Internal Consistency) yontemidir. I¢sel tutarlilik, her bir
degiskenin ya da gostergenin ayni yapiyr Olgmesi anlamina gelmektedir. Bu
yontem; ikiye bolme yaninda, Kuder-Richardson, Cronbach’s alpha, Teta, Omega ve
Guttman giivenirlik katsayilar1 gibi uygulamalar1 da kapsamaktadir (Ercan ve Kan,
2004:213). Bu uygulamalardan olan ikiye bolme (split-half) yonteminde, olgek
ikiye bolliniir ve her bir boliimdeki cevaplar karsilastirilarak, aralarinda korelasyon
olup olmadigina bakilir. Ancak bu yontemde, dlcegin boliindiigii yere bagl olarak
farkli sonuglar elde edilebilmektedir (Malhotra ve Birks, 2003:314). I¢sel tutarlilik
yonteminin diger bir uygulamasi ise Cronbach’s alpha katsayisidir. Cronbach’s
alpha, bir grup degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonun &l¢limiinii yapar.
Diger bir ifadeyle, her bir degiskenin skorunu hesaplayarak, s6z konusu degiskenin
skorunun, tiim degiskenlerin olusturdugu oOlcegin ortak degerinin icerisindeki
payina bakarak sz konusu grup degiskenin giivenilirligini belirler (Sekerkaya,
1995:100). Cronbach’s alpha giivenilirlik katsayis1 0’la 1 arasinda degisen degerler
alir. Bu katsay1 ne kadar yliksek olursa dlgegin giivenilirligi de o kadar fazladir.
Cronbach’s alpha katsayisi i¢in kabul goren alt smir 0,70°dir. Fakat kesfedici
aragtirmalar ig¢in bu smir 0,60’a kadar inebilmektedir (Hair vd., 2010:125).

Bu arastirmada, kullanilan 06lgeklerin  giivenilirligini test etmek amaciyla

Cronbach’s alpha katsayisindan faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lceklere
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iliskin Cronbach’s alpha degerleri detayli olarak Tablo 60°’da goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamami, sinir deger olan 0,70’in tizerinde olup, 0,739 ile 0,931
arasinda degismektedir. Bu degerlere istinaden, aragtirmada kullanilan O6lgeklerin

tamaminin giivenilir olduklar1 séylenebilir.

Tablo 60: Olgeklere Ait Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach’s

Alpha
Boyutlar Katsayilari
Thracat Pazar Yoénliiliigiin Onciilleri 0,839
Formallik 0,813
Merkezilik 0,739
Egitim Sistemleri 0,791
[hracat Koordinasyonu 0,837
Ihracat Tecriibesi 0,851
Ihracat Bagimlilig 0,800
[hracat Liderligi 0,875
ihracat Pazar Yonliiliik 0,888
Bilgi Olusturma 0,862
Bilgi Yayma 0,793
Tepki Gelistirme 0,864
Cevresel Faktorler 0,753
Rekabetci Tiirbiilans 0,793
Teknolojik Tiirbiilans 0,900
Diizenlemelere Iliskin Tiirbiilans 0,916
Subjektif Thracat Performansi 0,931

Arastirmanin veri analiz siirecinde uygulanan kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri ve giivenilirlik 6l¢climiiniin olumlu sonuclar vermesi neticesinde, arastirma
hipotezlerinin yapisal esitlik modeliyle testine gecilmistir. Bu kapsamda

gergeklestirilen analizlere takip eden bagslikta deginilmektedir.

3.10.5. Thracat Pazar Yénliiliigiin, Belirleyicileri (Onciilleri) ve Thracat

Performansina Etkilerine iliskin Arastirma Modelinin YEM ile Test Edilmesi

Arastirma modeli kapsamindaki hipotezler yapisal esitlik modeli ile test

edilmistir. Yapisal esitlik modeli, onceden teorik olarak belirlenen iligki
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orlintiilerinin, eldeki veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigin1 ortaya koyan ve
birden fazla iliskiyi ayn1 anda test etmeye imkan veren gii¢lii bir istatistiksel analiz
teknigidir. YEM’de temel amag, eldeki veri ile arastirmacinin kavramsal diizeyde
olusturdugu iliski agmi eslestirmek ve bunlarin birbiriyle ne 6l¢iide uyustugunu
belirlemektir. Diger bir ifadeyle YEM, 6ziinde saglam bir teorik ¢atinin yer aldig1 bir
modelin sinanmasin1 amaglamaktadir (Simsek, 2007:3). Bununla birlikte YEM,
“diizeltme indeksleri” yoluyla daha iyi model Onerileri yaparak, teorik modelin

gelisimine de imkan saglamaktadir.

Yapisal esitlik modeli, faktor analizi ve c¢oklu regresyon analizinin birlesimi
durumundadir. Regresyon analizindeki degiskenler aras1 nedensel iliskiler ve faktor
analizindeki gizli faktor yapilari, bu analiz tekniginde bir arada bulunmaktadir. Zira
YEM, bir yandan aragtirma drnek verileri ile modelin tutarli olup olmadiginin
tespit edilmesini saglarken, diger yandan da ¢oklu regresyon analizinde oldugu gibi,
modelde yer alan degiskenlerin  dogrudan ve dolayli etkilerinin test
edilebilmesine imkan vermektedir. YEM’in, regresyon analizinden ayrilan yonii ise,
biitiin iliskileri ayn1 anda test etmeye imkan vermesi ve higbir gézlenen degiskenin
miitkemmel olarak Ol¢iilemeyecegini kabul ederek, gozlenen degiskenlerin dl¢im

hatalarini1 da hesaplamalara dahil etmesidir (Hair vd., 2010:632).

YEM’in geleneksel yontemlere gore bagka bazi istiinliikkleri de bulunmaktadir.
Ornegin geleneksel kesfedici faktor analizinin tersine YEM, faktor agirliklari ve
bunlara iligkin parametrelerin yam1 sira faktorlerin ve sinanan modelin genel
kalitesine iliskin bilgiler de vermektedir. YEM’in diger bir iistlin yan1 ise, birden
fazla sonu¢ ve araci degiskeni yordamaya imkan vermesidir. Nitekim geleneksel
yontemler, karmagik iliski Oriintiisiine sahip olan ve oOzellikle, ¢cok sayida araci
(mediator) ve bicimlendirici (moderator) degisken iceren modelleri sinamada
yetersiz kalmakta ve bir model, ¢ok sayida istatistiksel asama ve esitlikle
sinanabilmektedir. YEM’de ise bu tiir karmasik modeller genellikle tek bir islemle
yapilabilmekte ve model parametrelerinin her birine ilisgkin anlamlilik ve

karsilastirma istatistikleri bu analizle elde edilebilmektedir (Siimer, 2000:3).
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Gozlenen degiskenler (observed variables) ve gizli degiskenler (latent variables)
YEM’in en temel kavramlarindandir. Zira, YEM uygulamalarinda temel amag,
gozlenen (observed variable) ve gizli degiskenler (latent variable) arasindaki iliskiyi
ortaya ¢ikarmaya doniik hiportezleri test etmektir (Okumus, 2003:121). Gézlenen
degiskenler, dogrudan bir dlgekle elde edilebilen degiskenlerdir. Gizli degiskenler
ise, tutum, tatmin, motivasyon gibi dogrudan Olgiilemeyip, gdézlenen degiskenler
araciligiyla olgiilebilen degiskenlerdir. Bununla birlikte YEM’de, endojen (igsel) ve
egzojen (digsal) olmak ftizere iki tiir gizli degisken s6z konusudur. Bu iki tiir
degisken, model i¢indeki yapida bagimli veya bagimsiz degisken olma durumlarina
gore birbirinden ayrilmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:69). Dissal degiskenler,
modelde yer alan diger ana yapilarin higbiri tarafindan aciklanmayan degiskenler
olup, bu degiskenlerin agiklayicilarinin, model disinda birakilan baska degiskenler
oldugu kabul edilmektedir. icsel degiskenler ise, modelde yer alan temel yapilardan

en az biri tarafindan agiklanan degiskenlerdir (Dursun ve Kocagoz, 2010:5).

Yapisal esitlik calismalari, eldeki veri ile arastirmacinin olusturdugu teorik iliski
agim eslestirmek ve bunlarin birbiriyle ne 6l¢lide uyustugunu belirlemek amaciyla
yapilir. Diger bir ifadeyle, her bir yapisal esitlik modeli ¢aligmasi, arkasinda saglam
bir teorik altyapmin yer aldigi bir kavramsal model gerektirmektedir (Simsek,
2007:3). Dolayisiyla, teorik temeli giiclii olan bir kavramsal modelin gelistirilmesi,
YEM analiz siirecinin ilk adiminmi1 olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmacinin,
analiz siirecinin basinda teorik bir ¢ergeve belirlemis olmasi olduk¢a 6nemlidir. Zira,
elinde bir dizi degisken bulunan arastirmaci, oncelikle bu degiskenler arasindaki
iligki Oriintiilerini belirlemek durumundadir. Zaten yapisal esitlik analizinin temel
amaci da, 6nceden belirlenen bu iligki oriintiilerinin eldeki veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigini belirlemektir (Simsek, 2007:1). Genel olarak bu durum, analiz

slireci dncesinde ayrimtili bir literatiir aragtirmasini gerektirmektedir.

YEM analiz siirecinde, teorik modelin gelistirilmesini takiben yol analizi modeli
(path diyagrami) c¢izilir. Bu modelde, gozlenen ve gizli degiskenler ve bunlar
arasindaki iligkiler gosterilir. Bu asamada, her bir gizli degiskenin en azindan iki

gosterge degiskenle dl¢giilmesi onemlidir. Gizli degiskenler rota diyagraminda elips
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ya da daire sekilleriyle gosterilirken, gozlenen degiskenler dikdortgen ya da
kare sekilleriyle gosterilir. Degiskenler arasindaki iligkiler ise tek ya da gift
yonlii oklarla gosterilir. Tek yonlii oklar bir degiskenin digeri {izerindeki
etkisini gosterir. Cift yonlii oklar ise degiskenler arasindaki iki yonlii ve nedensel
olmayan iligkileri gosterir (Tabachnich ve Fidell, 1996:712). Yol analizi modelinin
tamamlanmasinin ardindan, modeldeki parametrelerin tahmin edilmesi islemi

gergeklestirilir (Kaplan, 2000:8).

TEORI

MODEL
BELIiRLEME

ORNEKLEM ve
oLcim

TAHMIN

T~

UYUuM .
DEGERLENDIRME MODEL DUZELTME

T~

TARTISMA

Sekil 17: YEM’in Asamalari
(Kaynak: Kaplan, 2000:8)

YEM analizlerinde parametrelerin tahmin edilmesinin ardindan, modele iliskin
uyum iyiligi (goodness of fit) indeksleri ve model diizeltme indeksleri
(modification indices) incelenir (Kaplan, 2000:8). Bu asama ayni zamanda modelin
kabul veya red edildigi asamadir. Modelin kabul veya red edilmesine, cesitli uyum

iyiligi indekslerinin degerlendirilmesiyle karar verilir. Zirda uyum iyiligi indeksleri,
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model ile eldeki veri arasinda kabul edilebilir diizeyde bir uyum olup olmadiginin
gostergesidir. Uyum indeksleri modelin kabulii i¢in yeterli diizeyde degilse, model
icindeki katsayilarin veya parametrelerin bir Onemi kalmayacagi i¢in bunlar
degerlendirilmez. Dolayisiyla sonraki asamalara gecis, modelin genel uyum

indekslerine baghidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:77).

YEM’de, model uyum iyiligine iliskin degerlendirmelerin yapilmasinda gesitli
uyum Olgiitlerinden yararlanilmaktadir. Bu gdstergelerin baginda modele iligkin »?
test istatistigi gelmektedir. Dogrulayici faktor analizine iligkin boliimde belirtildigi
tizere, YEM’de model uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in y? disinda baska uyum
indeksleri de kullanilmaktadir. Bunlardan en yaygin olanlari, y?/sd, GFI, AGFl,
NFI, CFI ve RMSEA’dir. Uyum indekslerine ait iyi ve kabul edilebilir uyum
degerleri Tablo 51’de verilmektedir. Model uyumunun degerlendirilmesine iliskin
detaylara dogrulayici faktor analizi kisminda deginildiginden, bu kisimda mevcut

aciklamalarla yetinilecektir.

3.10.5.1. ihracat Pazar Yéonliiligiin Belirleyicilerine (Onciillerine) iliskin

Arastirma Hipotezlerinin YEM ile Test Edilmesi

YEM analiz siirecine iligkin verilen bilgiler 1s181inda, bu kisimda 6nciil faktorlerin
thracat pazar yonliiliik tizerindeki etkileri, Sekil 18’deki teorik model kapsaminda
test edilmistir. Olusturulan yapisal esitlik modeline iliskin analiz siireci ve elde

edilen bulgulara iliskin detaylar asagida 6zetlenmistir.

Analiz stirecinde, oncelikle uyum iyiligi 6l¢iitleri dikkate alinarak modelin veri ile
genel uyumu degerlendirilmis, ardindan ise hipotize edilen iligkilerin teorik
beklentiye uygun olarak gerceklesip gerceklesmedigi saptanmaya c¢alisiimistir. Bu

baglamda, 6ncelikle modelin uyum indeksleri incelenmistir.
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TEPKI
GELISTIRME
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e4s

iHRACAT PAZAR
YONLULUK

Sekil 18: IPY Onciillerine iliskin Yapisal Model

Tablo 61°de, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kriterler,

arastirma modelinde elde edilen degerler, ideal bir modelde olmas1 beklenen degerler

ve bu uyum iyiligi kriterlerinin kisaltmalar1 yer almaktadir. Tabloda goriildiigii iizere,

test sonucu elde edilen y? degeri 837,377 olup, yiiksek derecede anlamhidir (p=0,000).

Ancak, daha once de belirtildigi gibi XZ degeri Ornek biiylikliigline ¢ok duyarli

oldugundan veri ile model arasindaki uyumu degerlemede tek basina yeterli degildir.

Bu nedenle, modelin genel uyumunu degerlendirmede diger uyum indekslerinden de

yararlanilmistir.
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Tablo 61: Veriler ile IPY Onciillerine liskin Model Arasindaki Uyumu
Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Amztdlgﬁla Ideal Model  Kisaltmalar
v? degeri 837,377 CMIN
Serbestlik Derecesi 535 DF
P 0,000 P
2/sd 1,565 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi 0,915 1,000 GFI
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi 0,863 1,000 AGFI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi 0,971 1,000 CFlI
Normlastirilmis Uyum Indeksi 0,925 1,000 NFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,038 <0.05 RMSEA

Veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan diger Slgiitlerden olan
lesd, 1,565 olarak bulunmustur. Bu deger, XZ degeri olan 837,377 nin, serbestlik
derecesi degeri olan 535’e boliimiiyle elde edilmistir. Bu degerin iki veya ikiden
kiiglik olmasi iyi model uyumunun, iki ve bes arasinda olmasi ise kabul edilebilir
model uyumunun géstergesidir. Dolayisiyla 1,565 olarak kaydedilen x?/sd
degerinin, model ile veri arasinda oldukca 1yi bir uyumu gosterdigi sdylenebilir
(Tablo 61). Veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan diger 6lgiitlere
bakildiginda, uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,915, diizeltilmis uyum iyiligi
indeksi (AGFI) degerinin 0,863, karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,971,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,925 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun iyi
oldugunu gostermektedir. Ayrica, modelin genel uyumunu degerlendirmede
kullanilan bir diger uyum 1yiligi Olgiiti olan RMSEA degerinin 0,038 oldugu
goriilmektedir. Yapisal esitlik modellerinde, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi
model uyumunu, 0,08 ile 0,05 arasindaki degerlerin ise kabul edilebilir model

uyumunu gosterdigi (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:52) dikkate
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alinarak, elde edilen bu RMSEA degerinin iyi bir model uyumunu gosterdigi

sdylenebilir. Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla

incelenen uyum Olciitlerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum

bulundugunu gostermektedir. Tim bunlarin yami sira, modele iliskin c¢oklu

korelasyon kare degeri de, 0,936 olarak elde edilmistir. Bu sonugtan hareketle,

modelin genel olarak kabul edilebilir bir model olduguna kanaat getirilmis ve analiz

stirecinin bir sonraki asamasini ifade eden, hipotezlerin testi asamasina gegilmistir.

Onciil faktorlerin, ihracat pazar yonliiliik iizerindeki etkilerini ortaya koymak

amactyla standardize edilmemis regresyon katsayilari tablosundan yararlanilmistir.

Test sonuclar1 bu tabloda yer alan arastirma hipotezleri sunlardir;

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Hi: ihracat siireglerinde formallik, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini
olumsuz yonde etkilemektedir.

Hy: ihracat siireclerinde merkezilik, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini
olumsuz yonde etkilemektedir.

Hs: Ihracat koordinasyonu, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hy: lhracat pazar yonlii egitim sistemleri, ihracat pazar yonlii isletme
faaliyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Thracat liderligi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

He: Ihracat bagimlilig:, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

H-: Ihracat tecriibesi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu yénde

etkilemektedir.
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Tablo 62: IPY Onciillerine Iliskin Modele Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Anlamhhk

Tahmin St. Hata  t Degeri P Hipotezler
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Formallik -0,172 0,033 -5,212 0,000 H,:Kabul
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Merkezilik 0,052 0,030 1,733 0,089 H,:Red
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Thracat Koordinasyonu 0,220 0,064 3,438 0,000 Hs:Kabul
ihracat Pazar Yonliiliik <--- Egitim Sistemleri -0,171 0,056 -3,054 0,002 H.:Red
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Thracat Liderligi 0,182 0,047 3,872 0,000 Hs: Kabul
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Ihracat Bagimlilig 0,449 0,095 4,726 0,000 Hg:Kabul
Ihracat Pazar Yonliiliik <--- Ihracat Tecriibesi 0,329 0,055 5,982 0,000 H-:Kabul
Bilgi Olusturma <een [hracat Pazar Yonliiliik 1,000
Bilgi Yayma <--- Thracat Pazar Yonliilik 0,492 0,068 7,235 0,000
Tepki Gelistirme <--- [hracat Pazar Yonliiliik 1,025 0,073 14,041 0,000
FORMS3 <--- Formallik 1,000
FORM2 <--- Formallik 1,059 0,070 15,129 0,000
FORM1 <--- Formallik 1,013 0,066 15,348 0,000
MERK3 <--- Merkezilik 1,000
MERK?2 <--- Merkezilik 0,970 0,098 9,898 0,000
MERK1 <--- Merkezilik 1,092 0,092 11,870 0,000
ESIS3 <--- Egitim Sistemleri 1,000
ESIS2 <--- Egitim Sistemleri 1,029 0,061 16,869 0,000
VYAP3 <--- Thracat Liderligi 1,000
VYAP2 <--- Thracat Liderligi 0,778 0,049 15,878 0,000
VYAP1 <--- Thracat Liderligi 0,925 0,054 17,130 0,000
ITAH3 <--- Thracat Liderligi 1,255 0,083 15,120 0,000
ITAH2 <--- Thracat Liderligi 0,742 0,061 12,164 0,000
ITAHL <--- Ihracat Liderligi 0,677 0,052 13,019 0,000
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IBAG4

IBAG3

IBAG2

IBAG1

ITEC4

ITEC3

ITEC2

ITEC1

IKORG6
IKORS
IKOR4
IKOR3
IKOR2
BOLS1
BOLS?
BOLS3
BOLS5
BOLS6
BOLS7
BYAY3
BYAY4
BYAY5
BYAY6
TGEL1
TGEL2
TGEL3
TGEL4

Lemm
<Lemm
Lemm
Lemm
<emm
Lemm
<emm
<emm
Lemm
<emm
Lemm
Lemm
<emn
Lemm
<emn
<emn
Lemm
<emn
Lemm
Lemm
Lemm
Lemm
Lemm
Lemm
Lemm
Lemm
<Lemm

Ihracat Bagimlilig
Thracat Bagimlihig
Ihracat Bagimlilig
Ihracat Bagimlilig
Thracat Tecriibesi
Ihracat Tecriibesi
Thracat Tecriibesi
Thracat Tecriibesi
Ihracat Koordinasyonu
Thracat Koordinasyonu
Ihracat Koordinasyonu
Ihracat Koordinasyonu
Thracat Koordinasyonu
Bilgi Olusturma

Bilgi Olusturma

Bilgi Olusturma

Bilgi Olusturma

Bilgi Olusturma

Bilgi Olusturma

Bilgi Yayma

Bilgi Yayma

Bilgi Yayma

Bilgi Yayma

Tepki Gelistirme
Tepki Gelistirme
Tepki Gelistirme
Tepki Geligtirme

0,879
1,198
1,000
1,558
1,033
1,000
0,863
1,320
1,000
0,851
0,870
1,151
0,944
1,000
0,822
0,707
1,000
0,803
1,018
0,659
0,871
1,000
1,099
0,919
1,000
0,872
1,094

0,107
0,104

0,110
0,058

0,063
0,076

0,084
0,072
0,093
0,086

0,052
0,052

0,055
0,065
0,102
0,106

0,118
0,067

0,058
0,063

8,215
11,519

14,164
17,810

13,698
17,368

10,131
12,083
12,376
10,977

15,808
13,596

14,600
15,662
6,461
8,217

9,314
13,716

15,034
17,365

0,000
0,000

0,000
0,000

0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000

0,000
0,000
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Standardize edilmemis regresyon katsayilar1 hesaplanirken, her bir gizli degiskeni
6lcmede kullanilan gosterge degiskenlerden biri tesadiifi olarak “bir” degeri alir. Bu
deger dikkate alinarak diger gosterge degiskenlerinin gosterge yiikleri hesaplanir ve
daha sonra bu degerler standart hale getirilir (Yenigeri, 2004:161). Tablo 62’de
gorildiigl gibi, tim gosterge degiskenlerin regresyon katsayilarina iligkin degerler
olduk¢a anlamlidir (p=0,000). Standardize edilmemis regresyon katsayilar1 tablosuna
bakildiginda, sirasiyla tiim Onciil faktorlerin ihracat pazar yonliiliik {izerindeki
anlamli etkileri goriilebilmektedir. Bu baglamda, forméalligin ve egitim sistemlerinin
ithracat pazar yonliilik iizerinde anlamli ve negatif etkileri bulundugu sonucuna
ulasilmistir. Ote yandan, ihracat koordinasyonu, ihracat liderligi, ihracat bagimlilig
ve ihracat tecriibesi faktorlerinin ihracat pazar yonliiliik iizerindeki etkisi anlamli ve
pozitif bulunmustur. Arastirma hipotezlerine ait test sonuglar1 arasindan, yalnizca
merkeziligin ihracat pazar yonliiliik tizerindeki etkisi oc=0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamsiz bulunmustur.

Elde edilen anlamli sonuglar dikkate alindiginda, egitim sistemlerinin ihracat
pazar yonliiliige olan anlamli ve negatif etkisi disindaki diger test sonuclarinin
arastirma hipotezlerini destekledigi goriilmektedir. Dolayisiyla, Hi, Hs, Hs, Hg ve Hy
hipotezleri, «c=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli kabul edilmistir.

H, ve H, hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 63’te ise, oOnciil faktorlerin, ihracat pazar yonlilige etkilerinin
belirlenmesine yonelik olarak olusturulan modele iliskin standardize edilmis
regresyon katsayilar1 verilmektedir. Bu katsayilar, IPY o6nciillerinin, ihracat pazar
yonliiliik tlizerindeki agirligini tespit etmek amaciyla degerlendirilmistir. Zira
standardize edilmis regresyon katsayilari, her bir bagimsiz degiskenin bagimli

degisken tizerindeki nisbi etkisini gérme imkan1 vermektedir (Bring, 1994: 209).
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Tablo 63: IPY Onciillerine liskin Modele Ait Standardize Edilmis Regresyon

Katsayilari
Tahmin
[hracat Pazar Yonlilik — <--- Formallik -0,243
[hracat Pazar Yonlilik <---  Merkezilik 0,068
Ihracat Pazar Yonliilik <---  Ihracat Koordinasyonu 0,206
[hracat Pazar Yonlilik — <--- Egitim Sistemleri -0,213
[hracat Pazar Yonlilik — <--- Thracat Liderligi 0,227
[hracat Pazar Yonliilik — <--- Thracat Bagimlilig 0,407
[hracat Pazar Yonlilik — <--- Thracat Tecriibesi 0,387
Bilgi Olusturma <---  Thracat Pazar Yonliiliik 0,951
Bilgi Yayma <---  lhracat Pazar Yénliiliik 0,498
Tepki Gelistirme <---  Thracat Pazar Yonliiliik 0,926
FORM3 <---  Formallik 0,731
FORM2 <---  Formallik 0,794
FORM1 <---  Formallik 0,783
MERKS3 <---  Merkezilik 0,711
MERK?2 <---  Merkezilik 0,751
MERK1 <---  Merkezilik 0,818
ESIS3 <--- Egitim Sistemleri 0,866
ESIS2 <--- Egitim Sistemleri 0,762
VYAP3 <--- Thracat Liderligi 0,780
VYAP2 <---  Thracat Liderligi 0,750
VYAP1 <--- Thracat Liderligi 0,833
ITAH3 <---  Thracat Liderligi 0,908
ITAH2 <--- Thracat Liderligi 0,764
ITAHL <---  Thracat Liderligi 0,765
IBAG4 <---  lhracat Bagimhilig 0,409
IBAG3 <---  Thracat Bagimlihig 0,701
IBAG2 <---  lhracat Bagimhilig 0,549
IBAG1 <---  Thracat Bagimlihig 0,757
ITEC4 <--- Thracat Tecriibesi 0,879
ITEC3 <---  fhracat Tecriibesi 0,795
ITEC2 <--- Thracat Tecriibesi 0,655
ITEC1 <---  Thracat Tecriibesi 0,915
IKORG6 <--- Thracat Koordinasyonu 0,678
IKOR5 <---  Ihracat Koordinasyonu 0,621
IKOR4 <--- Thracat Koordinasyonu 0,678
IKOR3 <---  Ihracat Koordinasyonu 0,838
IKOR2 <--- Thracat Koordinasyonu 0,653
BOLS1 <--- Bilgi Olusturma 0,734
BOLS2 <--- Bilgi Olusturma 0,599
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BOLS3 <---  Bilgi Olusturma 0,588

BOLS5 <---  Bilgi Olusturma 0,758
BOLS6 <---  Bilgi Olusturma 0,655
BOLS7 <---  Bilgi Olusturma 0,759
BYAY3 <---  Bilgi Yayma 0,469
BYAY4 <---  Bilgi Yayma 0,636
BYAY5 <---  Bilgi Yayma 0,683
BYAYG6 <---  Bilgi Yayma 0,792
TGEL1 <---  Tepki Gelistirme 0,677
TGEL2 <---  Tepki Gelistirme 0,748
TGEL3 <--- Tepki Gelistirme 0,706
TGEL4 <---  Tepki Gelistirme 0,814

IPY onciillerinin her birine ait standardize edilmis regresyon katsayilarina
bakildiginda, en biiyilk degerin, 0,407 ile ihracat bagimliligina ait oldugu
goriilmektedir (Tablo 63). Bu deger, aragtirma kapsamina alinan onciiller iginden,
thracat pazar yonliiliige en biiyilkk etkiyi ihracat bagimhiligmin yaptigim
gostermektedir. Ihracat pazar yonliiliige, ihracat bagimhiligindan sonra en biiyiik
etkiyi ise ihracat tecriibesi yapmaktadir. Ihracat tecriibesinin standardize regresyon
katsayist 0,387°dir. Bu iki Onciiliin ardindan sirasiyla, formallik -0,243, ihracat
liderligi 0,227, egitim sistemleri -0,213 ve ihracat koordinasyonu 0,206’lik bir
degerle ihracat pazar yonliiliigi etkilemektedir. Dikkat edilirse, ihracat pazar
yonliiliige etkisi, beklenenin aksine negatif bulunan egitim sistemleri, arastirma
kapsamindaki onciiller arasindan IPY iizerine en fazla etki yapan besinci onciil
durumundadir. Ote yandan, merkeziligin ihracat pazar yonliiliik {izerindeki etkisi
Tablo 62’de anlamsiz bulundugundan, bu faktoriin standardize regresyon katsayisina

iliskin herhangi bir yorumda bulunulmamustir.

Elde edilen sonuglara dayanilarak, ihracat pazar yonliiligiin Onciillerini
belirlemek amaciyla olusturulan yapisal modelinin uygun, elde edilen bulgularin ise
yorumlanabilir nitelikte oldugu soOylenebilir. Bu noktadan hareketle asagida,
caligmanin merkezini olusturan ihracat pazar yonliiliiglin 6ncelikle, boyutlari ile olan
etkilesimine, sonrasinda ise, iizerinde anlamli etkisi tespit edilen her bir onciil faktore

iliskin degerlendirmelere yer verilmistir.
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Thracat pazar yonliiliik, calismada bilgi olusturma, bilgi yayma ve tepki gelistirme
seklinde ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alimmistir. Thracat pazar yonliiliigiin, séz
konusu boyutlar ile etkilesimine bakildiginda ise, bilgi olusturma ve tepki gelistirme
boyutlarmm IPY iizerinde ¢ok yiiksek bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir (bilgi
olusturma: 0,951, tepki gelistirme:0,926). Buna karsin bilgi yayma boyutunun IPY
tizerindeki etkisi (0,498), diger iki boyutla karsilastirildiginda olduke¢a diisiik
kalmaktadir. Bu durum, ihracat¢r isletmelerin pazar yonliliigiin bilgi yayma
boyutunu, bilgi olusturma ve tepki gelistirme boyutlarina nazaran daha diisiik

diizeyde uyguladigina isaret etmektedir.

Analiz sonuglari, ihracat pazar yonliiliigiin, arastirma kapsamindaki Onciil
faktorler icerisinde en fazla, ihracat bagimliligindan etkilendigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, ihracat yapan isletmelerin uluslararasi pazarlardaki pazar
yonliiliik diizeylerinin, genel cirolar1 igerisindeki ihracat payinin artmasina bagh
olarak bir artis gosterdigine isaret etmektedir. Bu durum, teorik beklentiyle de
uyumludur (Huber ve Daft, 1987; French, 2006). Zira, isletmenin genel faaliyetleri
icerisinde ihracatin agirligi arttikga (isletmenin ayakta kalmasi ve faaliyetlerini
stirdiirebilmesi ihracata bagli hale geldikge), isletme personelinin, ihracat pazar
bilgisini daha fazla 6nemsedigi diisiiniilmektedir. Bunun temel sebebi, isletmenin
pazar kompozisyonunda yurt dig1 paymin artmasina bagli olarak yoneticilerin, bu
pazarlarda basarili olmak i¢in daha fazla bilgiye ihtiyagc duymasidir. Ciinki,
uluslararas1 pazar faaliyetlerinin goreceli paymnin yiiksek olmasi, isletme i¢in daha
fazla pazar riskini beraberinde getirmektedir. Bu ise genel olarak, isletme
personelinin, ihracat pazarlarina iliskin bilgi edinme, bu bilgiyi firma i¢inde
paylasma ve buna uygun pazar tepkisi gelistirme siire¢lerini daha fazla benimsemesi

ve uygulamasina neden olmaktadir.

Thracat pazar yonliiliik iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunan bir diger dnciil
faktor ihracat tecriibesidir. Literatiirdeki bulgularla da paralellik arz eden bu
bulgunun, esas olarak, isletmelerin, bilgi kaynaklarimi saptama ve kullanma
becerileriyle ilgili oldugu diistiniilmektedir. Zira s6z konusu beceriler, isletmelerin

yurt dis1 pazarlardaki deneyim ve birikimlerine bagl olarak gelisebilmektedir. Diger
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bir ifadeyle ihracatg1 isletmeler, dis pazarlara iliskin yeterli birikime ulagmalariyla
birlikte, en dogru ve direkt bilgi kaynaklarina ulagabilmekte ve gereksiz bilgileri
zamaninda fark edip, filtreleyerek etkin bir bilgi olusturma siirecine sahip
olabilmektedir. Isletmenin ihracat tecriibesinin ayrica, elde edilen pazar bilgisinin
dogru sekilde yorumlanmasi, etkin paylasimi ve uygun pazar tepkisi gelistirme

stireclerinde de etkin rol oynadig: diistintilmektedir.

Analiz bulgulari, formal isletme siireglerinin ihracat pazar yonliiliikk tizerinde
negatif bir etkisi bulundugunu gostermektedir. Bu bulgu, formal isletme siireclerinin
genel olarak pazar yonlii faaliyetlerin uygulanmasini giiclestirdigi yolundaki
iddialarla paralellik arz etmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Bu durum, pazar
bilgisine erisilmesi, bu bilginin isletme iginde etkin paylasimi ve dogru sekilde
kullanilmasina iligkin firma faaliyetlerinin, bi¢imsel olmayan iletisim ydntemlerini
de gerektirdigi seklinde yorumlanmistir. Analiz bulgulari, ihracat pazar yonliiliik
tizerinde negatif etkisi tespit edilen bir diger faktoriin de ihracat pazar yonlii egitim
sistemleri oldugunu gostermektedir. Ne var ki bu bulgu, teorik beklentiye zit bir

durumu ifade etmektedir.

Thracat pazar yonliiliigiin onciillerini belirlemeye yonelik analizlerde, ihracat
pazar yonliiliik lizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunan faktorlerden bir digeri
ihracat koordinasyonudur. Literatiirdeki calismalarda da IPY iizerinde pozitif ve
anlamli etkileri saptanan ihracat koordinasyonu, ihracat birimini diger isletme
birimlerine baglayan temel mekanizmadir. Pazar yonli faaliyetlerin, ihracat
biriminin Otesinde tiim isletme departmanlarinin miisterek ¢abasini gerektirmesi ise,
koordinasyon = mekanizmasint  6nemli  kilmaktadir.  Dolayisiyla, ihracat
koordinasyonunun, ihracat pazar yonliilik lizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin

bulunmasi, teorik beklentiyle de uyumlu bir durumu ifade etmektedir.
Thracat pazar yonliiliik iizerinde pozitif etkisi tespit edilen faktorlerden sonuncusu,

ihracat liderligidir. Thracat liderligi, firma iist yonetiminin ihracat faaliyetlerine olan

genel destegini ifade etmektedir. Arastirma sonuglari, isletmelerde, ihracatin 6nemini
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kavramis ve bu yonde bir gelisim hedefleyen firma {ist yonetiminin, ihracat pazar

yonlii firma faaliyetlerinin uygulanmasini kolaylastirdigini géstermektedir.

Tablo 64: IPY Onciilleri ile IPY Arasindaki Iliskilere Dair Arastirma Bulgularmin
Diger Literatiir Bulgulariyla Karsilastiriimasi

Cadogan,
Bu Cadogan vd. Diamantopoulos Cadogan
Cahisma (2001) ve Siguaw, vd. (2006)
(2002)
Tiirkiye Yeni Finlandiya ABD Hong Kong
Zelanda

Formallik - anlamsiz ~ anlamsiz anlamsiz
Merkezilik anlamsiz ~ anlamsiz - +
Ihracat Pazar Yénlii
Egitim Sistemleri - + + anlamsiz
Ihracat Koordinasyonu + + + + +
Ihracat Liderligi + + + anlamsiz
Ihracat Bagimlihi + +
Ihracat Tecriibesi + + + +/-* +

* Calismada ihracat tecriibesi iki farkli yontemle él¢iilmiistiir.

Bos béliimler, belirtilen yapinin arastirmada yer almadigini géstermektedir.

3.10.5.2. ihracat Pazar Yonliiliigiin Thracat Performansina Etkilerine Iliskin

Arastirma Hipotezlerinin YEM ile Test Edilmesi

Isletmelerin, ihracat pazar yonlii olmasini saglayan veya engelleyen faktorlerin
tespit edilmesinin ardindan bu bdliimde, ihracat pazar yonliliigiin ihracat
performans1 lizerindeki dogrudan, ve cevresel kosullara bagli etkileri {izerinde
durulmaktadir. S6z konusu etkilerin objektif ve subjektif ihracat performansi igin
farklilagtigt yoniindeki literatiir bulgularindan hareketle, belirtilen etkiler, bu
kisimdaki analizlerde ihracat performansmnin bu iki boyutu icin ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Ote yandan bu kapsamdaki analizler, IPY &nciillerinde oldugu
gibi yine yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir. Ancak c¢evresel
kosullara bagli etkilerin tespiti, moderator olarak ifade edilen degisken gruplariyla
calismay1 gerektirdiginden, buradaki analiz siireci, IPY &nciilleri igin yiiriitiilen

analiz siirecine gore bazi farkliliklar igermektedir. Bu noktadan hareketle, analizlere
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iligkin detaylara ge¢gmeden Once, moderatdr kavramina aciklik getirmekte yarar

goriilmektedir.

Baron ve Kenny (1986:1174), moderator degiskenlerle ilgili referans kabul edilen
makalelerinde moderatorii, “bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
yoniinii ve siddetini etkileyen niceliksel (yas, cinsiyet, sosyal smif vb.) ya da
niteliksel (6diil seviyesi vb) degisken” olarak tanimlamistir. Moderator degiskenler
konusundaki bir baska referans olan Sharma, Durand ve Gur-Arie (1981:291) ise
kavrama, “tahmin ve kriter degiskenleri arasindaki iligkinin bigimini ve siddetini
sistematik bicimde etkileyen degisken” seklinde bir tanim getirmistir. Basit bir
ornekle moderator etkisi su sekilde aciklanabilir: Diyet yapmanin kilo verme
tizerinde olumlu etki yaptigi kabul edilmektedir. Bununla birlikte, diyetle birlikte
yapilan egzersizin ise, kilo vermeyi daha da hizlandirdig1 diisinilmektedir. Diyet
yapmanin bagimsiz (x), kilo vermenin bagimli (y), egzersiz yapmanin ise moderator
(z) degisken durumunda oldugu bu 6rnekteki iliski yapisinin sekilsel gosterimi

asagida yer almaktadir.

X Y

(bagimsiz degisken) (bagiml degisken)

v

Z

(moderator)

Sekil 19: Moderator Etkisi

Bu noktada belirtmek gerekir ki, araci (mediator) kavrami, literatiirde siklikla
moderatdr kavramiyla karigtirllmakta ve aract degisken etkileri, bir ¢ok ¢aligmada
moderatdr etkisi olarak ifade edilmektedir. Oysa ki araci degisken, bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki iliskiye etki eden degisken olmayip; nedensellik
zincirinde, belirtilen iki degisken arasinda yer alan ii¢lincli bir degiskeni ifade

etmektedir. Oyle ki, bu iiciincii degisken, ilk durumdaki bagimsiz degiskene gore
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bagimli, bagimhi degiskene gore ise bagimsiz bir degiskeni ifade etmektedir (Baron
ve Kenny, 1986:1176)

Z

(aract)

X Y

(bagimsiz degisken) (bagimli degisken)

v

Sekil 20: Araci Etkisi

Baron ve Kenny (1986:1174) ve Little vd. (2007:217), moderator etkilerini test
edebilmek i¢in, bagimsiz degisken ile moderatdriin carpimindan olusan bir etkilesim
terimi (interaction term) olusturulmasi gerektigini belirtmektedir. Arastirmacilara
gore, etkilesim teriminin bagimli degisken {izerindeki etkisinin anlamli bulunmasi,

anlamli moderator etkisine isaret etmektedir (Sekil 21).

XZ

(bagimsiz deg. X moderatér)

X Y

(bagimsiz degisken) (bagimli degisken)

Z

(moderatér)

Sekil 21: Etkilesim Degiskeni

Etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki etkileri, 6nceki donemlerde
cogunlukla regresyon yontemiyle test edilmesine karsin, son yillarda yapilan
calismalar, yapisal esitlik modellerinin de bu amagla kullanildigin1 géstermektedir.
Hatta, yapisal esitlik modellemesinin, 6l¢iim hatalarin1 da dikkate alan bir istatistik

teknik olmasinin, etkilesim etkilerinin testine iliskin bazi metodolojik ilerlemeler
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sagladigit da belirtilmektedir (Tuu, 2011). Bununla birlikte, yapisal esitlik
modellerinde etkilesim terimlerine yer verilmesi, geleneksel YEM siireglerinde
bulunmayan bazi hususlara dikkat edilmesini gerektirmektedir. Zira bu tiir yapisal
modellerde, modeldeki gizli (latent) degiskenlerin ikili c¢arpimlarindan olusan

etkilesim terimleri yer almaktadir.

YEM’de gizli degiskenler arasi etkilesimleri test etmek amaciyla bazi 6zel
yaklagimlar gelistirilmistir (Algina ve Moulder, 2001; Jaccard ve Wan, 1995;
Joreskog ve Yang, 1996; Ping, 1995; Ping, 1996; Schumacker ve Marcoulides, 1998;
Wall & Amemiya, 2001). S6z konusu yaklasimlar igerisinden ihracat pazar yonliiliik
literatiirlinde en yaygin kullanilan1 ise Ping’in, yapisal modellerde latent (gizli)
degisken etkilesimlerine iligkin yaklagimidir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw,
2002; Cadogan, Cui ve Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004; Cadogan, Kuivalainen ve
Sundgyvist, 2009). Bu galismada da genel olarak, Ping (1995)’in etkilesim degiskenli
yapisal esitlik modeli analiz siirecleri uygulanmistir. Bu ¢ercevede, ihracat pazar
yonliiligiin, ihracat performansina direkt ve cevresel kosullara bagli etkilerini

belirlemeye yonelik veri analiz siireci agagidaki asamalarda gerceklestirilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinin, orneklem biiytikligiine olduk¢a duyarli bir
istatistik analiz teknigi olmasi ve incelenecek moderator etkilerinin, etkilesim
terimlerinin kullanimini gerektirmesi nedeniyle dncelikle, modelde bagimsiz (ihracat
pazar yonliiliik) ve moderatdr (rekabetgi tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans,
diizenlemelere iligkin tiirbiilans) degisken konumunda bulunan yapilar igin tek
gosterge (single indicant) skorlar1 olusturulmustur (Cadogan, Diamantopoulos ve
Siguaw, 2002:621). Etkilesim terimlerinin yer aldig1 yapisal modellerde, tek gosterge
skorlartyla caligilmasinin en Onemli avantaji, etkilesim teriminin model {izerinde
yapacagl karmasgiklastirict etkileri sinirlandirmaktir (Jaccard ve Wan, 1996). Bu
caligmada tek gosterge skoruna indirgeme islemi, literatiirde yaygin olarak
uygulandig lizere, ilgili yapilara ait coklu dlgek (multi item scales) verilerinin agrage
edilmesi yoluyla gergeklestirilmistir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002;
Cadogan, Cui ve Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004).
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Tek gosterge skorlarmin elde edilmesinin ardindan, modelde yer alacak etkilesim
terimlerinin  bilesenleri durumunda bulunan yapilara (ihracat pazar yonliilik,
rekabetci tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans, diizenlemelere iliskin tiirbiilans) ait veriler,
merkezilestirme (mean centering) islemine tabi tutulmustur. Zird moderator etkilerini
tespit etmeye yonelik istatistiksel analizlerde, genel olarak etkilesim teriminin,
bilesenleriyle (bagimsiz degisken ve moderatdr) korelasyonunun olmamasi
arzulanmaktadir. Bunun sebebi, olasi bu tiirlii bir korelasyonun c¢oklu dogrusal
baglilik (multicollinearity) sorununa yol agma ihtimalidir. Bu noktada bir ¢ok
arastirmact (Aiken ve West, 1991; Cohen, 1978; Cronbach, 1987), bu olasi soruna
¢Oziim olarak modeldeki bagimsiz degiskenlere ait verilerin merkezilestirilmesini
Onermektedir. Bu goriise gore, bagimsiz degiskenlerin merkezilestirilmesi,
olusturulacak etkilesim degiskenlerinin, bilesenleriyle korelasyonunu minimize

etmeyi saglayacaktir (Little vd., 2007:218).

Arastirmada, ihracat pazar yonliiliik ile subjektif ve objektjif ihracat performansi
arasindaki iliskiler {izerinde etkisi olas1 goriilen c¢evresel faktorler (moderator
etkileri), rekabetci tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans ve diizenlemelere iligkin tiirbiilans
olmak iizere Ui¢ farkli boyutta ele alinmistir. Dolayisiyla, analiz siirecinin bu
asamasinda, literatiirdeki yaygin uygulamaya paralel sekilde, bagimsiz degiskenin
(IPY), her bir moderator degiskenle carpimini ifade eden ii¢ farkli etkilesim terimi
olusturulmustur. Bunlar, sirasiyla; “IPY x Rekabet¢i Tiirbiilans”, “IPY x Teknolojik
Tiirbiilans” ve “IPY X Diizenlemelere iliskin Tiirbiilanstir. S6z konusu etkilesim
terimleri, “IPY - Rekabet¢i Tiirbiilans Etkilesimi”, “IPY - Teknolojik Tiirbiilans
Etkilesimi” ve “IPY - Diizenlemelere iliskin Tiirbiilans Etkilesimi” olarak da ifade
edilebilir. Ote yandan, tek gosterge ile temsil edilen yapilarm, YEM’de analizini
miimkiin hale getirmek i¢in, degiskenlere ait 6l¢lim hata varyanslari hesaplanmustir.
Bu hesaplama, literatiirdeki uygulamalara paralel sekilde [(1-a)c?] formiiliiyle
yapilmistir. S6z konusu formiilde o, 6l¢egin yapisal gecerliligini, ¢ ise standart
sapmasini ifade etmektedir (Cadogan, Diamantopoulos ve Siguaw, 2002). Etkilesim
terimlerinin hata varyanslar1 ve faktor yiikleri ise, konuya iligkin literatiirde yaygin
olarak uygulandigi iizere, Ping (1995)’in ilgili formiilleri ¢ercevesinde hesaplanmistir

(Ping, 2011). Yapilan bu islemlerin ardindan, ihracat pazar yonliiliigiin, subjektif ve
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objektif ihracat performansina olan direkt ve ¢evresel moderatorlere bagl etkilerini
es zamanli olarak test edebilmek amaciyla, ihracat pazar yonliliikk, cevresel
moderatdrler, etkilesim terimleri ile subjektif ve objektif ihracat performansina ait

yapilarin birlikte yer aldig1 yapisal esitlik modeli olusturulmustur (Sekil 22).

Q.00

1

SIP3 |

PAZAR
YONLULUK

OBJEKTIF
IHRACAT
PERFORMANSI

o060 O0000®

TEKNOLOJIK
TURBULANS

DUZENLEMELERE €19
ILIS. TURBULANS

Sekil 22: IPY Ardillarina iliskin Yapisal Model

Bu noktada belirtmek gerekir ki, rekabet¢i tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans ve
diizenlemelere iliskin tiirbiilans faktorlerinin ihracat performansi {izerindeki
dogrudan etkilerine dair model baglantilari, literatiirde yaygin uygulandigi lizere
kontrol amagli olarak modele dahil edilmistir. Nitekim, sz konusu etkiler arastirma

hipotezleri kapsaminda yer almamaktadir.
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Thracat pazar yonliiliigiin ihracat performansima etkilerini ortaya koymak amacryla
yiiriitiilen yapisal esitlik modeli analizinde, yapilar arasi iliskiler yorumlanmadan
once, modele ait uyum iyiligi ol¢iitleri dikkate alinarak modelin veri ile genel uyumu
degerlendirilmistir. Tablo 65°de, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede
kullanilan kriterler, aragtirma modelinde elde edilen degerler, ideal bir modelde

olmas1 beklenen degerler ve bu uyum iyiligi kriterlerinin kisaltmalar1 yer almaktadir.

Tablo 65: Veriler ile IPY Ardillarma iliskin Model Arasindaki Uyumu
Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Al';;ztégﬁm ideal Model Kisaltmalar
2 degeri 251,517 CMIN
Serbestlik Derecesi 99 DF
P 0,000 P
2/sd 2,541 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi 0,933 1,000 GFI
Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi 0,897 1,000 AGFI
Normlastirilmis Uyum Indeksi 0,912 1,000 NFI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi 0,944 1,000 CFl
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,062 <0.05 RMSEA

Tablo 65’de goriildiigii iizere, test sonucu elde edilen y? degeri 251,517 olup,
yiiksek derecede anlamlidir (p=0,000). Bu degerin serbestlik derecesine bdliimiiyle
elde edilen y%sd ise, 2,541 olarak bulunmustur. Bulunan bu degerin, iki veya ikiden
kiigiik olmas1 modelin iyi bir model oldugunu, iki ve bes arasinda olmasi ise modelin
kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla 2,541
olarak kaydedilen y?/sd degerinin, model ile veri arasinda iyiye yakim, kabul
edilebilir diizeyde bir uyumu gosterdigi soylenebilir. Veri ile model arasindaki
uyumu degerlemede kullanilan diger Olciitlere bakildiginda ise; uyum 1yiligi indeksi
(GFI) degerinin 0,933, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi (AGFI) degerinin 0,897,
karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,944, normlastirilmis uyum indeksi

(NFI) degerinin ise 0,912 oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin tamaminin 1°e yakin
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olmast da, yine model ile verinin iyi bir uyum gosterdigine isaret etmektedir.
Modelin veri ile genel uyumunu degerlendirmede kullanilan bir diger uyum iyiligi
Olciitii olan RMSEA degeri ise, 0,062 bulunmustur. Yapisal esitlik modellerinde,
0,05’in altindaki RMSEA degerinin 1iyi, 0,05 ile 0,08 arasindaki RMSEA
degerlerinin ise kabul edilebilir model uyumunu gosterdigi diisiiniiliirse, elde edilen
bu RMSEA degerinin kabul edilebilir diizeyde bir model uyumunu gosterdigi
sOylenebilir. Sonug olarak, ihracat pazar yonliiliigiin ihracat performansina etkilerini
belirlemeye yonelik yapisal modelin, veri ile iyi diizeyde uyum sagladig
goriilmektedir. Bunlarin yani sira, modele iliskin ¢oklu korelasyon kare degerleri de,
subjektif ihracat performansi i¢in 0,612, objektif ihracat performansi i¢in ise 0,533
olarak bulunmustur. Bu dogrultuda, modelin genel olarak kabul edilebilir bir model
olduguna karar verilerek, hipotez testlerine yonelik analiz bulgularinin
degerlendilrilmesine geg¢ilmistir. Bu degerlendirmelerde, YEM analizi sonucu elde
edilen standardize edilmemis regresyon katsayilari tablosu kullanilmigtir. Test

sonuclar1 bu tabloda yer alan arastirma hipotezleri soyledir;

1) Hg: Thracat pazar yonliiliik, subjektif ihracat performansimi olumlu yénde
etkilemektedir.

2) Hg: Rekabetgi tirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisini gliclendirmektedir.

3) Hio: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliliigiin subjektif ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir.

4) Hjj: Dizenlemelere iliskin tirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif
ihracat performansi tizerindeki olumlu etkisini giiclendirmektedir.

5) Hip: lhracat pazar yénliiliik, objektif ihracat performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

6) Hisz: Rekabetci tiirbiilans, ihracat pazar yonliiligiin objektif ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisini giiglendirmektedir.

7) His: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliliigiin objektif ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir.

8) His: Diizenlemelere iliskin tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin objektif

ihracat performansi tizerindeki olumlu etkisini giiclendirmektedir.
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Tablo 66: IPY Ardillarina Iliskin Modele Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilar:

Tahmin Sti'r;(::rt t degeri Anla;,n il Hipotezler
Subjektif Ihracat Performans1  <---  Thracat Pazar Yonliiliik 0,530 0,043 12,326 0,000 Hg:Kabul
Subjektif Ihracat Performans1 <--- [PY - Rek.Tiirb Etkilesimi 0,003 0,039 0,077 0,937 Hy:Red
Subjektif Ihracat Performans1 <--- [PY - Tek.Tiirb Etkilesimi -0,069 0,035 -1,971 0,048 H1o:Kabul
Subjektif Ihracat Performans1 <--- [PY - Diiz.ils.Tiirb Etkilesimi 0,023 0,036 0,639 0,519 Hi1:Red
Subjektif Ihracat Performans1 <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,006 0,037 0,162 0,866
Subjektif Ihracat Performans1  <---  Teknolojik Tiirbiilans 0,033 0,036 0,917 0,367
Subjektif Thracat Performans1  <---  Diizenlemelere Iliskin Tiirb. -0,108 0,036 -3,000 0,003
Objektif Thracat Performans1 ~ <---  Thracat Pazar Yonliiliik 2,356 0,962 2,449 0,014 Hy,:Kabul
Objektif Thracat Performans1  <--- IPY - Rek.Tiirb Etkilesimi 0,406 0,314 1,293 0,196 Hys:Red
Objektif Ihracat Performans1  <--- IPY - Tek.Tiirb Etkilesimi -0,753 0,408 -1,846 0,065 Hi4:Red
Objektif Ihracat Performans1  <--- IPY - Diiz.ils.Tiirb Etkilesimi 0,631 0,384 1,643 0,101 His:Red
Objektif Ihracat Performans1  <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,462 0,354 1,305 0,192
Objektif Ihracat Performanst  <--- Teknolojik Tiirbiilans -0,773 0,418 -1,849 0,065
Objektif Thracat Performanst ~ <---  Diizenlemelere Iliskin Tiirb. -0,28 0,308 -0,909 0,363
IPY <---  Thracat Pazar Yonliilikk 0,940
RTUR <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,890
TTUR <---  Teknolojik Tiirbiilans 0,950
DTUR <--- Diizenlemelere Iliskin Tiirb. 0,960
IPYXRTUR <--- IPY - Rek.Tiirb Etkilesimi 0,920
IPYXTTUR <--- [PY - Tek.Tiirb Etkilesimi 1,040
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IPYXDTUR
SIP1
SIP2
SIP3
SIP4
SIP5
SIP6
OlIP1
OIP2
OIP3
OIP4

<Lmm
<Lmm
<Lmm
<emm
<Lomm
<Lomm
<Lomm
<Lomm
<emm
Lmmm
Lmmm

IPY - Diiz.ils.Tiirb Etkilesimi
Subjektif Thracat Performansi
Subjektif Thracat Performansi
Subjektif Thracat Performansi
Subjektif Ihracat Performansi
Subjektif ihracat Performansi
Subjektif ihracat Performansi
Objektif Ihracat Performansi
Objektif Thracat Performansi
Objektif Ihracat Performansi
Objektif Ihracat Performansi

1,020
1,112
0,907
0,991
1,082
1,000
1,156
1,000
0,078
0,131
0,231

0,052
0,056
0,056
0,053

0,052
0,032

0,051
0,088

21,385
16,196
17,696
20,415

22,231
2,438

2,569
2,625

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,014

0,010
0,009
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Standardize edilmemis regresyon katsayilari tablosuna bakildiginda, ihracat pazar
yonliiligiin, subjektif ve objektif ihracat performansi iizerindeki, dogrudan ve
cevresel moderatorlere bagl etkileri goriilebilmektedir. Onceki kisimlarda belirtildigi
izere, ¢cevresel moderatorlere bagli etkiler, ihracat pazar yonliiliiglin, her bir ¢evresel
moderatorle olusturdugu etkilesim terimleri vasitasiyla degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla, etkilesim teriminin ihracat performansinin herhangi bir boyutu
tizerindeki etkilerinin anlamli bulunmasi, ilgili moderatoriin, ihracat pazar
yonliliigiin, ihracat performansinin so6z konusu boyutu iizerindeki etkilerini

bicimlendirdigini gostermektedir.

Tablo 66°daki bulgular, bu bilgiler 1s18inda degerlendirildiginde ihracat pazar
yonliiligiin, subjektif ihracat performansi lizerinde yiliksek derecede anlamli ve
pozitif bir direkt etkisinin bulundugu gorilmektedir (p:0,000, t:12,326). Cevresel
tiirbiilans unsurlariin bu etkiyi bigimlendirip big¢imlendirmedigine bakildiginda ise,
rekabetci tiirbiilans ve diizenlemelere iliskin tiirbiilansin, bu yonde anlamli herhangi
bir etkisi goriilmemektedir. ZirA bu yapilara iliskin etkilesim terimlerinin (IPY-
RTiirb Etkilesimi ve IPY-DTiirb Etkilesimi) subjektif ihracat performansina olan
etkileri istatistiki olarak anlamsiz bulunmustur. Buna karsin, IPY ile teknolojik
tiirbiilans etkilesiminin (IPY-TTiirb Etkilesimi) subjektif ihracat performansina olan
etkisi ise, «=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. (p:0,048, t:-1,971). Bu durum,
teorik beklentiye uygun sekilde, teknolojik tiirbiilansin, ihracat pazar yonliiliigiin

thracat performansi iizerindeki olumlu etkilerini azalttigina isaret etmektedir.

Tablo 66 incelendiginde, ihracat pazar yonliiliigiin, objektif ihracat performansina
olan dogrudan etkisinin de anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (p:0,014,
t:2,449). Buna karsin, arastirma kapsamindaki {i¢ ¢evresel moderatérden higbirisinin,
s6z konusu etkiyi bigimlendirmedigi belirlenmistir. Zira standardize edilmemis
regresyon katsayilarina iligkin tablo incelendiginde, ihracat pazar yonliiliglin
rekabetc¢i tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans ve diizenlemelere iliskin tiirbiilans ile
olusturdugu etkilesim terimlerine (IPY - RTiirb Etkilesimi, IPY - TTiirb Etkilesimi,
[PY-DTiirb Etkilesimi) ait katsayilarm higbirinin istatistiksel olarak anlamli olmadig

goriilmektedir. Bu noktada belirtmek gerekir ki, literatiirdeki bazi g¢aligmalarda
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hipotez testleri oc=0,1 anlamlilik diizeyinde yapilmis ve bazi anlamli moderator
etkileri tespit edilmistir (Cadogan vd., 2006). Ayni yaklasimin bu c¢alismada
benimsenmesi durumunda, teknolojik tiirbiilans faktoriiniin, ihracat pazar yonliliigiin
objektif ihracat performansina olan olumlu etkisini azalttigindan bahsedilebilir
(p:0,065, t:-1,846). Ancak, etkilesim degiskenli yapisal esitlik modelleri i¢in tavsiye
edildigi tizere (Ping, 2011), bu ¢alismada anlamlilik diizeyi «c=0,05 olarak kabul
edildiginden, bu etki anlamli kabul edilmemis ve yorumlanmamistir. Elde edilen
tim bu bulgulara istinaden, Hg Hig ve Hi2 hipotezleri «c=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlamli kabul edilmis; Hg Hiy Hiz Hi4 Hisise reddedilmistir.

Tablo 67°de ise, ihracat pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasindaki iliskileri
ortaya koymaya yonelik yapisal esitlik modellemesi sonucu elde edilen standardize
edilmis regresyon katsayilar1 verilmektedir. Bu katsayilar araciligiyla, ihracat pazar
yonlilik ve ti¢ farkli ¢evresel moderator ile olusturdugu etkilesim terimlerinin,
subjektif ve objektif ihracat performansi lizerindeki agirliklarini belirlemek miimkiin
olmaktadir. Zird standardize edilmis regresyon Kkatsayilari, her bir bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki nisbi etkisini gostermektedir (Bring, 1994:
209).

Tablo 67°de yer alan degerler incelendiginde, ihracat pazar yonliiliigiin, subjektif
ihracat performansi {izerindeki dogrudan etkisinin olduk¢a biiyiikk oldugu
goriilmektedir. Nitekim s6z konusu etkinin standardize regresyon katsayisi, 0,665
olarak bulunmustur. Bu deger ayn1 zamanda, istatistiki olarak anlamli bulunan
iligkilere ait standardize regresyon katsayilar: igerisindeki en yiiksek degeri de ifade
etmektedir. Oyle ki, analiz sonuglari, ihracat pazar yonliiliikteki bir birimlik
degisimin, ihracat performansinda 0,665 birimlik bir degisime neden oldugunu
gostermektedir. Ihracat pazar yonliiliigiin, teknolojik tiirbiilans ile etkilesiminin
subjektif ihracat performansina etkisi ise -0,093’liik bir standardize regresyon
katsayisina sahiptir. Bu katsaymin negatif olmasi, so6z konusu etkinin negatif
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ote yandan, bu deger, ihracat pazar yonliiliigiin
subjektif ihracat performans: iizerindeki dogrudan etkisiyle karsilagtirildiginda ¢ok

daha diisiik bir etki giiclinii ifade etmektedir. Diger iki etkilesim teriminin, subjektif
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ihracat performansina olan etkileri istatistiki olarak anlamli bulunmadigindan, bu
etkilere ait standardize regresyon katsayilariyla ilgili herhangi bir yorumda

bulunulmamustir.

Uygulanan yapisal esitlik modeli sonucu istatistiksel olarak anlamli bulunan,
ihracat pazar yonliliigiin objektif ihracat performansina etkisine ait standardize
regresyon katsayisi 0,403 olarak kaydedilmistir (Tablo 67). Bu degerin, ihracat pazar
yonliiliigiin subjektif ihracat performansina olan etkisine ait standardize regresyon
katsayist olan 0,665’¢ nazaran oldukga diisiik olmasi, literatiirde de sikg¢a belirtildigi
tizere (Kirca, Jayachandran ve Bearden, 2005; Shoham, Rose ve Kropp, 2005;
Ngansathil, 2001), ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat performansi tizerindeki
etkisinin objektif ihracat performansi iizerindeki etkisine nazaran daha biiyiik
olduguna isaret etmektedir. Ote yandan, objektif ihracat performansi iizerinde hig bir
etkilesim teriminin anlaml etkisine rastlanmadigindan, etkilesim terimlerine ait

standardize regresyon katsayilariyla ilgili bir yorumda bulunulmamastir.

Tablo 67: IPY Ardillarma iliskin Modele Ait Standardize Edilmis Regresyon

Katsayilari
Tahmin
Subjektif Thracat Performans1 <--- Ihracat Pazar Yénliiliik 0,665
Subjektif Thracat Performans1 <--- IPY - Rek.Tiirb Etkilegimi 0,004
Subjektif Thracat Performanst <--- IPY - Tek.Tiirb Etkilegimi -0,093
Subjektif ihracat Performans1 <--- IPY - Diiz.1ls.Tiirb Etkilesimi 0,029
Subjektif Thracat Performans1 <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,008
Subjektif Thracat Performans1 <--- Teknolojik Tiirbiilans 0,042
Subjektif ihracat Performans1 <--- Diizenlemelere Iliskin Tiirb. -0,134
Objektif [hracat Performanst  <--- Thracat Pazar Yonliiliikk 0,403
Objektif Thracat Performanst  <--- IPY - Rek.Tiirb Etkilesimi 0,073
Objektif Thracat Performans1  <--- IPY - Tek.Tiirb Etkilegimi -0,138
Objektif Thracat Performans1  <--- [PY - Diiz.Ils.Tiirb Etkilesimi 0,106
Objektif Thracat Performans1  <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,080
Objektif Thracat Performans1  <--- Teknolojik Tiirbiilans -0,135
Objektif Ihracat Performans1  <--- Diizenlemelere Iliskin Tiirb. -0,048
IPY <--- lhracat Pazar Yénliiliik 0,942
RTUR <--- Rekabetci Tiirbiilans 0,895
TTUR <--- Teknolojik Tiirbiilans 0,950
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DTUR <--- Diizenlemelere iliskin Tiirb. 0,958

IPYXRTUR <--- IPY - Rek.Tiirb Etkilesimi 0,997
IPYXTTUR <--- IPY - Tek.Tiirb Etkilesimi 0,998
IPYXDTUR <--- IPY - Diiz.Ils.Tiirb Etkilesimi 0,998
AIP1 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,889
AlIP2 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,730
AIP3 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,782
AlIP4 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,866
AIP5 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,802
AIP6 <--- Subjektif ihracat Performansi 0,918
OIP1 <--- Objektif Ihracat Performansi 0,134
OIP2 <--- Objektif [hracat Performansi 0,313
OIP3 <--- Objektif Ihracat Performansi 0,989
OIP4 <--- Objektif [hracat Performansi 0,531

Thracat pazar yonliiliigiin ihracat performansi iizerindeki etkilerini ortaya koymak
amactyla uygulanan yapisal esitlik modeli neticesinde elde edilen bu sonuglar,
ihracat pazar yonliligiin, ihracat performansmnin gerek subjektif gerekse objektif
dlciitleri iizerinde olumlu etkilerinin bulundugunu gdstermistir. Ote yandan, sdz
konusu etkilerin, subjektif ihracat performans: i¢in ¢ok daha giiglii oldugu
goriilmiistiir. Bu sonug, teorik beklentiyle de uyumludur. Nitekim Shoham, Gregory
ve Kropp (2005) da, 1992-2002 yillar1 arasinda yapilmig 29 arastirmayir meta-analiz
yontemiyle inceledikleri caligmalarinda, pazar yonliiliiglin subjektif performans
Olgiitleri tizerindeki etkilerinin, objektif performans Olgiitleri tizerindeki etkilerine

gore daha gii¢lii oldugundan bahsetmistir.

Arastirma sonuglarinin ortaya koydugu bir diger bulgu, ihracat pazar yonliiliigiin
subjektif ihracat performansi iizerindeki etkilerinin, teknolojik tiirbiilans diizeyi
gorece yiiksek olan pazarlarda negatif olmasidir. Bu durum, teknolojik tiirbiilansin
yiksek oldugu pazarlarda, pazar yonliillik disindaki stratejik isletme
oryantasyonlarmin o6nem kazandigina isaret etmektedir. Nitekim, teknolojik
tiirbiilansin yiiksek oldugu pazarlarda/sektorlerde, teknoloji yonliiliik veya inovasyon
yonliiliik benzeri oryantasyonlarinin isletmeye saglayacagi getirilerin, pazar
yonliiliiglin isletmeye saglayacaklar getirilerden daha fazla olacagina dair literatiirde

de baz1 goriisler yer almaktadir. Bu goriisii savunan arastirmacilar, bu tip
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pazar/sektor kosullarinda faaliyet gosteren isletmelerin, firma kaynaklarini stratejik
oryantasyonlar arasinda dagitirken daha fazla firma kaynagini pazar yonliilik
disindaki isletme oryantasyonlar1 i¢in tahsis etmeleri gerektigini belirtmektedir
(Cadogan, Cui ve Li, 2003). Buna karsin, teknolojik tiirbiilansa iliskin moderator
etkisinin, bu ¢alismada, yalnizca subjektif ihracat performansi i¢in bulunmus olmasi
ve objektif ihracat performanst ig¢in bu tir bir etkiye rastlanmamis olmasi,
yoneticilere bu yonde giiclii bir Oneride bulunma konusunda tereddiite neden

olmaktadr.

Ote yandan, analiz bulgularinin gosterdigi asil dikkat gekici sonug ise, ihracat
pazar yonliiliiglin subjektif ve objektif ihracat performansina etkilerinin, teknolojik
tiirbiilansin subjektif ihracat performansi igin belirlenen moderator etkisi diginda,
cevresel moderatorlerden etkilenmedigidir. Bu bulgu, akillara pazar yonliilik
literatiiriiniin  Onciisii  sayillan Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater adli
arastirmacilarin pazar yonliilik ile isletme performans: arasindaki iliskiye dair
yasadiklar1 goriis ayriliklarini getirmektedir. Nitekim, pazar yonliiliik literatiiriiniin
baslangict sayilan caligmalarinda, gerek Kohli ve Jaworski (1990) ve gerekse
Narver ve Slater (1990), pazar yonliiliigiin, isletme performansinin en Onemli
belirleyicilerinden biri oldugunu ve iki yapr arasinda gii¢lii ve pozitif bir iligki
bulundugunu ifade etmistir. Buna karsin Jaworski ve Kohli (1993), pazar yonliiliigiin
performans tizerindeki etkilerinin, faaliyet gosterilen pazarlardaki ¢evresel kosullara
gore farklilasabilecegini; dolayisiyla da isletmelerin, pazar yonlii faaliyetleri,
bulunduklar1 ¢evresel kosullara bagl olarak sekillendirmesi gerektigini belirtmistir.
Slater ve Narver (1994a) ise, bu goriise karsi, pazar yonliiliiglin isletme performansi
tizerindeki pozitif etkilerinin, cevresel kosullardan etkilenmedigini; dolayisiyla
isletme yoneticilerinin, faaliyet gosterilen pazar kosullar1 ne olursa olsun pazar yonlii
isletme anlayisini en {ist diizeyde uygulamasi gerektigini belirtmistir. Arastirmacilar
ayrica, isletmelerin pazarlama anlayisini uygulama derecelerini bulunduklar1 pazar
kosullarina gore ayarlamalarinin, oldukca riskli bir hareket olacagini belirtmistir.
Arastirmada elde edilen bulgular bu agidan degerlendirildiginde, biiyiik dl¢iide Slater
ve Narver (1994a)’in yaklasimini destekleyici sonuglarin elde edildigi sdylenebilir.

Oyle ki, elde edilen sonuglar, isletmelerin ihracat pazar yonlii faaliyetlerinin ihracat
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performansi tizerindeki etkilerinin, faaliyet gosterilen dis pazarlardaki belirsizlikten

biiyiik 6l¢iide etkilenmedigini gostermektedir.

3.10.6. Farkh Ozelliklere Sahip Thracatq1 Isletmelerin Pazar Yonliilik
Diizeylerinin Farkhlasip Farkhlasmadigim1 Belirlemeye Yonelik Arastirma

Hipotezlerinin ANOVA ile Test Edilmesi

Arastirmanin veri analiz siirecinde son olarak, farkli 6zelliklere sahip ihracatci
firmalarin, ihracat pazar yonliilik diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadig:
incelenmistir. Bu amagla, ikiden fazla grup ortalamalarinin karsilastirilmasi igin
kullanilan (Kurtulus, 2010:186) varyans analizinden (ANOVA) faydalanilmistir. Bu
dogrultuda, ihracat¢i firmalarin pazar yonliilik diizeylerinin, bulunduklari sektor
gruplari, isletme Olgekleri (toplam galisan sayilar1), ihracat faaliyetlerinden sorumiu
birimleri, oncelikli dis pazarlar1 ve dolayli ihracat oranlari itibariyle farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla ANOVA uygulanmistir. Bu kapsamda test

edilen arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

1) Hie: Farkli sektor gruplarinda faaliyet gosteren isletmelerin, ihracat pazar
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

2) Hiz: Calisan sayisi itibariyle farkli 6lgege sahip isletmelerin, ihracat pazar
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

3) Hig: Thracat faaliyetleri farkli birimler tarafindan yiiriitiilen isletmelerin, ihracat
pazar yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

4) Hjg: Oncelikli ihracat pazarlar1 farkli olan isletmelerin, ihracat pazar yonliiliik
diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.

5) Hyo: Farkli diizeyde dolayl ihracat oranma sahip isletmelerin, ihracat pazar

yonliiliik diizeyleri arasinda anlamh fark vardir.

Bu kapsamdaki analizler ¢ercevesinde ilk olarak, farkli sektdr gruplarinda bulunan
isletmelerin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini
belirlemeye yonelik varyans analizi gergeklestirilmistir. Analiz  sonuglari
degerlendirilirken, oOncelikle ~ ANOVA tabolsu dikkate alinmistir. ANOVA

tablosunda, F testinin anlamlilik diizeyini gdsteren degerin 0.05’den kiigiik olmast,
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gruplar arasinda anlamli bir farkliligin s6z konusu oldugunu gdstermektedir
(Kalayc1, 2008:138). Tablo 68’de goriilecegi lizere, analiz sonucu elde edilen
anlamlilik degeri (0,229), 0,05’den biiyiiktiir. Yani, farkli sektdr gruplarinda bulunan
isletmelerin  ihracat pazar yonliilik diizeyleri arasinda anlamh bir fark
bulunmamaktadir. Bir bagka ifadeyle, 6 farkli sektor grubundaki firmalar, ihracat

pazar yonliiliik diizeyleri itibariyle birbiriyle benzerlik gdstermektedir.

Tablo 68: Sektdr Gruplarma Gore IPY Diizeyine Iliskin ANOVA Tablosu

"i‘i)aprlealﬁlrl sd Olliz{:E;Sl F Anl.
Grup I¢i 1,663 5 ,333 1,220 ,299
Gruplar Aras1 106,576 391 273
Toplam 108,239 396

Farkli ozellikteki ihracat¢t isletmelerin, ihracat pazar yonliiliikk diizeylerinin
farklilasip farklilagmadiginin tespitine yonelik varyans analizleri kapsaminda ikinci
olarak, c¢alisgan sayisina gore ihracat pazar yonlilik diizeyinin farkhilagip
farklilagsmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Calisan sayist itibariyle, farkli 6lcekteki
firmalarin ihracat pazar yonliilik diizeylerinin farklilasip farklilagmadigina dair
ANOVA test sonuclar1 da, sektor gruplar icin yiirlitilen ANOVA sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Nitekim, bu analiz sonucunda elde edilen ANOVA
tablosunda goriilen anlamlilik degeri (0,127), sinir deger olan 0,05’in lizerinde olup;
bu sonug, farkli Olgekteki firmalarin ihracat pazar yonliilik diizeyleri arasinda

anlamli bir fark olmadigini1 gostermektedir (Tablo 69).

Tablo 69: Calisan Sayisina Gére IPY Diizeyine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler Kareler Anl
Toplam Ortalamasi '
Grup Ici 1,558 3 519 1,914 127
Gruplar Aras1 106,680 393 271
Toplam 108,239 396
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Arastirma kapsamindaki firmalarin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin, firmada
ihracat faaliyetlerini yiirliten kisi/birim 1tibariyle farklilasip farklilasmadiginin
tespitine yonelik varyans analizi ise anlamli sonuglar iiretmistir. Nitekim, Tablo
70’de elde edilen anlamlilik degeri 0,000 olup, 0,05’den kiigiiktiir. Bu deger, ihracat
faaliyetleri farkli birimler tarafindan yiiriitiilen isletmelerin ihracat pazar yonliilik
diizeylerinin anlamli derecede farklilastigini gdstermektedir. ANOVA tablosu,
boylesi bir farkliligin oldugunu gostermekle birlikte bu farkin hangi gruplar arasinda
bulunduguna dair bilgi vermemektedir. Bu noktada, gruplar arasi farkliliklar
gorebilmek amaciyla Tukey testinden faydalanilmistir. Tukey testi sonuglari, ihracat
faaliyetleri ihracat departmam tarafindan vyiiriitilen firmalarin IPY diizeylerinin,
ihracat faaliyetleri satis departmani ve isletme sahibi tarafindan yiiriitiilen firmalarin
IPY diizeylerinden daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan test
sonuglari, ihracat faaliyetleri pazarlama departmani ve isletme sahibi tarafindan
yiiriitiilen isletmelerin IPY diizeylerinin de, ihracat faaliyetleri satis departmani
tarafindan yiiriitiilen isletmelerin IPY diizeylerinden daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, ihracat faaliyetleri satis departmani tarafindan
yiiriitiilen firmalarm IPY diizeylerinin, diger tiim gruplardaki firmalarin IPY

diizeylerinin altinda kaldigin1 géstermektedir (Tablo 71).

Tablo 70: Ihracat Faaliyetlerini Yiiriiten Kisiye/Birime Gére IPY Diizeyine Iliskin
ANOVA Tablosu

Toptam 0 Ortalamass F AT
Grup Ici 15992 4 3,998 16,990 ,000
Gruplar Arasi 92,247 392 ,235
Toplam 108,239 396
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Tablo 71: ihracat Faaliyetlerini Yiiriiten Kisi/Birim ve Ihracat Pazar Yonliiliige
Iliskin Tukey Testi

(1) Thracat Faaliyetlerini (J) Thracat Faaliyetlerini Ortalama  St.

Yiiriiten Kisi/Birim Yiiriiten Kisi/Birim Farki (I-J) Hata Anl.
Thracat departmani Satis departmani 6186 ,0801 ,000
Pazarlama departmant ,0614 , 1246 ,988
Isletme sahibi 2284" 0763 ,024
Diger -,4886 ,2815 413
Satis departmani Ihracat departmant -6186°  ,0801 ,000
Pazarlama departmant -,5571* , 1425 001
isletme sahibi -3901° 1030 ,002
Diger -1,1071" ,2899 ,001
Pazarlama departmani Ihracat departmani -,0614 , 1246 ,988
Satis departmani 5571" 1425 ,001
Isletme sahibi 1670 1404 757
. Diger -,5500* ,3052 374
Isletme sahibi Ihracat departmant -,2284 ,0763 ,024
Satis departmani ,3901" , 1030 ,002
Pazarlama departmani -, 1670 , 1404 757
Diger -, 7170 ,2889 097
Diger Ihracat departmani ,4886 ,2815 ,413
Satis departmani 1,1071 ,2899 ,001
Pazarlama departmani ,5500 3052 374
Isletme sahibi ,7170 ,2889 097

Firmalarin, ihracat pazar yonliilik diizeylerinin, en yogun faaliyet gosterdikleri
(6ncelikli) ithracat pazarlarina gore farklilagip farklilasmadigini belirlemeye yonelik
ANOVA sonuglari da, bu yonde anlamli bir farkliligin bulundugunu gostermektedir.
Zira Tablo 72’de goriilecegi lizere analiz sonucunda elde edilen anlamlilik degeri
0,000 olup, 0,05’den kiigiiktiir. Bu bulgudan hareketle, gruplar arasi farkliliklar
Tukey testi ile incelenmis ve Oncelikli pazar1 Bati Avrupa ve Uzak Dogu olan
firmalarin, oncelikli pazar1 Rusya ve Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri olan firmalara
nazaran daha yiiksek IPY diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Tukey testi

sonuglar1 ayrica, oncelikli pazar1 Uzak Dogu iilkeleri olan firmalarin 6ncelikli pazari
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Orta Dogu iilkeleri olan firmalara nazaran daha yiiksek IPY diizeyine sahip
olduklarini da gostermektedir (Tablo 73).

Tablo 72: Oncelikli ihracat Pazarlarina Gére IPY Diizeyine iliskin ANOVA

Tablosu
Kareler Kareler
Toplanm Sd Ortalamasi F Anl.
Grup I¢i 8,337 8 1,042 4,048 ,000
Gruplar Arasi 99,901 388 ,257
Toplam 108,239 396

Tablo 73: Oncelikli Ihracat Pazarlar1 ve Ihracat Pazar Yéonliiliige Iliskin Tukey Testi

(I) Oncelikli ihracat (J) Oncelikli ihracat Ortalama  St. Anl
Pazan Pazari Farki (I-J) Hata '
Bati Avrupa Ulkeleri Dogu Avrupa Ulkeleri ,057 ,122 1,000
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. 285 ,076 ,006
Orta Dogu Ulkeleri 177 ,065 ,138
Afrika Ulkeleri ,023 ,105 1,000
ABD ve Kanada ,052 ,185 1,000
Giiney Amerika Ulkeleri -,173 ,297 1,000
Uzak Dogu Ulkeleri -,248 , 135 ,655
Diger ,827 ,297 ,122
Dogu Avrupa Ulkeleri Bat1 Avrupa Ulkeleri -,057 122 1,000
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,228 ,128 , 700
Orta Dogu Ulkeleri , 120 ,122 ,987
Afrika Ulkeleri -,033 ,147 1,000
ABD ve Kanada -,005 212 1,000
Giliney Amerika Ulkeleri -,230 314 ,998
Uzak Dogu Ulkeleri -,305 ,170 ,688
Diger ,770 314 ,260
Rusya ve Orta Asya Tirk  Bati Avrupa Ulkeleri -,285" ,076 ,006
Cumhuriyetleri Dogu Avrupa Ulkeleri -,228 128 700
Orta Dogu Ulkeleri -,108 ,076 ,887
Afrika Ulkeleri -,261 112 ,323
ABD ve Kanada -,233 ,189 ,950
Giiney Amerika Ulkeleri -,458 ,299 ,841
Uzak Dogu Ulkeleri -533" 140,005
Diger ,542 ,299 ,674
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Orta Dogu Ulkeleri Bat1 Avrupa Ulkeleri -, 177 ,065 ,138
Dogu Avrupa Ulkeleri -,120 122 ,987
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,108 ,076 ,887
Afrika Ulkeleri -,153 ,105 ,871
ABD ve Kanada -,125 ,185 ,999
Giiney Amerika Ulkeleri -,350 ,296 ,960
Uzak Dogu Ulkeleri -425" 135 045
Diger ,650 ,296 413
Afrika Ulkeleri Bat1 Avrupa Ulkeleri -,023 105 1,000
Dogu Avrupa Ulkeleri ,033 ,147 1,000
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,261 112 323
Orta Dogu Ulkeleri ,153 , 105 871
ABD ve Kanada ,028 ,203 1,000
Giiney Amerika Ulkeleri -,197 ,308 ,999
Uzak Dogu Ulkeleri -,272 ,158 , 7135
Diger ,803 ,308 ,185
ABD ve Kanada Bat1 Avrupa Ulkeleri -,052 ,185 1,000
Dogu Avrupa Ulkeleri ,005 212 1,000
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,233 ,189 ,950
Orta Dogu Ulkeleri ,125 ,185 ,999
Afrika Ulkeleri -,028 ,203 1,000
Giliney Amerika Ulkeleri -,225 344 ,999
Uzak Dogu Ulkeleri -,300 ,220 ,910
Diger 775 ,344 ,372
Giiney Amerika Ulkeleri  Bati Avrupa Ulkeleri 173 297 1,000
Dogu Avrupa Ulkeleri ,230 ,314 ,998
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,458 ,299 ,841
Orta Dogu Ulkeleri ,350 ,296 ,960
Afrika Ulkeleri ,197 ,308 ,999
ABD ve Kanada ,225 ,344 ,999
Uzak Dogu Ulkeleri -,075 ,319 1,000
Diger 1,000 414 279
Uzak Dogu Ulkeleri Bat1 Avrupa Ulkeleri 248 ,135 ,655
Dogu Avrupa Ulkeleri ,305 ,170 ,688
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. ,533* , 140 ,005
Orta Dogu Ulkeleri ,425* , 135 ,045
Afrika Ulkeleri 272 ,158 735
ABD ve Kanada ,300 ,220 910
Giiney Amerika Ulkeleri ,075 ,319 1,000
Diger 1,075 ,319 ,023
Diger Bat1 Avrupa Ulkeleri -,827 ,297 ,122
Dogu Avrupa Ulkeleri -, 770 314 ,260
Rusya ve Orta Asya Tiirk Cum. -,542 ,299 674
Orta Dogu Ulkeleri -,650 ,296 413
Afrika Ulkeleri -,803 ,308 ,185
ABD ve Kanada - 175 344 372
Giiney Amerika Ulkeleri -1,000 414 279
Uzak Dogu Ulkeleri -1,075* ,319 ,023
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Son olarak, farkli dolayli ihracat oranina sahip firmalarin ihracat pazar yonliiliik

diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin tespitine yonelik varyans

analizi

gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen ANOVA tablosu incelendiginde,
anlamlilik degerinin (0,000), 0,05’den kii¢iik oldugu goriilmektedir (Tablo 74). Bu

durum, farkli dolayli ihracat oranmna sahip firmalarin ihracat pazar yonliiliik

diizeyleri arasinda anlamli fark oldugunu gostermektedir.

Tablo 74: Dolayl ihracat Oranina Gére IPY Diizeyine iliskin ANOVA Tablosu

Kareler

Kareler

Toplami Ortalamasi Anl.
Grup Ici 8,355 4 2,089 8,197 ,000
Gruplar Arasi 99,884 392 ,255
Toplam 108,239 396

Tablo 75: Dolayli Thracat Orani ve ihracat Pazar Yénliiliige Iliskin Tukey Testi

() Dolayh ihracat (J) Dolayh ihracat F?‘:EIZi(rIrj?) HS;,Ea Anl.
Dolayl fhracat Yapmayanlar 9, 1(0’dan az - 0404 0666 974
% 11-24 -,0706 ,0811 ,908
% 25 - 49 37217 ,0868 ,000
% 50 - 75 A4802° 1441 ,008
% 10’dan az Dolayl Thracat Yapmayanlar ,0404 ,0666 974
11 - 24% -,0302 ,0932 998
25 - 49 % A4124° 0982 ,000
50-75 5205 ,1512 ,006
11 - 24% Dolayli Thracat Yapmayanlar 0706 0811 ,908
% 10’dan az ,0302 ,0932 998
25-49% 4427 ,1086 ,001
50 - 75 5507 1582 ,005
25-49% Dolayl Ihracat Yapmayanlar ~ -,3721° 0868 ,000
% 10°dan az -4124" 0982 ,000
11 - 24% -4427" 1086 ,001
50-75 ,1081 ,1612 ,963
50-75 Dolayl Thracat Yapmayanlar -,4802* 1441 ,008
% 10°dan az -5205"  ,1512 ,006
11 - 24% -5507"  ,1582 ,005
25-49% -,1081 ,1612 ,963
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Gruplar arast ikili farklar1 belirlemek amaciyla yiiriitiillen Tukey testi neticesinde
ise, genel olarak dolayli ihracati bulunmayan firmalar ile dolayli ihracati %24’
asmayan firmalarin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin, dolayli ihracat oran1 %25 ve
lizerinde olan firmalara gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu goriilmiistiir

(Tablo 75).

3.11. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Uluslararas1 pazarlara agilma karari alan ve sonrasinda, faaliyet gosterecegi
pazarlari belirleyen isletmeler igin siirecin bir sonraki asamasi genellikle, pazara giris
yontemine karar verme asamasidir. Bu asamada isletmeler; dogrudan yatirima,
sOzlesmeye veya ihracata dayali yontemler arasinda bir tercihte bulunur. Giiniimiiz
kiiresel rekabet ortaminda, dogrudan yatirima ve sozlesmeye dayali yontemlerin
kullaniminda gozlenen artisa karsin; ihracat yontemi, siirli diizeyde kaynak
gerektirmesi ve icerdigi diisiik risk nedeniyle, firmalar tarafindan en fazla tercih
edilen pazara giris yontemi olma 6zelligini siirdiirmektedir. Bununla birlikte, diger
bir ¢ok pazara giris yonteminin aksine; bu yontemde isletmeler, organizasyonel
olarak dig pazarlarda yer almamakta, {iriin tedarigini kendi iilkelerindeki veya ti¢lincii
tilkelerdeki tiretim kaynaklarindan saglamaktadir. Bu isleyisin basarili olmas ise,
bliyiik olciide elde edilecek pazar bilgisi ve bu bilginin efektif kullanimina baghdir.
Literatiirde, pazar bilgisi ile ihracat performansi arasinda iligki kuran gesitli teorik
yaklasimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlarin en Onemlilerinden biri ise pazar

yonliliiktiir.

Pazar bilgisi ile ihracat performanst arasindaki iliskinin, pazar yonlilik
perspektifinden ele alindigi bu aragtirmanin temel amact; bilgi olusturma, bilgi
yayma ve tepki gelistirme faaliyetlerinden olusan pazar yonliiliigiin, ihracat
performansi {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda,
arastirmanin ~ genelinde, Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges (1999)
tarafindan gelistirilmis olan ihracat pazar yonliilik yaklagimindan yararlanilmistir.
Ote yandan, pazar yonliiliigiin ihracat performans: iizerindeki etkileri, arastirmada

durumsallik yaklagimi ¢ergevesinde ele alinmis; ve bu etkilerin farkli pazar/sektor

197



kosullarinda degisip degismedigi sorusuna cevap aranmistir. Arastirma kapsaminda
ayrica; ihracat pazar yonliligiin, hangi firma ic¢i faktorlere bagli olarak
gelistirilebilecegi ve farkli ozelliklere sahip firmalar arasinda IPY diizeyleri

itibariyle fark bulunup bulunmadigi da arastirilmistir.

Aragtirmaya konu sektor se¢iminde, tek bir alt sektorde calismak veya tiim
ithracatci sektorleri bir arada incelemek yerine, lilke ihracatinda stratejik 6neme sahip
bir sektér grubu Orneginde calisma yoluna gidilmistir. Bu baglamda iilkemiz
ihracati, ana sektorler (tarim, sanayi, madencilik) bazinda, ihracat hacmi, ihracatci
sayist Ve alt sektorler gibi bazi unsurlar dikkate alinarak incelenmis ve genel olarak
sanayi sektorlerinin, arastirmanin amacina uygun bir uygulama alani olduguna karar
verilmistir. Ancak kendilerine 6zgii sektor dinamikleri bulunmasi ve tek baslarina
birer arastirma alani olabilecek potansiyele sahip olmalar1 nedeniyle sanayi sektorleri
arasinda bulunan tekstil ve otomotiv sektorlerinin arastirma kapsami disinda
tutulmasi uygun gortilmiistiir. Bu ayrimin ardindan, uygulama alani olarak belirlenen
sektdrlerdeki firmalarm, ihracat faaliyetlerini hangi Ihracatci Birlikleri kapsaminda
yiiriittiikleri arastirilmis ve biiyilkk cogunlugunun Istanbul Maden ve Metaller
Thracatg1 Birlikleri (IMMIB) iiyesi oldugu anlagilmistir. Yapilan arastirmada ayrica,
IMMIB iiyesi firmalarin 2010 ve 2011 yili ihracatlarinin; toplam iilke ihracatmin
yaklasik %30’unu, IMMIB’in istigal konusu sanayi sektdrlerinin toplam ihracatiin
ise yaklasik iigte ikisini olusturdugu goriilmiistiir. Bu saptamalar 1s1ginda IMMIB in,
kapsadig1 iriin gruplarindaki iilke ihracatini, agik sekilde en fazla temsil eden
Thracatc1 Birligi oldugu belirlenmis ve calismanin IMMIB iiyesi ihracatg1 firmalar

tizerinde gergeklestirilmesine karar verilmistir.

Aragtirmada analiz birimi olarak firma segilmistir. Literatiirde 6rnekleri bulunan,
thracat girisimi benzeri yapilarin arastirma birimi olarak secilmesi ise, uygulama
alan1 olarak belirlenen sektdrlerdeki KOBI yogunlugu nedeniyle uygun
goriilmemistir. Veri toplama islemi ise IMMIB Genel Sekreterligi’nin kapsamli
destegi ile internet lizerinden anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
thracat¢t firmalara gonderilen anket formunda oOncelikle, firmalarin profilini

belirlemeye yonelik sorulara; bu sorularin ardindan ise sirasiyla, ihracat pazar
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yonliliigin  belirleyicileri (formallik, merkezilik, ihracat koordinasyonu, egitim
sistemleri, ihracat liderligi, ihracat bagimliligi, ihracat tecriibesi), ihracat pazar
yonliiliikk (bilgi olusturma, bilgi yayma, tepki gelistirme), cevresel faktorler
(rekabetci tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans, diizenlemelere iligkin tiirbiilans) ve ihracat
performansina (subjektif ihracat performansi, objektif ihracat performansi) yonelik
sorulara yer verilmistir. Veri toplama siireci sonunda 397 firmadan geri doniis

saglanmustir.

Veri toplama islemi sonrasinda, arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik analizleri kapsaminda 6lgeklerin yapisal
gecerliliklerinin, diger bir ifadeyle, istenen yapiy1 gergekten ol¢iip 6l¢mediklerinin
belirlenmesi amaciyla once kesfedici, sonrasinda ise dogrulayici faktdr analizleri
uygulanmistir (Gerbing ve Anderson, 1988). Bu amacla yapilan kesfedici faktor
analizlerinde, faktor yapisini bozan bazi1 degiskenler tespit edilmis ve bu tespitten
hareketle; egitim sistemleri dlgeginden bir, ihracat koordinasyonu olgeginden bir,
ihracat pazar yonliiliik 6l¢eginden bes, diizenlemelere iligkin tiirbiilans 6l¢eginden ise
bir degisken c¢ikarilmistir. IPY 6nciillerinden olan ihracat liderliginin ise, iki boyutlu
bir yapt olmasima karsin kesfedici faktor analizinde tek faktor altinda faktorlestigi
goriilmiistiir. Uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda, agiklanan varyans
degerleri; IPY onciilleri icin %70,04, IPY icin %64,29, cevresel faktorler igin,
%78,87 ve subjektif ihracat performansi icin de %74,60 olarak elde edilmistir.

Kesfedici faktor analizinde tanimlanan faktorlerin dogrulanmasi amaciyla, bu
analizin ardindan dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Nitekim dogrulayici
faktor analizi, teorik bir temelden destek alarak, pek c¢ok degiskenden olusan
faktorlerin gercek verilerle ne derece uyum gosterdigini belirlemeye imkan
vermektedir (Stimer, 2000). Calismada dogrulayici faktor analizi, YEM’in 6zel bir
uygulama alani olan 6l¢iim modelleri yardimiyla gerceklestirilmis ve bu kapsamda;
IPY onciilleri, IPY, subjektif ihracat performansi ve gevresel faktorlere iliskin dl¢iim
modelleri olusturulmustur. Olusturulan bu modellere iliskin uyum indeksleri
incelendiginde, dort modelin de olduk¢a iyl uyum istatistiklerine sahip oldugu

gorilmiis ve Olgeklerden degisken c¢ikarilmasini gerektirecek herhangi bir durumla
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karsilasilmamustir. Olgiim modellerine iliskin uyum indeksleri Tablo 76°da toplu

olarak goriilmektedir.

Tablo 76: Olgiim Modellerine iliskin Uyum indeksleri

Olgiim Modeli v/sd GFI  AGFI NFI  CFlI RMSEA

Ihracat Pazar Yonliiliigiin Onciilleri 2,466 0,909 0,852 0,908 0,942 0,061

Ihracat Pazar Y énliiliik 2,105 0,955 0,924 0,951 0,974 0,053
Subjektif Ihracat Performansi 2,326 0984 0,962 0,989 0,994 0,058
Cevresel Faktorler 2,197 0,974 0,942 0,978 0,988 0,055

Arastirma hipotezlerinin testine gegmeden Once son olarak, kullanilan 6l¢eklerin
giivenilirlikleri degerlendirilmistir. Bu amagla, O6l¢eklerin igsel tutarliliklarini
gosteren Cronbach’s alpha katsayisindan yararlamilmistir. Caronbach’s alpha
katsayisinin 0,70 ve lizerinde degerler almasi, genel olarak bir dlgegin giivenilir
oldugunu gdstermektedir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait Cronbach’s alpha
katsayilar1 sirasiyla; ihracat pazar yonliliigiin onciilleri i¢in 0,839 (formallik 0,813,
merkezilik 0,739, egitim sistemleri 0,791, ihracat koordinasyonu 0,837, ihracat
tecriibesi 0,851, ihracat bagimliligi 0,800, ihracat liderligi 0,875), ihracat pazar
yonliiliik i¢in 0,888 (bilgi olusturma 0,862, bilgi yayma 0,793, tepki gelistirme
0,864), cevresel faktorler i¢cin 0,753 (rekabetei tiirbiilans 0,793, teknolojik tiirbiilans
0,900, diizenlemelere iligkin tiirbiilans 0,916) ve subjektif ihracat performansi icin ise
0,931 olarak kaydedilmistir. 0,739 ile 0,931 arasindaki bu katsayilarin tamaminin
giivenilirlik siirmin tizerinde oldugu tespit edilmis ve bu dogrultuda, 6lgeklerden

herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin belirlenmesinin
ardindan, arastirma hipotezlerinin testine yonelik c¢ok degiskenli istatistiksel
analizlere gecilmistir. Bu amagla ilk olarak, ihracat pazar yonliiliigiin dnciillerine
iliskin YEM uygulamas: yapilmis ve formallik, merkezilik, ihracat koordinasyonu,
egitim sistemleri, ihracat liderligi, ihracat bagimliligt ve ihracat tecriibesi

faktorlerinin ihracat pazar yonliiliikk tizerindeki etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir.
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IPY Onciillerine iliskin yapisal model degerlendirilirken, ilk olarak eldeki verinin
modelle ne derece uyum sagladigt YEM’deki model uyum iyiligi indeksleri
yardimiyla incelenmis ve sirasiyla y*/sd:1,565, GFI:0,915, AGFI.0,863, CFI:0,971,
NF1:0,925 ve  RMSEA:0,038 degerleri elde edilmistir. Elde edilen bu degerlerden
y*/sd’nin 2’nin altinda, GFI, AGFI, CFI ve NFI degerlerinin 1’e yakin, RMSEA
degerinin ise 0,05’in altinda olmasi dolayisiyla modelin veri ile oldukga iyi diizeyde
uyum sagladig1 kabul edilmis ve Onciil faktorlerin ihracat pazar yonliiliik tizerindeki
etkilerine iliskin arastirma hipotezlerinin testine gecilmistir. Yapilara ait etki
katsayilarinin anlamliliklar1 dikkate aliarak yapilan degerlendirmeler, IPY iizerinde;
ihracat koordinasyonu, ihracat liderligi, ihracat bagimliligi ve ihracat tecriibesinin
anlamli ve olumlu; egitim sistemleri ve formalligin ise anlamli ve olumsuz etkilerinin
bulundugu gostermistir. Bir baska ifadeyle, egitim sistemleri disindaki Onciil
yapilarin IPY {izerindeki etkileri, teorik beklentiyle ayn1 yonde bulunmustur. Egitim
sistemlerinin etkisi ise, teorik beklentinin aksine olumsuz olarak bulunmustur. Diger
bir onciil yap1 olan merkeziligin ise ihracat pazar yonliilik iizerinde oc=0,05

diizeyinde istatistiki olarak anlamli herhangi bir etkisi bulunamamustir.

Arastirma hipotezlerinin testine yonelik analizler kapsaminda ikinci olarak,
thracat pazar yonliiliigiin subjektif ve objektif ihracat performansi {iizerindeki,
dogrudan ve cevresel faktorlere bagl etkileri, etkilesim degiskenli yapisal esitlik
modeli (Ping, 1995) yardimiyla test edilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen YEM
uygulamasinda, 6ncelikle model ile veri arasindaki uyum degerlendirilmis ve model
uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir (%*/sd:2,541,
GFI1:0,933, AGFI:0,897, CFI:0,944, NFI:0,912, RMSEA: 0,062). Bu saptamanin
ardindan, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ve objektif ihracat performansi
tizerindeki etkilerine iliskin hipotezlerin testine gecilmistir. Bu kapsamda, ihracat
pazar yonliiliiglin ve ihracat pazar yonliiliik ile ¢evresel moderatorlerin (rekabetci
tiirbiilans, teknolojik tiirbiilans, diizenlemelere iliskin tiirbiilans) ¢arpimindan olusan
etkilesim terimlerinin, subjektif ve objektif ihracat performansi iizerindeki etki
katsayilar1 incelenmistir. Bu degerlendirme sonucunda; ihracat pazar yonliiliigiin,
gerek subjektif gerekse objektif ihracat performansi lizerinde, «=0,05 diizeyinde

istatistiki olarak anlamli ve olumlu dogrudan etkilerinin bulundugu belirlenmistir.
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Analiz bulgular1 ayrica, ihracat pazar yonliiliglin subjektif ihracat performansi
tizerindeki etkilerinin, teknolojik tiirbiilans diizeyi gorece yiiksek olan pazarlarda
negatif oldugunu da ortaya koymustur. Zird ihracat pazar yonliiliik ile teknolojik
tiirbiilans etkilesiminin subjektif ihracat performansi lizerindeki etki katsayis1 oc=0,05
diizeyinde istatistiki olarak anlamli ve negatif bulunmustur. Buna karsin, aym etki
ihracat pazar yonliiliglin objektif ihracat performansina olan etkileri i¢in o«=0,05
diizeyinde anlamli bulunmamistir. Ote yandan diger iki cevresel faktor olan rekabetci
tirbiilans ve diizenlemelere iligkin tiirbiilansin, ihracat pazar yonliiliiglin ne subjektif
ne de objektif ihracat performansi tizerindeki etkilerini degistirici yonde anlamli
etkilerine rastlanmamistir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda test edilen 6 farkl

moderatdr etkisinden yalnizca biri ig¢in anlamli sonuglara ulagilmistir.

Arastirmanin veri analiz siirecinde son olarak, firmalarin ihracat pazar yonliilik
diizeylerinin; bulunduklar1 sektor gruplari, isletme 6lgekleri (toplam ¢alisan sayilari),
ihracat faaliyetlerinden sorumlu birimleri, oncelikli dis pazarlar1 ve dolayli ihracat
oranlar1 gibi faktorlere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemeye yoOnelik
ANOVA uygulamasi yapilmistir. Analiz siirecinde oncelikle ANOVA tablosundaki
anlamlilik degerleri dikkate alinarak, gruplar arasinda anlamli bir fark bulunup
bulunmadigi belirlenmis, bu yonde bir fark s6z konusu ise Tukey testi ile hangi
gruplar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda uygulanan
analizler sonucunda, isletmelerin ihracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda, ihracat
faaliyetlerinden sorumlu birim, Oncelikli dig pazarlar ve dolayli ihracat orani
acisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Sektor gruplari ve toplam calisan

sayist itibariyle ise bu yonde anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
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Tablo 77: Arastirma Sonucu Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotez Sonug
H:Ihracat siireglerinde formallik, ihracat pazar yonlii isletme Kabul
faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
H,:Ihracat siireglerinde merkezilik, ihracat pazar yonlii isletme Red
faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir
Hs:Thracat koordinasyonu, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini
" : . Kabul
olumlu yonde etkilemektedir.
H,:Thracat pazar yonlii egitim sistemleri, ihracat pazar yonlii isletme Red
faaliyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Thracat liderligi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
. : j Kabul
yonde etkilemektedir.
He: Thracat bagimlilig, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
.. . . Kabul
yonde etkilemektedir.
Hy: Ihracat tecriibesi, ihracat pazar yonlii isletme faaliyetlerini olumlu
. . . Kabul
yonde etkilemektedir.
Hg: Thracat pazar yonliiliik, subjektif ihracat performansini olumlu yénde
. . Kabul
etkilemektedir.
Hy: Rekabetci tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat
o ) T : . Red
performansi iizerindeki olumlu etkisini giiglendirmektedir.
Hio: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat
b ) L Kabul
performansi iizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir.
Hi1: Diizenlemelere iligkin tiirbiilans, thracat pazar yonliiliigiin subjektif Red
ihracat performansi iizerindeki olumlu etkisini giiclendirmektedir.
Hy,: Thracat pazar yonliiliik, objektif ihracat performansini olumlu yénde
, . Kabul
etkilemektedir.
His: Rekabetci tiirbiilans, thracat pazar yonliiliigiin objektif ithracat
Lo : T . : Red
performansi iizerindeki olumlu etkisini gii¢lendirmektedir.
Hi4: Teknolojik tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin objektif ihracat Red
performansi tizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir.
His: Diizenlemelere iliskin tiirbiilans, ihracat pazar yonliiliigiin objektif Red
ihracat performansi iizerindeki olumlu etkisini giiclendirmektedir.
Hie: Farkli sektor gruplarinda faaliyet gosteren isletmelerin, ihracat pazar
Tt . Red
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
Hai7: Calisan sayisi itibariyle farkli 6l¢ege sahip isletmelerin, ihracat pazar
e : Red
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
Hig: Thracat faaliyetleri farkli birimler tarafindan yiiriitiilen isletmelerin,
: o eitel e : Kabul
ihracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
Hao: Oncelikli ihracat pazarlar farkli olan isletmelerin, ihracat pazar
et e . Kabul
yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
Hyo: Farkli diizeyde dolayli ihracat oranina sahip isletmelerin, ihracat Kabul

pazar yonliiliik diizeyleri arasinda anlaml fark vardir.

203



3.12. SONUC VE ONERILER

Uluslararasi pazarlama, 6zellikle gectigimiz 25 yillik donemde kiiresel bir nitelik
kazanmis; diinyay1 tek bir pazar olarak kabul eden kiiresel pazarlama uygulamalari
tim diinyada yayginlagsmigtir. Bu duruma paralel sekilde, firmalarin uluslararasi
pazar faaliyetlerinde kullanmakta olduklar1 yontemler de c¢esitlenmis; risk ve
kontroliin en diisiik seviyede oldugu dolayli ihracattan, en yiiksek seviyede oldugu
dogrudan yabanci yatirimlara kadar uzanan genis bir yelpazeye yayilmistir.
Uluslararas1 pazarlamada gozlenen bu yoOntem g¢esitliligine karsin; ihracat
yonteminin, ozellikle gelismekte olan iilkeler i¢in 6nemini korudugu ve Tiirkiye nin
de icinde bulundugu bu iilkelerdeki firmalarin uluslararasi pazar faaliyetlerinin,
hentiz agirlikli olarak ihracata dayandigi goriilmektedir. Bu durum, gelismekte olan
tilke firmalarimin dig pazar faaliyetlerinin, ilgili akademik calismalarda da agirlikli
olarak ihracat diizeyinde ele alinmasina neden olmaktadir. Bu alanda yapilan
caligmalarda ele alman konularin basinda ise, ihracat performansi konusu

gelmektedir.

Uluslararas1 pazarlama literatiiriinde, isletme diizeyinde ihracat performansina
iliskin bir ¢ok arastirma ve bu arastirmalarda ortaya atilmis bir ¢ok teorik model
bulunmaktadir. Igsel ve dissal, kontrol edilebilen ve edilemeyen bir ¢ok faktdriin
thracat performansi ile iliskilendirildigi, genel modeller olarak adlandirilan bu
modeller arasindan, iizerinde uzlasilan herhangi bir model ise bulunmamaktadir.
Thracat performansina iliskin literatiirde gdzlenen bu karmasaya karsin son yillarda,
konuyu stratejik bir bakis acisiyla ele alan ve ithracat performansini, isletmenin sahip
oldugu stratejik oryantasyonlar (pazar yonliiliik, kalite yonliiliik, inovasyon yonliiliik
vb.) ile iliskilendiren ihracat performans modelleri ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda
yapilan caligmalarin bir ¢ogu ise, pazar yonliiliiglin ihracat performansi lizerindeki

etkilerini konu almaktadir.

Pazar yonliiliikk yaklasimi, 6ziinde firmanin pazar bilgisi kazanim ve kullanim
yetenegiyle ilgilidir. Bilgi kazanimi ve kullanimi, pazar yonlii firmalarin temel
becerisi olup, siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in bu becerilerin gerekliligi

vurgulanmaktadir. Bu yaklasima gore isletmelerin; miisterileri, tedarikgileri ve pazar
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cevrelerine iliskin verileri elde etme, isleme, bilgiye donistirme ve firma
operasyonlarinda kullanma becerileri, kendilerine essiz bir deger kazandirarak,
uzun vadede rekabet avantaji elde etmelerine imkan vermektedir. Pazar yonliiliigiin,
isletme performansi lizerindeki olumlu etkileri de, genel olarak rekabet avantaji

tizerindeki olumlu etkileri vasitasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Pazar yonliiliik yaklasiminin, ihracat performansina iliskin teorik modellerde yer
almast; esas olarak ihracat pazarlarinin, yerel pazardan daha karmasik olmasi, diger
bir ifadeyle, bu pazarlarda bilgiye olan ihtiyacin yerel pazara nazaran daha biiyiik
olmasindan ileri gelmektedir. Nitekim pazar yonliilik teorisine gore; ihracat
faaliyetleri, yerel pazar faaliyetlerine nazaran daha fazla risk icermektedir; pazar
yonliilik ise, bu riskleri azaltan en Onemli mekanizmadir. Bu teorik temelden
hareketle son yillarda pazar yonliiliigiin ihracat performans: {izerindeki etkilerini
konu alan bir ¢ok ¢alisma yapilmistir. S6z konusu c¢aligsmalarda ihracat perfromansi
objektif ve subjektif Olciitler bazinda degerlendirilmis ve pazar yonliiliiglin ihracat
performansinin  subjektif Olgiitleri {lizerindeki etkileri belirgin sekilde ortaya
koyulurken objektif Olgiitleri lizerindeki etkileri ise calismadan c¢alismaya biiyiik
farkliliklar gostermistir. Ayrica bu alandaki c¢aligmalarda, pazar yonliiliiglin ihracat
performasi iizerindeki etkilerinin farkli ¢evresel kosullara gore gosterdigi degisim,
arastirma kapsamina ya hi¢ alinmamis veya bu konuda anlamli bulgulara
ulasilamamustir. Pazar yonliiliigiin belirleyicisi durumundaki firma i¢i faktorlere ise,

istisnai birkag calisma disinda deginilmemistir.

Literatiiriin gelmis oldugu noktadan hareketle gergeklestirilen bu ¢alismada pazar
yonliiliik, ihracat baglaminda biitlinsel bir yaklagimla ele alinmig ve konunun tek
yoniinli ele alan calismalarin aksine; onciilleri, ardillari, ve ardillart ile iliskileri
tizerinde etkisi olas1 ¢evresel faktorler dahilinde incelenmistir. Literatiirdeki mevcut
caligmalardan farkli olarak c¢alismada ayrica, farkli ozelliklere sahip ihracatei
isletmelerin pazar yonliiliik diizeyleri karsilastirilmis ve firmalar arasinda bu yonde

bir fark bulunup bulunmadig arastirilmstir.

Arastirma verilerinin ¢ok degiskenli istatistiksel teknikler yardimiyla analiz

edilmesi sonucunda elde edilen bulgular, arastirma amaglar1 dogrultusunda {i¢ ana
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baslikta degerlendirilebilir. Bunlar; ihracat pazar yonliliigiin ihracat performansi
tizerindeki dogrudan ve g¢evresel faktorlere bagli etkilerine iligkin bulgular,
isletmelerin ihracat pazar yonlii olmasimni saglayan veya engelleyen firma igi
faktorlere iliskin bulgular ve son olarak da, farkli 6zelliklere sahip isletmelerin pazar

yonliiliikk diizeyleri itibariyle karsilastirilmasi sonucu elde edilen bulgulardir.

Arastirma bulgulari; ihracat pazar bilgisinin isletme siireglerinde etkin sekilde
kullanimin1 dngoren ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat performansinin gerek subjektif
gerekse objektif olgiitleri lizerinde olumlu etkisi bulundugunu ortaya koymaktadir.
Literatiirdeki mevcut arastirmalar, bu etkinin subjektif ihracat performansi i¢in s6z
konusu oldugunu gostermekle birlikte, objektif karakterli olgiitler i¢in ayn1 6l¢iide
anlamli bulgular ortaya koymamistir (Kirca, Jayachandran ve Bearden, 2005;
Shoham, Rose ve Kropp, 2005). Bu yoniiyle degerlendirildiginde, ihracat pazar
yonliiliigiin ihracat performansi iizerindeki etkilerinin bu c¢alismada daha belirgin
olarak ortaya ciktig1 sdylenebilir. Bu durumun, arastirma verilerinin resmi bir
kurulus isbirligi ile toplanmis olmasiyla da ilgili oldugu diistiniilmektedir. Zira bu
sayede, ihracat performansinin objektif Olgiitlerine iligkin mali verilerin (ihracat
cirosu, ihracat satis artigi, thracat yogunlugu, ihracat yapilan iilke sayis1) ihracatgi

firmalardan daha yiiksek dogrulukla elde edildigi diigiiniilmektedir.

Belirtildigi iizere, arastirmada; ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat performansinin
her iki boyutu iizerinde de anlamli ve olumlu etkileri tespit edilmistir. Bununla
birlikte, s6z konusu etkilerin; objektif ihracat performansina kiyasla, subjektif ihracat
performansi i¢in daha giiclii oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun, yonetici algilamalari
ile karsilagtirildiginda finansal kayitlarin; isletme performansini, belirli bir
gecikmeyle yansitmasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir (Jaworski ve Kohli,

1993).

Stratejik oryantasyonlarin etkinliginin, isletmelerin i¢inde bulundugu pazar
kosullarindan etkilenebilecegi yolundaki goriislerden (Kohli ve Jaworski, 1990)
hareketle, arastirma kapsaminda; ihracat pazar yonliliigiin ihracat performansi
tizerindeki etkilerinin, farkli c¢evresel kosullarda nasil bir degisim gosterdigi de

incelenmistir. Bu amagla yapilan analizler sonucunda, ihracat pazar yonliiligiin
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subjektif ihracat performansi lizerindeki etkilerinin, teknolojik tiirbiilans diizeyi
yiiksek olan sektorlerde negatif oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, teknolojik
tirbiilans diizeyi yiiksek olan sektorlerde pazar yonlii olmak, isletme igin bir
performans getirisi saglamamaktadir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki bulgularla da
paralellik gostermektedir (Cadogan, Cui ve Li, 2003; Francis ve Collins-Dodd,
2000). Bu durum, teknolojik tiirbiilans diizeyi yiliksek olan sektorler i¢in pazar
yonliiliik disindaki stratejik isletme oryantasyonlarinin (inovasyon yonliilik,
teknoloji yonliiliikk vb. ) 6nem kazanabildigine ve diger oryantasyonlarin isletmeye
saglayacagi olas1 getirilerin, pazar yonliliiglin saglayacagi getirilerden daha fazla

olabilecegine isaret etmektedir.

fhracat pazar yonliiliigiin, ihracat performans: {izerindeki etkileri topluca
degerlendirildiginde, genel olarak ihracat pazar bilgisini kullanma becerilerinin,
isletmelerin ihracat basarisini artirdigl goriilmiistiir. Nitekim aragtirma bulgulari, s6z
konusu etkilerin  biiyiilk olglide, ¢evresel kosullara gore degismedigini
gostermektedir. Bu noktadan hareketle ihracat¢i firma yoneticilerine, faaliyet
gosterdikleri pazarlardaki miisteriler, rakipler ve diger ¢evresel unsurlar sistemli bir
sekilde takip etmeleri ve bu unsurlar itibariyle firmalarina siirekli bir bilgi akis tesis
etmeleri Onerilmektedir. Ayrica yoneticiler, bu yolla elde edilecek bilgileri salt kendi
birimlerinde tutmamali, organizasyon igerisinde dikey ve yatay olarak paylagsmalidir.
Tiim bu faaliyetlerin isletme adina bir kazanca doniismesi i¢in ise; elde edilip, kurum
icerisinde paylasilan pazar bilgisine uygun stratejiler gelistirilmeli ve bu stratejiler
firma faaliyetlerine dontstiiriilerek, isletme pesonelinin ortak ¢abasi ile
uygulanmalidir. Ug boyutta isleyen bu siirecin isletmelere; ihracat miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarini siirekli olarak izleme, kendi durumlarini rakiplerle karsilastirma
ve olas1 gevresel degisimlere zamaninda adapte olma imkani saglayacagi, bunun ise

dis pazarlarda kendilerine bir rekabet avantaji getirecegi diistiniilmektedir.

PR

Arastirma bulgularina dayanarak, teknolojinin ¢ok hizli degistigi ve firmalar arasi
rekabette belirleyici oldugu sektorlerde, isletme yoneticilerinin pazar yonlii
faaliyetleri uygulama konusunda daha temkinli olmasi oOnerilmektedir. Nitekim

arastirma bulgulari, teknolojik tiirbiilansin, thracat pazar yonliiliigiin subjektif ihracat

207



performansi lizerindeki olumlu etkisini azalttigi, hatta bu etkiyi olumsuza ¢evirdigini
gostermektedir. Bu durum, teknoloji yogun sektorlerde ihracat basarisinin, baska
bazi stratejik egilimlere de bagl olabilecegi seklinde yorumlanmustir. Dolayisiyla bu
tiir sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin; kaynaklarimin tamamini pazar yonli
faaliyetlere ayirmak yerine, pazar, teknoloji, inovasyon ve benzeri oryantasyonlar
arasinda optimum sekilde paylastirmasi tavsiye edilmektedir. Bu yonde bir kaynak
dagiliminin, ihracat performansina olumlu katkisi yaninda, spesifik olarak pazar
yonliliigin - isletmeye saglayacagi  performans getirilerini de artiracagi

distiniilmektedir.

Arastirma sonuglari, ihracat performansina olumlu etkileri belirgin sekilde ortaya
koyulan ihracat pazar yonliiliigiin, isletme diizeyinde gelistirilmesi ve uygulanmasini
miimkiin kilan (kolaylastiran) veya engelleyen c¢esitli isletme ic¢i faktorler
bulundugunu da ortaya koymustur. Bu kapsamdaki arastirma bulgulari, isletmelerin
ithracat pazar yonliiliikk diizeylerinin, genel faaliyetleri icerisindeki ihracat agirliginin
(ihracat bagimliliklarinin) artmasina paralel olarak artis gosterecegine isaret
etmektedir. Uluslararasi1 pazarlardaki risklerin, yerel pazardaki risklere oranla ¢ok
daha fazla oldugu ve belirtilen riskleri minimize etmek i¢in yerel pazara oranla ¢cok
daha fazla pazar bilgisine ihtiyag¢ duyuldugu bilinmektedir (Cadogan ve
Diamantopoulos, 1995). Bu baglamda degerlendirildiginde, isletmenin ihracat
bagimliligmmin artmasina bagli olarak, pazar yonliliik diizeyinin de artmasi,

beklentiye uygun bir durumu ifade etmektedir.

Thracat pazar yonliiliik iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunan bir diger
faktoriin ihracat tecriibesi oldugu belirlenmistir. Bu durumun temelde, isletmelerin
pazar bilgisi kaynaklarim1 saptama ve kullanma becerilerinin, ihracat tecriibelerine
bagl olarak gelismesiyle ilgili oldugu diistintilmektedir (Cadogan, Diamantopoulos
ve Siguaw, 2002:617). Diger bir ifadeyle, isletmelerin yurt disi pazarlardaki
deneyimsel birikimleri arttikca, dogru ve direkt bilgi kaynaklarina daha kolay
ulagabildikleri ve gereksiz bilgi akisini engelleyebildikleri diistiniilmektedir. Ayrica,
elde edilen pazar bilgisinin dogru sekilde yorumlanmasi, etkin paylasimi ve pazar

bilgisine uygun pazar tepkisi gelistirilmesi hususlarinin da, yine firmanin ihracattaki
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deneyimsel birikiminden olumlu etkilendigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, pazar
yonlii faaliyetlerinde gelisimi hedefleyen ihracat¢i isletmelerin, bu durumu dikkate
alarak, uluslararas1 pazarlara iliskin deneyimsel birikimlerini arttirmalari
onerilmektedir. Bu yonde bir gelisim ise, giiniimiiz teknolojik imkanlar1 dahilinde
gecmistekine oranla ¢ok daha kisa siirelerde saglanabilmektedir. Nitekim kiiresel
dogan (born global) isletmeler, geleneksel ihracat siireclerinde Ongoriilenin aksine,
glinimiiz firmalarinin boylesi bir birikime, kuruluslarinin ardindan ¢ok kisa bir

stirede ulasilabilecegini gostermektedir (Moen ve Servais, 2002).

Arastirma sonucunda, formal (bigimsel) ihracat yapilarinin ihracat pazar
yonliiliigli olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Pazar bilgisine erisilmesi, bu
bilginin igletme icinde etkin paylasimi ve dogru sekilde kullanilmasi; bigimsel
oldugu kadar bicimsel olmayan iletisim yontemlerini de gerektirmektedir. Ornek
vermek gerekirse; personelin, ihracat miisterileriyle kurduklari iyi iligkiler
cergevesinde, rakiplerin ulagamadiklar1 pazar istihbaratina ulasmasi, genel olarak
pazar yonliiliigiin bilgi olusturma boyutu altinda degerlendirilebilecek bir faaliyettir.
Benzer sekilde, bigimsel iletisim yontemlerine ek olarak, bicimsel olmayan
yontemlerle gergeklestirilen departmanlar arasi iletisim, pazar bilgisinin igletme
biinyesinde daha hizli ve etkin bir sekilde yayilmasina imkan saglayacaktir. Bunun
yaninda, ihracat personelinin belirli yetkilere sahip olmasi ve acil durumlarda
inisiyatif kullanarak hizli kararlar alabilmesi de, pazar yonliiliigiin aksiyon safthasini
ifade eden, tepki gelistirme faaliyetlerini daha verimli hale getirecektir. Tiim bu
faaliyetler ise, formallik diizeyi dusiik ihracat siireclerini gerektirmektedir. Bu
noktadan hareketle, pazar yonlii faaliyetlerinde gelisimi hedefleyen ihracatei
isletmelerin, kati kurallara tabi ihracat siirecleri yerine, ihracat personeline belirli

oOl¢iide esneklik tantyan ihracat siireglerini benimsemeleri tavsiye edilmektedir.

Aragtirmanin sasirtict  sayilabilecek sonucu, ihracat pazar yonli egitim
sistemlerinin, teorik beklentinin aksine ihracat pazar yonliilik {izerinde negatif
etkisinin bulunmasidir. Literatiirdeki bulgulara ters diisen bu sonug, ihracat
pazarlarina yonelik egitimlere kurumsal siireglerinde yer vermenin, isletmelerin

thracat pazar yonliiliik diizeylerini olumsuz etkiledigini gostermektedir. S6z konusu
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bulgularin nedenleri iizerine IMMIB yetkilileriyle yapilan goriismelerde; ihracata
yeni baslayan isletmelerin, ihracata yonelik kurum i¢i ve kurum disi egitimlere
yogun ilgi gosterdikleri, ancak firmalarin diizenli ihracat¢1 haline gelmesiyle (tecriibe
kazanmasiyla) birlikte ihracat egitimlerine yonelik ilgilerinin azaldigi 6grenilmistir.
Bu durum, egitim sistemlerinin ihracat pazar yonliiliik tizerindeki negatif etkisini de
belli Ol¢lide agiklamaktadir. Zira Batili iilkelerdeki orneklerinin aksine iilkemiz
firmalar1, ihracata yonelik egitimleri, daha ziyade ihracata baslangi¢c asamasinda
onemsemektedir. Ancak ihracata baslangi¢c asamasi, cogu isletme i¢in ihracat pazar
yonliilik diizeyinin henliz en diisik oldugu asamadir. Dolayisiyla, isletmelerin
deneyimsel birikimlerini arttirtp pazar yonli isletme siireclerini basariyla
uyguladiklar1 donemlerin, ¢ogunlukla ihracat egitimlerine en diisiikk diizeyde ilgi

gosterdikleri donemler oldugu diistintilmektedir.

Thracat pazar yonliiliik iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunan faktrlerden bir
digeri ihracat koordinasyonudur. Literatiirdeki ¢alismalarda da ihracat pazar yonliilik
tizerinde olumlu etkileri saptanan ihracat koordinasyonu, ihracat pazar yonlii
isletmelerde, ihracat birimini diger isletme birimlerine baglayan temel
mekanizmadir. Zird bodyle bir koordinasyon olmaksizin, departmanlarin kendi
baslarma yiiriittiikleri faaliyetlerin, miisteri degeri yaratma noktasinda sonugsuz
kalmasi olasidir. Dolayisiyla, thracat pazar yonlii faaliyetlerinde gelisim hedefleyen
yOneticilerin, isin en basinda isletmenin ihracat departmaninin diger departmanlarla
etkin bir koordinasyona sahip oldugundan emin olmasi gerekmektedir. Nitekim,
thracata 6zgii firma hedeflerinin tiim isletme personeli tarafindan paylasilmasi, ancak

bu tiir bir esglidiim mekanizmasi ile miimkiin olabilmektedir.

Thracat pazar yonliiliik iizerinde pozitif etkisi tespit edilen faktdrlerden sonuncusu,
ihracat liderligidir. Ihracat liderligi, en yalin ifadeyle, firma {ist yonetiminin ihracat
faaliyetlerine olan destegini ifade etmektedir. Arastirma sonuclar1 da, isletmelerde,
thracatin Onemini kavramis ve bu yonde bir gelisim hedefleyen firma iist
yOnetiminin, ihracat pazar yonlii firma faaliyetlerinin uygulanmasin kolaylastirdigini
gostermektedir. Oyle ki, boyle bir yonetim altinda; baz1 departmanlarin, s6z konusu

faaliyetleri salt ihracat departmaninin sorumlulugu sayarak, yeterli katilimi

210



gostermemesi ihtimali de diisiik olacaktir. Zira departmanlariistii bir konumda
bulunan firma {ist ydnetiminin, isletmenin ihracat hedeflerini gozeterek, IPY
siireclerine tiim departmanlarin katilimini saglayici 6nlemler almasi beklenmektedir.
Dolayisiyla uluslararasi pazarlara iliskin faaliyet siireclerini pazar yonliiliikk
prensiplerine uygun olarak yiirlitmek isteyen firma sahipleri ve tepe yoneticilerinin,
personelden once bu faaliyetleri kendilerinin desteklemesi ve bu konudaki

kararliliklarin1 uyguladiklar1 yonetim politikalariyla géstermeleri gerekmektedir.

Arastirma sonugclari, farkli 6zelliklere sahip ihracat¢i isletmelerin, pazar yonliiliik
diizeyleri arasinda anlamli farklar bulunup bulunmadigina dair bulgular da ortaya
koymustur. Bu kapsamda elde edilen bulgular, farkli sektérlerde bulunan isletmelerin
ihracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda anlamli fark bulunmadigini géstermektedir.
Bu durumun; pazar yonliliigiin, tiim sektorler i¢in uygulanabilir bir yonetim kiiltiirii
olmasindan ileri geldigi diisiiniilmektedir (Akyol ve Akehurst, 2003). Nitekim
literatiirdeki genel gorlis de, pazar yonlii isletme uygulamalar1 ilizerinde sektor
etkilerinin disiik diizeyde oldugu ve bu anlayisi isletmelerde gelistirip uygulamanin,
daha ziyade yonetimsel faktorlere (yonetim liderligi, koordinasyon, ihracat yapilari

vb.) bagli oldugu seklindedir.

Bu bulgulara paralel sekilde, ¢alisan sayist itibariyle farkli 6lgekteki firmalarin
thracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda da anlamli bir fark tespit edilmemistir.
Calisan sayisinin isletme Olceginin en Onemli gostergelerinden biri oldugu
diisiiniiliirse bu sonug, ihracat pazar bilgisine ulasma ve bu bilgiyi firma amaglar
dogrultusunda kullanma diizeyleri agisindan farkli biiyiikliikteki isletmelerin
benzestigini gostermektedir. Pazar bilgisine erigsmenin, kiiresellesme siireci ile
birlikte, biiyiik 6lgekli isletmelerin tekelinden ¢ikarak, kiiclik 6lcekli isletmeler i¢in
de mimkiin hale geldigi disiiniiliirse, bu sonucun ortaya ¢ikmasinda gliniimiiz

teknolojik imkanlarinin bilyiik pay1 oldugu sdylenebilir.

Arastirma bulgulari, ihracat faaliyetleri farkli birimler tarafindan yiiriitiilen
isletmelerin ihracat pazar yonliilik diizeylerinin ise anlamli derecede farklilastigini
gostermektedir. Bu kapsamdaki en dikkat g¢ekici bulgu ise, ihracat faaliyetlerinin

thracat departmani diizeyinde yiiriitiildiigli isletmelerin, bu faaliyetlerin satig
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departmani ve isletme sahibi tarafindan yriitildigi isletmelere gore farkli (daha
yiiksek) pazar yonliilik diizeyine sahip olmasidir. Bu bulgu onemli olarak
degerlendirilmistir. Zira ihracat faaliyetlerini ihracat departman: diizeyinde yiiriiten
isletmelerin, diizenli ihracatcilar oldugu ve daha organize bir yap1 ¢ergevesinde bu
faaliyetleri yuriitmekte olduklar1 diisiiniilmektedir. Bu bulgudan hareketle ihracat
faaliyetlerinde pazar yonliiligii amaglayan isletmelerin, bu faaliyetlerini daha
organize bir yapida ve departman diizeyinde yiiriitmesinin faydali olacag

diistiniilmektedir.

Firmalarin ihracat pazar yonliiliik diizeylerinin, en fazla ihracat yaptiklari ihracat
pazarlarina gore de farklilastigi belirlenmistir. Bu kapsamda yapilan istatistiksel
testler, Oncelikli pazar1 Batt Avrupa olan firmalarin, oncelikli pazar1 Rusya ve Orta
Asya Tiirk Cumbhuriyetleri olan firmalardan farkli (daha yiiksek); oncelikli pazari
Uzak Dogu olan firmalarin ise, oncelikli pazar1 Rusya ve Orta Asya Tiirk
Cumbhuriyetleri ve Orta Dogu iilkeleri olan firmalardan farkli (daha yiiksek) ihracat
pazar yonlilik diizeyine sahip oldugunu gostermistir. Bu bulgular dikkatli
degerlendirildiginde, psikolojik (kiiltiirel) mesafenin fazla, rekabetin {ist diizeyde
oldugu tilke gruplarina yogun bi¢imde ihracat yapan firmalarin, cografi ve psikolojik
yonden yakin pazarlara yogun ihracat yapan firmalara nazaran daha yiiksek pazar
yonliiliik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun ise temelde, cografi ve
psikolojik mesafenin fazla, rekabetin iist diizeyde oldugu pazarlarin, iist diizey pazar

bilgisi gerektirmesiyle ilgili olabilecegi diistiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yapilan bir diger tespit ise, firmalarin ihracat pazar
yonliiliik  diizeylerinin, dolayli/dolaysiz  ihracat kompozisyonlarina  gore
farklilastigidir. Oyle ki arastirma sonuglari genel olarak, dolayli ihracat oran1 gorece
yiiksek (dogrudan ihracat oran1 gorece diisiik) olan isletmelerin, dolayli ihracat orani
gorece diisiik (dogrudan ihracat orani gérece yiiksek) olan isletmelerden daha diisiik
pazar yonliilik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Dolayli ihracatin (aracilar
vasitastyla ihracat), genellikle yabanci pazarlar konusunda yeterli bilgisi bulunmayan
isletmeler tarafindan tercih edildigi diisiiniiliirse, elde edilen bu sonuglarin da

beklentiye uygun oldugu sdylenebilir. Zira isletmeler, ihracat pazarlar1 hakkinda bilgi
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sahibi olmaya baslayip, faaliyetlerine bu pazar bilgisi 1s1ginda yon verdik¢e, herhangi
bir araciya ihtiya¢ duymaksizin, iirtinlerini dis pazarlara dogrudan ihrag etme imkani
bulabilecektir. Bu tespitten hareketle, 6zellikle toplam ihracati icerisindeki dolayl
ithracat pay1 fazla olan isletmelerin, ihracat faaliyetlerini pazar yonliiliik prensiplerine
uygun hale getirmelerinin, ihracatlarinin daha biiyiikk bir kismint dogrudan

yapmalarini saglayacag diistiniilmektedir.

Bu kisma kadar detaylariyla anlatilan ¢alisma bulgulari, topluca su sekilde

Ozetlenebilir.

fhracat koordinasyonu, ihracat liderligi, ihracat bagimlilig1 ve ihracat tecriibesi
faktorlerinin ihracat pazar yonliiliik tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir. Egitim
sistemleri ve formallik faktorlerinin ihracat pazar yonliiliikk iizerindeki etkileri ise
olumsuzdur. Belirtilen etkiler karsilagtirmali olarak degerlendirildiginde, ihracat
pazar yonliilik lizerindeki etkisi en gli¢lii olan Onciil faktoriin ihracat bagimlilig
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore isletmelerin; ihracat koordinasyonu, ihracat
liderligi, ihracat bagimliligi ve ihracat tecriibesi arttikga, ihracat pazar yonliiliik
diizeyleri de artmakta; formallik diizeyleri arttik¢a ise ihracat pazar yonliilik
diizeyleri azalmaktadir. Ote yandan, egitim sistemlerindeki gelisim de, bu sonuglara
gore isletmenin ihracat pazar yonliilik diizeyinde bir azalisa neden olmaktadir.
Ancak teorik beklentiye uygun olmayan ve Kkiiltiirel etkenlere bagli olarak ortaya
ciktigr diisiiniilen bu sonu¢ yorumlanirken temkinli davranilmali ve konuya iliskin

farkli aragtirmalarda elde edilen sonuclar da dikkate alinmalidir.

Calisma bulgulart; ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat performansinin gerek
subjektif gerekse objektif Olciitleri ilizerinde olumlu etkisi bulundugunu; ancak bu
etkilerin, objektif ihracat performansina kiyasla subjektif ihracat performansi i¢in
daha giiclii oldugu goéstermistir. Ote yandan arastirma sonucunda, ihracat pazar
yonliiliiglin ihracat performansinin subjektif ve objektif boyutlarina olan etkilerinin
cogunlukla ¢evresel faktorlerden de etkilenmedigi; bu durumun istisnasinin ise
teknolojik tiirbiilans diizeyi yiiksek  sektorler oldugu belirlenmistir. Nitekim
aragtirma bulgularina gore, teknolojik tiirbiilans diizeyi yiiksek pazarlarda faaliyet

gosteren isletmelerin ihracat pazar yonliiliik diizeyleri arttikca, subjektif ihracat
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performanslarinda bir azalma meydana gelmektedir. Bu sonuglara gore, isletmelerin
ihracat pazar yonlilik diizeyleri arttikca, subjektif ve objektif ihracat
performanslarinda da bir artig goriilmektedir. Ancak, teknolojinin ¢ok hizli degistigi
ve firmalar arasi rekabette belirleyici oldugu sektorlerde ihracat pazar yonliiliik
diizeyinin artmasi, igletmenin subjektif ihracat performansinda kayiplara neden
olmaktadir. Ne var ki bu sonug, bu tiir kosullarda faaliyet gosteren isletmelerin
pazarlama anlayisindan uzaklasmasi anlamina gelmemektedir. Nitekim giinlimiiz
pazarlama anlayisi, kapsam itibariyle pazar yonliiliiglin 6tesinde bir uygulama alanin
ifade etmekte olup, teknolojik tiirbiilansin yiiksek oldugu bu sektorler i¢in, farkli

yaklasimlarla performans getirileri saglayacak uygulamalar1 gelistirme kapasitesine

sahiptir.

Son olarak, calisma bulgulari; isletmelerin ihracat pazar yonliliik diizeyleri
arasinda, ihracat faaliyetlerinden sorumlu birim, Oncelikli dis pazarlar ve
dolayli/dogrudan ihracat orani agisindan anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya
koymustur. Arastirmanin veri analiz siirecinde belirtilen farkliliklarin tespitinin
ardindan, hangi gruplar itibariyle bu farklarin bulundugu arastirilmistir. Bu
kapsamda, ihracat faaliyetlerinin ihracat departmani diizeyinde yiritildigi
isletmelerin, bu faaliyetlerin satis departmani ve isletme sahibi tarafindan
yuritildigl isletmelere gore farkli (daha yiiksek) pazar yonliilik diizeyine sahip
oldugu goriilmistiir. Ayrica, arastirma bulgularina gore psikolojik (kiiltiirel)
mesafenin fazla, rekabetin iist diizeyde oldugu iilke gruplarina yogun bigimde ihracat
yapan firmalarin, cografi ve psikolojik yonden yakin pazarlara yogun ihracat yapan
firmalara nazaran daha yiiksek pazar yonliiliik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
Aragtirmanin bir diger bulgusu ise, dolayli ihracat oran1 gorece yiiksek (dogrudan
thracat oran1 gorece diisiik) olan isletmelerin, dolayli ihracat oran1 gorece diisiik
(dogrudan ihracat orani1 gorece diisiik) olan isletmelerden daha diisiik pazar yonliiliik
diizeyine sahip oldugudur. Firma ozellikleri itibariyle ihracat pazar yonliiliik
diizeyleri arasinda fark olup olmadigini belirlemeye yonelik analiz bulgulari; sektor
gruplart ve toplam calisan sayis1 1itibariyle bu yonde anlamli farkliliklarin

bulunmadigini gostermistir.
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3.13. ARASTIRMANIN KATKILARI

Ihracat pazar bilgisi ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi, ihracat pazar
yonliiliik yaklasimiyla ele alan bu arastirmanin, konuya iliskin teorik birikime ¢esitli

yonlerden katki sagladig diistiniilmektedir.

Yapilan aragtirma, isletmeleri ihracat baglaminda pazar yonlii yapan firma ici
faktorleri; ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat performansinin her iki boyutu tizerindeki
etkilerini, ve bu etkilerin farkli g¢evresel kosullarda ne yonde degistigini ayni
arastirma kapsaminda ortaya koyan Tirkiye’deki ilk ¢alisma olma o6zelligini
tagimaktadir. Uluslararasi literatiirde, ihracat pazar yonliiliiglin 6nciil ve ardillarini
ayni ¢alisma kapsaminda ele alan, bilinen tek arastirma Cadogan, Diamantopoulos ve
Siguaw, (2002) tarafindan yapilmistir. Ancak s6z konusu caligma, test ettigi yapilar
itibariyle daha dar kapsamli olup, ¢evresel moderator etkilerine dair detayli bir

inceleme icermemektedir.

Arastirmada, ihracat pazar yonliiliigiin, ihracat performansi tizerindeki etkileri ve
bu etkilerin farkli cevresel kosullarda ne yonde degistigi incelenmistir. Pazar
yonliiliigin ihracat performans: iizerindeki olumlu etkileri, literatiirdeki g¢esitli
arastirmalarda ortaya koyulmustur (Kwon ve Hu, 2000; Cadogan, Diamantopoulos
ve Siguaw, 2002; Rose ve Shoham, 2002; Akyol ve Akehurst, 2003; Cadogan, Cui
ve Li, 2003; Cadogan ve Cui, 2004; Cadogan, Kuivalainen ve Sundqvist, 2009). Ne
var ki bu ¢aligmalarda genellikle, pazar yonliiliigiin ihracat performansinin subjektif
boyutlart iizerindeki olumlu etkileri acik sekilde belirlenirken, objektif boyutlari
tizerindeki etkilerine dair tutarsiz sonuglar elde edilmistir. Pazar yonliiligiin, ihracat
performansinin her iki boyutu iizerinde de anlamli ve olumlu etkilerini ortaya koyan
bu calismanin, iki yapi arasindaki etkilesimi daha belirgin sekilde ortaya cikardigi

diistiniilmektedir.

Mevcut arastirmalarda pazar yonliliiglin ihracat performansina etkileri, ya
cevresel kosullar goz ardi edilerek incelenmis veya cevresel kosullar baglaminda
incelenmesine karsin, ¢evresel moderatorlerin bi¢cimlendirici etkileri belirgin sekilde

ortaya koyulamamistir. Bu nedenle konunun, mevcut arastirmalarin yapildig

215



gelismis tllkeler disinda, 6zellikle gelismekte olan iilkeler baglaminda arastirilmasina
ihtiyag duyulmustur. Gelismekte ve sanayilesmekte olan bir iilke konumunda
bulunan Tiirkiye drneginde yapilan bu arastirmada, ihracat pazar yonliiliigiin ihracat
performansi1 lizerindeki etkisinin, genel olarak ¢evresel kosullar tarafindan
bigimlendirilmedigi; bu durumun bir istisnasinin ise, teknolojik tiirbiilans diizeyi
yiiksek sektorler oldugu tespit edilmistir. Oyle ki, arastirma bulgular, bu
sektorlerdeki yliksek teknolojik tiirbiilansin, ihracat pazar yonliiliigiin ihracat
performansi {iizerindeki olumlu etkilerini sinirladigina dair sonuglar ortaya
koymustur. Dolayisiyla, bu aragtirma ile, pazar yonliiliiglin hangi kosullarda ne

Olciide faydali oldugu sorusuna da belirli dl¢iide cevap verildigi diisiiniilmektedir.

Literatiirdeki arastirmalarda; isletmeleri pazar yonlii yapan firma i¢i unsurlarin,
faaliyet gosterilen iilkenin kiiltiirel yapisina gore degisebilecegi belirtilmistir
(Cadogan vd., 2006). Bu goriisten hareketle ¢alismada, daha énce ABD, Finlandiya,
Yeni Zelanda ve Hong Kong’da yapilan galismalarla tespit edilen firma igi
faktorlerin ihracat pazar yonliiliik tizerindeki etkileri, belirtilen iilkelerden farkli bir
kiiltiir yapisina sahip olan Tirkiye 6rneginde incelenmistir. Bu kapsamdaki arastirma
sonuclar1 ise, diger iilkelerde elde edilen sonuglardan genel olarak ¢ok farkli
olmamakla birlikte, egitim sistemlerinin ihracat pazar yonliilik {izerindeki,
beklentiye uygun olmayan, olumsuz etkilerinin kiiltiirel farkliliklardan ileri geldigi

distiniilmektedir.

Arastirma sonuclarinin ortaya koydugu bir diger tespit, Tiirk ihracat¢ilarinin
thracat pazar yonliiliigiin farkli boyutlarini, farkli diizeyde benimsedigi ve uyguladig
yolundadir. Oyle ki, literatiirdeki arastirmalarda firmalarin, pazar yonliiliigiin ii¢ ana
unsuru sayilan bilgi olusturma, bilgi yayma ve tepki gelistirme faaliyetlerini nispeten
homojen sekilde uyguladigi goriilmektedir. Buna karsin, bu calismada ulasilan
bulgular, tlkemiz ihracatgilarinin pazar yonliiligiin bilgi olusturma ve tepki
gelistirme boyutlarini nispeten daha fazla uyguladigini, ancak bilgi yayma boyutunu
diger iki boyut diizeyinde uygulamadigini géstermistir. Bu durumun ise, daha ziyade,

kiiltiirel faktorler ve ihracattaki KOBI yogunluguyla ilgili oldugu diisiiniilmektedir.
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Yapilan aragtirma, uluslararasi literatiirdeki benzerlerinde yer almayan baska bazi
sonuclar da igermektedir. Bu kapsamda degerlendirilebilecek arastirma sonuglar
soyle siralanabilir: Oncelikle bu arastirma, literatiirdeki benzerlerinin aksine iilke
ekonomisi agisindan stratejik Oneme sahip bir sektdér grubu Orneginde
gerceklestirilmisgtir.  Bununla birlikte, alt sektorlerdeki firmalar, ihracat pazar
yonliiliikk diizeyleri itibariyle karsilastirilmis ve aralarinda bu yonde anlamli bir fark
bulunmadigr goriilmiistiir. Ayrica isletmelerin aracisiz (dogrudan) ihracat yapma
becerileri ile ihracat pazar yonliiliik diizeyleri arasinda olumlu bir iliski olabilecegine
dair baz1 6n bulgulara ulasilmistir. Isletmelerin, rekabetin ve kalite standartlarmin
iist diizeyde oldugu pazarlar ve kiiltiirel yonden uzak sayilan pazarlara ihracat yapma
becerilerinin de, ihracat pazar yonliilik diizeyleri ile baglantili olabilecegine dair
sonuglar elde edilmistir. Bunlarin yani sira, ihracat faaliyetlerini ihracat departmani
diizeyinde yiiriiten firmalarin, bu faaliyetleri satis departmani veya isletme sahibi
vasitastyla yiiriiten firmalara nazaran pazar yonliiliik prensiplerini uygulamada daha

basarili olduklar1 goriilmiistiir.
3.14. GELECEKTE YAPILACAK CALISMALAR iCIN ONERILER

Calismanin kapsami ve sonuglar1 géz oniinde bulundurularak, gelecekte bu alanda

gergeklestirilecek caligsmalara yonelik bazi 6neriler yapilabilir.

Yapilan ¢aligsma, ihracat pazar yonliiliigiin potansiyel onciillerini (belirleyicilerini)
arastirmakla birlikte, tiim olas1 onciillerini konu almamaktadir. Thracat pazar
yonliligin  tim olast  Onciillerinin  ortaya ¢ikarilmasi adma, gelecekteki
arastirmalarda, bu ¢alismada yer almayan bazi firma igi faktorlerin (departmanlar
aras1 catisma, personel odiil sistemleri vb), ihracat pazar yonliiliik iizerindeki etkileri
arastirilabilir. Bununla birlikte arastirma bulgulari, ihracat pazar yonliiliigiin
onciillerinin, isletmenin bulundugu kiiltiirden etkilenebilecegine dair bazi sonuglar
ortaya koymustur. Bu noktadan hareketle, kiiltiirel unsurlarmn, IPY 6nciilleri ile IPY
arasindaki iliskiler tizerindeki olast moderator etkileri de gelecekteki arastirmalarda

ele alinabilir.
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Calismada, ihracat pazar yonliligin ardil yapilarindan biri olan ihracat
performansi iizerinde durulmustur. Bununla birlikte ihracat pazar yonliiliigiin baska
ardil yapilar (distribiitér iliskileri, uluslararasilasma hizi, rekabet avantaji vb.) ile
iliskileri de s6z konusu olabilmektedir. Gelecekteki arastirmalarin farkli ardil yapilar
konu almasimin, bu alandaki literatiirii zenginlestirecegi ve daha kapsamli teorik

modellerin ortaya ¢ikmasini saglayacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan arastirmada ihracat¢i firmalarin, pazar yonliiliiglin bilgi olusturma, bilgi
yayma ve tepki gelistirme boyutlarini1 ayni 6l¢iide uygulamadiklart goriilmiistiir. Bu
durum, Onciil yapilarin pazar yonliliik boyutlart {izerindeki etkilerinin de
farklilasabilecegine isaret etmektedir. Bu noktadan hareketle gelecekteki
caligmalarda, Onciil faktorlerin, pazar yonliliigin her bir boyutu iizerindeki

etkilerinin arastirilmasinda yarar goriillmektedir.

Calismada, ihracat pazar yonliliigiin ihracat performansi tizerindeki etkilerinin,
farkli cevresel kosullardan etkilenebildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, gelecekteki
calismalarda, bu aragtirmada moderator etkisi incelenmeyen bagka ¢evresel faktorler
(uluslararasilasma diizeyi, pazarin biyilikligl, pazarin dinamizmi, alict giici,
endiistri vb.) {izerinde durulmasi Onerilmektedir. Ayrica, ¢evresel moderatorlere
iliskin bu tespit, ihracat performansi tizerinde baska bazi stratejik egilimlerin de etkili
olabilecegine isaret etmektedir. Bu bulgulardan hareketle gelecekteki aragtirmalarda,
farkli isletme oryantasyonlarmin ihracat performansi tizerindeki goreli etkilerinin
arastirilmasinda fayda goriilmektedir. Nitekim bu dogrultuda yapilacak ¢aligmalarin;
isletmelere, kaynaklarim farkli stratejik egilimler arasinda optimum sekilde dagitma

noktasinda yardimci olacagi diistiniilmektedir.

Yapilan ¢alismada, firmalarin ithracat pazar yonliiliik diizeylerinin, 6zellikle pazar
bilgisiyle ilgili oldugu diisiiniilen bazi 6zelliklerine (dolayli/dolaysiz ihracat orani,
oncelikli dis pazarlar1 vb.) gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Bununla
birlikte benzer karsilasirmalar gelecekteki arastirmalarda, baska bazi firma 6zellikleri
(trtin/hizmet ihracatgilari, {retici/iiretici olmayan ihracatgilar, markali/fason iirtin

ihracatcilari, yerli/yabanci sermayeli ihracatcilar) bazinda da yapilabilir.
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EK 1: CALISMA ANKETINE ILISKIN IMMIB RESMi YAZISI

Saym Uyemiz,

Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Bilim Dali Ogrencilerinden Orhan
Aydogan’in “Pazar Yonlii Isletme Anlayisinin ihracat Baglamindaki Belirleyicileri ve
Ihracat Performansina Etkileri ” Konulu Doktora Tez Calismasi i¢in IMMIB Uyelerine
yonelik bir anket c¢alismasi yiriitiilecektir. S6z konusu ¢alismanin temel amaci,
firmalarimizin, ihracat pazarlarini yakindan tanimalarini kolaylastiracak unsurlar
belirleyerek, pazar tanima becerilerinin firma ihracat performansina olan katkilarini

IMMIB iiyesi firmalar rneginde ortaya koymaktir.

Bu dogrultuda, asagidaki linkteki anket formunu doldurarak bu calismaya katkida
bulunabilirsiniz. Katiliminiz, ¢alismanin tamamlanmasi i¢in ¢ok énemli ve cevaplariniz
iilke ihracatinin gelisimi acisindan ¢ok degerlidir. Istenildigi taktirde tarafimiza e-posta
yoluyla gonderilecek arastirma sonuglarinin, ihracat¢i firmalarimiza pazar tanima

becerilerinin gelistirilmesi noktasinda ciddi faydalar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Ankete ait link :
http://www.makesurvey.net/cgibin/survey.dll/7727EE62A30644B9B6981C4FDF596D3
3

Bilgilerinizi rica ederiz

Saygilarimizla,

IMMIE

iSTANBUL MADEN VE METALLER

IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL SEKRETERLiGi

Dig Ticaret Kompleksi A-Blok Cobangesme Mevkii Sanayi Cad.
Yenibosna / Bahgelievler 34197 ISTANBUL / TURKIYE

Tel: 0212 454 00 63 - Faks: 0212 454 00 01 / 549 454 00 22
Web : www.immib.org.tr
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EK 2: ANKET FORMU

s.1) Firmaniz hangi sektor grubunda faaliyet gdsteriyor ?

Kimyevi Maddeler ve Mamdlleri

Demir ve Demir Dis1 Metaller

Elektrik, Elektronik, Makina ve Biligim

Celik

Maden

Degerli Maden ve Miicevherat

(OB |W[IN |

s.2) Firmadaki Goreviniz ?

fhracat Yoneticisi

hracat Personeli

Pazarlama YOneticisi

Genel Mudiir

Isletme Sahibi

(OB |W[IN |-

s.3) Firmanizda istithdam edilen ¢alisan sayis1 ?

1-9 Kisi

10-49 Kisi

50-249 Kisi

250 ve lzeri

B |IWIN| P

s.4) Firmaniz bu sektdrde ka¢ yildir faaliyette bulunuyor ?

5 yil ve daha az

6-10 y1l

11-15 y1l

16-20 y1l

21-25 yil

26-30 y1l

31 yil ve tizeri

N |Bs|WIN|F
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s.5) Firmaniz kag yildir ihracat yapiyor ?

5 yil ve daha az

6-10 y1l

11-15 yil

16-20 y1l

21-25 yil

26-30 yil

31 yil ve tizeri

N~ |WIN|F

s.6) Firmanizda ihracat faaliyetleri hangi birim/kim tarafindan yiiriitiilmektedir ?

Ihracat departmani

Satis departmani

Pazarlama departmani

Isletme sahibi

Al W|IN|F

s.7) Firmanizin aktif olarak ihracat yaptigi iilke sayis1 ?

5 den az ilke

5-9 iilke

10-14 iilke

15-19 ilke

20-24 iilke

25-29 tilke

30-34 iilke

35-39 tilke

40-44 tilke

OO | N|OO|O B W|IN|F

45 tilke ve tizeri

[EEN
o

s.8) Firmanizin ihracat pazarlarini, faaliyet yogunluguna gore 1’den 4’e kadar

siralayiniz.
Bati Dogu Rusya ve Orta o . Giiney Uzak
Avrupa | Avrupa Asya Tiirk Oé:ie?ezgiu fﬁf(glt?i Qgr%(\jlg Amerika Dogu Diger
Ulkeleri | Ulkeleri | Cumhuriyetleri Ulkeleri | Ulkeleri

AIWIN| -~
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s.9) Dolayl (aracilar vasitasiyla) ihracat yapiyor musunuz ?

Evet
Hayir

s.10) Dolayli ihracat yapiyorsaniz, dolayli ihracatin toplam ihracatiniz igerisindeki
yaklasik pay1 nedir ?

% 10°dan az
% 11-24

% 25-49

% 50-75

% 75’den fazla

G| W|IN|F

s.11) Asagida, ihracat faaliyet siireclerinize yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan se¢enegi isaretleyiniz.

Firmamizda ...

WNJI0AT[RY]
SIAIUISeH

zZ
= | = |®Z
& o | ~
- N - Naﬁ
= o | = |8 =
Se| 5§ 28 =
-3 ~1 = |
2 =2 [BEEZ|S
o;oq% =
=~ 2| =5 e =
s o | e |S =2
5 s |5 |8

EE

Ihracat personeli, bir baskasmin kontrolii gerekmeksizin
kendi kararlarini alabilir.

Islerin yapilma sekli, isi yapan ihracat personelinin
inisiyatifine birakilmigtir.

Ihracat personeli cogu konuda kendi kendinin patronudur. 1 2

Thracat siireclerinde, kiiciik meseleler dahi bir iist’iin nihai
onayina tabidir.

Ihracat personeli, hemen her yaptig1 isten dnce yoneticisine
1 2
danismak durumundadir.

Thracat personeli, genel is siireglerinde ncelikle
yoOneticisinin onayini almak durumundadir.

Ihracat departmani galisanlari, diger departmanlarin (imalat, 1 5
Ar-Ge vb.) ¢alisanlariyla karsilikli yardimlagirlar.

Uretim personeline kadar uzanan bir takim ¢aligmas bilinci

hakimdir.

Ihracat ve iiretim birimleri arasinda giiglii bir isbirligi
iligkisi vardir.

Fonksiyonel boliimler, ayni dogrultudaki amaglar igin 1 2
isbirligi yaparlar.

Isletme departmanlarimizin faaliyetleri (pazarlama, imalat,
finans, Ar-Ge vb.) ortak bir amag i¢in birlestirilmistir.
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5 |5 52| A |x
=2 2 |27 & B2
se |5 28| 5 B2
Z2|E BEE|F [§2
s xX| e |25 % |7 X
s | 2 |S2|§ |§-
2 g g 5
Meseleleri ve anlagmazliklar iletisim ve grup ¢alismasiyla 1 5 3 4 5
¢Ozeriz.
Yonetimimiz, ¢alisanlarin daha fazla “yurt dis1 miisteri 1 2 3 4 5
odakli” hale gelmesini saglayacak egitimleri tesvik eder.
Yeni personele, ihracat miisterilerine hizmet vermenin, 1 2 3 4 5
yiiksek dereceli bir 6ncelik oldugu anlatilir.
Yeni personel, ihracat miisterilerinin ihtiyaglarini
- X y e s 1 2 3 4 5
anlamanin ne denli 6nemli oldugunu 6grenir.
Genel satis hacmi hedeflerine ulasmamiz, biiyiik oranda
. . 1 2 3 4 5
ihracata baghdir.
Karlilig1 saglamak ve siirdiirmek i¢in ihracat yapmak
1 2 3 4 5
zorundayiz.
Thracat faaliyetleri, markamizin rekabet giiciinii korumak
. .2 1 2 3 4 5
icin gereklidir.
Yurt i¢i pazara yonelik tiretim imkanlarini stirdiirebilmek
. . 1 2 3 4 5
icin de ihracat yapmak durumundayiz.
Firmamizda iist yonetim, ...
Z
Z_ |z |12F & =
=2z E7| & |83
se |5 28| = |
E2|Z [EE|IS 52
sx| s |[25| 5§ |§ %
=5 | 2|85/ 5 5%
5 5 5| B |B
5 =
Thracat faaliyetlerinin 6nemli oldugunu diisiiniir. 1 2 3 4 5
Ihracat faaliyetlerini artirma niyetindedir. 1 2 3 4 5
Uluslararasi pazar firsatlarini aktif bigimde arastirir. 1 2 3 4 5
Firmamizda iist yonetim, su hususlara vurgu yapar;
Z
7 x| %
2x| &2z £ Bz
Se |5 28| 5 B2
E2|Z [BEE|IS 52
sx| s |[EZS| § |§X
= & =5 el g2 | =
E®| g (52|88 B°
= = E 5
Ihrag pazarlarindaki trendlere uyum saglamak hayati
< s 1 2 3 4 5
derecede 6nemlidir.
Personelimiz, ihracat rakiplerimizin faaliyetleri konusunda
1 2 3 4 5
uyanik olmalidir.
Thracat miisterilerinin gelecekteki olas1 ihtiyaglarini 1 2 3 4 5
kargilamak i¢in simdiden harekete gecmeliyiz.




Firmamizda, ihracata basladigimiz giinden bu yana

..gelistirdik/olusturduk.

5 |5 |52 ~ |n
22| 2|87 & |E2
52| 5 |23 & |EZ
3|2 FE| ¥ |Z2
e x =] < o - =l
- o - = = 2o
E®| £ (52| 8 |EF
= = E 5

Ihracat satis firsatlariyla ilgili 6zel bir bilgi taban 1 2 3 4 5

Uriinlerimize iliskin, yurt dis1 pazarlardaki yasal 1 5 3 4 5

diizenlemeler ile ilgili 6zel bir bilgi tabam

Ihracat pazar bilgisi kaynaklarini tespit etme yetenegi 1 2 3 4 5

Pazar arastirmasi yapma becerisi

s.12) Asagida, ihracat faaliyet siireclerinize yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan secenegi isaretleyiniz.
Z
x| 7|2
255 |2z Bz
se |5 |28 = |Ea
E2|EZ |[EE| S |52
S x| e |=Z3 S g X
e |2 |S2|§ |57
5 5 5|8 |8
5 3

Ihracat pazarlarrmizdaki trendlerle (siyasi, ekonomik, yasal 1 9 3 4 5

ve teknolojik gelismeler gibi) ilgili ¢ok fazla bilgi toplariz.

Ihracat cevremizdeki degisimlerin (yasal diizenlemeler,

teknoloji, ekonomi vb.) muhtemel etkilerini diizenli olarak 1 2 3 4 5

gbzden geciririz.

Ihracat miisterilerinin ihtiyaglarim karsilamak icin

gosterdigimiz baglilik ve ¢abalarin diizeyini devamli olarak 1 2 3 4 5

izleriz.

Ihracat cevremizdeki 6nemli degisimleri (yasal

diizenlemeler, teknoloji, ekonomi vb.) fark etmekte yavas 2 3 4 5

kaliriz.

Ihracat miisterilerimizin ihtiyag ve tercihlerini etkileyen 5 3 4 5

faktorleri anlamak icin ¢ok fazla bilgi toplariz.

Ihracat pazarlarimizdaki mevcut ve potansiyel rakiplerle

o e _ 2 3 4 5

ilgili diizenli olarak bilgi toplariz.

Ihracat pazarlarrmizdaki degisimleri takip etmek amaciyla 2 3 4 5

pazar arastirmalari yapariz.

Ihracat miisterilerimizle sik sik bir araya gelerek, mevcut ve

> I 2 3 4 5
gelecekteki olasi ihtiyaglarini anlamaya ¢alisiriz.
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Firmamizda ...

= |z |57
SX| 2 |2R 2 | x
=8| 5 |28| £ |E8
S2|S |B5| S |82
SZ=Z| S |[€¢8 s s =
E®| 5|58 |8P
2 B |5
=
Ihracat pazarlarimizdaki gelisme ve trendleri (yasal
diizenlemeler, teknoloji vb.) goriismek i¢in diizenli olarak 1 2 3 4 5
departmanlar aras1 toplantilar yapilir.
Ihracat miisterilerimizle ilgili 5nemli bilgiler firma ici 1 5 3 4 5
iletisim sisteminde sik sik kaybolur.
Ihracat rakiplerimizle ilgili biiyiik miktarda bilgi, heniiz
. - : 1 2 3 4 5
firmadaki karar vericilere ulasmadan elenir.
Ihracat miisterilerimize daha iyi hizmet vermemizi
saglayacak bilgilerin ihracat personeline ulasmasi ¢ok uzun 1 2 3 4 5
zaman alir.
Ihracat rakiplerimiz hakkindaki bilgiler, ilgili personele
< . . 1 2 3 4 5
cogu kez is isten gectikten sonra ulagir.
Ihracat pazarlarindaki trendlere (yasal diizenlemeler,
teknoloji vb.) iliskin 6nemli bilgiler, firma i¢i iletisim 1 2 3 4 5
zincirinde sik sik kaybolur.
Firmamizda ...
Z
z |7 |2%
x| g5z £ |Ez
SE| 5 |ZE| 2 |28
S2|3 |B5| S |82
SZ| S |[€¢ s s =
E® g |S2| 38 [8°
=2 g |5
8
Onemli bir rakibimiz, yabanci miisterilerimizi hedefleyen
yogun bir kampanyaya baslarsa, buna kars1 hemen harekete 1 2 3 4 5
geceriz.
Dis pazarlardaki rakiplerimizin fiyat politikalarindaki
N e 1 2 3 4 5
onemli degisimlere karsilik vermede hizliyiz.
Ihracat pazarlarinda bizi tehdit eden rekabetgi hamlelere
. 1 2 3 4 5
hizla karsilik veririz..
Ihracat cevremizdeki 6nemli degisimlere cevap vermede
1 2 3 4 5
hizliyiz.
Ihracat miisterilerinin, hizmet kalitemizden memnun
olmadigim fark ettigimizde, bunu diizeltmek i¢cin hemen 1 2 3 4 5

harekete geceriz.
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s.13) Asagida, ihracat faaliyet siireclerinize yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitan segcenegi isaretleyiniz.

5 5|52 |
=512 87| & |82
Se| § |E83| = |2
E2|Z |[EE| S |52
sx| s |25| § S =
AN = =
AR IR REE
2 g g 3
Ihracat pazarlarimizda yogun promosyon savaslari yasanir. 1 2 3 4 5
Ihracat pazarlarrmizda neredeyse her giin yeni bir rekabetci
1 2 3 4 5
hamle duyulur.
Yurt dis1 pazarlarimizda, agresif satis uygulamalari oldukga 1 2 3 4 5
yaygindir.
Sektoriimiizde, teknoloji biiylik bir hizla degisir. 1 2 3 4 5
Sektoriimiizdeki teknolojik degisimler biiyiik firsatlar sunar. 1 2 3 4 5
Teknolojik ilerlemeler, sektoriimiizde ¢ok sayida yeni {iriin 1 2 3 4 5
fikrinin ortaya ¢ikmasina imkan verir.
Ihracat pazarlarimizdaki, ...
Z
x |7 |2F
5|t £z £z
Se| 5§ 23| = |2
E2|Z [EE|C |52
s x| e |25 S S =
@ | 2 |[SZ|§ |§=
= g | g
5 B
Firmalar arasi rekabetle ilgili yasal diizenlemeler ihracat
. 1 2 3 4 5
satislarimizi etkiler.
Nakliye ve dagitimla ilgili yasal diizenlemeler ihracat
) 1 2 3 4 5
satislarimizi etkiler.
Fiyatlamaya iliskin yasal diizenlemeler ihracat satiglarimizi
; 1 2 3 4 5
etkiler.
Cevreyi korumaya yonelik yasal diizenlemeler ihracat
. 1 2 3 4 5
satiglarimizi etkiler.
Uriinlerin, toptan ve perakende satisina iligkin yasal 1 2 3 4 5

diizenlemeler ihracat satiglarimizi etkiler.
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s.14) Asagida belirtilen ihracat performans 6lgiitleri agisindan, firmanizin gosterdigi

performansi size gore en iyi ifade eden secenegi isaretleyiniz.

x| = s X
D - D
m2 | B 5 & @,
a=| 5 |=| = =
= = = & 3 3 m=
c. = = =. =. P
o ©5| 5 5
= & | & )
o — ) g M m = -
e = | F2 2 Q
— 3 E Q| 2 3
5] % zZ =4
et D
Son 3 yil igerisindeki ihracat satis hacmi 1 2 3 4 5
Son 3 yil igerisinde, rakiplere gore ihracat satis hacmindeki
i 1 2 3 4 5
Son 3 yil igerisinde gerceklestirilen ihracat satiglarindaki
A 1 2 3 4 5
karlilik
Son 3 yil igerisindeki ihracat pazar pay1 1 2 3 4 5
Son 3 yil igerisinde gerceklestirilen yeni pazar girisleri 1 2 3 4 5
Son 3 yil igerisindeki genel ihracat performansi 1 2 3 4 5

s.15) Firmanizin, son 3 y1l i¢erisindeki yillik ortalama ihracat satig artist ( %
cinsinden):

s.16) Ihracat satiglarinizin toplam satislara oraninin son 3 yillik ortalamast:

% 20°den az
% 21-40

% 41-60

% 61-80

% 81-100

QB WIN|F-

s.17) Firmanizin, son 3 y1l i¢indeki yillik ortalama ihracat tutari ($ cinsinden):
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EK 3: SEKTOREL BAZDA ITHRACAT RAKAMLARI (2010-2011)

1000 $
SEKTORLER 2010 2011 D‘Eﬁ/‘j)‘m Pa)zt%m)
I. TARIM 15.022.049 | 17.887.224 19,07 13,29
A. BITKISEL URUNLER 11.132.857 | 13.073.097 | 17,43 9,71
Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar ve Mam. 4.102.387 5.459.028 33,07 4,06
Yas Meyve ve Sebze 2.178.872 2.339.308 7,36 1,74
Meyve Sebze Mamdlleri 1.118.877 1.204.755 7,68 0,90
Kuru Meyve ve Mamidilleri 1.241.352 1.372.595 10,57 1,02
Findik ve Mamdlleri 1.547.328 1.762.755 13,92 1,31
Zeytin ve Zeytinyagi 189.249 181.212 -4,25 0,13
Tiitiin ve Mamdlleri 698.602 677.121 -3,07 0,50
Siis Bitkileri 56.189 76.322 35,83 0,06
B. HAYVANSAL URUNLER 962.206 1.421.426 | 47,73 1,06
Su Uriinleri ve Hayvansal Mamiller 962.206 1.421.426 47,73 1,06
C. AGAC VE ORMAN URUNLERI 2.926.986 | 3.392.701 15,91 2,52
Aga¢ Mamtlleri ve Orman Uriinleri 2.926.986 3.392.701 15,91 2,52
II. SANAYI 93.456.511 | 111.537.870 | 19,35 82,88
A. TARIMA DAYALI ISLENMIS URUNLER 9.135.608 11.023.599 20,67 8,19
Tekstil ve Hammaddeleri 6.522.737 7.953.651 21,94 5,91
Deri ve Deri Mamdlleri 1.327.832 1.440.411 8,48 1,07
Hali 1.285.039 1.629.537 26,81 1,21
B. KIMYEVIi MADDELER VE MAM. 12.678.892 | 16.347.328 | 28,93 12,15
Kimyevi Maddeler ve Mamalleri 12.678.892 | 16.347.328 28,93 12,15
C. SANAYi MAMULLERi 71.642.011 | 84.166.943 | 17,48 62,54
Hazirgiyim ve Konfeksiyon 14.622.591 | 16.186.506 10,70 12,03
Otomotiv Endiistrisi 17.375.504 | 20.400.776 17,41 15,16
Elektrik - Elektronik Mak. Bilisim 9.609.384 | 10.717.536 11,53 7,96
Makine ve Aksamlari 6.331.222 8.399.508 32,67 6,24
Demir ve Demir Dis1 Metaller 5.798.787 7.009.295 20,88 521
Celik 12.291.854 | 15.353.615 24,91 11,41
Cimento Cam Seramik ve Toprak 3.212.867 3.220.507 0,24 2,39
Miicevher 1.201.250 1.474.587 22,75 1,10
Diger Sanayi Urtinleri 1.198.552 1.404.612 17,19 1,04
I11. MADENCILIK 3.657.431 3.876.383 5,99 2,88
Madencilik Uriinleri 3.657.431 3.876.383 5,99 2,88
hracatci Birlikleri Kaydindan Muaf ihracat 1.747.229 1.269.862 -27,32 0,94
TOPLAM 113.883.219 | 134.571.338 | 18,17 100

(Kaynak: Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi)
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EK 4: ULKEMIZ iHRACATINDA EN FAZLA PAYA SAHIP ULKELER

H©®Ok~NOwoeDdE

" TOPLAM PAY

ULKE iHRACAT (8) (%)

ALMANYA 13.882.788,72 10,32
IRAK 8.272.097,81 6,15
ITALYA 7.956.797,62 5,91
BIRLESIK KRALLIK 7.759.401,38 5,77
FRANSA 6.890.330,25 5,12
RUSYA FEDERASYONU 5.968.604,25 4,44
BIRLESIK DEVLETLER 4.547.735,68 3,38
ISPANYA 4.015.112,36 2,98
IRAN (ISLAM CUM.) 3.555.272,90 2,64
HOLLANDA 3.259.730,14 2,42
BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 2.996.557,25 2,23
ROMANYA 2.860.530,30 2,13
SUUDI ARABISTAN 2.864.750,96 2,13
MISIR 2.856.110,74 2,12
CIN HALK CUMHURIYETI 2.506.090,49 1,86
BELCIKA 2.457.554,89 1,83
ISRAIL 2.428.624,73 1,80
AZERBAYCAN-NAHCIVAN 2.125.267,20 1,58
UKRAYNA 1.762.818,20 1,31
CEZAYIR 1.501.326,57 1,12
90.467.502,45 67,23

Toplam ihracat (Biitiin I"Jlkeler) 134.571.338,00 100,00

(Kaynak: Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi)
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EK 5: IMMIB UYESI FIRMALARA AiT GENEL BILGILER

IMMIB Uyesi Ihracatc1 Firmalarin Sektér Gruplari Itibariyle Dagilimi*

Uye Firma Sayis1 ~ Pay
Kimyevi Maddeler ve Mamitilleri 6849 28%
Demir-Demir Dig1 Metaller 5728 24%
Elektrik-Elektronik, Makine ve Bilisim Mamiulleri 7178 30%
Celik 635 3%
Maden 3221 13%
Degerli Maden ve Miicevherat 591 2%
Toplam 24202 100%

* Tablo, IMMIB alt birliklerinin iiye sayilar: baz alinarak hazirlanmistir.

IMMIB Uyesi Thracatg1 Firmalarin Bulunduklari Sehirleri Itibariyle Dagilimi

Sehir Firma Sayis1 Sehir Firma Sayisi
Adana 61 Kocaeli 950
Adiyaman 1 Konya 168
Afyon 51 Kiitahya 26
Agr 1 Malatya 8
Amasya 11 Manisa 79
Ankara 1274 K.Maras 24
Antalya 136 Mardin 5
Artvin 1 Mugla 32
Aydin 38 Nevsehir 17
Balikesir 85 Nigde 3
Bilecik 42 Ordu 6
Bitlis 1 Rize 2
Bolu 19 Sakarya 149
Burdur 15 Samsun 51
Bursa 829 Sinop 5
Canakkale 18 Sivas 22
Cankiri 3 Tekirdag 215
Corum 25 Tokat 9
Denizli 91 Trabzon 6
Diyarbakir 24 Sanlurfa 4
Edirne 24 Usak 15
Elazig 26 Van 2
Eskisehir 170 Yozgat 3
Gaziantep 52 Zonguldak 45



Giresun
Hakkari
Hatay
Isparta
Mersin
Istanbul
[zmir
Kastamonu
Kayseri
Kirklareli
Kirsehir

50

15

45
17791
1017

80
18

Aksaray
Karaman
Kirikkale
Batman
Sirnak
Bartin
Yalova
Karabik
Kilis
Osmaniye
Diizce
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