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Bu calismanin temel amaci; psikolojik mesafenin isletmelerin uluslararasilasma
stirecindeki roliinii belirlemektir. Bu temel amagla beraber, psikolojik mesafenin
boyutlart olan dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi, politik sistem ve endiistriyel
gelismislik’in  uluslararasilasma stratejileri  iizerindeki etkileri de incelenmistir.
Aragtirmanin birinci ve ikinci boliimiinde uluslararasilasma kavrami, uluslararasilagsma
stireci, uluslararasilasma modelleri, uluslararasilagsma yollari, psikolojik mesafe kavrami
ve kavrami olusturan boyutlar agiklanmastir.

Calismanin {i¢iincli boliimiinde; aragtirmanin amaci dogrultusunda ikinci elden
veriler kullanilmistir. Arastirmaya sanayi, tarim ve madencilik sektdrlerinde
Tiirkiye’nin stirekli olarak ihracatta bulundugu tilkelerden Hofstede’nin ulusal kiiltiir
boyutlar1 ve Freedom House endeksinde yer alan 50 iilke dahil edilmis, Tiirkiye’nin
1990-2010 yillar1 arasinda bu iilkelere yaptigi ihracat rakamlar1 dikkate alinmistir.
Oncelikle psikolojik mesafe boyutlarinin uluslararasilagsma stratejileri iizerindeki etkisi
teorik olarak agiklanmistir. Daha sonra gelistirilen hipotezler ve arastirma modeli
dogrultusunda bu iligki ekonometrik model kurularak regresyon analizi ile test
edilmistir. Sonug olarak; psikolojik mesafe boyutlarindan egitim seviyesi, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve kiiltlirlin ihracat miktar1 iizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir.
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The main goal of this study is to determine the role of psychic distance of the
companies in the internationalization process. Along with this main goal, the effects of
language, religion, culture, level of education, political system and industrial
development which are the dimensions of psychic distance are also examined. In the
first and second part of the study, the concept of internalization, the internationalization
process, the models of internationalization, the ways of internationalization, the concept
of psychic distance and the dimensions making up the concept are explained.

In the third part of the study, second-hand data is used in accordance with the
goal of the study. 50 countries which Turkey has continuously exported in the sectors
of industry, agriculture and mining, taking place in Hoftsede’s national cultural
dimensions and Freedom House index are included in the study. The export figures of
Turkey between 1990 and 2000 are considered. First of all, the effects of psychic
distance dimensions on the strategies of internationalization are clarified theoretically.
Afterwards, in accordance with the developed hypothesis and the model of the study,
this relationship is analyzed with the regression analysis by setting up econometric
model. In conclusion, it is established that level of education, industrial development,

political system and culture dimensions effect on the amount of export.
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ONSOZ

Uluslararasilasma siirecinde psikolojik mesafenin roliinii inceleyen bu ¢alismada
oncelikle ilgi ve destegini gordiigiim, bilgi ve tecriibelerinden faydalandigim ve tezin
yaziminda biiyilik bir emek ve titizlikle yol gosteren saygi deger danisman hocam Prof.
Dr. Ugur GULLULU’ye, analiz asamasinda yardimlarini hicbir zaman esirgemeyen
Prof. Dr. Bahtisen KAVAK’A, Prof. Dr. Aysel ERCIS, Prof. Dr. Kerem
KARABULUT, Do¢. Dr. Sevtap UNAL, Dog¢. Dr. Siikrii YAPRAKLIya, sevgili
arkadasim Ars. Gor. Arzu DENIZ’e, calismamin her asamasinda gosterdikleri anlayis

ve desteklerinden dolay: aileme ve esim M. Fatih ONDER ’e tesekkiirii bir borg bilirim.

ERZURUM — 2012 Leyla GODEKMERDAN



GIRIS

Kiiresellesme; emek, sermaye ve bilginin ulusal boyuttan, uluslararas: hatta
kiiresel boyuta ulasarak kapitalizmin tiim diinya iilkelerinde yayginlasmasi stireci olarak
ifade edilmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi, gelismis iilkeler arasinda yer almaya ¢alisan
tilkeler acisindan kiiresellesme, sinif atlamada bir firsat yaratabilecegi gibi bir tehdit de
olusturabilir. Bu firsatlar1 yakalayabilmek ve tehditlerden korunabilmek igin
isletmelerin basvuracagi etkin yollardan biri uluslararasilasarak kiiresellesen diinyada
kendine bir yer edinmeye calismak ve iyi bir rekabet giicii elde etmektir. Bu ylizden

uluslararasilagsma kiiresellesme siireci ile birlikte hizla 6nem kazanmustir.

Uluslararasilagsma, igletmelerin uluslararasi faaliyetlere katilimlarini artirdiklart bir
stirectir. S0z konusu siireg isletmelerin sadece faaliyetlerini degil ayni zamanda
iligkilerini, ¢evrelerini ve kaynaklarin1 da kapsamaktadir (Johanson ve Vahlne, 1977:
23, Calof, 1993: 60, Morgan, 1997: 68, Morgan ve Katsikeas, 1997: 69, Albaum ve
dig.,1998: 1, Coviello ve Mc Auley, 1999: 225, Eren, 2000: 261, Bell, Crick, Young,
2004: 23, Ruzzier, Hisrich, Antoncic, 2006: 479).

Kiiresellesme ile birlikte teknolojik gelismeler, rekabetin artmasi, iilkeler
arasindaki ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi, ulasim ve bilgi akisinin hizlanmasi da
isletmeleri uluslararas1 pazarlara dogru yoneltmektedir. Isletmelerin uluslararasi
pazarlara yonelmelerinin temel nedeni kar elde etmektir. Bu temel nedenin yani sira
isletmelerin uluslararasilasmalarinda, ulusal ve uluslararast pazarin o6zelliklerinden
kaynaklanan bir¢ok neden de rol oynamaktadir. Ancak bu nedenlerin her birinin altinda

yatan ger¢ek amag, karliligin artirllmasidir (Albaum ve dig., 1998: 40).

Uluslararas1 pazarlara agilmaya karar veren isletmeler ilk olarak temel amaclari
dogrultusunda kendilerine ¢ekici gelen hedef pazar veya pazarlarini belirlemektedirler.
Daha sonra bu pazarlarda etkili bir genisleme i¢in en uygun uluslararasilagsma
stratejilerini yani giris yollarin1 belirlemeye c¢alismaktadirlar. Uluslararas1 pazarlara
acilan isletmeler acisindan ¢ok sayida pazara giris stratejisi bulunmaktadir. Her bir
strateji farkli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Bu nedenle, isletmelerin giris stratejisi
secimleri uluslararasilasma siireclerinde karsilastiklart 6nemli ve karmasik kararlardan
birisidir. Uluslararasi pazarlara giris stratejisi se¢imi isletmelerin hedef pazarlarda

kullanacaklar1 pazarlama stratejilerinin etkilemesine neden olmaktadir (Terpstra ve



Sarathy, 1994: 371). Isletmelerin hedef pazarlara yanlis bir strateji ile girmeleri, pazar
potansiyellerini kaybetmelerinin yani sira zaman ve para gibi dnemli kaynaklarinin da
bosa harcanmasma neden olmaktadir (Oztiirk, 2006: 87). Isletmelerin uluslararas
pazara giris yolu secim kararlarinda birbirleriyle celisen bir takim faktorlerin etkili
olmasi ise bu kararin karmasikligini artirmaktadir (Hollensen, 2007: 297). Isletmeler
giris stratejisi belirlerken belli bir zaman siirecinde en fazla kar1 elde edebilecekleri
uluslararasilasma stratejisini se¢meye c¢alismaktadirlar. Isletmelerin  bu secimi
yapmalarinda etkili olan bir takim faktdrler s6z konusudur. Isletmelerin sahip olduklar
kaynaklar, arzu ettikleri kontrol derecesi, katlanabilecekleri risk diizeyi ve kar digindaki
amaglari, strateji se¢imini etkileyen temel faktorlerdir (Kotler, 1994: 417, Maignan ve
Lukas, 1997: 8, Walter ve Murray, 1988: 21, Hollensen, 2007: 296). Bunlarin yan1 sira
uluslararasilagsma stratejisi se¢iminde Onemli olan ancak birbiriyle celisen baska
faktorler de s6z konusundur (Hollensen, 2007; 297). Bu faktorler genel olarak i¢ ve dis
faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢ faktorler; isletmelerin icerisindeki kontrol
edilebilen giiglerden olusmaktadir (Charles, 2007: 15). Bunlar isletmelerin {iriin
faktorleri ile kaynak ve taahhiit faktorleridir (Root, 1994: 13). Dis faktorler ise,
isletmelerin disindaki kontrol edilemeyen gliclerden olusmaktadir ve isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 veya bulunacaklar1 pazarlardan kaynaklanmaktadir (Gustavson
ve Lundgren, 2006: 12, Charles, 2007: 15). Hedef tilkenin pazar, ¢evre, liretim faktorleri
ve ana llke faktorleri isletmelerin uluslararasilagsma stratejisi se¢im kararlarinda etkili

olan dis faktorleri olusturmaktadir (Root, 1994: 8).

Hedef iilke g¢evresel faktorleri arasinda yer alan ve isletmelerin yogun olarak
tizerinde durduklari faktorlerden birisi de “psikolojik mesafe” dir. Psikolojik mesafe
kavrami ile ilgili ilk tanimi Vahlne ve Wiedersheim-Paul (1973) “potansiyel ve fiili
tedarikciler ve misteriler arasindaki bilgi akisini engelleyen ve bozan faktorler”
seklinde yapmislardir (Evans, Treadgold, ve Mavondo, 2000: 375, Evans ve Mavondo,
2002: 308, Smith, Dowling, Rose, 2011: 127). Bu tanima benzer bir tanim da Johanson
ve Wiedersheim-Paul (1975) tarafindan yapilmistir. Yazarlar psikolojik mesafeyi
“igsletme ve pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya bozan faktorler” seklinde
tanimlamiglardir. Tanimlarda ifade edilen bilgi akisi; pazardan isletmeye dogru yabanci
pazarin ihtiyaglar ile ilgili bilgileri ve isletmelerden pazara dogru da iiriinle ilgili

bilgileri igermektedir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308, Child, Ng ve Wong,



2002: 37). Daha sonra Johanson ve Vahlne (1977) bilgi akisini engelleyen faktorlerin
neler olduklarmi belirten daha ayrintili bir tanim yapmiglardir. Bu tanima gore;
psikolojik mesafe “isletme ve pazar arasindaki bilgi akigin1 engelleyen veya bozan; dil,
kiltiir, politik sistem, egitim seviyesi ve endiistriyel gelismislik diizeyindeki farkliliklar
gibi faktorlerin toplami1™ dir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308, Johanson ve
Vahlne, 1977: 24, Smith ve dig., 2011: 128).

Ana iilke pazar1 ve hedef iilke pazar1 arasindaki psikolojik mesafeyi olusturan dil,
din, kiiltiir, politik sistem, egitim ve endiistriyel gelismislik seviyesindeki farkliliklardan
dolay1 isletmeler faaliyetlerini etkin bir sekilde yerine getirememektedirler. Dahas1 bu
farkliliklar bilgi akisinin bozulmasina ve pazarla ilgili belirsizligin artmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler ana iilke pazarindan psikolojik olarak uzak iilke
pazarlarina giriste daha az kaynak aktarimi gerektiren, diisiik kontrol ve diisiik maliyetli
giris stratejilerine yonelmektedirler (Anderson ve Gatignon, 1986: 17, Kogut ve Singh,
1988: 414, Brouthers ve Brouthers, 2001: 185, Brouthers ve Brouthers, 2003: 1197,
Dow ve Larimo, 2007: 5, Evans ve dig., 2008: 40, Dow ve Larimo, 2009: 79).

Psikolojik mesafe isletmelerin uluslararasi pazarlarla ilgili kararlarindan birisi
olan pazara giris stratejisinin se¢imi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu konuda
yapilan ¢alismalarin ¢ogunda, psikolojik mesafenin sadece “kiiltiirel mesafe” boyutu
acisindan degerlendirildigi ve isletmelerin uluslararasilagma kararlar1 ile bu boyutun
iliskilendirildigi goriilmektedir. Oysaki psikolojik mesafenin diger boyutlar olan dil,
din, egitim, endiistriyel gelismislik diizeyi ve politik sistemdeki farkliliklar, isletmelerin
uluslararasilagma kararlarim1 6nemli Olglide etkilemektedir. Literatiirde psikolojik
mesafe boyutlarmin tlimiiniin birlikte ele alindig1 az sayida ¢aligmaya rastlanilmistir. Bu
nedenle ¢aligmada psikolojik mesafe kavrami ve kavrami olusturan tiim boyutlarin
isletmelerin  uluslararasilasma  stratejileri  iizerindeki  etkilerinin  incelenmesi

amaclanmastir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde uluslararasilasma kavrami,
modelleri ve psikolojik mesafe kavrami iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde
uluslararasilagsma stratejileri ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. Calismanin iiglincii
boliimiinde ise psikolojik mesafe boyutlarinin ihracat iizerindeki etkisini belirlemek

icin, sanayi, tarim ve madencilik sektorlerinde Tiirkiye nin siirekli olarak ihracatta



bulundugu iilkelerden Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlar1 ve Freedom House
endeksinde yer alan 50 iilkenin 1990-2010 yillarina ait ihracat rakamlar1 kullanilarak

regresyon analizi yapilmis ve bu analizin sonuglarina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ULUSLARARASILASMA KAVRAMI, MODELLERI VE PSIKOLOJIK
MESAFE

1.1. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

Gliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler sonucunda iilkeler arasindaki
ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi, ulasim ve bilgi akisinin hizlanmasi ve rekabetin
artmasi, isletmeleri uluslararasi pazarlara yoneltmektedir. Isletmeler varliklarini
siirdiirmek i¢in faaliyetlerini ulusal sinirlarin disina (Gtesine) yaymakta ve uluslararasi
faaliyetlere katilimlarini artirmaktadirlar. Dolayisiyla igletmeler agisindan giderek 6nem
kazanan uluslararasilasma, diinyadaki ekonomik gelismeler paralelinde bir ihtiyag

olmanin 6tesinde adeta bir zorunluluk haline gelmistir.

Uluslararasilagsma, isletmelerin faaliyetlerini ulusal sinirlarin disina yaymasiyla
ilgili bir kavramdir. Isletmeler; ihracat, lisans anlagsmalar1 veya dogrudan yatirim yolu
ile uluslararasi pazarda yer almaya basladiklarinda, uluslararasi nitelik kazanmig
olmaktadirlar (Morgan, 1997: 73). Uluslararas1 isletmecilik literatiirlinde ihracat
asamasinda bulunmak, uluslararasilasma olarak kabul edilmektedir (Albaum,
Strandskov, Duerr, 1998: 47, Andersen, 1993: 210, Larimo ve Vissak, 2009: 231).
Thracatin, uluslararasilasmanin ilk asamasi olarak kabul edilmesi; pazar ve politik
riskleri minimize etmesi, sabit sermaye yatirimi gerektirmemesi ve diisiik baslangi¢

maliyetlerine konu olmasindan kaynaklanmaktadir (Uner, 1994: 461).

Gilintimiizde isletmeler i¢in 6nemi giderek artan uluslararasilagsma kavrami farkl
yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmakta ve ele alinmaktadir. Yapilan

tanimlardan bazilar1 Tablo 1.1°de 6zetlenmeye ¢alisilmistir.



Tablo 1.1. Uluslararasilasma Tanimlari

YAZAR

TANIM

ODAK NOKTASI

Johanson ve
Vahlne (1977)

Isletmelerin uluslararas1 katilimlarim yavas
yavag artirdiklar1 siiregtir.

Siirec

Piercy (1981) Isletmelerin  faaliyetlerini  disa  dogru Isletme faaliyetleri
Turnbull (1985) yoneltmesidir.
Welch ve Isletmelerin uluslararasi faaliyetlere Siireg
Luostarinen katilimlarini artirma siirecidir.
(1988)
Johanson ve Isletmelerin amaglarim gergeklestirmek icin  Siireg
Vahlne (1990) siirekli iliskiler kurduklar, gelistirdikleri, Iliskiler
koruduklar1 ve gerekirse sonlandirdiklar
birlestirici bir siirectir.
Beamish (1990) Isletmelerin uluslararasi faaliyetleri gelecekleri ~ Siireg

acisindan dogrudan veya dolayli olarak fark
etmeleri ve bu nedenle faaliyetlerini diger
iilkeler ile birlikte yiiriitme siirecidir.

Isletme faaliyetleri
Miskiler

Welch ve Isletmelerin uluslararas1 faaliyetlerini disa Siireg
Luostarinen dogru yoneltmesidir. Isletme faaliyetleri
(1993)
Johanson ve Stratejik, yapisal, kaynaksal vb. gibi isletme Siireg
Matson (1993) faaliyetlerinin  uluslararasi1 ¢evreye uyum Kaynak
siirecidir. Cevre
Loustarinen Isletmelerin secilen pazarlarda belli iriinler ile ~ Siirec

(1994)

uluslararasi isletme faaliyetlerine katilmasi ve
onem vermesiyle gerceklesen adim adim
ilerleyen igletme geligim siirecidir.

Isletme faaliyetleri
Pazar

Calof ve Beamish  Isletmelerin uluslararasi faaliyetlere Siireg

(1995) katilimlarimi artirma siirecidir. Isletme faaliyetleri

Lehtinen ve Diger iilkelerdeki is iligkileri aglarmin; Aglar

Penttinen (1999)  biiyiime, yayllma ve birlesme yoluyla iliskiler
gelismesidir.

Eren (2000)

Ulke smirlarmi asan ekonomik faaliyetlerin
yayginlagmasi ve ¢ogalmasidir.

Isletme faaliyetleri

Bell, Crick ve
Young (2004)

Isletmelerin dis faaliyetlerini igeren ve
isletmelerin uluslararas1 faaliyetlere giderek
daha fazla diizeyde katilma siirecidir.

Stireg
Isletme faaliyetleri

Kaynak: Johanson ve Vahlne, 1977: 23, Morgan ve Katsikeas, 1997: 69, Albaum ve dig.,1998: 1,
Coviello ve Mc Auley, 1999: 225, Bell, Crick, Young, 2004: 23, Eren, 2000: 261, Ruzzier, Hisrich,
Antoncic, 2006: 479 eserlerinden uyarlanmigtir.

Literatiirde yapilan uluslararasilagma tanimlar1 incelendiginde; uluslararasilagsma
kavramimin genel anlamda bir slire¢ olarak ele alindigi, isletmelerin faaliyetleri,

iligkileri, ¢evreleri ve kaynaklar1 gibi degiskenleri de kapsadigi goriilmektedir (Calof,
1993: 60, Morgan, 1997: 68, Ruzzier, Hisrich, Antoncic, 2006: 479).



Isletmelerin uluslararas: faaliyetlere katilim ve uluslararasi ¢evreye uyum saglama
stiregleri olarak tanimlanan uluslararasilasma kavrami igerisinde isletmeler icin iki
belirgin degisimden s6z edilmektedir. Bunlardan ilki; isletmelerin dis faaliyetlerindeki
artis veya bu faaliyetlerinin merkezinde koklii bir degisikligin oldugu dissal degisimdir.
Diger degisim ise, yonetimin karar yapisi, deger sistemleri, bakis agis1 gibi isletmelerin
niteliklerinin uluslararas1 yapiya duyarli bir degisikligin yapildig1 i¢sel degisimdir
(Whitehead, 1992: 78).

Literatiirde yapilan tanimlardan yola ¢ikarak uluslararasilagma kavrami,
isletmelerin uluslararas1 faaliyetlerinin artirllmasinin amaglandigi ve bu amag
dogrultusunda uluslararasi hedef pazarlarin secildigi, giris yolu stratejilerinin
belirlendigi, isletme yapisinda degisikliklerin yapildig1 ve siirekli iliskilerin kuruldugu

bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

1.2. ULUSLARARASILASMA NEDENLERi VE KARSILASILAN
ENGELLER

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara yonelmelerinin temel nedeni kar elde etmektir.
Bu temel nedenin yani sira isletmelerin uluslararasilagsmalarinda, ulusal ve uluslararasi
pazarin Ozelliklerinden kaynaklanan bircok neden rol oynamaktadir. Ancak bu
nedenlerin her birinin altinda yatan gercek amag, karliligin artirilmasidir (Albaum ve

dig., 1998: 40).

Isletmelerin uluslararasilasmasinda etkili olan nedenler arastirmacilar tarafindan
farkli sekillerde simiflandirilmistir. Baz1 yazarlar bu nedenleri, i¢sel ve digsal nedenler
seklinde (Cavusgil ve Nevin, 1981; Brooks ve Rosson, 1982; Kaynak ve Kothari, 1984;
Bloom, 2004; Hutchinson, Alexander, Quin, Doherty, 2007), baz1 yazarlar proaktif ve
reaktif nedenler olarak (Piercy, 1981; Leonidou, 1985; Albaum ve dig., 1988;
Hollensen, 2007; Czinkota ve Ronkainen, 2007), bazi yazarlar ise itme ve c¢ekme
nedenleri seklinde (Kacker, 1985; Treadgold, 1988; Alexander ve Quinn, 2002)
siiflandirmigtir. Bu siniflandirmalarin her biri igerik olarak ayni olup, isletmelerin
uluslararasilasma siirecinde hedeflerine ulagsmalarim1  saglamaktadir. Isletmeleri

uluslararasilagsmaya yonlendiren nedenler tablo 1.2°de gdsterilmektedir.



Tablo 1.2. isletmelerin Uluslararasilasma Nedenleri

Reaktif Nedenler Proaktif Nedenler

Rekabet Baskist Kar ve Biiylime Hedefi

Kii¢iik Doymusg Pazar Yo6netimin Israri

Fazla Uretim / Kapasite Fazlas1 Teknolojik Ustiinliik / Ozgiin Uriin
Beklenmeyen Siparisler Yabanci Pazar Firsatlarl/ Pazar Bilgisi
Mevsimsel Uriinlerin Satisini Artirma Olcek Ekonomileri

Uluslararas1 Miisterilere Yakinlik/ Psikolojik Mesafe =~ Vergi Avantajlart

Riski Dagitma Istegi

Kaynak: Albaum ve dig., 1998: 40, Hollensen, 2007: 42 eserlerinden uyarlanmustir.

1.2.1. Reaktif Nedenler

Reaktif nedenler, itme veya i¢sel nedenler olarak da adlandirilmaktadir. Reaktif
nedenler, isletmelerin kendi i¢lerinden kaynaklanan veya ulusal pazarlarda mevcut olan
baski ve tehditleri icermektedir. Bu baski ve tehditler, isletmeleri ulusal pazarlarin
disina dogru itmektedir. Reaktif nedenler; isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazarlardaki baski ve tehditlere tepki vermelerini ve zamanla bunlara uyum saglamak
icin faaliyetlerinde degisiklik yapmalarini saglamaktadir. Isletmeleri uluslararas
pazarlara dogru iten reaktif nedenler sunlardir; rekabet baskisi, kiiciik ve doymus yerel
pazar, iiretim ve kapasite fazlasi, beklenmeyen siparisler, mevsimsel iirlinlerin satigini
artirma istegi, uluslararas1 miisterilere yakinlik ile psikolojik mesafe ve riski dagitma

istegi (Hollensen, 2007: 42).

Rekabet Baskisi: Isletmeleri uluslararasilasmaya yonlendiren reaktif nedenler
igerisinde en &nemlisi rekabet baskisidir. Isletmelerin pazar paylarini korumalari
konusunda duyarli olmalar1 veya pazar paylarin1 kaybetme endiseleri, isletmeleri ulusal
pazarlarin disina dogru itmektedir. Isletmeler uluslararasi pazarlara yoneldiklerinde ic
pazarlardaki paylarini 6lgek ekonomilerinden yararlanarak karliligmi artirmis olan
rakiplerine kaptirma endigesi tagimaktadirlar. Ayrica uluslararasi pazarlara odaklanan
isletmeler ulusal pazarlardaki rakiplerine bu pazarlardaki paylarini da kaptirmaktan
korkmaktadirlar (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 284). Isletmelerin genellikle belli bir
pazar paymi ilk elde edenin onu daha kolay koruyabilecegini diisiinmeleri bu
korkularini daha da artirmaktadir. Isletmeler icin endise olusturan bir baska konu ise,
uluslararas1 pazarlara rakiplerinden daha ge¢ girmeleridir. Bu durum, isletmelerde
uluslararas1 pazarlardaki firsatlardan rakipleri kadar yararlanamayacaklari endisesi

dogurmaktadir. Rakiplerin uluslararasi pazarlara yoneldigini bilmek, isletmelerin tiim



kaynaklar1 ile wuluslararasi pazarlama faaliyetlerinde yer almaya baglamalarini

saglamaktadir (Morgan, 1997: 73, Gupta ve Govindarajan, 2000: 45).

Kiiciik ve Doymus Yerel Pazar: lIsletmeleri uluslararasi pazarlara agilmaya
zorlayan bir diger etken ise, kii¢iik ulusal pazar potansiyelidir (Gupta ve Govindarajan,
2000: 45). Baz1 isletmeler i¢in ulusal pazarlar, alan ve 6l¢ek ekonomilerini siirdiirmek
icin yetersiz kalmaktadir. Bu durum, igletmelerin ihracat pazarlarini otomatik olarak
pazara giris stratejilerinin bir pargasi olarak kabul etmek zorunda birakmaktadir. Boyle
bir yaklasim genellikle ya diinya pazarlarinda kolaylikla tanimlanabilen az sayidaki
tilkketiciye hitap eden endiistriyel {irlinler {ireten isletmeler veya ¢ok sayida iilkede kiiciik
pazar boliimlerine hitap eden uzmanlasmis iirlinler tireten isletmeler tarafindan
benimsenmektedir. Ayrica bu strateji, uluslararasi pazarlarda ortak yasam tarzi ve
harcanabilir gelire sahip tiiketiciler i¢in liretim yapan isletmeler icin de gecerlidir

(Albaum ve dig., 1998: 45).

Bazi igletmeler icin ise, ulusal pazar yeterli biiyiikliiktedir. Ancak isletmeler ulusal
pazarda faaliyetlerini genisletmek yerine yeni bir pazara girmeyi tercih etmektedirler.
Bu tercih ile isletmeler, iirtinlerini uluslararasi pazarlarda satarak ulusal pazarda

kalmalarindan daha ¢ok firsat yakalamaktadirlar (Gustavson ve Lundgren, 2006: 8).

Ulusal pazarlarin kiiciik olmasina ek olarak pazarin doygunlugu da isletmeleri
uluslararasi pazarlara yoneltmektedir. Ulusal pazarin doygunlugu satig hacmi veya pazar
pay1 ile Olcililmektedir. Bazen isletmelerin ulusal pazarlarda satisa sunduklart iriinler,
yasam donemlerinin diisis asamasinda olabilmektedir. Bu durumda isletmeler, dis
pazarlara acilarak iriinlerinin Omriinii uzatma sanst yakalamaktadirlar (Czinkota ve
Ronkainen, 2007: 284). Boyle bir uygulama genellikle gelismekte olan iilkelerdeki
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarinin, zamanla gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin ¢oktan
ulagmis olduklar1 belli ihtiyag diizeyine ulastigt durumlarda basarili olmaktadir.
Gelismekte olan bazi iilkelerde, gelisen iilkelerde diisiise gegen iiriinlere olan talep
devam etmektedir. Bu nedenle isletmeler iiriinlerinin, {iriin yasam donemlerini uzatmak
i¢in uluslararasi pazarlara yonelmektedirler (Hollensen, 2007: 39, Doole ve Lowe,
2008: 152).

Fazla Uretim/Kapasite Fazlasi: Ulusal pazarlarda isletmelerin satislarinm

beklenenin altina diismesi, stoklarinin istenilen seviyenin {istline ¢ikmasina neden
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olmaktadir. Bu durum karsisinda isletmeler, stoklarmi eritmek amaci ile {riinlerinin
fiyatlarii kisa vadede indirerek uluslararasi pazarlarda satisa sunmaktadirlar. Bu tarz
bir yaklasim, uluslararasi pazara bir pazarlama karmasi stratejisi ile girmekten ziyade
mevcut sorununu ¢ozmeye yonelik kisa vadeli ihracat satis1 niteligi tasimaktadir. Cilinki
ulusal pazarlardaki talep eski seviyesine ulasir ulagmaz, isletmeler uluslararasi
pazarlardaki satiglarin1 ya azaltmakta ya da tiimiiyle sona erdirmektedirler (Morgan,

1997: 71, Hollensen, 2007: 46).

Bazen yerel pazarda meydana gelen talep degisiklikleri de iiretim fazlasinin
olugsmasina neden olmaktadir. Yerel pazarlardaki talep, yeni ve ikame iirlinlere
yoneldiginde, eski iiriinleri lireten igletmeler sahip olduklari fazla kapasite nedeniyle dig
pazar firsatlar1 aramaya baslamaktadirlar. Dolayisiyla bu durum da, isletmeleri

uluslararasi pazarlara yoneltmektedir (Hollensen, 2007: 47).

Kapasite fazlasinin da isletmelerin uluslararasilagsma istekleri i¢in giliglii bir
motivasyon kaynagi oldugu durumlar bulunmaktadir (Czinkota ve Ronkainen, 2007:
284). Isletmeler, ekipmanlarini iiretim igin tam kapasite kullanmadiklar1 durumlarda
sabit maliyetlerinin dagilmasini saglamak i¢in uluslararasi pazarlara dogru genisleme
yoluna gitmektedirler. Tiim sabit maliyetlerin yerel {iretime ait oldugu durumda ise;
isletmeler, sadece degisken maliyetler {izerine odaklanan, iyi bir fiyatlandirma politikasi
ile wuluslararas1 pazarlara niifuz etmektedirler. Ancak bu strateji, kisa donemde
kullanilabilir olmasina ragmen {irlinlerin, yerel pazardakine gore yurtdist pazarinda daha
diisiik maliyetle sunulmasina neden olacaktir ki bu durum, beraberinde ithalati tesvik
etmektedir. Bu nedenle sadece degisken maliyetlere dayali pazara giris stratejisi uzun

donemde anlamli olmamaktadir.

Beklenmeyen Siparisler: Isletmelerin {iriinlerinin yurtdisinda ilgi gérmesi,
isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki firsatlarin farkina varmalarini saglamaktadir. Bu
tiir bir ilgi, diinya capinda etkin ticaret dergileri, web siteleri ve fuarlar gibi yerlerdeki
reklamlar ile yaratilmaktadir (Morgan, 1997: 72, Hollensen, 2007: 47, Doole ve Lowe,
2008: 152). Dis pazarlara satis yapan isletmelerin ilk siparislerinin biiyiik bir kismu,
beklenmedik siparislerden olusmaktadir. Isletmelerin teknolojileri, iiriin karmalari,

deneyimleri ve pazardaki konumlari beklenmedik siparis almayi etkileyen temel
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faktorlerdir (Albaum ve dig., 1998: 45). Bu tip beklenmeyen sipariglerin alinmasi

isletmelerin tesadiifi olarak uluslararasi pazarlara yonelmelerini saglamaktadir.

Mevsimsel Uriinlerin Satislarini Uzatma: Mevsime bagli olarak isletmelerin
iirettikleri iiriinlere olan talep, pazarlar arasinda farklilik gostermektedir. Uriinlerde
olusan mevsimsel talep isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmeleri icin giiclii bir
etken olusturmaktadir. Isletmelerin mevsimsel talebe bagli olan iiriinlerini yurt disi
pazarlarda satmaya yonelten iki temel neden bulunmaktadir. Bu nedenler; {iriin yasam
dongiisiindeki dalgalanmalari azaltmak ve biiyiime ile karliligin siirekliligini korumaktir

(Albaum ve dig., 1998: 44).

Isletmelerin  mevsimsel talebe bagli diriinlerini ulusal pazarlar ile
karsilastirildiginda  talebin istikrarli oldugu uluslararasi1 pazarlarda satmalari,
isletmelerin hem satis istikrarlarinin artirmasini hem de buna bagl olarak yil boyunca

daha dengeli bir tliretime sahip olmalarini saglamaktadir (Gustavson ve Lundgren, 2006:
8).

Uluslararasi1 Miisterilere Yakinlik ve Psikolojik Mesafe: Uluslararasi pazarlara
yakinlik, isletmelerin uluslararas1 pazarlara acilmalarinda onemli bir diger etkendir.
Isletmeler, cografik veya psikolojik olarak yakin algiladiklar1 uluslararas1 pazarlara
dogru faaliyetlerini genisletmektedirler. Bazi durumlarda isletmeler, oncelikli olarak
cografik yakinlig1 olan pazarlara yonelmeyi tercih etmektedirler (Blomstermo, Eriksson,
Sharma, 2004: 241). Ornegin, Tiirkiye’deki isletmeler, 6ncelikli olarak Balkan iilkeleri
veya Azerbaycan gibi cografi bakimdan yakin pazarlara agilmaktadirlar. Bazi
durumlarda ise; isletmeler, cografik olarak yakin olan dis pazarlardaki pazarlama
faaliyetlerini uluslararas1 pazarlama faaliyetleri igerisinde algilamadiklart i¢in bu
pazarlar1 tercih etmemektedirler. Bu tip pazarlar1 yerel pazarin uzantisi olarak

algilamaktadirlar (Gupta ve Govindarajan, 2000: 45, Hollensen, 2007: 47).

Uluslararas1 pazarlara olan cografi yakinlik, bazen yabanci miisterilerin yakinlik
algis1 agisindan yeterli olmayabilmektedir. Bu durumda devreye “psikolojik yakinlik”
kavrami girmektedir. Bazen iilkeler arasindaki kiiltiirel degiskenler, yasal faktorler ve
diger sosyal normlar cografi olarak yakin olmasma ragmen, ilgili yabanci pazari
psikolojik olarak wuzak kilabilmektedir. Bu durumda isletmeler dil, din, kiltir,

endistriyel gelismislik, egitim seviyesi, politik sistem ve zaman dilimi gibi konular
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acisindan benzerlik gosterdikleri psikolojik olarak yakin dis pazarlara yonelmektedirler
(Dow ve Karunaratna, 2006: 581). Ornegin, Tiirkiye’deki isletmeler Azerbaycan,
Kazakistan ya da Tirkmenistan pazarlarim1 Hint veya Cin pazarlarina gore psikolojik
olarak kendilerine daha yakin gormektedirler. Aymi sekilde Amerika’daki isletmeler,
Ingiltere’yi cografik olarak uzak mesafede olmasina ragmen dil benzerliginden dolay:
Meksika ya da diger Latin Amerika iilkelerine gore daha yakin algilamaktadirlar.
Uluslararas1 pazarlara yeni katilan isletmelerin, faaliyetlerine ilk 6nce psikolojik olarak
daha yakin algiladiklar1 pazarlarda baslamalari, belirli bir tecriibeye sahip olmalarini
saglamaktadir. Elde edilen bu tecriibe ise gelecekte isletmelerin psikolojik olarak daha
uzak algiladiklar1 pazarlara girislerini kolaylastirmaktadir (Czinkota ve Ronkainen,
2007: 285).

Riski Dagitma Istegi: Tek veya birka¢ pazarda faaliyet gdstermek, ekonomik
durgunluk donemlerinde isletmeler agisindan belirli riskler olusturmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, tek veya birkag¢ pazara bagimli kalmak yerine uluslararasi pazarlara agilarak
riskleri azaltabilmektedirler (Kotler, 1994: 411, Morgan, 1997: 71). Isletmeler, icinde
bulunduklar1 kosullar ve sahip olduklar1 kaynaklara gore uluslararasi pazarlara
yonelmektedirler. Farkli pazarlarda satis yapan isletmeler, herhangi bir pazarin
satiglarinin azalmasi veya karliligi ile ilgili risklerle daha az karsilasmaktadirlar. Pazarin
bu sekilde genisletilmesi, isletmelerin genel ekonomik kosullarda meydana gelen
degisiklikler ile basa ¢ikmalarinda yardimeci olmaktadir (Albaum ve dig., 1998: 42).
Boylece, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmek i¢in daha fazla uluslararasi pazarlara

acilmalarini ve beraberinde daha fazla pazar firsat1 yakalamalarini saglamaktadir.

1.2.2. Proaktif Nedenler

Cekme veya digsal nedenler olarak da adlandirilan proaktif nedenler, uluslararasi
pazar cevresinde yer alan nedenlerdir. Proaktif nedenler; isletmeleri uluslararasi
pazarlara dogru ceken, uluslararas1 pazarlardaki firsat ve avantajlardir. Bu nedenler;
isletmelerin sahip olduklar1 6zgiin yetkinlik alanlar1 veya pazar olanaklarindan
yararlanmaya olan ilgilerinde, strateji degisiklikleri yapmalarin1 saglamaktadir
(Hollensen, 2007: 42). Kar ve biiylime hedefleri, yonetimin 1srar1, teknolojik tistlinliik

ve Ozglin irlne sahip olma, yabanci pazar firsatlart ve pazar bilgisi, Olcek
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ekonomilerinden yararlanma ve vergi avantajlari, isletmeleri uluslararasi pazarlara

dogru ¢eken proaktif nedenlerdir (Albaum ve dig., 1998: 40, Hollensen, 2007: 42).

Kar ve Biiyiime Hedefleri: Kar arttirma ve biiylime istegi, isletmeleri uluslararasi
pazarlara yonlendiren temel nedenler arasinda yer almaktadir (Gupta ve Govindarajan,
2000: 45, Doole ve Lowe, 2008: 152). Ulusal pazarlarda satiglarin, firsatlarin, pazar
paymin ve karliligin azalmasi isletmeleri hem karliliklarini artirmak hem de biiyiimek
igin yeni pazarlara dogru yonlendirmektedir (Hollensen, 2007: 43, Daniels, Radebaugh,
Sullivan, 2011: 60).

Isletmeler, uluslararas1 pazarlardaki satislar1 yiiksek kar marji kaynagi olarak
gormektedirler. Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmeden once elde etmeyi
bekledikleri kar ile gergekte elde ettikleri kar arasinda fark s6z konusudur. Baslangig
maliyetlerinin yliksek olmasi, uluslararasi faaliyetlerdeki karliligin beklenenden diisiik
olmasma neden olmaktadir. Isletmeler daha once uluslararasi pazarlarda faaliyet
gdstermemisler ise bu fark daha da artmaktadir. Isletmelerin bu farkin azalmasi veya hig
ortaya ¢ikmamasi i¢in iyl bir pazar analizi ve karhilik degerlendirmesi yapmalar
gerekmektedir. Ancak bazi durumlarda ortaya ¢ikan beklenmedik gelismeler,
isletmelerin elde etmek istedikleri kar i¢in tam bir plan yapmalarina ragmen karlilik
oraninda degisiklige neden olabilmektedir. Ornegin, déviz kurlarinda beklenmeyen bir
degisim olmasi isletmelerin pazar1 dikkatli bir sekilde degerlendirmelerine ragmen kar

tahminlerini biiyiik 6l¢iide degistirebilmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 283).

Bunlara ek olarak, isletmelerin biliylimeye yonelik tutumlar, ge¢misteki
girisimlerinden etkilenmektedir. Ornegin, ihracattan elde edilen kér isletmelerin yeni
pazarlara acilma konusundaki tutum ve bakis acilarini etkilemektedir. Isletmelerin
biliylimeye yonelik istekleri ne kadar biiyiik ise, biiyiime ve karlilik hedeflerine ulagmak
amaci ile uluslararasi pazarlarda yeni firsatlar bulabilmek i¢in harcayacaklar1 ¢aba da o

kadar fazla olacaktir (Hollensen, 2007: 43).

Yonetimin Israri: YOnetimin 1srart; uluslararasi pazarlama faaliyetlerine karsi
yonetimin istek ve hevesini yansitan bir giidiidiir (Albaum ve dig., 1998: 41). Bu istek
ve heyecan, yoneticilerin uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin bir parcast olma
arzularindan kaynaklanmaktadir. Ayrica yonetimin sahip oldugu istek ve heyecan,

isletmelere uluslararas1 pazarlara dogru hareket etmeleri i¢in 1iyi bir neden
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saglamaktadir. Yonetimin uluslararasilagsmak icin 1srari, girisimcilik ruhunu olusturan
stirekli bitylime ve pazari genisletme isteginin yansimasindan olusmakta ve yoneticilerin
uluslararasilasmaya yonelik tutum ve fikirlerini icermektedir (Hollensen, 2007: 43).
Uluslararasilasmaya karst agik goriislii olan yoneticiler, uluslararasilagsma siireci
konusunda daha olumlu bir goriise sahip iken, dar goriislii yoneticiler, siire¢ hakkinda
notr veya olumsuz bir gorlise sahiptirler (Gustavson ve Lundgren, 2006: 7). Ayrica
uluslararasilasma  silireci, yoneticilerin  kiltiirel olarak sosyallesmesinden de
etkilenmektedir. Yurt disinda dogan, yasayan veya seyahat deneyimi olan yoneticiler,
uluslararasilasma fikrine diger yoneticilere gore daha agiktirlar. Ihracat isletmelerindeki
deneyimler veya ticaret odalarina ve mesleki birliklere olan tiyelikler karar alicinin
algistmi  ve dis cevreleri degerlendirmesini  giiclendirmekte ve isletmelerin

uluslararasilagsmaya daha olumlu bakmalarini saglamaktadir (Hollensen, 2007: 43).

Yonetimsel tutumlar, isletmelerin uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini
belirlemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiclik ve orta boy isletmelerde dis
pazarlara acilma karar1 tek bir karar vericinin yetkisinde olabilirken; biiylik isletmelerde
ise bu yetki bir karar alma birimine aittir. Uluslararasi pazarlara agilma karar siirecine
katilan insanlarin sayist ne olursa olsun dis pazara giris stratejisinin se¢imi yine de karar
alicinin dis pazarn algilamasina, bu pazarlar ile ilgili beklentisine ve isletmenin bu

pazarlara girme yetenegine baglidir (Albaum ve dig., 1998: 41).

Teknolojik Ustiinliik ve Ozgiin Uriin: Ozgiin iiriin veya teknolojik {istiinliige sahip
olma, isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelten bir diger dnemli proaktif nedendir
(Doole ve Lowe, 2008: 153). Isletmelerin rakiplerinde bulunmayan, farkli ve yeni bir
iirtine veya teknolojik iistiinliige sahip olmalari, isletmelerin hem uluslararas1 pazarlara
olan ilgilerini artirmakta hem de uluslararas1 pazarlara girmelerini kolaylastirmaktadir
(Gustavson ve Lundgren, 2006: 7). Ayrica uluslararasi pazarlarda bu iiriinlerden
yararlanmanin firsat maliyeti ¢cok diisiik oldugu icin isletmelerin yurtdisi pazarlarina

0zgiin fikirlerini yayma olasiliklar1 da yiiksek olmaktadir.

Isletmelerin sahip olduklari 6zgiin iiriin ve teknolojik iistiinliikler, isletmelere rekabet
Uistiinliigii ve uluslararas1 pazarlarda 6nemli bir basar1 saglamaktadir (Hollensen, 2007:
43). Ancak isletmeler, rekabet dstiinliiklerini siirdiirebilmek i¢in yeni bir pazara

girmeden Once lirlin ve teknolojisinin ne kadar siire 6zgiin kalacagi konusuna dikkat
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etmelidirler (Gustavson ve Lundgren, 2006: 7). Ciinkii bu iistiinliik, gelisen teknoloji ile
isletmelerin birbirlerini taklit etmelerinin kolaylagmasi veya uluslararasi pazarda patent
korumanin gii¢ olmasi gibi nedenlerden dolayr zamanla azalabilmektedir (Hollensen,

2007: 44).

Yabanci Pazar Firsatlari ve Pazar Bilgisi: Isletmelerin uluslararasilasma istekleri
uluslararasi pazarlarin sunduklari firsatlardan biiytlik ol¢lide etkilenmektedir (Gustavson
ve Lundgren, 2006: 7). Pazar firsatlar1, ancak isletmelerin kaynaklarini firsatlara cevap
verebilecek sekilde kullanilmalariyla uluslararasilasmayr  baslatict  bir  etken
olabilmektedir (Hollensen, 2007: 44). Genel olarak karar alicilar, isletmelerin yurtdisina
acilma planlarin1 yaparken smirli sayidaki dis pazar firsatlarin1 dikkate almaktadirlar.
Ayrica karar alicilar, dis pazarlarda oncelikli olarak kendi yerel pazarlarindaki firsatlar

ile benzerlikleri olan firsatlara yonelmektedirler (Albaum ve dig., 1998: 43).

Uzmanlagsmis pazar bilgisi veya bilgiye ulasma yetenegi, isletmelerin rakip
isletmelerden ayirt edilmelerini saglamaktadir. Sahip olunan bu bilgi, hem igletmeleri
yeni pazarlara girmeleri konusunda tesvik etmekte hem de isletmelere rekabetci
pazarlama firsatlar1 saglamaktadir (Gustavson ve Lundgren, 2006: 7). lyi veya 6zgiin bir
tiriin, giliclii bir satig giicii, etkin bir pazarlama altyapisi ve iyi bir teknik destek hizmeti
ile elde edilen rekabet¢i pazarlama istiinliigli isletmeleri uluslararasilasma konusunda
tesvik etmektedir (Albaum ve dig., 1998: 43). Soz konusu olan pazar bilgisi,
uluslararas1 miisteriler, pazarlar ve pazar durumu hakkinda olabilir ve bagka isletmeler
ile paylasilmamaktadir. isletmeler bu bilgileri, yaptiklar1 uluslararasi arastirmalar, sahip
olduklar1 6zel iligkiler veya dogru zamanda dogru yerde bulunmalar1 sonucunda elde

etmektedirler (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 283).

Isletmelerin gegmis pazarlama basarilar1 gelecekteki pazarlama faaliyetleri igin
gii¢lii bir motivasyon kaynag: olusturmaktadir. Isletmelerin bir ya da birkag pazarlama
faaliyetindeki iistiinliigii, uluslararasi pazarlara niifuz etmeleri igin iyi bir katalizor
gbrevi yapmaktadir. Isletmelerin sahip olduklar1 giiglii {iriin, marka veya franchising,
isletmeleri uluslararasi pazarlardaki rekabetten korumaktadir. Ayrica igletmelerin sahip
olduklar1 pazarlama istiinliikleri, uluslararasi pazarlara girmek isteyen potansiyel

rakipler i¢in pazara giris engeli olusturmaktadir (Albaum ve dig., 1998: 43).
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Olgek Ekonomileri: Isletmeleri uluslararasi pazarlara ¢eken bir diger Snemli neden
ise Oleek ekonomileridir (Morgan, 1997: 71). Boston Danigma Grubu, isletmelerin
dretimlerini 2 katina ¢ikarmalari halinde, iiretim maliyetlerinin % 30 oraninda
azalacagim ortaya koymustur. Olgek ekonomisinden yararlanilarak uluslararasi pazarlar
icin iiretimin artirilmasi, hem ulusal pazarlarda iiretim maliyetlerinin azalmasini hem de
isletmelere ulusal pazarlarda rekabet {istiinliigii saglamaktadir (Czinkota ve Ronkainen,
2007: 283). Olgek ekonomilerinden faydalanarak maliyetlerin azaltilmasi isletmelere
ulusal pazarlarda oldugu kadar wuluslararasi pazarda da rekabet avantaji
kazandirmaktadir. Ayrica uluslararasi pazarlara acilan igletmeler, yonetim, tesis,
ekipman, personel ve aragtirma gelistirmeden kaynaklanan sabit maliyetleri daha fazla

birime yayabilme imkanina sahiptirler (Hollensen, 2007: 44).

Vergi Avantajlari: Uluslararas1 pazarlarda sunulan vergi avantajlari, isletmeleri
uluslararasilagmaya yonelten proaktif nedenlerin baginda gelen kar ve biiylime amaci ile
dogrudan iligkilidir. Ciinki uluslararasi pazarlarda saglanan vergi kolayliklari,
isletmelerin irilinlerini uluslararas1 pazarlarda diisiik maliyet ile satmalarini ve buna

bagli olarak da karliliklarinin artirmasini saglamaktadir (Hollensen, 2007: 44).

Isletmeleri uluslararasilasmaya yonelten proaktif ve reaktif nedenler birlikte
degerlendirildiginde;  reaktif  nedenler isletmeleri ~mecbur olduklar1  igin
uluslararasilagsmaya yoneltir. Proaktif nedenlerin ise isletmeleri kendi arzulart
dogrultusunda uluslararasilasmaya yonelttikleri sdylenebilir (Czinkota ve Ronkainen,

2007: 283).

1.2.3. Uluslararasilasmada Karsilasilan Engeller

Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmalarinda etkili olan faktdrlerin yam sira
uluslararasilagmalarinin ~ basarisin1  etkileyen bazi1 engeller de s6z konusudur.
Isletmelerin uluslararasilasmanin gesitli asamalarinda karsilastiklar: bu engeller, genel
itibari ile i¢ ve dis engeller olarak ikiye ayrilmaktadir. Isletmeler, i¢ engellerle
uluslararasilagsmaya baglarken; dis engellerle ise uluslararasilasma siirecinde iken

karsilasmaktadirlar (Hollensen, 2007: 53).

Isletmelerin uluslararasilasmaya baslarken karsilastiklar1 engeller, isletmenin

icinden kaynaklanmaktadir. Isletmelerin finansal kaynaklarinin, iiretim kapasitelerinin,
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dagitim kanallarinin, pazar bilgilerinin ve uluslararasi pazarlarla iletisimlerinin yeterli
olmamasi en 6nemli i¢ engelleri olusturmaktadir (Zan, Zambon, Pettigrew, 1993: 85,

Dana, Welpe, Han, Ratte, 2008: 393).

Uluslararas1 pazarlara agilmak igin iiretim, dagitim ve finansman harcamalari
nedeniyle maliyetlerin artmasi, yOnetimin uluslararas1 pazarlarda biiyime istekleri,
yonetimin uluslararas1 pazarlara agilmaya bakis agisi ve isletmelerin uluslararasi
pazarlarda tecriibe ve deneyime sahip olmamalar1 da uluslararasilasmaya baslamadan

once karsilasilan engeller arasinda yer almaktadir (Hollensen, 2007: 53).

Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde karsilastiklar1 engeller ise ticari, politik
ve uluslararas1 pazar ile ilgili engellerdir. Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde
karsilastiklar1 ticari engeller; yabanci iilke para birimindeki dalgalanmalar, iiriin
sevkiyati ve dagitim siirecinde yasanan gecikmeler, hasarlar ve sodzlesme

anlagsmazliklarindan kaynaklanmaktadir (Hollensen, 2007: 54).

Isletmelerin uluslararasilasma siireglerinin basarisini etkileyen politik engellerin
basinda, ev sahibi iilke tarafindan uygulanan yiiksek dis tarifeler ve déviz kontrollerini
iceren yasal engeller gelmektedir (Jakli¢ ve Svetli¢i¢, 2003: 150). Ayrica ihracat
engellerinin istiinde devlet yardimlarinin olmamasi ve vergi tesviklerinin yetersiz
olmasi da isletmelerin karsilastiklar1 6nemli engellerdir. Ticari belgelerin hazirlanmasi
ve ticari islemlerin karmagik olmasi, isletmelerin yoneldikleri uluslararasi pazarlarda
yasanan i¢ kargasalar ve savaglar da karsilasilan politik engeller arasinda yer almaktadir

(Hollensen, 2007: 54).

Ulusal pazarda oldugu gibi uluslararas1 pazarlarda yasanan rekabet, isletmelerin
genislemeleri acisindan 6nemli bir engel teskil etmektedir (Zan, Zambon, Pettigrew,
1993: 80). Pazarlar arasindaki farkliliklar da isletmelerin uluslararasilagsma siireclerini
engellemektedir. Gerek dil ve Kkiiltirel ozelliklerden gerekse {iiriin ozellikleri ve
kullanimindan kaynaklanan farkliliklar, isletmelerin uluslararasilasma siireglerindeki
basarilarin1 etkilemektedir (Dana ve dig., 2008: 393). Uluslararas: pazarlarda dagitim
kanali olusturmanin zorlugu ve denizasir1 alicilara nakliye hizmetlerinin karmasikligi da

karsilasilabilen diger engellerdir (Hollensen, 2007: 54).

Isletmeler uluslararasilasma agisindan c¢ok fazla engele sahip olan pazarlara

yatirrm yapmaktan kaginarak, tek bir pazara baghh kalmak yerine pazarlan


http://www.google.com/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Andreja+Jakli%C4%87%22
http://www.google.com/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Marjan+Svetli%C4%8Di%C4%8D%22
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cesitlendirerek, sigorta yaptirarak veya alicinin daha fazla sorumluluk iistlendigi bir
ihracat yapis1 olusturarak bu engellerin etkilerini azaltabilmektedirler (Hollensen, 2007:

54).

1.3. ULUSLARARASILASMA DERECESI

Dis pazarlara agilmaya karar veren isletmelerin, uluslararasilasma dereceleri,
uluslararasi pazarlamaya katilim diizeyleri ve bu pazarlara giriste kullanacaklar1 giris
stratejisinin se¢imi karsilikli bir etkilesim igerisindedir. Uluslararasilasma derecesinin
belirlenmesinde isletmelerin  uluslararasi pazarlara katilim diizeyleri dikkate
alinmaktadir. Benzer sekilde, uluslararasilasma derecesi ve uluslararasi pazarlamaya
katilim diizeyi, isletmelerin hedef pazarlar i¢in birbirinden farkli 6zelliklere sahip giris
stratejileri arasinda se¢im yapmalarini ve hedef pazarlar icin farkli pazarlama stratejileri
olusturmalarmni 6nemli 6lciide etkilemektedir (Altinbasak ve dig., 2008:47, Cengiz,
Gegez, Arslan, Pirtini, Tigli, 2007: 7).

Isletmelerin  biitiin  faaliyetleri icerisinde dis pazarlara yonelik olarak
gerceklestirdikleri faaliyetlerinin orani uluslararasilasma derecelerinin gostergesidir.
Daha 6zet bir ifadeyle, uluslararasilasma derecesi; isletme gelirlerinin ne kadarlik
kismmin yurtdigindaki faaliyetlerden geldiginin belirlenmesiyle ilgilidir. Toplam
satiglar igerisinde yurtdis1 satislarin oram1 ne kadar yiiksek ise o isletmenin
uluslararasilagma derecesinin o kadar yliksek oldugu sdylenebilir. Ayrica isletmelerin
uluslararasilagma derecelerinin belirlenmesinde; girilen yabanci pazarin cografi uzaklig
ve sayisi, yabanci varliklarin ve yabanci subelerin orani, isletme yoneticilerin
uluslararasi tecriibeleri ve uluslararasi faaliyetlerin fiziksel dagilimi da etkilidir (Welch
ve Luostarinen, 1988: 36, Sullivan, 1994: 326, Ramaswamy, Kroeck, Renforth, 1996:
168, Kutschker ve Baurle, 1997: 105).

Isletmelerin uluslararas: faaliyetlere katilimlarmni artirma siireci olarak tanimlanan
uluslararasilasmada, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilim diizeyi isletmeden
isletmeye farklilik gostermektedir. Bu farklilik, parasal ve parasal olmayan isletme
kaynaklar1 gibi i¢ faktorler ve devlet politikalart ve pazarin potansiyeli gibi dis
faktorlerden kaynaklanmaktadir (Welch ve Luostarinen, 1988: 37, Kumar ve Mittal,
2002: 16).
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Isletmelerin uluslararas1 pazarlamaya katilimlari; ulusal pazar disindan seyrek
olarak gelen siparislerin karsilanmasi ile baslayip, diinyanin tek bir pazar olarak
goriildiigii kiiresellesmeye dogru gelisen 5 farkli evreden olusmaktadir. Isletmelerin

uluslararasi pazarlamaya katilim evreleri sekil 1.1°de gosterilmektedir.

Uluslararasi Pazarlamaya Katilmama

¥

Uluslararast Pazarlamaya Seyrek Katilim

¥

Uluslararasi Pazarlamaya Diizenli Katilim

¥

Uluslararas: Pazarlama

¥

Kiiresel Pazarlama

Sekil 1.1. isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilim Evreleri
Kaynak: Pride ve Ferrell, 2007: 113, Cateora, Gilly, Graham, 2009: 18 eserlerinden uyarlanmistir.

Uluslararast Pazarlamaya Katilmama: Bu evredeki isletmelerin faaliyetlerinin
tamam1 ulusal pazarlara yoneliktir ve isletmeler, ulusal pazarlarin disinda kalan
miisterilere karsi ilgi duymamaktadirlar (Cateora ve dig., 2009: 18). Uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine aktif bir katilimin olmadig1 bu evrede, isletmelerin istek veya

cabalar1 disinda c¢esitli yollar ile isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin uluslararasi
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pazarlarda bulunmasit miimkiindiir (Kumar ve Mittal, 2002: 17). Yabanci miisterilerin
dogrudan isletmelere gelmesi veya isletmenlerin iiriin ve hizmetlerini tanittig1 web sitesi
araciligiyla seyrek olarak ulusal pazar disindan gelen siparislerin kabul edilmesi ve
karsilanmasi yoluyla isletmelerin {iriinleri uluslararasi pazarlarda yer almaktadir. Ayrica
isletmelerin iiriinleri, yerel toptanci ve aracilar tarafindan da uluslararasi pazarlarda

satiga sunulabilmektedir (Cateora ve dig., 2009: 18).

Bu evredeki isletmelerin hem uluslararas1 pazarlar ile dogrudan bir iliskileri
bulunmamakta hem de uluslararasi pazarlar hakkinda genel bilgileri yok denecek kadar
az olmaktadir (Karafakioglu, 2008: 9). Bu nedenle bu evredeki isletmeler, pazarlama
stratejilerini  olustururken uluslararasi pazarlart goz Onilinde bulundurmaktadirlar.
Isletmeler, ulusal pazarda karliliklarini artirmak ve biiyiimek icin olusturduklar:
pazarlama stratejilerini uluslararasi pazarlar i¢in de kullanmaktadir. Bu tiir isletmeler
sadece ulusal pazarda rekabetin artmasi, pazar paylarinin azalmasi veya ekonomik
durgunluklar gibi tehditler ile karsilastiklarinda diger asamalara gegmektedirler
(Altinbasak ve dig., 2008: 49).

Uluslararas: Pazarlamaya Seyrek Katilim: Isletmelerin donem dénem gesitli
nedenler ile ortaya c¢ikan iiretim fazlalarini eritmek veya gecici fazla kapasitelerini
kullanmak amaci ile uluslararasi pazarlara yoneldikleri evredir (Kumar ve Mittal, 2002:
17). Isletmeler, iiriinlerinde veya pazarlama gabalarinda énemli degisiklikler yapmadan
uluslararas1 pazarlara agilmaktadirlar. Isletmelerin {iretim fazlaliklar1 gecici nitelikte
oldugu icin faaliyetler de isletmeler icin gecici niteliktedir. Isletmeler uluslararas:
talepten ziyade ulusal pazardaki talebe odaklanmakta ve ulusal pazarda talep arttigi
zaman uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini azaltmakta veya bu faaliyetlere son

vermektedirler (Cateora ve dig., 2009: 18).

Bu evredeki isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini gecici siire ile
satiglarin1  artirma  yolu olarak degerlendirmektedirler. Dolayisiyla pazarlama
stratejilerini uluslararasi pazarlara yonelik olarak olusturmamaktadirlar. Isletmeler bu
pazarlarin beklenti ve isteklerine yonelik {iriin ve hizmet iiretmekten ziyade ulusal
pazardaki iiriin ve hizmetleri, fiyat politikalari, dagitim sistemi ve Orgiit yapilar ile

uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Karafakioglu, 2008: 11).
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Uluslararas: Pazarlamaya Diizenli Katilim: Isletmelerin uluslararasi pazarlarda
gelismek icin ciddi ¢aba harcamaya bagladiklar1 evredir (Kumar ve Mittal, 2002: 17).
Bu evredeki isletmeler, uluslararasi pazarlardaki talebe gore liretim kapasitelerinin bir
boliimiinii  siirekli {iretim yapacak sekilde, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
ayirmaktadirlar. Isletmeler uluslararas1 pazarlara araci isletmeler vasitasiyla veya kendi

satig giiclerini olusturarak ulasabilmektedirler (Cateora ve dig., 2009: 19).

Isletmeler acisindan ulusal pazarin &nemi bu evrede de korunmakla birlikte
isletmelerin iiretimlerinin ve faaliyetlerinin temel odak noktasi, ulusal pazarin
ihtiyaglarin1 karsilamaktir (Cateora ve dig., 2009: 19). Ancak ihracat yolu ile dis
pazarlarda satis yapmak, isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir. Bu evrede, isletmeler
genellikle mevcut {riinleri i¢in dig pazarlar bulmaya ve dis satislar yapmaya
calismaktadirlar (Timur ve Ozmen, 2009: 22). Ayrica isletmeler bu evrede uluslararasi
pazarlardaki talep arttigi takdirde dis pazarlarin ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde
iiriinlerinde ve iiretimlerinde degisiklikler yapmaya baslamaktadirlar. Isletmelerin dis
pazarlardan elde etmeyi bekledikleri kar orani, i¢ pazardan elde edilen kar oraninin ek
getirisi (bonusu) olarak goriilmekten, isletmelerin hedeflerine ulasmalari i¢in yurtdisi
satiglara ve kar oranina bagimli hale geldigi konuma dogru hareket etmeye

baslamaktadir (Cateora ve dig., 2009: 19).

Uluslararas: Pazarlama: Isletmelerin gercek anlamda “uluslararasi isletme”
haline geldikleri evredir (Kumar ve Mittal, 2002: 18). Isletmeler uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerine artik tam olarak katilmakta, dis pazarlarda sadece ihracat yoluyla satis
yapmaktan Oteye giderek daha ileri ve riskli diizeyde yatirim ve stratejik isbirlikleri
yapmaya baslamaktadirlar (Cateora ve dig., 2009: 19, Timur ve Ozmen, 2009: 22). Bu
evrede isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerini siirekli hale getirerek, ulusal
pazarlar disindaki pazarlar1 da hedef pazarlar olarak gormeye baslamaktadirlar. Buna ek
olarak isletmeler i¢in az sayida ve cografik olarak yakin pazarlarin yani sira daha uzak
olan cazip pazarlar da hedef pazarlar arasina girmektedir (Altinbasak ve dig., 2008: 48).
Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri artik isletmelerin stratejik planlama ve
pazarlamalarinin bir parcasi olarak kabul edilmekte ve isletmeler ¢ok odakli veya bolge

odakli faaliyetlere yonelmektedirler (Timur ve Ozmen, 2009: 22).
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Uluslararas1 pazarlama evresinde, uluslararasi igletmeler agisindan satilan iiriinler
artik, doygunluga ulasmis i¢ pazarin liretim fazlalar1 degil, hedef pazarlar i¢in planlanan
ve iiretilen {iriinleridir (Kumar ve Mittal, 2002: 18). isletmeler ulusal pazarlar icin
kullandiklar1 pazarlama stratejilerini artik uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
kullanamamakta ve pazarlama stratejilerini veya pazarlama faaliyetlerini g¢agdas
pazarlama anlayis1 ile olusturmaktadirlar. Bu evredeki isletmeler {iiriin veya
hizmetlerinin  6zelliklerini, fiyatlarim1 ve dagitimlarinda kullanilacak kanallari
belirlerken yoneldikleri uluslararas1 pazarlarin kiiltiirel, bolgesel ve ulusal 6zelliklerini
dikkate almaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2007: 118). Isletmeler faaliyet gosterdikleri her
ilke veya bolgeyi birbirinden bagimsiz olarak ele almakta ve her lilke veya bdlge pazari

i¢cin ayr1 pazarlama stratejisi olusturmaktadirlar (Timur ve Ozmen, 2009: 22).

Kiiresel Pazarlama: Isletmelerin diinyay1 tek bir pazar olarak gordiikleri, ulusal
ve uluslararasi pazar ayrimi yapmadiklart evredir. Ulusal pazar, isletmelerin
hedefleyebilecekleri diinya pazarlarindan sadece birini teskil etmektedir (Cateora ve
dig., 2009: 20). Isletmeler faaliyetlerini tiim diinyayr kapsayacak sekilde
yiiriitmektedirler. Isletmelerin diinya ¢apindaki firsat ve tehditlere odaklanmalar1 bu
evrede vyiritilen faaliyetlerin daha genis kapsamli olmasina neden olmaktadir

(Johansson, 2009: 14).

Kiiresel isletmeler, pazarlama faaliyetlerini birden fazla iilke pazarinda
birbirleriyle es giidiimlii ve biitiinlesik olarak yiiriitmektedirler (Johansson, 2009: 14).
Tiim diinya pazarlarinda hedef aldiklar1 pazarlarin ortak ihtiyaclarini veya farkliliklarini
yansitacak pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu evrede bulunan igletmeler iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetleri temelinde pazarlama karmalarini standart bir
sekilde olusturmaktadirlar. Bunun yam sira isletmeler kiiltiirel ve bolgesel farkliliklar:
g6z onilinde bulundurarak pazarlama karmalarinda uyarlamalar yapmaktadirlar (Pride ve

Ferrell, 2007: 118).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlamaya katilim evreleri dogrusal bir sira ile sunulsa
da isletmelerin bir evreden digerine sirasiyla ilerlemeleri mecburi degildir. Isletmelerin
dis pazarlar hakkinda bilgi saglamalari, yeni firsatlar ve tehditleri algilamalari
sonucunda bu evrelerin herhangi birinden baslayabilirler veya ayn1 anda birden fazla

evrede faaliyette bulunabilirler (Buckley ve Ghauri, 1999: 6, Cateora ve dig., 2009: 18).
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Bir evreden digerine gectikge, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu ve
karmagikligi artmaktadir. Evrelerden ilk ikisinde, isletmelerin pazarlama gorevleri
sadece satis1 kapsayan basit bir yapidadir. Ancak ilerleyen evrelerde ciddi arastirmalarin
yapilmasi veya miisterilerin ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tatmin edilmesine yonelik
faaliyetler pazarlama stratejileri igersinde yer almaktadir (Kumar ve Mittal, 2002: 18).
Dolayisiyla isletmeler bulunduklart evrelere gore farkli pazarlama stratejileri
olusturmaktadirlar. Isletmeler her bir evre igin orgiit yapisi, iiretim, {iriin ve hizmetlerin
yapisi, dagitim kanallarinin olusturulmasi, fiyatlandirma ve tutundurma politikalar
acisindan stratejilerinde degisikliler yapabilmektedirler. Bu nedenle uluslararasi
pazarlamaya katilim diizeyi, uluslararasi pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve

uluslararasilagma stratejilerinin se¢iminde 6nemli bir faktordiir (Pride ve Ferrell, 2007:

113).

1.4. ULUSLARARASILASMA MODELLERI

Literatiirde  isletmelerin  uluslararas1  faaliyetlere yonelme nedenlerini,
uluslararasilasma siireclerini, bu siireclerin temel dinamiklerini ve Ozelliklerini
aciklamaya calisan ¢ok sayida model bulunmaktadir. Bu modeller genel olarak dinamik

ve statik modeller olarak ikiye ayrilmaktadir (Ulag, 2003: 29, 2009: 18).

Statik modeller, ¢cok uluslu isletmelerin nasil ortaya ¢iktiklarini agiklamaktadir.
Bu modeller s6yle siralanabilir;

» Hymer Teorisi (1960, 1976)

> Islem Maliyeti Iktisatcilar1 (Hennart, 19982; Teece,1981; Williamson, 1975,
1985)

> Igsellestirme Teorisi (Buckley ve Casson, 1976; Rugman, 1981)

» Dunnings’in Eklektik Paradigmasi (Dunninh, 1981, 1988)

» Stratejik Davranis Yaklasimi (Kogut, 1988)

> Orgiitsel Ogrenme Yaklasimi (Wennerfelt, 1984)

» Kaynak Esasli Yaklasim (Wennerfelt, 1984)

» Uluslararas1 Pazara Giris Sekli Olarak Eklektik Teorisi (Hill, Hwang ve Kim,
1990).

Dinamik modellerde ise, isletmelerin uluslararasilasma siirecleri agiklanmaktadir.

Asama modelleri olarak da bilinen dinamik modellerde, uluslararasilasma, birbirini
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izleyen asamalardan olusan bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. S6z konusu stireg, ihracat
karar1 ile baglamakta yurtdiginda iiretime kadar asamali olarak gitmektedir. Dinamik

modeller sunlardir;

> Yeni Uriin Yasam Dénemi Modeli (Vernon, 1966, 1979)

» Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma Modeli (Bikey ve Tesar, 1977; Cavusgil,
1980; Reid, 1981; Wortzel ve Wortzel, 1981; Czinkota, 1982; Lim, Sharkey ve Kim,
1991; Rao ve Naidu, 1992; Crick, 1995; Leonidou ve Katsikeas, 1996)

» Uppsala Uluslararasilasma Modeli (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975;
Johanson ve Vahlne, 1977, 1990)

» Sebeke Ag1 Uluslararasilasma Modeli (Johanson ve Mattson, 1988)

Tezimizde “psikolojik mesafe” kavrami incelendiginden psikolojik mesafenin yer

aldig1 sadece dinamik modeller ele alinmistir.

1.4.1. Uriin Yasam Dénemi Modeli

Isletmelerin yabanci pazarlarda iiretimlerini ve uluslararas: ticaretlerini dinamik
olarak agiklayan ilk model Vernon (1966)’un “iiriin yasam dénemi” modelidir. Vernon
(1966)’un modeline gore, yeni tirlinlerin liretimi ilk once yenilik¢i gelismis iilkeler
tarafindan gerceklestirilmekte ve diger {lilkelere ihracatlar1 yapilmaktadir. Zamanla
triinler yenilik 6zelliklerini yitirdikge, iiretimleri diger gelismis ve daha az gelismis
tilkelere dogru kaymaktadir. Ayrica modelde tiretimin bu sekilde diger iilkelere dogru
kaymasiyla, tiretimi ilk gerceklestiren iilkenin zamanla ithalatg1 {ilke konumuna gelecegi

ifade edilmektedir.

Vernon’a gore uluslararasi iirlin yasami1 donemi; yeni {iriin, olgun iiriin ve standart
iiriin olmak iizere 3 donemden olusmaktadir (Vernon, 1966: 190). Vernon’un iiriin

yasam donemleri Sekil 1.2°de gosterilmektedir.
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A
Yenilik¢i Gelismis Ulkeler
g 1 AT T T T
: -7 2
Gelismekte Olan Ulkeler
Yeni Uriin Olgun Uriin Standart Uriin
Uretim ——  fhracat 1
Tiketim  ______ Ithalat 2

Sekil 1.2. Uriin Yasam Dénemleri
Kaynak: Vernon, 1966: 199.
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Yeni iiriin donemi: Baslangicta irlinlerin iretimi, arastirma ve gelistirmenin
yapildigi, yiiksek gelirli ve ileri teknolojiye sahip gelismis tilkelerde gerceklesmektedir.
Uretim yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere yonelik olarak, sadece i¢ pazar icin
yapilmaktadir. Uriinlerin heniiz standart hale gelmedigi bu donemde isletmeler iiretimin
yani sira, dretim ve Uriinlerin 6zelliklerine yonelik ¢ikan sorunlarin ¢dziimiine de
odaklanmaktadirlar. Bu sorunlarin kisa silirede belirlenmesi ve etkili bir ¢oziime
kavusturulmasinda, pazarin geri bildirim oranit ve hizi énemli bir rol oynamaktadir.
Isletmelerin miisterileri, tedarikgileri ve hatta rakipleriyle hizli ve etkili iletisime
ihtiyaglar1 oldukca yiiksektir. Bu nedenle yeni {iriin iireten isletmeler genellikle
tiretimlerini tiiketicilere yakin bolgelerde gerceklestirmeye c¢alismaktadirlar. Yeni iirlin
donemindeki isletmeler; kullandiklar1 teknolojiyi diger isletmelerin bilmemeleri ve
ozellikle yiiksek gelir gruplarinda talebin fiyat esnekliginin diisiik olmasindan dolay1
monopolcii giice sahiptirler. Ote yandan bu dénemde isletmelerin iiretim maliyetleri

oldukea yiiksektir (Vernon, 1966: 195, Ulas, 2009: 28).

Olgun iiriin donemi: Uriiniin i¢ pazara yonelik iiretim ve tiiketiminin arttig1 ve dis
pazarlardan {iriine taleplerin gelmeye basladigi donemdir. Bu donemde alim giicii
yiiksek diger iilkeler iiriinler i¢in ihra¢ pazari olarak goriilmektedir. Isletmeler iiriinleri
ile ilgili gerekli degisiklik ve diizeltmeleri yaptiktan sonra {irlinlerini ana iilkeye, benzer
talep yapisi, gelir seviyesi ve tercihleri olan pazarlara ihra¢ etmektedirler. Yenilik¢i
isletmeler, iilke i¢i ve iilke disindaki talebi karsilamak igin yeni fabrikalar kurarak
kapasitelerini artirma yoluna gitmektedirler. Bu durum teknolojinin diger yerel iireticiler
tarafindan Ogrenilmesine ve {lrlinlerin taklitlerinin {iretilmelerine neden olmaktadir.
Dolayisiyla oncii isletmeler monopol giliglerini kaybetmeye baslamakta ve pazarda
rekabet artmaktadir. Uretici isletmeler patent alarak, iiriinlerini gelistirerek, reklam
yaparak veya yeni tirlinler gelistirerek pazar paylarmi korumaya calisirlar (Vernon,

1966: 197, Arikan, 2006: 26, Ulas, 2009: 29).

Standart iiriin donemi: Bu donemde lirlinlin hem iiretimi hem de teknolojisi artik
standart hale gelmistir. Uretici isletmeler gelismis iilkelerdeki yatirimlarini, daha diisiik
maliyetli liretim yapabilecekleri gelismekte olan iilkelere dogru kaydirmaktadirlar.
Uretim ve isgiicii maliyetleri diisiik olan yeni iilkeler, {iriiniin piyasa payinda s6z sahibi

olurken iretici isletmeler az da olsa lretime devam etmektedirler. Bu asamanin
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sonucunda iiriinler, iiretici isletmelerin iilkesine ithal edilmeye baslanmaktadir (Vernon,

1966: 203, Ulas, 2009: 29 ).

1.4.2. Yenilik Yaklasimh Uluslararasilasma Modelleri

Isletmelerin uluslararasilasma siireglerini agiklayan modellerden bir digeri de
yenilik yaklagimlt modellerdir. Bu modeller; yeniligin benimsenmesiyle iliskili ardisik
O0grenme slireci lizerine odaklanmakta ve uluslararasilagsmayi isletmeler agisindan bir
yenilik olarak gormektedir (Andersen, 1993: 212, Buckley ve Ghauri, 1999: 166,
Gankema, Snuif, Zwart, 2000: 17, Ruzzier ve dig., 2006: 483). S6z konusu modellerde
yonetsel bilgi ve tutumlara dayali olarak tamamen yerel pazara odaklanmis isletmelerin

nasil uluslararasilastiklarini izah edilmektedir (Mazzola ve Kellerman, 2011: 434).

Cesitli  arastirmacilar tarafindan  gelistirilen bu modeller, isletmelerin
uluslararasilagsma siireclerini yeniligin benimsenmesi siirecine benzer sekilde ele
aldiklart i¢in “yenilik yaklasimli modeller” olarak adlandirilmaktadir (Mazzola ve
Kellerman, 2011: 434). Modellerde yenilik, isletmelerin degisimlere uyum saglamalari
olarak goriilmektedir. Isletmelerin ihracat veya yeni iiriin gelistirme gibi olagan
faaliyetlerine ilave olarak ilk defa baslayacaklar1 veya alisik olmadiklar1 bir alana
girmeleri, bagka bir ifadeyle mevcut faaliyetlerinde degisime neden olan faaliyetler

“yenilik” olarak kabul edilmektedir (Kogak, 1997: 417).

Yenilik yaklasimli  modellerle ilgili literatiir incelendiginde “pazarlama
yenilikgiligi olarak ihracat davranisi” (yenilik yaklagimli modeller) konusundaki ilk
calismanin Kenneth Simmons ve Helen Smith (1968) tarafindan yapildig:
gorilmektedir. Simmons ve Smith’in modeline gore yenilik¢ilik {i¢ ana unsura
dayanmaktadir. Bunlar; ilk ihracat faaliyeti, isletmede karar almadan sorumlu kisi ve
isletme faaliyetlerine egemen olan anlayistir. [/lk ihracat faaliyeti yani yenilik¢ilik,
isletmelerin i¢ dinamiklerinden kaynaklanmaktadir. Modele gore, isletmede karar
almadan sorumlu olan kigi yenilik¢idir ve yenilik¢i, girisimei niteliklerine sahip,
rekabetgi, atilgan, yliksek risk iistlenebilen ve stirekli disg pazarlarla ilgilenen kisidir.
Isletme sahibi veya isletme faaliyetlerini yiiriiten kisi olabilir. Modelin son énemli dgesi

ise isletme faaliyetlerine egemen olan anlayistir. Yenilik¢i modelde satis attirma yerine
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pazarlama anlayis1 benimsenmektedir. Bu durumda ihracat pazarina giris, mevcut pazar

potansiyelinin degerlendirilmesinden sonra gerceklesmektedir (Kogak, 1997: 472).

Kenneth Simmons ve Helen Smith (1968) tarafindan yapilan ilk ¢calismadan sonra
yenilik yaklasimli uluslararasilasma modelleri, Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil
(1980), Reid (1981) ve Czinkota (1982) tarafindan yeniden ele alinmistir. Bu yazarlar,
yenilik yaklasimli uluslararasilasma modellerini, Rogers’ in (1962) benimseme siireci
ve Vernon’ un (1966) {iriin yasam donemi modellerinden esinlenerek gelistirmislerdir.
Gelistirilen bu modellerde uluslararasilasma siirecinin her asamasi isletmeler i¢in bir
yenilik olarak kabul edilmektedir (Andersen, 1993:123, Buckley ve Ghauri, 1999: 166
Gankema ve dig., 2000: 17).

Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981) ve Czinkota (1982)
tarafindan ayr1 ayr1 gelistirilen modellerin tamami davranissal modellerdir. Bu modeller,
cok sayida ortak ozellige sahip olmalarinin yani sira aralarinda bazi farkliliklar da
bulunmaktadir (Andersen, 1993: 212, Uner, 1998: 433). Modellerin temel ortak
ozelligi, ihracati diisiinmeyen isletmelerin zamanla birtakim itici ve cekici faktorlerin
etkisiyle ihracata yonelmeleridir (Ozgelik, 2006: 48). Modeller arasindaki farklilik ise,
ihracata baslamayi saglayan (itici veya ¢ekici) faktorler, her bir modeldeki agama sayisi
ve her bir agsama icin yapilan tanimlardan kaynaklanmaktadir. Modeller arasindaki bu
farkliliklar gercek anlamda farkliliklar olmayip anlamsal boyuttaki farkliliklardir
(Andersen, 1993: 212, Uner, 1998: 433, Jain, 2003: 153, Mazzola ve Kellerman, 2011:
434).

Farkli yazarlar tarafindan gelistirilen yenilik yaklasimli uluslararasilasma

modelleri ve asamalar tablo 1.3’de gosterilmektedir.
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Tablo 1.3. Yenilik Yaklasimi Uluslararasilasma Modelleri

Bikey ve Tesar (1977)

1. Asama Isletme yonetimi ihracat ile ilgilenmemekte ve siparis alinmamaktadir

2.Asama Isletme yonetimi siparis almak igin isteklidir ancak aktif ihracatin uygunlugunu
arastirmak i¢in ¢aba harcamaz

3. Asama YoOnetim aktif ihracati faal olarak arastirir

4. Asama Isletme tecriibesine gore psikolojik agidan yakin iilkelere ihracat yapar

5.Asama Isletme deneyimli ihracatgidir ve cevresel faktdrler icin en uygun ihracat
diizenlemelerini yapar

6. Asama Isletme psikolojik agidan daha uzak iilkelere ihracatin uygunlugunu arastirir

Cavusgil (1980)

1. Asama Dahili pazarlama: isletme sadece i¢ pazara satis yapar

2.Asama Ihracat &ncesi: isletme ihracat ile ilgili bilgi toplar ve ihracatin uygunlugunu
degerlendirir

3. Asama Deneysel ihracat (tecriibe ihracati): igletme sinirh olarak psikolojik olarak yakin
iilkelere ihracata yapar

4. Asama Aktif ihracat: isletme daha fazla sayida yeni iilkeye dogrudan ihracat yapar ve
satis hacmini artirir

5.Asama Ihracata adanma: isletme yonetimi i¢ ve dis pazarlar arasinda sinirh kaynaklarinin
nasil dagitilacagi kararlarin verir.

Reid (1981)

1. Asama Thracatin farkinda olma, firsat tanima, ihtiyag tanimlama problemi

2.Asama Ihracata niyetli olma, motivasyon, davranis, inanclar ve ihracat beklentileri

3. Asama Ihracat denemesi, sinirh ihracattan elde edilen kisisel tecriibe

4. Asama Ihracati degerlendirme, ihracatin sonuglar

5.Asama Thracatin kabulii, ihracatin benimsenmesi veya reddedilmesi

Wortzel ve Wortzel (1981)

1. Asama Yabanci miisteri siparisleri alinir

2.Asama Mevcut iiretim kapasitesi ile pazarlama

3. Asama Gelismis iiretim kapasitesi ile pazarlama

4. Asama Uriinler dagitim kanallarina verilir

5.Asama Uriinler dagitim kanalindan ¢ekilir

Czinkota (1982)

1. Asama | Isletme ihracata ilgisizdir ve ihracatin uygunlugu arastirmaz

2.Asama Isletme ihracat yapmay1 istemesine ragmen belirsizlik séz konusudur

3. Asama Isletme ihracat davranisini ve uygunlugu arastirmaktadir

4. Asama Thracat davranislari uygun olmasina ragmen ihracat olasiliklar1 arastiriimaz

5.Asama Isletme sinirl1 tecriibe sahibi kiigiik ihracatcidir ve aktif olarak ihracata katilir

6. Asama Isletme tecriibeli biiyiilk bir ihracatcidir ve gelecekte yapilacak ihracat

olasiliklarini planlar
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Tablo 1.3 (devami)

Lim, Sharkey ve Kim (1991)
1. Asama Isletme bir firsat olarak ihracatin farkina varir
2.Asama Thracat konusuna uygulanabilir bir strateji olarak bakar
3. Asama Isletme ihracata baslamaya niyetlenir
4. Asama Isletme ihracat uygunlugunu ve tecriibesini saglar
Rao ve Naidu (1992)
1. Asama Isletmenin ihracat ilgisi yoktur
2.Asama Isletme ihracata niyetlenir
3. Asama Isletme diizensiz ihracat faaliyetlerine katilir
4. Asama | Isletme diizenli olarak ihracat yapar
Crick (1995)
1. Asama | Isletme ihracat konusunda tamamen ilgisizdir
2.Asama Isletme kismen de olsa ihracatla ilgilidir
3. Asama Isletme ihracatcidir
4. Asama Isletme tecriibeli bir ihracatcidir
5.Asama Isletme tecriibeli fakat smirli ihracatcidir
6. Asama | Isletme tecriibeli ve biiyiik ihracatgidir
Leonidou ve Katsikeas (1996)
1. Asama Ihracat dncesi donem
2.Asama Ik dénem
3. Asama | lleri donem

Kaynak: Bilkey ve Tesar, 1977: 93, Reid, 1981: 103, Lim, Sharkey ve Kim, 1991: 53, Andersen, 1993:
213, Crick, 1995: 78, Leonidou ve Katsikeas, 1996: 522 eserlerinden uyarlanmustir.

Bilkey ve Tesar (1977) gelistirdikleri modellerinde uluslararasilasma siirecini,
isletmelerin psikolojik olarak uzak gordiikleri tlilkelere artan bagliliklar1 agisindan ele
almiglardir. Modelde yonetimsel davraniglarla ilgili 6 farkli ihracat gelisim asamasi
bulunmaktadir (Leonidou ve Katsikeas, 1996: 521). Bu asamalara gore isletmeler,
ihracata ilk olarak psikolojik olarak yakin {iilkelerden baslayip, zamanla deneyim
kazandikca ihracat faaliyetlerini psikolojik olarak wuzak ilkelere dogru
genisletmektedirler. Dolayisiyla Bilkey ve Tesar’in yenilik yaklagimli bu modelleri
O0grenme kuraminin, ihracati gelistirme siireci i¢in de gecerli oldugunu ortaya

koymaktadir (Bilkey ve Tesar, 1977: 95-96).

Cavusgil (1980), ihracat davranisini bes farkli asamadan olusan bir siire¢ olarak
ele alan bir model gelistirmistir. Modelde ihracat gelisim siireci, zaman igerisinde
yonetim tarafindan verilen kararlarin bir sonucu olarak diisliniilmektedir. Cavusgil

modelinde; uluslararasilagma siireci boyunca isletmelere 6zgi, isletmelerin gelisimlerini
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kolaylastiran veya gelisimine engel olan yonetimsel faktorleri ele almaktadir (Leonidou

ve Katsikeas, 1996: 523).

Reid (1981) yenilik yaklasimli uluslararasilasma modelinde ihracati benimseme
siirecini 5 asama olarak ele almaktadir. Reid’in modeli, isletmelerin, ihracat
faaliyetlerine bir problemin veya firsatin farkina varmalariyla baslamasi, isletme
yonetiminin ihracat niyetlerinin gliglenmesi ile deneme amacl ihracata gecilmesi ve
elde edilen sonuglar dogrultusunda ihracatin benimsenmesi veya reddedilmesini

kapsamaktadir (Reid, 1981: 102).

Wortzel ve Wortzel (1981) az ve yeni sanayilesmis tlilkelerde yaptiklar1 “ihracat
gelisim davranig1” arastirmalarinda, yerli isletmelerin uluslararasi pazarlarda gelisim
gosterebildiklerini agiklayan 5 asamali bir model gelistirmislerdir. Modelde yer alan
asamalar, ihracat¢ilarin denizasir1 faaliyetlerindeki kontrol derecelerine, basari ile
tamamlanan bir Onceki uluslararasilasma asamalarina, pazarlama faaliyetlerine ve
yabanci miisterilerin Onceki asamalardaki islevlerine gore farklilik gostermektedir

(Leonidou ve Katsikeas, 1996: 523).

Czinkota (1982), Bilkey ve Tesar’in modelini temel alan ve ihracatla tamamen
ilgisiz isletmelerden, tecriibeli biiyiik ihracatcilara kadar siralanan 6 asamali bir model
gelistirmistir. Czinkota modelinde, iiretim isletmelerinin cesitli tiirleri arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymay1 amacglamistir. Modelde uluslararasilagma siirecinin farkl
asamalarinda bulunan isletmelerin, orgilitsel, yonetimsel ve diger isletme i¢i 6zellikler
acisindan birbirlerinden farkli olduklarini ortaya konulmaktadir (Leonidou ve Katsikeas,
1996: 523).

Lim, Sharkey ve Kim (1991) modellerinde yenilige bagli uluslararasilagsmayi, fark
etme, ilgilenme, niyetlenme ve benimseme olmak iizere 4 asamada incelemektedirler.
Modelin ilk asamasinda, isletmedeki karar vericiler bir firsat olarak ihracatin farkina
varmaktadir. Ikinci asamada uygulanabilir bir strateji olarak ihracata kars1 olumlu tavir
sergileyen yoneticiler bir sonraki asamada ihracata baglamayi amaglamaktadir. Lim,
Sharkey ve Kim’in yenilik yaklagimli modellerinin son asamasinda ise, ihracat yeni bir

isletme faaliyeti olarak benimsenmektedir (Lim ve dig., 1991: 53).

Rao ve Naidu (1992)’nun ihracat gelistirme siireci ile iliskili modelleri, 4

asamadan olugmaktadir. Modelde isletmeler ihracat faaliyetlerine katilma seviyelerine



32

gore; ihracat ile ilgileri olmayanlar, ihracata niyetlenenler, ihracat faaliyetlerini seyrek
olarak yiiriitenler ve diizenli ihracatcilar olmak iizere gruplandirilmaktadir (Leonidou ve
Katsikeas, 1996: 524).

Crick (1995) isletmelerin uluslararasilasma siirecleri ile ilgili olarak Bilkey, Tesar
ve Czinkota’nin modellerini temel alan 6 asamali bir model gelistirmistir. Modelde
isletmeler; ihracatci olmayan, pasif ihracatci ve aktif ihracatgr olarak
siniflandirilmaktadir. Crick, modelinde c¢esitli asamalardaki isletmeler arasinda dis
miisteri talepleri, isletme i¢i gereksinimler, ihracatla ilgili problemler ve hiikiimet
destegi gibi konularda ciddi farkliliklar oldugu tespit etmis ancak isletmelerin
gecmisteki karakteristikleri ile ihracat faaliyetlerinde 6nemli bir degisme olmadigini

saptamustir (Leonidou ve Katsikeas, 1996: 524).

Leonidou ve Katsikeas (1996)’1n gelistirdikleri model ise; ihracat oncesi,
ihracatta ilk donem ve ilerlemis ihracat olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir.
Modelin ihracat oncesi asamasinda ¢ tiir isletme bulunmaktadir. Bunlar; ulusal
pazarda kendi mallarim1 satanlar ve ihracatla ilgilenmeyen isletmeler, ulusal pazarda
faaliyette bulunanlar ve ihracati ciddi sekilde diislinen isletmeler ile ge¢miste ihracat
yapan ama artik ihracati diisiinmeyen isletmelerdir. [lk donem asamasinda isletmeler
diizensiz olarak ihracat faaliyetlerine katilmakta ve ¢esitli se¢enekleri incelemektedirler.
Bu asamada, uluslararasi faaliyetlerini artiracak olanaklara sahip isletmeler ve ihracat
taleplerini karsilayabilecek isletmeler olmak iizere iki tiir isletme bulunmaktadir.
Modelin son asamasi olan ilerlemis asamada bulunan ve uluslararasi isletme olarak
diisiiniilen isletmeler ise tamamen tecriibeli ve diizenli ihracat yapan isletmelerdir

(Leonidou ve Katsikeas, 1996: 524).

1.4.3. Uppsala Uluslararasilasma Modeli

Isletmelerin uluslararasilasma siireglerini agiklayan asama modellerinden en eski
ve literatiirde en ¢ok adi1 gegen model, ilk olarak Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975)
tarafindan ortaya cikarilan ve daha sonra Johanson ve Vahlne (1977) tarafindan
gelistirilen “Uppsala Uluslararasilasma Model”idir (Oztiirk, 2006: 5). Bu yazarlar
modeli farkli degiskenler agisindan ele alip incelemislerdir. Johanson ve Wiedersheim-

Paul (1975) modelde psikolojik mesafenin 6nemine vurgularken, Johanson ve Vahlne
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(1977) taahhiit ve bilginin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir (Ulas, 2009: 31). Modelin bu
ismi almasinin nedeni ise model ile ilgili calismalarn genellikle Iskandinav
iilkelerindeki arastirmacilar (Uppsala Universitesi) tarafindan yapilmasidir (Ruzzier ve

dig., 2006: 482).

Uppsala uluslararasilasma modeli bir “6grenme siireci”dir (Uner ve dig., 2008:
433). Modelde uluslararasilasma; farkli 6grenme sekilleri sonucunda, isletmelerin
uluslararasi faaliyetlere ilerleyerek artan katilim siireci olarak ele alinmaktadir. Modele
gore, isletmeler faaliyet gosterdikleri yabanci pazarlara katilimlarini, kiiciik ve agsamali
adimlar seklinde arttirmaktadirlar (Ruzzier ve dig., 2006: 482). Uppsala modeli, dis
pazarlar hakkinda bilgi elde edilmesi, bu bilginin isletmeyle biitiinlestirilmesi ve
kullanilmasi ile dis pazarlara daha fazla adanma ve kaynak ayirma iizerinde durmaktadir

(Johanson ve Vahlne, 1977: 23, Moen ve Servais, 2002: 51).

Uppsala modelinin temelini, Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975)’un dért Isveg
isletmesi tizerine yaptiklart ¢alismalart olusturmaktadir. Caligmada isletmelerin
uluslararasilagmalari, asamali bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Yazarlara gore
uluslararasilagmanin Oniindeki en 6nemli engel, bilgi ve kaynak eksikligidir. Bu
eksiklikler uluslararasi pazarlar ve faaliyetlerin 6grenilmesi ile azalmaktadir (Johanson
ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306). Modelde, uluslararasi faaliyetlerin biiyiik kaynak,
pazar deneyimi ve bilgisi gerektirdigi, bu nedenle igletmelerin uluslararas: faaliyetlere
ancak tilke i¢indeki piyasalarda gelistikten sonra ve goreceli olarak kii¢lik dlgekte iken
basladiklar1 ifade edilmektedir. Ayrica isletmelerin uluslararasi faaliyetlerini, ani
gelismeler ve ozellikle yatinm yaparak degil, asamali olarak gelistirdikleri goriisii
savunulmaktadir. Isletmeler dis pazarlar hakkindaki bilgi eksikliklerini ve belirsizlikleri
azaltmak i¢in, ilk ihracat faaliyetlerine komsu iilkeler veya daha iyi bildikleri ve i¢
pazarla benzer 6zellikler sergileyen pazarlarla baslamaktadirlar (Coivella ve McAuley,

1999: 226, Kogak, 1997: 469, Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306).

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) Uppsala uluslararasilasma modellerinde
isletmelerin uluslararasilasma siiregleri i¢in dort farkli asama belirlemislerdir. Bu

asamalar sekil 1.3’de gosterilmektedir.
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Sekil 1.3. Uluslararasilasma Asamalari
Kaynak: Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975; 307 eserinden uyarlanmistir.

Sekilde de goriildiigii gibi siirecte yer alan asamalarin her birinde isletmelerin
kaynak taahhiitleri, sahip olduklar1 pazar deneyimleri ve bilgileri farklidir. Bir asamadan
digerine gegildikge isletmelerin pazar deneyimleri buna bagli olarak uluslararasi
faaliyetleri, dis pazarlara kaynak taahhiitleri ve uluslararasilasma diizeyleri artmakta,
bdylece bir Onceki asamaya gore daha fazla uluslararasi pazara dahil olmaktadirlar.
Siirecin ilk asamasinda isletmelerin pazar hakkinda diizenli bilgileri ve pazara yonelik
herhangi bir kaynak taahhiitleri s6z konusu degildir. Isletmelerin aracit kuruluslar
(bagimsiz satis temsilcisi, acenta) vasitasi ile diizenli ihracat faaliyetlerine bagladiklar
ikinci asamada ise; isletmeler dagitim kanallarina ve diizenli bilgi akisina sahiptirler.
Ayrica bu asamada isletmelerin yabanci pazara yonelik kaynak taahhiitleri yavas yavas
baslamaktadir. Siirecin {li¢lincli asamasinda isletmeler satis subelerine ve kontrollii bilgi
akigina-kanalina sahip iken son asamada isletmelerin dig pazarlara yonelik biiyiik
miktarda kaynak taahhiitleri bulunmakta ve yabanci pazarlarda iiretim birimleri kurarak

bu pazarlara tam niifuz etmektedirler (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 307).
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Literatiirde, Johanson ve Wiedersheim-Paul uluslararasilasma asamalarinin bu
sekilde diziligini “ger¢eklesme zinciri” olarak adlandirmakta ve iki istisnai durum
disinda isletmelerin bu zinciri takip edeceklerini ifade etmektedirler. Bu istisnai

durumlar soyledir;

1. Pazarlarin kaynak gerektiren asamalar igin yeterince bliylik olmadig:
durumlarda,

2. Diger pazarlardan yogun bir deneyim kazanmis isletmeler zincirde ziplamalar
yapabilmektedirler (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 307).

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975)’nin Uppsala uluslararasilasma modelleri
temelde iki kalib1 agiklamaktadir. Bu kaliplardan ilki isletmelerin uluslararasilasma
stirecinde ilerlemeyi asamalar halinde gerceklestirdikleri, digeri ise isletmelerin asama
ilerledikce aralarinda daha fazla “psikolojik mesafe” bulunan pazarlara yoneldikleridir
(Moen ve Servais, 2002: 51, Johanson ve Vahlne, 1990: 13). “Psikolojik mesafe
(psychic distance)” kavrami; isletme ve pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya
bozan; dil, kiiltiir, politik sistem, egitim seviyesi ve endiistriyel gelismislik diizeyindeki
farkliliklar gibi faktorlerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Johanson ve Wiedersheim-
Paul, 1975: 308, Johanson ve Vahlne, 1977: 24). Uppsala modeline gore isletmeler
uluslararasilagma faaliyetlerine 6ncelikle psikolojik olarak yakin algiladiklar1 yani kendi
pazarlarina benzer 6zelliklere sahip, iyi bildikleri ve kolay anlayabilecekleri pazarlardan
baslamaktadirlar. Bu pazarlarda isletmeler hem firsatlar1 daha rahat gorebilmekte hem
de bu pazarlarda algiladiklar1 pazar belirsizligi daha az olmaktadir. Isletmeler bu
pazarlarda belirli bir bilgi ve deneyim elde ettikten sonra psikolojik olarak daha uzak
algiladiklar1 pazarlara yonelmektedirler. Bu sekilde isletmeler siirekli bir gelisim siireci
icerisindedirler ve uluslararasilagmalarii bir iilke veya pazardan digerine gegerek
artirmaktadirlar (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306, Johanson ve Vahlne, 1990:
13, Czinkota ve Ronkainen, 2007: 285, Hollensen, 2007: 64). Uppsala uluslararasilagsma
modelinde isletmelerin psikolojik mesafeye gore zamanla uluslararasilagsmalar1 sekil

1.4’de gosterilmektedir.
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Sekil 1.4. Isletmelerin Uluslararasilasmalari: Asamali Yaklasim
Kaynak: Hollensen, 2007: 64.

U-Modeline gore psikolojik mesafe ve cografi mesafe birbirleriyle pozitif
iliskilidir. Ancak bu 1iliski ile ilgili istisnalarinin oldugu durumlar da s6z konusudur.
Bazi durumlarda tilkeler arasindaki kiiltlirel degiskenler, yasal faktorler ve diger sosyal
normlar cografi olarak uzak olmasma ragmen, ilgili yabanci pazar1 psikolojik olarak
yakin kilabilmektedir. Ornegin, Ingiltere ve Avustralya cografik olarak birbirlerine uzak
mesafede olmalarina ragmen psikolojik olarak yakindirlar. Buna karsilik, Amerika
Birlesik Devletleri ve Kiiba cografik olarak birbirlerine ¢ok yakin olmalarma ragmen
siyasi nedenlerden dolay1 psikolojik olarak birbirlerinden olduk¢a uzaklardir. Verilen
ornekler dikkate alindiginda psikolojik mesafenin sabit olmadig1 ve bu kavramin ticari
ve 1iletisim sistemlerindeki ¢esitli degisiklilere bagli olarak degisebildigi ifade
edilmekte, ancak bu degisimin oldukga yavas gerceklestigi diisiiniilmektedir (Johanson
ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308).
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1977 yilinda Johanson ve Vahlne, Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975)’un
gelistirdikleri modeli yeniden ele almislardir. Yazarlar ¢aligmalarinda ilk modelin
varsayimlarin1 ve kavramlarin1 aynen kabul ederek, dinamik bir model gelistirmislerdir.
S6z konusu modelin temel varsayimi; bilgi eksikliginin uluslararasi faaliyetlerin
gelismesinde 6nemli bir engel oldugu ve gerekli olan bilginin yurtdisindaki faaliyetler

ile elde edildigidir (Johanson ve Vahlne, 1977: 23, Andersen, 1993: 211).

Johanson ve Vahlne modellerinde uluslararasilasma degiskenleri arasinda duragan
ve degisken kosullar seklinde bir ayirim yapmiglardir. Duragan kosullar dis pazarlara
kaynak taahhiidii ile dis pazarlar ve faaliyetler hakkinda bilgiyi icermektedir. Modelin
degisken kosullar1 ise; kaynak taahhiit kararlarini ve mevcut isletme faaliyetlerinin
performansini icermektedir. Johanson ve Vahlne (1977)’in uluslararasilasma modelleri

sekil 1.5°de gosterilmektedir (Johanson ve Vahlne, 1977: 26).

Duragan Kosullar Degisken Kosullar
Pazar Bilgisi Taahhiit Kararlar
Pazar Taahhiidii Mevcut Faaliyetler

Sekil 1.5. Temel Uluslararasilasma Mekanizmasi- Duragan ve Degisken Kosullar
Kaynak: Johanson ve Vahlne, 1977: 26.

Duragan Kosullar

Pazar taahhiidii: Taahhiit edilen kaynak miktar1 ve taahhiidiin derecesi olmak
tizere iki faktorden olugmaktadir. Taahhiit edilen kaynaklarin miktar1 pazardaki
(pazarlama, organizasyon, personel vb.) yatirimin biiyiikliigiinii, taahhiit derecesi ise;
alternatif kaynak kullanimi1 bulmanin gii¢liigiinii ve bu kaynaklar1 baska pazarlara

yonlendirmenin zorlugunu ifade etmektedir. Belirli bir pazarda bulunan kaynaklar
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genellikle o pazara ait olan taahhiit olarak kabul edilmektedir. Ancak bazi durumlarda
bu kaynaklar satilabilmekte ve finansal kaynaklar baska amacglar igin
kullanilabilmektedir. Daha fazla kaynagin isletmelerin diger organlariyla birlestirilmesi
durumunda, taahhiit derecesi daha yiiksek olmakta ve kaynaklarin degeri bu
biitiinlesmis faaliyetlerden olusmaktadir (Johanson ve Vahlne, 1977: 27, Andersen,
1993: 211).

Pazar bilgisi: Bilgi genel anlamda, simdiki ve gelecekteki talep, arz, rekabet,
dagitim kanallari, 6deme sartlar1 ve para transferi gibi iilkeden iilkeye ve zamandan
zamana degisebilen konulari icermektedir. Modele gore isletmelerin uluslararasi
faaliyetleri i¢in hem genel bilgi hem de 6zel pazar bilgisi gerekmektedir. Genel bilgi
pazarlama yontemleri ve belli tiiketici tiplerinin cografik bdlgelerine bakmaksizin
iiretim siirecindeki benzerliklerine dayali genel 6zellikleri ile ilgilidir. isletmelerin sahip
olduklar1 bu tiir genel bilgiler, iilkeden iilkeye transfer edilebilmektedir. Ozel pazar
bilgisi ise; pazarin isletme iklimi, kiiltiirel 6zellikleri, pazarlama yapisi ve en dnemlisi
isletmelerin miisterileri ve bu isletmelerin personelinin 6zellikleri gibi belirli bir ulusal
pazarin ozellikleri ile ilgili bilgidir. Ozel pazar bilgisini, isletmeler pazardaki
deneyimleri yoluyla elde etmektedirler. Isletmelerin sahip olduklar1 pazar bilgisi ve dis
pazar taahhiitleri arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur. Bu iligskiye gore
isletmelerin pazarla ilgili daha iyi ve daha fazla bilgi elde etmeleri, bilgi kaynaklariin
daha degerli hale gelmesini ve pazar taahhiitlerinin artmasini saglamaktadir. Daha once
Johanson ve Wiedersheim-Paul’un modellerinde bahsedildigi gibi, Johanson ve
Vahlne’nin modellerinde de isletmeler 6ncelikli olarak uluslararasi faaliyetlerine sadece
bir veya iki yakin komsu pazarlarda baslamali ve bu pazarlarda yeterli bilgi elde ettikten
sonra psikolojik mesafenin fazla oldugu iilkelere yonelmelidirler (Johanson ve Vahlne,

1977: 27).

Degisken Kosullar

Mevcut faaliyetler: iIsletmelerin baglica deneyim kaynaklaridir. Isletmeler
deneyim sahibi personel istihdam ederek veya deneyim sahibi kisilerden tavsiyeler
alarak deneyim kazanmaktadirlar. Johanson ve Vahine modellerinde isletme deneyimi
ve pazar deneyimi ayrimi yapmislardir. Her iki deneyim tiirii de isletmelerin pazarlama

faaliyetlerinin performansi icin gereklidir, ancak mevcut faaliyetler i¢in bu alanda
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personel istihdam etmek veya disaridan tavsiye almak zordur. Isletmeler agisindan pazar
deneyimi elde etme ve bunu kullanmanin en iyi yolu, deneyim sahibi satis elemani
calistirmak veya bir isletmenin tamamini ya da bir kismin1 satin almaktir. Ancak bazi
durumlarda gerekli deneyime sahip personel bulunmamakta veya pazara giris aninda
hazir olmamaktadir. Bu durumda, isletmeler deneyimi giincel faaliyetlere iligkin uzun
bir 6grenme siireci araciligiyla elde etmek zorundadirlar. S6z konusu uzun 6grenme
siireci, isletmelerin uluslararasilagsma siirecinde neden yavag bir sekilde yol aldiklarinin

onemli bir gostergesidir (Johanson ve Vahlne, 1977: 29, Andersen, 1993: 211).

Taahhiit kararlari: Isletmelerin yabanci pazarlara taahhiit ettikleri mevcut
kaynaklart ile ilgili kararlardir. Bu kararlar, hangi karar alternatiflerinin var olduguna ve
bunlarin nasil tercih edildigine baglidir. Karar alternatifleri isletmelerin pazarda
gerceklestirdikleri mevcut faaliyetlerle iliskili olup, genellikle isletmelerin sinirlarin
genisletme ve pazar taahhiitlerini artirma seklindeki faaliyetleri igermektedir. Isletmeler
kararlarim1 pazarla ilgili algiladiklar1 firsat ve problemlere karsi tepki olarak
vermektedirler. Modelde firsat ve problemlerin deneyime bagli oldugu hatta deneyimin
birer pargasit olduklar1 ifade edilmektedir. Problemler genellikle pazarda isletmelerin
faaliyetlerinden sorumlu olan veya orada calisan oOrgiit birimleri tarafindan fark
edilmektedir. Isletmelerin problemlere yonelik getirecekleri dogal ¢dziimler, pazardaki
biitiinleyici faaliyetlerin uzantis1 olmaktadir. Ayrica pazar faaliyetleri ile ilgili
problemlere getirilecek ¢oziimler, her zaman pazar faaliyetleri icerisinde benzer
problemler arasinda aranmaktadir. Ayni sekilde firsatlar da c¢ogunlukla pazarda
calisanlar tarafindan algilanmakta ve algilanan bu firsatlar isletmelerin pazar
faaliyetlerinin geniglemesine Onciiliik etmektedir. Dolayisiyla, problemler ve firsatlar,
isletmelerin c¢evreyle etkilesimini kuran boliimleriyle iligkilidir (Johanson ve Vahlne,

1977: 29).

Johanson ve Vahle’nin modellerine gore uluslararasilagma siirecinde isletmeler
dis pazarlara kaynak taahhiitlerini kiiclik adimlar seklinde artirmaktadirlar. Ancak bazi

istisnai durumlar s6z konusudur. Bunlar;

1. Yeterli kaynaga sahip olan isletmeler, daha biiylik adimlar atabilirler,
2. Pazarin durgun ve homojen oldugu durumlarda, isletmeler ilgili pazar

bilgilerini deneyim disindaki yollarla elde edebilirler,
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3. Eger isletmeler benzer kosullara sahip pazarlardan Onemli bir deneyim
kazanmigsa, bu deneyimi 6zel bir pazar igin genellestirebilirler (Johanson ve Vahlne,
1990: 12, Andersen, 1993: 211).

Johanson ve Vahle’nin modeline gore isletmelerin uluslararasilasma stiregleri
dongiisel olarak gerceklesmekte ve dongiideki bir olayin sonucu bir sonraki olayin
sebebini olusturmaktadir (Johanson ve Vahlne, 1977: 26). Dongiiye gore; isletmeler
deneyimleri sonucunda uluslararasi faaliyetler i¢in gerekli olan bilgiyi elde etmekte ve
bu bilgi pazardaki firsat ve problemlerin isletme yoneticileri tarafindan fark edilmesini
saglamaktadir. Bu durum isletmelerin pazara yogunlagmalarina, pazara iliskin
degerlendirmeler yapmalarina ve sonu¢ olarak mevcut kaynaklarmi dis pazarlara
aktarmalarina ve pazar baglantilar1 ile ilgili kararlar almalarina yol ag¢maktadir.
Isletmelerin aldiklar1 yeni kararlar, isletmelerin faaliyetlerinde gelismeye neden
olmaktadir. Bu durum ise yeni pazar baglantilar1 ve pazar bilgisi ihtiyacini ortaya
cikarmaktadir. Saglanan yeni bilgiler ve kaynaklar ile pazar baglantilar ise yoneticilerin
yeni firsatlar1 gormelerini ve yeni kararlar almalarimi gerektirmektedir. Bu siireg
ilerledikce isletmeler de uluslararasilasmada gerekli asamalar1 gegmektedirler (Kogak,

1997: 469-470).

1.4.4. Sebeke A1 Uluslararasilasma Modeli

1980’lerden sonra kiiresellesme ve entegrasyonun hizla yayilmasi, isletmelerin
uluslararasilagma siireclerini izah etmeye yonelik yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Johanson ve Mattson (1988)’un “sebeke ag1 uluslararasilasma modeli”
bu yaklagimlardan birisidir. Modelde uluslararasilasma; isletmelerin hedeflerine
ulagmalar1 amaciyla siirekli iligkilerin kuruldugu, gelistirildigi, devam ettirildigi ve
¢oziildiigli bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Fina ve Rugman, 1996: 201, Coivello ve

McAuley, 1999: 227, Ruzzier ve dig., 2006: 484, Ulas, 2009: 37).

Johanson ve Mattson’un modellerine gore isletmelerin uluslararasilagmalari, sahip
olduklar1 6zel avantajlara degil, faaliyette bulunduklar1 sebeke agina ve agdaki iliskilere
baglidir (Holmlund ve Koch, 1998: 49, Coivello ve McAuley, 1999: 227). So6z konusu
ag; sosyal sebeke agim, uluslararasilasma yolunu ve kaynaklari icermektedir. Isletmeler

icinde bulunduklar1 aglar sayesinde, iliskileri bi¢cimlendirme, kaynaklara erisme ve
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pazarlara ulagsma imkani1 bulmaktadirlar. Ag igerisinde isletmelerin; miisteriler,
dagiticilar, tedarikgiler, rakipler, ticaret birlikleri, yerel ireticiler, 6zel ve kamu
kurumlartyla ile olan iliskileri yer almaktadir (Holmlund ve Koch, 1998: 49, Coivella ve
McAuley, 1999: 227, Chetty ve Holm, 2000: 80). Model isletmelerin kurduklar1 uzun
donemli iliskiler sayesinde uluslararasi pazarlarda kendi olanaklariin yani sira, igbirligi
yaptiklar1 veya ortaklik kurduklari isletmelerin olanaklarimi da kullandiklarini 6n

gormektedir (Holmlund ve Koch, 1998: 49).

Sebeke ag1 uluslararasilasma modelinde isletmelerin uluslararasilasma kararlari,
faaliyetleri ve stratejileri sebeke tyelerinin ¢esitliliklerinde ve davraniglarindan
kaynaklanmaktadir ~ (Coivella ~ ve  McAuley, 1999:  228).  Isletmelerin
uluslararasilagmalari, yabanci bir agda yer alan diger isletmeler ile girdikleri is
iligkilerinin kurulmasi ve gelistirilmesi ile agciklanmaktadir. Uluslararasilasan isletmeler,
oncelikle i¢ pazarda bir aga dahil olmakta, daha sonra diger iilkelerdeki aglarda is
iligkileri kurmakta ve gelistirmektedirler (Ruzzier ve dig., 2006, 485, Coivella ve
McAuley, 1999: 228). Buna gore uluslararasilasma siireci; isletmelerin yeni olduklari
aglarda iliskilerinin kurulmasi (uluslararasi genisleme), bu aglarda iliskilerinin
gelistirilmesi (niifuz etme) ve farkli ilkelerdeki aglarla iletisimlerinin saglanmasi
(uluslararasi biitiinlesme) seklinde 3 asamada ger¢eklesmektedir (Coivella ve McAuley,
1999: 228, Kuada ve Serensen, 2000: 24, Ford, 2002: 203, Chetty ve Holm, 2000: 80,
Ruzzier ve dig., 2006, 485). Bu noktada isletmelerin s6z konusu asamalar
gecebilmeleri ve uluslararasilasmay:r basarmalari, pazar ve kiltiirel ogelere degil,
girdikleri yeni uluslararas1 pazarlarda kuracaklar iligkilere baglidir (Coivella ve Mc

Auley, 1999: 228).

Modelde, isletmelerin ag icerisindeki konumlari, hem mikro (isletmeler arasi)
hem de makro (isletme ve ag arasi) bakis agisiyla ele alinmaktadir (Ruzzier ve dig.,
2006, 484). Mikro yaklasim, isletmelerin diger isletmeler i¢in rolii, 6nemi ve diger
isletmelerle olan iliskilerinin giiciinii ifade ederken; makro yaklasim, ag igerisindeki
dolayli veya dolaysiz katilimi, ag igerisinde isletmelerin rollerini, dnemlerini ve diger
isletmelerle olan iliskilerinin giiciinii agiklamaktadir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 188).
Mikro agidan biitiinleyici hatta rekabete dayali iligkiler, uluslararasilasma siirecinin can
alict bilesenleridir. Diger bir ifade ile isletmeler, dayanisma ve rekabet edebilme

acisindan birbirlerine bagimlidir. Dogrudan iligkiler (ag igerisindeki ortaklar1 kapsayan)
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ve dolayl iligkiler (ag disindaki isletmeleri kapsayan), makro iligkilerin analizinde
dikkate alinmalidir (Ruzzier ve dig., 2006, 484). Johanson ve Mattson, ag
baglantilarinin mikro ve makro bakis acilarini bir araya getirerek, dort uluslararasilagsma

agsamasi tanimlamiglardir. Bunlar;

1. Erken baslayan isletmeler,

2. Yalnizca uluslararasi isletmeler,

3. Geg baslayan isletmeler,

4. Digerleri arasinda uluslararasi olan isletmelerdir (Chetty ve Holm, 2000: 79,
Hadley ve Wilson, 2003: 702, Ruzzier ve dig., 2006: 485, Ebner, 2011: 3).

Johanson ve Mattson’un modelinde yer alan asamalar gsekil 1.6 ’da

gosterilmektedir.

P _—

E 2 Yalnizca Digerleri Arasinda
gg I Uluslararasi Uluslararasi1 Olan
% Isletmeler Isletmeler

: i

|

E Erken Baslayan Gec¢ Baslayan

2 I Isletmeler Isletmeler

S ¢

<2

iz

D

Diisiik Yiiksek
Pazarin Uluslararasilasma Diizeyi

Sekil 1.6. Sebeke Ag1 Uluslararasilasma Modeli
Kaynak: Chetty ve Holm, 2000: 79, Kuada ve Serensen, 2000: 24, Ebner, 2011: 3.

Erken baslayanlar; isletmenin ve i¢inde bulundugu pazarin uluslararasilagsma
diizeyinin diisiik oldugu asamadir (Hadley ve Wilson, 2003: 702). Bu asamadaki

isletmeler, yurtdisinda ¢ok az ve 6nemsiz iligkisi bulunan, dis pazarlar hakkinda sinirh
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bilgiye sahip, tedarik¢ileri ve rakipleri ayn1 pozisyonda olan isletmelerdir (Chetty ve
Holm, 2000: 79, Ford, 2002: 204). Bu isletmeler dis pazarlarla ilgili bilgileri elde etmek
icin yabanci pazarlara giren acenteleri kullanmaktadirlar. Erken baslayan isletme,
yabanc1 pazarlarda acentelerin 6nceki deneyim ve yatirimlarindan faydalanarak maliyet
ve belirsizligi azaltabilmektedir. Bu asamadaki isletmeler, uluslararasilagsmak i¢in kendi
kaynaklarmi1 kullanmakta ve wuluslararasi pazarlara satin alma stratejisi ile

yonelmektedirler (Chetty ve Holm, 2000: 79, Hadley ve Wilson, 2003: 702).

Yalnizca uluslararas: igletmeler; pazarin uluslararasilasma diizeyinin diisiik
isletmenin uluslararasilasma diizeyinin yiiksek oldugu asamadir (Hadley ve Wilson,
2003: 703). Bu isletmelerin yurtdisinda énemli iliskileri, dis pazarlar hakkinda yogun
tecriibesi, 6nemli bilgi ve kaynaklari bulunmaktadir. Bu yetenekleri onlarin pazari
uluslararasilagtirmasina yardim etmektedir. Bu igletmeler ¢cok fazla uluslararasilasmistir
ancak ige pazara da odaklanmiglardir (Chetty ve Holm, 2000: 79, Kuada ve Serensen,
2000: 25, Hadley ve Wilson, 2003: 704).

Ge¢ bagslayan igletmelerin; uluslararas1 tedarik¢ileri, miisterileri ve rakipleri
sayesinde yabanci aglar ile dolayl iliskileri bulunmakta ve bu iliskiler isletmeleri
uluslararasilasmaya yonlendirmektedir. Bu isletmeler zaten uluslararasilagmig bir
pazarda faaliyet gostermektedirler. Psikolojik mesafesi fazla olan pazara girmek
isletmeler icin zor olabilir bu nedenle isletmeler uluslararasilagmaya daha yakin
pazarlardan baslamalidirlar (Chetty ve Holm, 2000: 79, Ford, 2002: 206). Ancak gec
baslayan isletmeler rakipleri daha fazla bilgiye sahip oldugu ve yeni girisimcilerin var
olan aga katilmalar1 zor oldugu i¢in dezavantajli durumdadirlar (Hadley ve Wilson,

2003: 703).

Son olarak digerleri arasinda uluslararasi olan isletmeler; ¢ok fazla
uluslararasilasmis bir ¢evrede ¢ok fazla uluslararasilasmis isletmeleri ifade etmektedir
(Hadley ve Wilson, 2003: 704). Bu isletmeler uluslararasi pazarlar hakkinda ¢ok fazla
bilgi ve tecriibeye sahiptirler. Bu nedenle satis ortakliklar1 kurmada hizhdirlar. Ayrica
bu isletmelerin dis kaynaklar1 elde edebilmelerini saglayan ¢esitli uluslararasi iligkileri

mevcuttur (Chetty ve Holm, 2000: 79, Hadley ve Wilson, 2003: 705).
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1.5. PSIKOLOJiK MESAFE KAVRAMI VE TANIMI

“Psikolojik mesafe” kavrami, uluslararasi isletmecilik literatiirtine 1950’lilerin
ortalarinda girmis ve giiniimiize kadar bir¢ok c¢alismanin temel konusunu olusturarak
Oonemini korumustur. Kavram ilk kez 1956 yilinda Beckerman tarafindan kullanilmastir.
Yazar Avrupa’daki ticaret akimlarina yonelik yaptig1 calismasinda “psikolojik mesafe”

kavramini su seklide kullanmistir (Beckerman, 1956: 38):

..... “psikolojik” mesafenin varligi ozel bir problemi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
problemin ortaya ¢ikma ihtimali ise isletmenin hammadde alimlarinin cografik
dagiliminin, yabanci kaynaklarla kisisel iliski kurulmasi ve gelistirilmesine bagli oldugu
durumlarda séz konusudur. [Italyan bir girisimcinin Isvicre'den tedarik ettigi
hammaddeye 6dedigi tasima-ulasim maliyeti, ayni hammaddenin Tiirkiye den tedarik
edilmesine gére daha azdir. Isvigre nin psikolojik ve ekonomik acidan Italya’ya daha
yakin olmasi ve Italyan girisimcinin Isvigreli tedarik¢i ile baglantilarimin olmasi séz

konusu maliyet avantajini ortaya ¢ikarabilir.

Beckerman tarafindan bu sekilde ortaya ¢ikarilan “psikolojik mesafe” kavrami,
daha sonraki yillarda farkli yazarlar tarafindan farkli bakis acilariyla ele alinmis ve
farkli tanimlar yapilmistir. Bazi yazarlar kavrami bilgi akigini engelleyen faktorler
acisindan, bazilar alg1 agisindan, bazilar1 da anlama ve 6grenme agisindan ele alarak

tanimlamiglardir (Dow ve Ferencikova, 2007: 3).

Psikolojik mesafe kavrami ile ilgili ilk tanimi Vahlne ve Wiedersheim-Paul
(1973) “potansiyel ve fiili tedarikgiler ve miisteriler arasindaki bilgi akisini engelleyen
ve bozan faktorler” seklinde yapmislardir (Evans, Treadgold, ve Mavondo, 2000: 375,
Evans ve Mavondo, 2002: 308, Smith, Dowling, Rose, 2011: 127). Bu tanima benzer bir
tanim da Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) tarafindan yapilmistir. Yazarlar
psikolojik mesafeyi “isletme ve pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya bozan
faktorler” seklinde tanimlamislardir. Tanimlarda ifade edilen bilgi akisi; pazardan
isletmeye dogru yabanci pazarin ihtiyaglar: ile ilgili bilgileri ve isletmelerden pazara
dogru da rinle ilgili bilgileri igermektedir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308,
Child ve dig., 2002: 37). Daha sonra Johanson ve Vahlne (1977) bilgi akisin1 engelleyen
faktorlerin neler olduklarini belirten daha ayrintili bir tanim yapmigslardir. Bu tanima

gore psikolojik mesafe “isletme ve pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya bozan;
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dil, kiiltiir, politik sistem, egitim seviyesi ve endistriyel gelismislik diizeyindeki
farkliliklar gibi faktorlerin toplami” dir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308,
Johanson ve Vahlne, 1977: 24, Smith ve dig., 2011: 128).

Nordstrom ve Vahlne (1994) psikolojik mesafe kavramini anlama ve 6grenme
bakis acisi ile ele almis ve kavrami “isletmenin yabanci bir ¢evreyi anlamasini ve
O0grenmesini engelleyen ve bozan faktorler” seklinde tanimlamislardir. Yazarlarin
yapmis olduklar1 bu tanimda, isletmelerin yabanci pazarlarda uygun stratejiler
gelistirmelerinde, bilgiye erisimden ziyade, anlama ve 6grenmenin daha énemli oldugu
vurgulanmaktadir (Evans ve Mavondo, 2002: 308, Smith ve dig., 2011: 127).
Nordstrom ve Vahlne’nin aksine O’Grady ve Lane (1996) psikolojik mesafeyi;
“isletmenin pazar1 6grenmesini ve orada faaliyette bulunmasini engelleyen kiiltiirel
farkliliklar ve diger isletme zorluklarindan kaynaklanan, isletmenin yabanci pazar
hakkindaki belirsizlik derecesi” olarak ifade etmislerdir (O’Grady ve Lane, 1996: 313,
Evans ve Mavondo, 2002: 308).

Hallen ve Wiedersheim-Paul (1984) ise psikolojik mesafeyi bilgi akisi, anlama
veya 0grenme agisindan farkli olarak ilk “algi” temelli psikolojik mesafe tanimini “alici
ve saticinin algilart arasindaki farklilik” seklinde yapmislardir (Smith ve dig., 2011:
128). Daha sonraki c¢alismalarin bazilarinda da “algi” kavrami psikolojik mesafe
tanimlarinda yer almistir. Lee (1998) ve Swift (1999) genellikle psikolojik mesafe ile
esanlamli olarak ele aldiklar1 kiiltiirel mesafe tanimina “alg1”y1 dahil etmislerdir (Evans
ve Mavondo, 2002: 308, Kuo ve Fang, 2009: 90). Lee (1998) Kkiiltiirel mesafeyi
“uluslararas1 pazarlamacinin dil, isletme faaliyeti, yasal-politik sistem ve pazarlama alt
yapist agisindan ana iilke ve hedef iilke arasindaki sosyo-kiiltiirel yapr ile ilgili algisi”
olarak tanimlamistir (Lee, 1998: 9, Evans ve Mavondo, 2002: 308). Swift (1999) ise
psikolojik mesafeyi “alginin 6nemli bir belirleyici oldugu bir dizi birbiriyle iligkili
faktorlerin sonucu” seklinde ifade etmistir (Swift, 1999: 182, Evans ve Mavondo, 2002:
308, Kuo ve Fang, 2009: 90). Evans ve Mavondo (2002) da psikolojik mesafeyi “alg1”
acisindan ele alan yazarlar arasinda yer almiglar ve kavrami “hem Kkiiltiirel hem de
isletme farkliliklarin algilanmasindan kaynaklanan i¢ pazar ve dis pazar arasindaki
mesafe” olarak tanimlamislardir (Evans ve Mavondo, 2002: 309, Smith ve dig., 2011:
128). Evans daha sonraki caligmalarinda “algi”ya ek olarak “anlama” ifadesine de yer

vermis ve kavrami yeniden tanimlamistir. Bu tanima gore; psikolojik mesafe “kiiltiirel
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ve igletme farkliliklarin1 anlama ve algilamadan kaynaklanan i¢ pazar ve dis pazar

arasindaki mesafe™’dir (Evans ve Bridson, 2005: 70, Smith ve dig., 2011: 128).

Yapilan tiim tanimlamalar dikkate, alindiginda psikolojik mesafe taniminin,
iilkeler arasindaki makro diizeydeki faktorlerin farkliliklar: ile ilgili bilgi akisindan, bu
farkliliklarin bireyler tarafindan algilanmasina dogru evrimlestigi goriilmektedir (Smith
ve dig., 2011: 124). Hareket noktalar1 birbirlerinden farkli olmalarina ragmen tiim
tanimlarin ortak noktas1 “psikolojik” ve “mesafe” kavramlarinin Onemine vurgu
yapmalaridir. “Psikolojik” kavrami, zihin veya ruh anlamima gelen “psyche”
kelimesinden tiiretilmistir. Bu kavram, ana iilke pazari ve yabanci bir iilke pazari
arasindaki mesafenin derecesini belirleyen dis ¢evresel faktorlerin fiziksel varliklardan
ziyade psikolojik mesafenin temelini olusturan bu faktorlerin anlasilmast ve
algilanmasinin zihinsel bir siirece bagli oldugunu vurgulamaktadir. “Mesafe” kavrami
ise, iki lilke pazari arasindaki ayrimin miktar agisindan benzerlik veya farkliliklart ile
ilgilidir. Buradan hareketle “psikolojik mesafe” kavrami, ana iilke pazar1 ve yabanci
tilke pazar arasindaki, algilanan benzerlik ve farkliklarin derecesi olarak tanimlanabilir

(Evans ve Bridson, 2005: 70, Evans ve Mavondo, 2002: 308).

1.5.1. Psikolojik Mesafenin Boyutlar:

Literatiirde iilkeler arasindaki ticareti ve iliskiyi etkileyen faktdrler olarak ifade
edilen psikolojik mesafe kavraminin makro diizeyde 7 boyutu tanimlanmistir. Bu
boyutlar; kiiltiir, dil, din, egitim seviyesi, endiistriyel gelismislik, politik sistem ve
zaman arahi@ farkliliklaridir (Dow ve Larimo, 2006: 581, Smith ve dig., 2011 : 129,
Cyrino, Barcellos ve Tanure, 2010: 362).

Kiiltiir: Kiiltiir ve ulusal kiiltiirel farkliliklar psikolojik mesafenin énemli ve en
yaygin olarak iizerinde durulan boyutunu olusturmaktadir. Hatta baz1 yazarlar tarafindan
“kiiltiirel mesafe” kavrami “psikolojik mesafe” kavrami ile es anlamli olarak ifade
edilmis ve psikolojik mesafe yerine kullanilmistir (Breweer, 2007: 49, Cyrino ve dig.,
2010: 361). Bu nedenle kiiltiir psikolojik mesafenin boyutlar1 arasinda énemli bir faktor

olarak kabul edilmekte ve bu nedenle de literatiirde genis bir yere sahip bulunmaktadir.

Kiiltiir en genel tanimi ile “bireylerin i¢inde yasadiklar1 sosyal ortam”dir (Benito

ve Gripsrud, 1992: 467). Daha kapsamli olarak kiiltiiriin ilk tanimin1 Edwart Burnett
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Taylor “bir toplumun iiyesi olarak insanoglunun kazandigi; bilgi, sanat, gelenek-
gorenek ve benzeri yetenek ile aligkanliklari igine alan karmasik bir biitiin” olarak
yapmistir (Aydin, 2007: 6). Hofstede ise kiltiirii "bir toplulugun iiyelerini baska
topluluklardan ayirmay1 saglayan aklin kolektif programlanmasi” seklinde tanimlamistir

(Hofstede, 1984: 21, Benito ve Gripsrud, 1992: 467).

Gerek kiiltliriin siniflandirilmast gerekse kiiltliriin boyutlarinin olusturulmasina
yonelik olarak literatiirde yapilmis birgok calisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalardan
uluslararasi igletmecilikte en ¢ok kullanilan siniflandirma Hofstede (1980)’nin ulusal
kiiltiir boyutlaridir. Hofstede (1980)’de ulusal kiiltiirii olusturan 4 boyutu; belirsizlikten
kaginma, giic mesafesi, erkek kiiltiir-disi kiltir ve bireycilik-kolektivizm olarak
simiflandirmigtir. Daha sonra Hofstede (1991) yaptig1 calismasinda uzun donem
odaklilik ile bu boyutlar1 5’e ¢ikarmistir (Cyrino ve dig., 2010: 361) Kiiltlirtin bu

boyutlart asagida kisaca 6zetlenmistir;

Belirsizlikten ka¢inma: Bir kiiltiirii olusturan bireylerin bilginin yetersiz oldugu,
acik olmadigr veya hi¢ olmadigi, degisimin hizinin ve boyutunun Ongoriilemedigi
durumlarda yani belirsizlikler karsisinda kendilerini rahatsiz ve endise iginde
hissetmelerinin ve bu durumlardan kaginmalarinin 6l¢iisiidiir. Belirsizlikten kaginmanin
yiiksek olmast, o toplumun belirsizlik ve siiphe toleransinin az oldugunu gdstermekte ve
bu toplumlarda kanun, kural, diizenleme ve kontrollerle belirsizlik azaltilmaya
calisilmaktadir. Belirsizlikten kag¢inmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde ise, bireyler
belirsizlikten daha az endise duymakta, farkli fikirlere daha fazla tahammiil etmekte,
degisimi daha kolay kabul etmekte, daha sik ve biiyiik riskler almakta ve kurallara daha
az ihtiyag duymaktadirlar (Hofstede, 1991:113, Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 116,
Falkenreck, 2010: 59).

Gii¢ mesafesi: Orgiit ve kurumlarda daha az gii¢ sahibi olan bireylerin, giiciin esit
olmayan bir sekilde dagildigim1 kabul etme ve bekleme diizeylerini agiklamaktadir.
Bagka bir ifade ile glic mesafesi toplumdaki esitsizlik derecesini yansitmaktadir.
Toplumdaki bireyler arasinda fiziksel ve zihinsel kapasiteleri veya statii, meslek ve
ekonomik gii¢ gibi ¢esitli yonlerden esitsizlikler olabilmekte, bu farkliliklar toplumun
verdigi tepki veya kabullenme diizeyi olarak ifade edilmektedir. Gili¢ mesafesi yiiksek

olan toplumlarda giic ve servetin dagiliminda esitsizlik daha fazladir ve bireylerin
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toplumun iist siniflarma dogru hareket imkénlar1 kisithdir. Ote yandan giic mesafesi
diisiik olan toplumlarda, herkes i¢in firsat ve esitlik vurgulanmaktadir (Hofstede, 2001:
29, Unal, 2007: 100, Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 116, Falkenreck, 2010: 59).

Bireycilik-Kolektivizm: Bir kiiltiiri olusturan toplum igerisinde, birey ve
topluluklar arasindaki baskin olan iliskilerin gostergesidir. Bireycilik; bir kiiltiiriin deger
sisteminde kisi cikarlarmin grup cikarlarmin Oniline gectigi, bireylerin kendilerini
digerlerinden bagimsiz, kendine 6zgii kisiler olarak gordiikleri kiiltiirdiir. Kolektif kiiltiir
ise; grubun ihtiyaglarini bireysel ihtiyaclarinin 6niinde tutan, bir gruba ait olduklarini

hisseden bireylerden olusmaktadir (Unal, 2007: 102, Falkenreck, 2010: 59).

Erkek Kiiltiir-Disi Kiiltiir: Erkeklik ve disilik, bir kiiltiirii olusturan bireylerin
cinsiyetleri arasinda duygusal rollerin dagilimini ifade etmektedir. Erkek kiiltiirlerde
cinsiyetler arasindaki sosyal rol dagilimi agik ve belirgin bir sekilde yapilirken, disi

kiiltiirlerde cinsiyetler arasinda daha az sosyal rol ayrimi yapilmakta, hatta roller

birbirleriyle 6rtiismektedir (Falkenreck, 2010: 60).

Uzun donem odakhilik: Uzun donemlilik kiiltlirii olusturan bireylerin gelecek
odakli, kisa donemlilik ise ge¢mis ve su ana odakli olmalarini ifade etmektedir. Uzun
donem odakliligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, bireyler bugiin yaptiklarinin sonuglarini
uzun vadede goreceklerini kabullenmekte ve geleneklere daha ¢ok saygi
duymaktadirlar. Kisa donem odakli kiiltiirlerde ise, bireyler daha ¢abuk sonuglar elde

etmek istemektedirler (Unal, 2007: 101, Kartal ve Sofyalioglu, 2009: 116).

Bir toplumda egemen olan kiiltiir, o toplumdaki bireylerin davraniglar1 iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Kiiltiir bireylerin nasil davranacaklarmi veya bir konu
hakkinda nasil tepki vereceklerini sekillendiren degerlerden bir tanesidir. Kiiltiir
bireylerin sadece nasil davrandiklarin1 degil ayn1 zamanda diger insanlarla nasil iletisim
kurduklarini ve bilgiyi nasil yorumladiklarini da etkilemektedir. Iste bu noktada kiiltiir,
kiiltirel farkliliklar ve kiiltirel mesafe kavramlari uluslararas: isletmecilik ve

uluslararasi pazarlama agisindan 6nem kazanmaktadir.

Kiiltiirel mesafe “bir tilkedeki kiiltiirel degerlerin baska bir {ilkedekinden farkli
olma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Sousa ve Bradley, 2005: 52, Mitra ve Golder,
2002: 352). Luostarinen (1980) ise kiiltiirel mesafeyi “bir taraftan bilgi icin gerekli olan

ancak diger taraftan ana iilke ve hedef iilke arasindaki bilgi akisini ve diger akislari
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engelleyen faktorlerin toplami” olarak tanimlamistir (Loustarinen, 1980: 131, Benito ve
Gripsrud, 1992:467). Ana iilke ve hedef iilke pazarlari arasinda kiiltiirel mesafenin fazla
olmasi isletmelerin hedef pazar hakkinda bilgi elde etme maliyetlerini ve bu bilgilerin
yanlis yorumlanma riskini artirmaktadir (Kogut ve Singh, 1988: 413, Boyacigiller,
1990: 363, Brouthers ve Brouthers, 2001: 178).

Dil: Ulkeler arasindaki dil farkliliklar1 1950°li yillardan giiniimiize kadar birgok
yazar tarafindan ele alinan ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen bir bagka
psikolojik mesafe boyutudur (Beckerman, 1956: 38 Conway ve Swift, 2000: 1398,
Dow ve Larimo, 2009: 78 , Swift ve dig., 2010: 129).

Tirk Dil Kurumunun tanimmna gore dil; “insanlarin  disiindiiklerini ve
duyduklarimi bildirmek icin kelimelerle veya isaretler ile yaptiklar1 anlagma”dir. Ergin
(2008) ise dili “insanlar arasinda anlagsmay1 saglayan dogal bir arag, kendisine 6zgii
kanunlar1 olan ve ancak bu kanunlar g¢ercevesinde gelisen canli bir varlik, tarihin
bilinmeyen zamanlarinda atilmig gizli bir anlagsmalar sistemi ve seslerden Oriilmiis
toplumsal bir kurum” olarak tanimlamistir (Ergin, 2008:3, http://tdkterim.gov.tr/bts/
18.01.2011).

Dil bireylerin birbirleri ile anlagsmalarmi, birbirleri ile etkin bir iletisim
kurmalarimi ve en onemlisi birbirlerine diisiincelerini ifade etmelerini saglamaktadir.
Bireylerin kullandiklar1 dillerdeki benzerlik ve farkliliklar dilin s6z konusun islevlerini

yerine getirmesini etkilemektedir (Chomsky, 2002: 90).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri agisindan baktigimizda, dildeki benzerlik ve
farkliliklarin igletmelerin uluslararasi pazarlara dogru genislemelerini etkiledigi ifade
edilmektedir. Ana iilke ile hedef iilkede kullanilan dillerin benzer olmasi bu iilke
pazarlar1 arasindaki iletisimin etkinligini ve verimini artirmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler yurtdisina agilirken ilk olarak kendi dil gruplar: icerisinde yer alan iilkeleri
tercih etmektedirler. Ulkelerin dilleri arasindaki farkliliklarin fazla olmasi, hem islem
maliyetinin hem de isletmelerin karsilasacaklari risk ve belirsizligin artmasina neden

olmaktadir (Dow ve Karunaratna, 2006: 582, Evans ve dig., 2008: 40).

Din: Ulkeler arasindaki din farkliliklar1 ampirik ¢alismalarda ¢ok az ele
alinmasina ragmen, literatirde yaygmn olarak kabul edilen psikolojik mesafe

boyutlarindan birisidir (Dow ve Karunaratna, 2006: 582).


http://tdkterim.gov.tr/bts/
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Bireylerin inang sistemleri, diinya gorlisleri ve belli davranislar1 kabul edip
etmemeleri mensubu olduklari dine gore sekillenmektedir. Ayrica dinin, bireylerin
iletisim ve etkilesiminde 6nemli bir rol oynadig1 da inkar edilemez bir gercektir. Bu
anlamda {lkeler arasindaki din farkliliklar1  bireylerin iletisim  kurmalarini
zorlastirmakta, bilgiyi yorumlamalarinda problemlere ve bireyler arasinda ¢atigmalara
neden olabilmektedir. Dahasi bu farkliliklar isletmelerin uzak pazarlarda etkin bir
sekilde faaliyet gostermesi ile ilgili 6nemli bir belirsizlik yaratmaktadir. Sonug olarak
ana lUlke ile hedef tilke arasindaki din farkliliklarinin fazla olmasi isletmelerin bilgiyi
yanlis degerlendirme risklerini ve iglem maliyetini artirmakta dolayisiyla {ilkeler
arasindaki ticaret yogunlugunu azaltmaktadir (Dow ve Karunaratna, 2006: 583, Dow ve

Larimo, 2009: 78).

Endiistriyel Gelismiglik: Ulkelerin sanayi ve teknoloji alaninda gesitli yonlerden
belirli bir seviyeyi yakalamalar1 endiistriyel gelismislik diizeylerini gostermektedir.
Ulkelerin enerji tiiketimleri, kentlesme diizeyleri, ulasim ve iletisim alt yapilari
gelismislik diizeyinin gostergeleri arasinda yer almaktadir. Ana iilke ve hedef iilke
arasindaki endiistriyel gelismislik diizeyinin farkli olmasi, psikolojik mesafenin diger
boyutlarinda oldugu gibi isletmelerin iletisim etkinliklerini olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu durum da isletmelerin hedef pazar ile ilgili algiladiklar1 belirsizlik
diizeyini ve bu pazarlarda faaliyette bulunmanin maliyeti artirmaktadir (Dow ve

Larimo, 2006: 582).

Egitim seviyesi: Egitim seviyesi, bireylerin iletisimlerini ve bilgiyi
yorumlamalarim etkileyen bir diger psikolojik mesafe boyutudur. Ulkelerin zorunlu
egitim siireleri, okullagma oranlari, egitime baslama yaslari, egitim konular1 ve egitimde
kullanilan yontemler ile biitceden egitime ayrilan pay gibi faktorlere bagli olarak egitim
seviyeleri de farkliliklar gostermektedir. Ana iilke ve hedef iilke arasindaki egitim
seviyesi farkliliklarin fazla olmasi, isletmelerin hedef pazar1 dogru olarak
anlayamamalarina dolayisiyla iletisim kurma riskinin ve belirsizliginin artmasina neden

olmaktadir (Dow ve Larimo, 2006: 582).

Politik sistem: Ulkeler arasinda politik agidan farkliliklarn olmas isletmeleri iki
sekilde etkilemektedir. Bunlardan ilki; politik sistemdeki farkliliklarin, endiistrilerin

cogunda isletmeler ve devletlerarasindaki cift yonlii iletisimdeki belirsizlikleri ve
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maliyetleri arttirmasidir. Bir digeri ise, devletlerin, sézlesmelerin uygulanmasi veya
rekabeti engelleyici davraniglarin izlenmesi gibi isletmeler ve miisteriler arasindaki
cesitli etkilesimleri yonetmede Onemli bir rol oynamasidir. Devletin bu fonksiyonu
isletmelerin belirli durumlar karsisinda devletlerin nasil tepki gostereceklerini veya
diger isletmelerin herhangi bir devlet miidahalesi karsisinda nasil tepki vereceklerini
yanlig anlama riskini arttirmaktadir. Her iki durum da isletmelerin dis pazarlarda

faaliyette bulunmalarinin maliyet ve riskini arttirmaktadir (Dow ve Larimo, 2006: 583).

Zaman dilimi (saat farkhiliklary); Psikolojik mesafe kavramimin son boyutu
zaman dilimi farkliliklaridir. Her ne kadar telekomiinikasyon alaninda yasanan
maliyetler farkli kitalarda bulunan kisilerin bile konugma maliyetini azaltsa da, Singapur
ve Londra gibi calisma saatleri cakismayan veya ¢ok az cakisan sehirlerde faaliyette
bulunan isletmeler i¢in hala sorun olmaya devam etmektedir. Psikolojik mesafe
kavraminin diger 6 boyutun aksine tlilkeler arasindaki zaman dilimi farkliliklari, bilginin
yorumlanmasinda engel teskil etmez. Ancak acil bir problemin ¢oziilmesi gibi hizli

iletisim kurma yetenegi acisindan belirsizlik yaratmaktadir (Dow ve Larimo, 2006:

583).

Psikolojik mesafeyi olusturan tiim bu boyutlarin her birindeki farkliliklar
psikolojik mesafe taniminda yer aldigi gibi, bilgi akisinin engellenmesine neden
olmaktadir. Bunun yani sira isletmelerin bilgileri elde etmelerinin islem maliyetini ve
bu bilgilerin yanls yorumlanma riskini de arttirmaktadir. Ulkeler arasindaki
farkliliklarin fazla olmasi isletmelerin yabanci pazarlarda etkili iletisim kurma
yeteneklerine engel olmakta ve isletmenin yabanci pazarlarda rekabet edebilme
yetenekleriyle ilgili belirsizlik yaratmaktadir (Kogut ve Singh, 1988: 413, Boyacigiller,
1990: 363, Brouthers ve Brouthers, 2001: 178). Sonug olarak psikolojik mesafe kavrami
ve boyutlarinin, isletmelerin hedef pazar se¢imleri, bu pazarlara giris stratejileri, hedef
pazarlardaki firsat ve tehditleri fark etmeleri ve bunlar1 degerlendirmeleri veya 6nlemler
almalari, iiriin stratejileri ve performanslar1 gibi bircok konuyu etkileme potansiyeli
bulunmaktadir (Fletcher ve Bohn, 1998: 50, Evans ve Mavondo, 2002: 515, Dow ve
Larimo, 2006: 581, Dow ve Larimo, 2009: 78, Sousa ve Bradley, 2005: 49,
Korneliussen ve Blasius, 2008: 218, Sousa ve Lenger, 2009: 595, Hékanson ve Ambos,
2010: 195, Smith ve dig., 2011: 124).
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1.5.2. Psikolojik Mesafe ve Uluslararasilasma

Psikolojik mesafe kavrami ilk olarak Beckerman tarafindan ele alinmig olmasina
ragmen, kavram 1970’lerde Uppsala tliniversitesindeki bir grup bilim adami tarafindan
yaygmlastirilmistir. Isvecli bilim adamlar1 Johanson, Wiedersheim-Paul ve Vahine
psikolojik mesafe kavramini Uppsala uluslararasilasma modelinin temel taglarindan biri
olarak ele almislardir (O’Grady ve Lane, 1996: 311, Clark ve Pugh, 2001: 288, Hassel
ve Cunningham, 2004: 80, Dow ve Ferencikova, 2007: 3, Ojala, 2008: 136, Sousa ve
Lengler, 2009: 594). Modelde psikolojik mesafe kavrami, isletmelerin uluslararasilagma
davraniglarinin belirleyicilerinden biri olarak ifade edilmektedir (Hakanson ve Ambos,
2010: 197, Smith ve dig., 2011: 124, Hassel ve Cunningham, 2004: 80). Daha 6ncede
ifade edildigi gibi Uppsala uluslararasilasma modeline gore, isletmeler
uluslararasilagsma siireglerinde asamalar halinde ilerlemekte ve Oncelikle psikolojik
olarak yakin pazarlara daha sonra psikolojik olarak uzak pazarlar yonelmektedirler
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306, Johanson ve Vahlne, 1990: 13, Erramilli ve
Rao 1990: 18, Moen ve Servais, 2002: 51, Chetty and Campbell-Hunt 2004: 60, Swift
ve dig., 2010: 125).

Psikolojik mesafe isletmelerin uluslararasilasma siireglerinde pazar segimlerini,
pazara giriste kullanacaklar1 stratejileri, pazardaki performanslarini ve daha sonraki
uluslararas1 genigleme kararlar1 gibi bir¢ok uluslararasi faaliyeti onemli Olciide
etkilemektedir (Fletcher ve Bohn, 1998: 50, Evans ve Mavondo, 2002: 515, Sousa ve
Bradley, 2005: 49, Sousa ve Lenger, 2009: 595, Hakanson ve Ambos, 2010: 195, Smith
ve dig., 2011: 124).

Psikolojik mesafenin etkili oldugu uluslararas1 faaliyetlerden ilki, isletmelerin
faaliyette bulunacaklar1 pazar se¢imidir. Uppsala modeline gore isletmeler
uluslararasilagma faaliyetlerine ilk once psikolojik olarak yakin algiladiklari yani kendi
pazarlarina benzer 6zelliklere sahip, 1y1 bildikleri ve kolay anlayabilecekleri pazarlarda
baslamaktadirlar (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306, Benito ve Gripsrud, 1992:
464, O’Grady ve Lane, 1996: 310, Stottinger ve Schlegelmilch, 1998: 259, Fletcher ve
Bohn, 1998: 50, Hosseini, 2006: 940, Sousa ve Lengler, 2009: 595, Smith ve dig., 2011:
125). Johanson ve Vahlne (1992) isletmelerin bu pazarlarda faaliyetlerine baslama

nedenlerini, pazar firsatlarinin daha rahat goriilmesi ve bu pazarlarda karsilasacaklar
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belirsizlik diizeyinin daha az olmasi seklinde belirtmislerdir. Kogut ve Singh (1988) ise
bu nedenlerin arasina psikolojik olarak yakin {ilkeler hakkinda bilgi toplamanin
kolayligin1 eklemislerdir (Fletcher ve Bohn, 1998: 50, O’Grady ve Lane, 1996: 310,
Hosseini, 2006: 940).

Isletmelerin psikolojik olarak yakin dis pazarlardaki bu ilk uluslararas
faaliyetleri, yabanci pazarlar hakkindaki bilgi ve deneyimlerini artirmaktadir (Johanson
ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306, Johanson ve Vahlne, 1990: 13, Ojala, 2008: 136,
Smith ve dig., 2011: 125). Artan bu bilgi ve deneyim yabanci pazarlarda algilanan risk
ve belirsizlik diizeyinin azalmasint ve isletmelerin dis pazarlara yonelik kaynak
aktarimlarinin artmasint saglamaktadir (Fletcher ve Bohn, 1998: 50). Dolayisiyla
isletmeler psikolojik olarak yakin pazarlardan elde ettikleri bilgi ve deneyim sayesinde
psikolojik olarak uzak pazarlara dogru yonelmekte ve daha basarili olma sansini elde
etmektedirler (Evans ve Mavondo, 2002: 515, Dunning, 2003: 40, Hosseini, 2006: 940,
Ellis, 2007: 574).

Psikolojik mesafe kavraminin etkili oldugu bir diger 6nemli uluslararas1 faaliyet,
isletmelerin hedef lilke pazarlarina giris stratejisi se¢imleridir. Uluslararasi pazarlara
acilan isletmeler icin hedef iilke pazarlarmma giriste kullanabilecekleri ihracattan
dogrudan yatirima kadar giden ¢ok sayida giris stratejisi bulunmaktadir. Bu stratejiler
farkl1 avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Ayrica stratejilerin her birinde igletmelerin
uluslararasi faaliyetlerdeki kontrol diizeyleri, bu faaliyetlere ayirdiklari kaynak miktari
ve maruz kaldiklar1 risk diizeyleri birbirinden farklidir. Bu nedenle, isletmelerin giris
stratejisi se¢imleri uluslararasilasma siireclerinde karsilastiklart 6nemli ve karmasik
kararlardan birisidir. Isletmeler boylesine énemli bir karar vermeden once birgok
faktorii goz Onilinde bulundurmaktadirlar. Bunlar isletmelerin igerisindeki kontrol
edilebilen veya isletmelerin digsindaki kontrol edilemeyen faktorlerdir (Root, 1994: 8,
Koch, 2001: 353, Gustavson ve Lundgren, 2006: 12, Charles, 2007: 15, Hollensen,
2007: 298). Isletmelerin yogun olarak iizerinde durduklari ve énemli bir etkiye sahip
olan psikolojik mesafe kavrami da bu faktorler arasinda yer almaktadir. Ana tilke pazari
ve hedef iilke pazar arasindaki psikolojik mesafeyi olusturan dil, din, kiiltiir, politik
sistem, egitim ve endiistriyel gelismislik seviyesindeki farkliliklardan dolay1 igletmeler
faaliyetlerini etkin bir sekilde yerine getirememektedirler. Dahast bu farkliliklar bilgi

akisinin bozulmasina ve pazarla ilgili belirsizligin artmasina neden olmaktadir. Bu
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nedenle igletmeler ana iilke pazarindan psikolojik olarak uzak iilke pazarlarma giriste
daha az kaynak aktarimi gerektiren, diisiik kontrol ve diisiik maliyetli giris stratejilerini
tercih etmektedirler (Anderson ve Gatignon, 1986: 17, Kogut ve Singh, 1988: 414,
Brouthers ve Brouthers, 2001: 185, Brouthers ve Brouthers, 2003: 1197, Dow ve
Larimo, 2007: 5, Evans ve dig., 2008: 40, Dow ve Larimo, 2009: 79)

Psikolojik mesafe kavrami, isletmelerin uluslararasi pazar ve giris stratejisi
secimlerinin yaninda yabanci pazarlardaki performanslarimi da etkilemektedir.
Isletmeler yabanci pazarlardaki en iyi performanslarini, kendi pazarlarina benzer yani
psikolojik olarak yakin pazarlarda sergilemektedirler (Evans ve Mavondo, 2002: 515,
Sousa ve Lenger, 2009: 595). Ayrica isletmeler i¢in benzerlikleri yOnetmenin
farkliliklar1 yonetmekten daha kolay olmasi, isletmelerin benzer pazarlarda basarili
olma ihtimallerini artirmaktadir (O’Grady ve Lane, 1996: 310, Evans, Treadgold ve
Mavondo, 2000: 374, Hosseini, 2006: 940, Sousa ve Lenger, 2009: 595). Ancak
O’Grady ve Lane (1996) calismalarinda psikolojik olarak yakin pazarlarda faaliyette
bulunmanin isletmelerin tam tersi bir sonuca wulagsma ihtimalleri oldugunu
belirtmislerdir. Yazarlar isletmelerin ana iilke pazarina psikolojik olarak yakin bir
pazara girerek faaliyette bulunmalarinin zayif performans veya basarisizlikla
sonuglanabilecegini ifade etmislerdir. Isletmelerin psikolojik olarak yakin pazarlardaki
benzerlikleri algilamalari, yabanct pazarlardaki oOnemli farkliliklari  g6zden
kagirmalarina veya farkliliklar i¢in yeterince hazirlanmamalari neden olmaktadir. Bu
durumda yoneticilerin yanlis karar vermelerine neden olabilmekte ve psikolojik olarak
yakin pazarlarda performanslarinin diisiik olmas1 ihtimalini arttirmaktadir. O’Grady ve
Lane (1996) bu ihtimali “psikolojik mesafe paradoksu” olarak adlandirmiglardir
(O’Grady ve Lane, 1996: 310, Hosseini, 2006: 940).

Bunlar disinda psikolojik mesafe kavraminin uluslararasilagsma siirecinde etkili
oldugu bir diger konu da isletmelerin yabanci pazarlarda kullanacaklar1 uluslararasi
pazarlama stratejilerini standartlastirma veya uyumlastirma kararlari ile ilgilidir (Evans
ve dig., 2000: 381, Sousa ve Bradley, 2005: 61). Ulkeler arasindaki psikolojik mesafe
bu stratejilerin derecesini belirlemektedir. Ana {lilke pazar1 ve hedef iilke pazar
arasindaki psikolojik mesafenin fazla olmasi uluslararasi pazarlama stratejilerinin
uyumlastirma derecesini artirmaktadir. Tersine iilkeler arasindaki psikolojik mesafenin

az olmasi da stratejilerin standartlagsma derecesini artirmaktadir. Baska bir degisle
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isletmeler ana {ilke pazari ile yabanci iilke pazari birbirlerine benzer oldugunda
standartlagtirma; farkli oldugunda ise uyumlastirma stratejisini kullanmaktadirlar
(Shoham, 1999: 29, Evans ve dig., 2000: 381, Mitra ve Golder, 2002: 353, Sousa ve
Bradley, 2005: 45, Sousa ve Lengler, 2009: 595).

Thorelli (1980), Davidson (1983), Tepstra (1983) ve Keegan (1984) da
calismalarinda psikolojik mesafenin isletmelerin uluslararasi pazarlarda kullanacaklar
dagitim kanallarinin se¢ciminde ve yonetiminde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Ana
iilke pazarma psikolojik olarak uzak iilke pazarlarinda isletmelerin dogrudan dagitim
kanallarini kullanmasi ve bu kanallar1 yonetmesi zordur (Ramaseshan ve Patron, 1994:

28, Stottinger ve Schlegelmilch, 1998: 358).
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASILASMA STRATEJILERI

2.1. ULUSLARARASILASMA STRATEJISI KAVRAMI VE TANIMI

Uluslararasilasma stratejileri, isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilirken
kullandiklari, birbirinden farkli Ozelliklere sahip, uluslararasi hedef pazarlara giris
yollarin1 ifade etmektedir. Gerek wulusal pazarin gerekse uluslararasi pazarin
Ozelliklerinden dolay1 uluslararasilagsma siirecinde yer alan isletmeler, bu giris yollari
arasindan pazarlarina girilecek olan iilkelerin gerektirdikleri sartlara, kendi amaglarina
ve kaynaklarina en uygun olan1 segerek dis pazarlara agilmaktadirlar (Albaum ve dig.,

1998: 196, Uner, 1998: 5).

Uluslararasi pazara giris yollari, isletmelere iiriin ve hizmetlerini dis pazarlarda
kullanabilme imkéani sunan, kurumsal bir diizenleme veya isletmelerin iriinlerini,
teknolojilerini, insan kaynaklarini, yonetimlerini veya diger kaynaklarini yabanci bir
tilkeye tastyan kurumsal bir diizenleme olarak tanimlanmaktadir (Calof, 1993: 61, Root,
1994: 5). Uluslararas1 pazara giris icin izlenen bu yollar, isletmelerin hem uluslararasi
biliylimelerini stirdiiriilebilir kilmalar1 i¢in dis pazarlardaki faaliyetlerine yonelik
amaglarmi, kaynaklarint ve politikalarini belirlemelerine yardimci olmakta hem de
hedef aldiklar1 pazarlara daha iyi hizmet etmelerini saglayarak dis pazarlardaki
basarilarini artirmaktadir (Root, 1994: 5, Chung ve Enderwick, 2001: 443). Buna ek
olarak, isletmelerin izledikleri bu yollar, isletmelerin dis pazarlardaki hedeflerine

ulagmak i¢in rekabet stratejileri gelistirmelerine de yardimci olmaktadir.

Uluslararas1 pazara giris i¢in kullanilan stratejiler bir bagka deyisle
uluslararasilagma stratejileri; isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetleri lizerinde
saglamak istedikleri kontrol diizeyi, uluslararasi pazarlama faaliyetleri i¢in tahsis etmek
istedikleri kaynak miktar1 ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri i¢in maruz kalmaya
istekli olduklar1 risk diizeyi agisindan farkliliklar gostermektedir (Anderson ve
Gatignon, 1986: 3, Hill, Hwang, Kim, 1990: 118, Erramilli ve Rao, 1990: 137, Kinnear,
Bernhardt, Krentlet, 1995: 126, Maignan ve Lukas, 1997: 8). Bu stratejilerin sahip

olduklar1 kontrol, kaynak ve risk dereceleri sekil 2.1°de gosterilmektedir.
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fhracata Dayali S6zlesmeye Dayali Yatirima Dayal1
Stratejiler Stratejiler Stratejiler

—

Kontrol, Kaynak, Risk

Sekil 2.1. Uluslararasilasma Stratejilerinin Kontrol, Kaynak ve Risk Dereceleri
Kaynak: Kinnear, Bernhardt ve Krentlet, 1995: 126, Bovee, Houston ve Thill, 1995: 627, Solomon ve

Stuart, 1997: 134.

Kontrol; faaliyetler ve stratejik kararlar {izerindeki otorite olarak
tanimlanmaktadir (Hill ve dig., 1990: 118, Driscoll ve Paliwoda, 1997: 63). Bagka bir
ifadeyle kontrol; isletmelerin, yabanci pazarlarda alinacak kararlari, sistemleri ve
yontemleri etkileyebilme yetenekleridir (Anderson ve Gatignon, 1986: 3, Agarwal ve
Ramaswami, 1992: 3, Maignan ve Lukas, 1997: 10, Taylor ve dig., 2000: 147, Evans,
Mavondo, Bridson, 2008: 35). Uluslararasi pazarlara girerken isletmelerin arzu ettikleri
kontrol diizeyi; tiretim siireci i¢in gerekli olan girdilerin temin edilmesi, faaliyetlerin
koordine edilmesi, son firlinlerin kalitesinin saglanmasi ile hedef pazardaki tiriinlerin

pazarlama faaliyetleri ve dagitimlar {lizerinde isletmelerin kontrollerini kapsamaktadir

(Driscoll ve Paliwoda, 1997: 64).

Isletmelerin faaliyetleri {izerinde sahip olduklari kontrol, pazarin ihtiyaglarin1 daha
iyl anlamalarin1 saglamakta ve bu ihtiyaglar dogrultusunda {iriin ve hizmetlerini
planlama imkan1 sunmaktadir. Ayrica isletmelerin rakiplerinin hareketlerini tahmin
ederek onlara karsilik vermelerini ve dis pazarlarda rekabet konumlarini gelistirmelerini
de saglamaktadir (Agarwal ve Ramaswami, 1992: 3, Driscoll ve Paliwoda, 1997: 64).
Uluslararas1 pazarlardaki kontrol diizeyi, dis pazarlara agilan isletmelerin gelecekleri
acisindan onemli bir etkiye sahiptir. Kontrol diizeyinin diisiik olmas1 veya hi¢ kontrol
saglanamamas1 durumunda, isletmelerin faaliyetlerini koordine etmeleri, stratejilerini
uygulamalari, stratejilerini  yeniden diizenlemeleri ve anlagsmazliklari ¢ozmeleri

zorlasmaktadir (Anderson ve Gatignon, 1986: 3).
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Uluslararasilagsma stratejilerinin kontrol diizeyleri; kaynak taahhiidii, risk derecesi
ve kar orani ile iliskilidir (Anderson ve Gatignon, 1986: 3, Agarwal ve Ramaswami,
1992: 3, Maignan ve Lukas, 1997: 9). Kontrol diizeyi yiiksek olan stratejilerde
isletmelerin kar oranlar1 artarken, buna bagl olarak kaynak taahhiitleri ve maruz
kaldiklar risk diizeyi de artmaktadir. Kontrol diizeyi diisiik olan stratejilerde ise kaynak
taahhiidii, isletmelerin elde ettikleri kar oram1 ve maruz kaldiklar1 risk diizeyi
minimumdur. Diistik kontrollii stratejiler; dis pazarlarda genislemeyi sinirlandirdigi gibi
isletmelerin dis pazarlardaki firsatlar1 dogru bi¢imde degerlendirememelerine de neden

olmaktadir (Anderson ve Gatignon, 1986: 3).

Uluslararasilasma stratejilerine bakildiginda; isletmelerin uluslararasi pazarlama
faaliyetleri lizerinde sahip olduklar1 kontrol diizeyinin ihracattan, yatirnma dayali
stratejilere dogru arttigi goriilmektedir. Thracata dayali stratejilerde kontrol diizeyi
minimum iken, yatirnma dayali stratejilerde isletmelerin sahip olduklari kontrol
maksimum diizeydedir. Bu iki ug¢ arasinda kalan soézlesmeye dayali stratejiler ise
isletmelere orta diizeyde kontrol saglamaktadir (Hill ve dig., 1990: 118, Driscoll ve
Paliwoda,1997: 64).

Isletme kaynaklari; isletme tarafindan kontrol edilebilen, strateji gelistirmek ve
uygulamak i¢in kullanilan tiim varliklardir. Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar,
isletmelerin gii¢lii ve zayif yonlerini olusturmakta ve sahip olunan bu kaynaklar,
isletmeden isletmeye farklilik gdstermektedir (Barney, 1991: 101). Isletmeler hem her
isletmenin sahip olabilecegi ayni nitelikte kaynaklara hem de diger isletmelerde var
olmayan, degerli ve ikame edilemeyen kaynaklara sahip olabilmektedirler. Isletmelerin
sahip olduklar1 kaynaklarin niteligi ve bu kaynaklari amaglarina uygun tiriin veya
hizmet iiretebilmek i¢in etkin olarak kullanabilmeleri, isletmelerin rekabet {istlinliigii

saglamalarina yardimci olmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 76).

Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar; fiziksel kaynaklar, insan kaynaklari ve
orgiitsel kaynaklar olarak smiflandirilmaktadir (Barney, 1991: 101). Isletmelerin
fiziksel kaynaklari; maddi ve maddi olmayan varliklardan olusmaktadir. Isletmelerin
sahip olduklar1 sermaye, teknoloji, tesis, ekipman, hammadde, cografik konum ve
iiretilen mamul veya yar1 mamuller, isletmelerin elle tutulabilen, goriilebilen ve kolayca

taklit edilebilen maddi varliklarin1 olusturmaktadir. Maddi olmayan varliklar ise; fark



59

edilebilen, ancak kolaylikla temin ve taklit edilemeyen, isletmeye veya iiriinlerine
farklilik, ayricalik verebilen varliklardir. Bu varliklar; isletme adi, imaj1 ve gilivenilirligi,
marka adi, teknik bilgi, patent ve miisterileri icermektedir (Barney, 1991: 101, Ulgen ve
Mirze, 2004: 118).

Isletmelerin insan kaynaklari; benzer maddi ve maddi olmayan varliklar1 bir araya
getirip, beklentilere uygun veya iistiinde ¢iktilar iiretebilen personelin egitimi, tecriibesi,
becerisi, zekds1 ve uzmanligindan olusmaktadir (Barney, 1991: 101, Ulgen ve Mirze,
2004: 119). Orgiit kiiltiirii, organizasyon yapis1 ve yonetim kapasitesi ise isletmelerin

sahip olduklari orgiitsel kaynaklardir (Barney, 1991: 101).

Kaynak taahhiidii; isletmelerin sahip olduklar1 varliklarini  uluslararasi
faaliyetlerine tahsis etmeleri olarak ifade edilmektedir (Driscoll ve Paliwoda, 1997: 67).
Bu varliklar, herhangi bir deger kayb1 veya maliyet olmadan alternatif kullanimlar i¢in
tekrar diizenlenemeyen veya degisiklik yapilamayan varliklardir (Hill ve dig., 1990:
118, Maignan ve Lukas, 1997: 9, Bora, 2002: 35, Ahmed, Mohamad, Tan, Johnson,
2002: 806, Hung ve Tang, 2008: 552, Evans ve dig., 2008: 34). Isletmeler uluslararasi
faaliyetlerinin kapsamina ve kullandiklar stratejilere gére sahip olduklar1 kaynaklari
tahsis etmektedirler. Johanson, Weidersheim ve Vahlne’nin Uppsala uluslararasilagsma
modeline gore, isletmelerin uluslararas: faaliyetleri ilerledik¢e dis pazarlar i¢in gerekli
olan kaynak miktarlar1 da artmaktadir. Bu nedenle uluslararasilasma siirecinde yer alan

isletmeler zamanla kaynak miktarlarini artirma egilimindedirler.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmak icin kullandiklar1 stratejilerin her
birinde gerekli olan kaynak miktar1 farklidir (Hill ve dig., 1990: 118, Maignan ve
Lukas, 1997: 9, Erdener, 2002: 148). Yatirima dayali stratejilerde, dis pazarlara
acilmanin tim maliyet ve sorumlulugu isletmelere ait oldugu i¢in kaynak taahhiit
miktar1 yliksektir. Sozlesmeye dayali stratejiler ile uluslararasi pazarlara agilirken,
gerekli olan kaynaklar s6zlesme ortaklar ile paylasildig: i¢in daha az kaynak taahhiidi
gerekmektedir. Thracata dayali stratejiler ise; isletmelere hem ulusal pazarlardaki iiretim
fazlaliklari eritme imkani hem de kendi personeli ve tesislerini kullanmalar1 yerine
aracilar kullanma imkani sunmaktadir. Dolayisiyla kaynak taahhiidii en diisiik olan

stratejilerdir (Driscoll ve Paliwoda, 1997: 67).
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Uluslararasilasma stratejilerinde farkliliga yola acan {i¢iincii unsur “risk” dir.
Risk; ongoriilemeyen bazi olaylarin neden oldugu bir kayba maruz kalmakla ilgili
belirsizlik ve tesadiifii bir olayin muhtemel sonuglarindaki de§isme olarak
tanimlanmaktadir. Riskin derecesi, tesadiifi bir olayin sonuglariin tam olarak tahmin
edilebilirligine baglidir, tahmin ne kadar dogru olursa riskin derecesi de o kadar diisiik
olacaktir (Ahmed ve dig., 2002: 805). Uluslararas: isletmecilik literatiiriinde risk ile
ilgili genel kabul gérmiis bir tanim bulunmamaktadir. Genel olarak risk; gelir, maliyet,
kar veya pazar payinda beklenmeyen veya negatif degisme olarak ifade edilmektedir.
Uluslararasi risk ise; isletmelerin sinirlamalar ve kisitlamalar yoluyla karsilagtiklar
tehlikeler veya isletmelerde gergeklesen kayiplar olarak tanimlanmaktadir (Ahmed ve

dig., 2002: 805).

Miller ¢alismasinda, isletmelerin algiladiklar1 uluslararasi riskleri; genel ¢evresel
riskler, endiistri ve isletme riski olarak siniflandirmistir (Brouthers, 1995: 9). Anderson
ve Gatignon (1986), Kogut ve Singh (1988), Erramilli ve Rao (1990), Agarwal ve
Ramaswami (1992), Kim ve Hwang (1992) ¢alismalarinda Miller’in siniflandirmasinda
yer alan risk tiirlerini yayilma riski ve iilke riski olarak ifade etmislerdir. Isletmelerin
uluslararasi pazarlarda algiladiklari riskler genel olarak; yonetimin tecriibesi, kiiltiirel
farklilik, endiistri yapisi, politik yapi, transfer sistemi, faaliyet imkani, sahiplik diizeyi,

pazarlama altyapis, tiiketici tercihleri, rekabet yapisi ve pazar talebi ile ilgilidir (Root,
1994: 130, Brouthers, 1995: 16-18, Ahmed ve dig., 2002: 807).

Uluslararasi pazarlara giriste algilanan riskler isletmeden isletmeye veya iilkeden
ilkeye farklilik gostermektedir (Brouthers, 1995: 12). Farkli risk tiirleri
uluslararasilagma stratejileri iizerinde farkli etkilere sahiptir. Bu nedenle her bir
stratejide isletmelerin maruz kalacaklar risk derecesi de farklilik gostermektedir (Hill
ve dig., 1990: 119). Isletmelerin uluslararasi pazara girerken kullanacaklari stratejileri
degerlendirirken, risk tiirlerinden sadece bir veya ikisini goz onilinde bulundurmalari,
isletmelerin g6z Oniinde bulundurmadiklar1 diger riskler nedeniyle problemlerle
karsilagmalarina neden olmaktadir (Brouthers, 1995: 13). Ayrica tiim risklerin dikkate
alinmamasi, isletmelerin yanls giris stratejisi ile uluslararasi pazarlara agilmalarina yol
acabilmektedir (Ahmed ve dig., 2002: 806). Bu nedenle isletmelerin, uluslararasi
pazarlara girerken kullanacaklari stratejileri degerlendirirken uluslararasi pazarlarda

karsilasabilecekleri tiim riskleri dikkate almalar1 gerekmektedir.
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Isletmeler, maruz kalacaklar1 risk derecesinin diisiik oldugu pazarlara giriste
kontrol diizeyi ve kaynak taahhiidii yiiksek olan stratejileri kullanmaktadirlar.
Isletmelerin maruz kalacaklar1 toplam riskin yiiksek oldugu pazarlarda ise, isletmeler
riskin igletme performansi iizerindeki etkilerini en aza indirecek kaynak taahhiidii diisiik

olan stratejileri kullanmaktadirlar (Ahmed ve dig., 2002: 806).

Uluslararasi pazarlara yonelen isletmeler i¢in ii¢ farkli uluslararasilagsma stratejisi
bulunmaktadir. Bu stratejiler; isletmelerin iirtinlerini kendi {ilkelerinde {ireterek yabanci
iilkelere satis yapmalarin1 saglayan ihracata dayali stratejiler, isletmelerin
teknolojilerinin veya marka isimlerinin kullanim hakkini hedef iilkelerdeki isletmelere
veren sOzlesmeye dayali stratejiler ve isletmelerin hedef iilkelerde dogrudan yatirim
yapmalarin1 saglayan yatinma dayali stratejilerdir (Oksay, 1998: 1). Isletmelerin

izleyebilecekleri uluslararasilagma stratejileri sekil 2.2°de gosterilmektedir.

Uluslararasilagsma Stratejileri

A 4 V‘ \ 4

Ihracata Dayah Sozlesmeye Dayah Yatirnma Dayah Giris
Stratejiler Stratejiler Stratejiler
-Dogrudan Thracat -Lisans Anlasmalari -Ortak Girigimler
-Dolayli fhracat -Franchising -Uluslararasi Birlesmeler
-Sozlesmeli Uretim ve Satin Almalar

-Yonetim Sozlesmesi -Dogrudan Yatirim

-Anahtar Teslim Projeler

-Montaj Operasyonlart

Sekil 2.2. isletmelerin Uluslararasilasma Stratejileri

2.2. IHRACATA DAYALI STRATEJILER

Thracat; isletmelerin uluslararas1 pazarlara giriste kullandiklar1 en kolay, hizli ve

yaygin yoldur (Kotler ve Armstrong, 1999: 591, Hollensen, 2007: 310). Thracat, en basit
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haliyle isletmelerin tiriinlerini ulusal siirlarin disina satmalari olarak tanimlanmaktadir
(Kinnear, Bernhardt, Krentlet, 1995: 126, Taylor, Zou, Osland, 2000: 147, Pride ve
Ferrell, 2007: 123). Bir baska ifadeyle, isletmelerin kendi iilkelerinde veya iiclinii bir
iilkede tirettikleri iirtinlerini dogrudan veya dolayh yollar ile hedef iilkelere satmalaridir
(Driscoll ve Paliwoda, 1997: 61). Uluslararasilasma siirecinin ilk asamasini olusturan
ihracat (Albaum ve dig., 1998: 47, Larimo ve Vissak, 2009: 231), bir malin veya
degerin yirtrliikteki ihracat Mevzuati ile Giumriik Mevzuati'na uygun sekilde fiili
ihracatinin yapilmasi ve Kambiyo Mevzuati'na gore bedelinin (bedelsiz ihracat harig)
yurda getirilmesini veya Miistesarlik¢a ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislar olarak
da tanimlanabilmektedir (http://ihracat.dtm.gov.tr/14.03.2011).

Thracata dayali uluslararasilagsma stratejileri, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
tizerindeki kontrollerinin en az diizeyde olmasina ragmen, kaynak tahsisinin ve risk
derecesinin minimum diizeyde olmasinin yani sira sagladigi diger avantajlar nedeniyle
de birgok isletme tarafindan tercih edilmektedir (Jeannet ve Hennessey, 1992: 293,
Driscoll ve Paliwoda, 1997: 61). Bu stratejiler 6zellikle kiiciik 6l¢ekli ve alternatif giris
stratejileri i¢in yeterli kaynaga sahip olmayan isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 247, Doole ve Lowe, 2008: 239). Ayrica dis
pazarlarda politik risk ve belirsizliklerin oldugu veya yurt diginda {iretim yapmayi
gerektirecek politik ve ekonomik baskilarin olmadigr durumlarda da ihracat cazip bir

uluslararasilagma stratejisidir (Bradley, 2002: 268).

Isletmelerin zaman zaman iiretim fazlalarini eritmek ve beklenmeyen siparisleri
karsilamak amaciyla pasif olarak yaptiklar1 ihracat, isletmeleri kisa siireli kar
amaclarina ulastirmaktadir. Ote yandan isletmelerin belirli pazarlara genislemek
amaciyla aktif olarak ihracat yapmalar1 uzun siireli biiyiime ve pazar gelistirme
amaclarina ulagmalarim1 saglamaktadir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 115, Kotler ve
Armstrong, 1999: 591). Bu dogrultuda alternatif pazar olanagi sunan ihracat; isletmelere
satig ve karlarini arttirma, pazar paylarimi genisletme ve atil kapasitelerini kullanma
imkan1 sunmaktadir. Bununla birlikte isletmeler, i¢ pazarlara olan bagimliliklarini
thracat yolu ile azaltarak, i¢ pazardaki rekabeti dis pazarlara yayma firsati
kazanmaktadirlar. Ayrica uluslararasi pazarlarda yasanan yogun rekabet, ihracatci
isletmeleri Trilinlerini pazarin ihtiyaclarina goére uyarlamasi icin tesvik ederek

isletmelerin teknolojik know-how diizeylerini gelistirmektedir (Oztiirk, 2006: 53).
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Isletmelerin dis pazarlara biiyiikk yatirimlar yapmadan uluslararasilagsmalarin
saglayan ihracat; isletmelerin uluslararasi deneyim kazanmalar1 agisindan da 6nemli bir
stratejidir (Chung ve Enderwick, 2001: 443). Isletmeler, dis pazarlar hakkinda bilgi
eksikligi nedeniyle belirsizlikten kagmmak i¢in ilk ihracat faaliyetlerine psikolojik
olarak yakin hissettikleri komsu iilkelerle veya pazarlarla baglamaktadirlar (Kogak,
1997: 469). Thracat yoluyla bilgi ve deneyimlerini belirli seviyelere ¢ikarmay1 basaran
isletmeler uluslararasi pazarlar ile daha kapsamli bir sekilde biitiinlesmek amaciyla
zamanla psikolojik olarak uzak iilkelere yonelmekte veya alternatif giris stratejilerini
kullanmaya baslamaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin zaman igerisinde uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini benzer sekillerde artirmalari ihracatin c¢esitli asamalardan

meydana gelen 6grenme siireci zelliginden kaynaklanmaktadir (Uner, 1994: 461).

Isletmelerin pazarlama ve iiretim siirecinde herhangi bir degisiklik yapmadan
tilkesinde trettigi tiriinleri dis pazarlara satmasini saglayan ihracat (Onkvist ve Shaw,
2004: 246) yoluyla uluslararasi pazarlara agilmalarinin iki yolu vardir. Bunlar; dogrudan

ve dolayli ihracattir (Root, 1994: 55, Daniels ve dig., 2011: 539).

2.2.1. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat; isletmelerin iriinlerini kendi iilkelerindeki aracilari
kullanmadan, hedef {ilke aracilar1 vasitasiyla, hedef iilkelerde bulunan ithalat¢ilara veya
alicilara dogrudan satmasidir (Root, 1994: 7, Albaum ve dig., 1998: 234, Daniels ve
dig., 2011: 539). Dogrudan ihracatta, isletmeler kendi iilkelerindeki aracilardan
yararlanmamakta, hedef {ilke pazarlarinda yer alan acente ve distribiitorleri
kullanmaktadirlar. Alternatif olarak dogrudan ihracatta isletmeler, hedef iilkelerde kendi

satis subelerini de kurabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 1999: 591).

Dogrudan ihracat yoluyla uluslararasi pazarlara agilan igletmeler, kendi ihracat
boliimlerini olusturarak tiim ihracat islemlerini bu boliimlerde gerceklestirmektedirler
(Kotler ve Armstrong, 1999: 591). Dis pazarlarla iliski kurulmasi, pazarlarin
arastirilmasi, fiziksel dagitim yapilmasi, ihracat belgelerinin hazirlanmasi ve iiriin veya
hizmetlerin fiyatlandirilmas: gibi islemler, isletmelerin ihracat boliimleri tarafindan

yerine getirilmektedir. Dolayisiyla dogrudan ihracatta ithalatcinin bulunmasindan
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ddemenin alinmasima kadar tiim sorumluluk ihracatgi isletmelere aittir (Oztiirk, 2006:

55).

Isletmeler dogrudan ihracatta finansal kayba neden olacak riskleri minimize
edilebildikleri i¢in bu stratejiyi dolayli ihracata gore daha sik kullanmaktadirlar
(Cateora ve dig., 2009: 320). Ayrica dogrudan ihracatin sahip oldugu avantajlar da

isletmelerin uluslararasi pazarlara giriste bu stratejiyi tercih etmelerini etkilemektedir.

Dogrudan ihracat isletmelerin {riinlerinin dis pazarlardaki dagitimlari,
fiyatlandirilmalari, tamitilmalari ve iiriine bagli hizmetlerin sunulmas: faaliyetlerini
kapsayan uluslararasi pazarlama planlari iizerinde, kismen ya da tamamen kontrol sahibi
olmalarini1 saglamaktadir. Bu nedenle, dolayli ihracata kiyasla kontrol ile birlikte
isletmelerin elde ettikleri kar orani1 da daha yiiksek olmaktadir (Calvin, 2002: 130,
Doole ve Lowe, 2008: 239). Isletmelerin hedef pazarlardan daha hizli bir sekilde geri
bildirim elde etmelerini saglayan dogrudan ihracat ile isletmeler; hedef pazarlarda iiriin,
fiyat gibi konularda degisiklik yapmalar1 gerektiginde, daha hizli hareket etmektedirler
(Doole ve Lowe, 2008: 239). Bunlarin yani sira dogrudan ihracatta, dolayli ihracata
gore isletmeler, ticari marka ve patent gibi maddi olmayan varliklarii daha iyi

koruyabilmektedirler (Root, 1994: 57).

Bu avantajlarmin yam sira; baslangic maliyetlerinin yiiksek olmasi, ihracatei
isletmelerin basarili olabilmek i¢in dogrudan ihracatin saglayacagi faydalardan daha
fazla zaman ve kaynak harcamak zorunda olmalart ve ihracat¢ilarin dogrudan risklere
maruz kalmalar1 dogrudan ihracatin énemli dezavantajlaridir (Doole ve Lowe, 2008:
239, Di1s Ticaret Miistesarligi, 2009: 24). Ayrica tiim ihracat faaliyetlerini isletmeler
kendileri yiiriittiigii i¢in gerekli prosediirler hakkinda daha fazla bilgi ve tecriibe sahibi
olmalar1 gerekmektedir. Bu durumda dogrudan ihracatin bir bagka dezavantajidir (Root,

1994: 57).

Dogrudan ihracat yapan isletmeler araci olarak; acenteler, distribiitorler, gezici
satis elemanlar1, yurtdist satig biirolar, yurtdisi satis temsilcilikleri, toptancit ve

perakendeciler ile elektronik ticareti kullanmaktadirlar.

Acenteler: Uluslararas1 pazarlarda isletmeleri temsil eden ancak ihracatci
isletmelerden bagimsiz olarak ¢alisan aracilardir. Acentelerin temel gorevleri,

isletmelerin {iriinlerini, hedef dis pazarlarda toptanci ve perakendeciler gibi diger



65

aracilara veya nihai alicilara satmaktir. Satiglar tizerinden belli bir komisyon
karsiliginda calisan acenteler, ihracat¢t isletmelere bazi1 teknik hizmetler de
saglamaktadirlar (Root, 1994: 60). Acenteler risk ve sorumluluk almadan, ihracatci
isletmelere miisteriler bulmakta ve miisteriler ile isletmeleri bir araya getirmektedirler
(Doole ve Lowe, 2008: 242). Acenteler, sattiklari triinlerin miilkiyetlerini tstlerine
almazlar. Dolayisiyla isletmelerin iiriinleri dogrudan alicilara ulagmaktadir. Bu durum,
isletmelere ihracat faaliyetleri lizerinde daha fazla kontrol olanagi saglamaktadir (Root,
1994: 60). Acenteler, tek bir isletmenin itriinlerini satabilecekleri gibi, rakip
isletmelerin de iriinlerini satmaktadirlar. Bu durum, dogrudan ihracatta acenteleri

kullanan igletmeler icin bir dezavantaj sayilmaktadir (Hollensen, 2007: 318).

Distribiitorler: Thracatci isletmelerin iiriinlerini kendi adlarina satin alarak, kendi
iilkelerindeki aracilara veya nihai tiiketicilere satan tliccar aracilardir (Nelson, 1999:
38). Kendi adlarina iiriinlerin alim ve satimini gereklestiren distribiitorler, ayn1 zamanda
isletmelerin miisterileridir (Albaum ve dig., 1998: 245). lhracatc1 isletmelerden
bagimsiz olarak kendi adlarina satin aldiklari iirlinler i¢in miisterilerini se¢gme ve kendi
satig sartlarin1 belirleme konusunda 6zgiirdiirler (Hollensen, 2007: 318). Acentelerden
farkli olarak distribiitorler, triinleri kendi adlarina satin alarak risk ve sorumluluk
tistlenmekte ve belirli bir kar marjiyla faaliyet gostermektedirler (Nelson, 1999: 38).
Distribiitorler, {rlinlerin uluslararasi pazarlarda pazarlanmasi ile ilgili sorumluluklar
istlenerek stok tutmakta, {irlinlerin promosyonu, fiziksel dagitimi, bakim ve
onarimlarin1 saglamaktadirlar. Ancak ihracat¢1 isletmelerin uluslararasi pazarlama
faaliyetleri iizerindeki kontrolleri acentelere gore daha azdir. Distribiitorler isletmelerin
riinlerinin uluslararas1 pazarlarda tek saticis1 olmalar1 halinde, tim imkanlarimi
tiriinlerin satis1 i¢cin kullanarak ihracat¢r isletmelere yliksek kazang getirmektedirler

(Root, 1994: 62).

Aract olarak acenteler ve distribiitorlerin kullanilmasi uluslararasi pazarlarda satis
hacmi az olan isletmeler i¢in ucuz ve riski az olan uygun yontemlerdir (Altinbasak ve

dig., 2008: 334).

Gezici Satis  Elemanlari:  Uluslararas1 pazarlarda isletmelerin iiriinlerinin
pazarlamasini yapan kisilerdir. Thracatg1 isletmeler adina ¢alisan gezici satis elemanlarn

temel gorevleri; isletmelerin iirlinleri ile ilgi miisterileri bilgilendirmek, siparisleri
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almak ve satis1 gerceklestirmektir. Bu temel gorevlerinin yami sira igletmelerin
uluslararas1 pazarlarda tanitilmasi ve triline iliskin marka imajlarinin yaratilmasi da
gezici satis elemanlarim1 tarafindan gerceklestirilmektedir. Ayrica dis pazarlar,
tiikketiciler, tirlinler ve rakipler ilgili bilgileri toplayan gezici satig elemanlar1 bu bilgileri
ithracat¢1 isletmelere aktarmaktadirlar. Dogrudan ihracatta, gezici satis elemanlari
kullaniminin maliyeti yiiksek olmasina ragmen risk diizeyi diisiik bir araci tiirtdiir.
Genellikle ihracatci igletmelerin bu yontemi kullanarak uluslararasi pazarlarda basarili

olmasi, satis elemanlarinin ¢abalarina baghdir (Albaum ve dig., 1998: 242).

Yurtdist Satis Biirolari: Thracatg1 isletmelerin uluslararasi pazarlardaki depolama,
satig, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yiiriiten aracilardir. Isletmelerden sagladiklari
uriinleri  tiiketicilere, acentelere, distribiitorlere, toptanct ve perakendecilere
ulastirmaktadirlar. Yurtdis1 satis biirolar1 dis pazarlarda faaliyet gosterdikleri icin, bu
pazarlart daha iyi tanima firsatina sahiptirler. Bu nedenle ihracat¢i igletmelerin
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin basarisinda gerekli olan pazar bilgisini
saglamaktadirlar. Bu da ihracatct isletmelerin, uluslararas1 pazarlardaki faaliyetlerini
daha kontrollii yiirlitmelerine yardimci olmaktadir. Yurtdis1 satig biirolar ile ihracat
yapmak maliyetli bir yontem oldugu icin genellikle biiylik dlgekli isletmeler tarafindan
tercih edilmektedir (Albaum ve dig., 1998: 240).

Yurtdisi Satis Temsilcilikleri: Yurt dis1 satig biirolar1 gibi faaliyet gosteren ancak
ithracat¢1 isletmelerden ayr1 ve bagimsiz bir yonetime sahip aracilardir. Yurtdisi satis
bilirolarina gore; daha bagimsiz, sorumluluklar1 ve faaliyetleri ¢ok daha fazla olup
karhiliklarindan kendileri sorumludurlar. Yurtdis1 satis temsilciliklerinin sermayelerinin
tiimiine, ihracat yapan ana isletmeler sahip olabilecekleri gibi, satis sirketi yabanci
sermayedarlar ile kurulmus bir ortaklik da olabilir. Genel olarak faaliyetleri benzer olan
satig biirolar1 yerine bagimsiz yurt dist satis temsilciliklerinin kurulmasinin temel
nedeni, vergilendirme agisindan ihracatci isletmelere sagladiklart avantajlardir. Yurtdisi
satig temsilciliklerinin giderleri satis biirolarina gére daha fazla oldugu icin genellikle
ithracat diizeyleri oldukca yiiksek olan isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Albaum

ve dig., 1998: 240).

Toptanct ve Perakendeciler: Toptancilar, kendi adlarina veya bir bagkasinin adina

ithracatct isletmelerden satin aldiklari {iriinleri ticari amaglar i¢in kullanan veya tekrar



67

satilmasi i¢in hedef pazarlardaki isletmelere satan, ihracat¢i aracilardir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 409). Perakendeciler ise; sadece kisisel veya ailesel ihtiyaglar
karsilamak i¢in kullanilmasi1 kosuluyla, ihracat¢i isletmelerden satin aldiklari iiriinleri

dogrudan dogruya son tiiketicilere satan aracilardir (Berman ve Evans, 1998: 3).

Dogrudan ihracatta perakendeciler, toptancilardan daha fazla tercih edilmektedir.
Bunun temel sebebi, perakendecilerin tiiketicilerle dogrudan iligki igerisinde
olmalaridir. Oysa toptancilarin kullanilmasi1 durumunda hedef tiiketicilere ulasincaya
kadar bir¢ok araci kullanmak gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler, ihracatin daha
kontrollii gergeklesmesi i¢in perakendecileri tercih etmektedirler (Cengiz ve dig., 2007:

42).

Elektronik Ticaret: Hem tiiketici pazarlarinda hem de endiistriyel pazarlarda en
cok kullanilan yontemlerden biri haline gelen elektronik ticaret, kisaca “bilisim aglar
(internet gibi) iizerinden yapilan tiim bilgi, hizmet ve para gibi ekonomik degerlerin
degisimi siireci” olarak tanimlanmaktadir (Ulas, 2009: 98). E-ticaret siparisten teslimata
kadar gecen siirede daha az hata yapilmasini saglayarak, hizli ve zamaninda teslimatin
gerceklestirilmesini, uluslararasi pazarlarda genis bir erisim alanina ulasilmasini ve
maliyetlerin azalmasini saglamaktadir. Ayrica e-ticaret uluslararasi pazarlarda zaman ve
cografyanin getirdigi olumsuzluklar1 da ortadan kaldirmaktadir. Uluslararasi pazarlarda
e-ticaret sonucunda olusan yeni rekabet ortaminda tirtinlerin girdi fiyatlari ve dolayisiyla

da maliyetleri azalmaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 224).

2.2.2. Dolayh Thracat

Dolayli ihracat; isletmelerin iriinlerini kendi iilkelerinde bulunan bagimsiz
aracilar vasitasiyla hedef iilkelere satmalaridir (Root, 1994: 7, Hollensen, 2007. 313).
Dogrudan ihracatin aksine igletmelerin kendi iilkelerinde faaliyet gosteren aracilardan
yararlandiklar1 dolayl ihracatta satislar, yerel satislar niteligi tasimaktadir. Isletmelerin
tiriinleri kendi biinyelerinde herhangi 6zel bir faaliyetleri olmadan, yabanci pazarlarda
satilmaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 375). Dolayli ihracat, isletmelerin {iriinlerini
tilke icindeki bir miisteriye satarmis gibi yerel saticilara satmalari ve aracilarinda

tiriinleri lilke disina satmalariyla gerceklesmektedir (Ulas, 2009: 94).



68

Bu ihracat yontemi, uluslararasi pazarlar i¢in yeterli istek, kaynak, pazar bilgisi ve
ihracat tecriibesine sahip olmayan isletmeler icin en basit pazara girig stratejisidir.
Ihracata yeni baslamis isletmeler i¢in dis pazarlara agilmada en uygun yol olarak
gorilmektedir (Johnson ve Turner, 2009: 248). Ayrica uluslararasi genisleme hedefleri
sinirli olan ve uluslararasi satiglarinin temel amaci iiretim fazliliklarini eritmek olan
kiigiik isletmeler de yurt disi pazarlara agilirken dolayli ihracat kullanmaktadirlar
(Hollensen, 2007: 313).

Dolayli ihracat; fazla yatirnm gerektirmemesi, diisiik risk ve diisiikk baslangig
maliyetleri gibi avantajlara sahip olmasindan dolay1 isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir (Cavusgil ve Ghauri, 1990: 23). Bu avantajlarina ek olarak; dolayl
ithracat, isletmelere ihracatin teknik ve hukuki yonlerini 6grenmek yerine iiretim
konusuna yogunlagabilme imkani saglamaktadir. Ayrica isletmeler, dolayli ihracat
stirecinde yararlandiklar1 aracilarin bu alandaki deneyimlerinden faydalanabilmekte,
tilke dis1 pazarlar hakkinda kisitli da olsa tecriibe ve bilgi sahibi olabilmektedirler

(Jeannet ve Hennessey, 1992: 293, Dis Ticaret Miistesarligi, 2009: 24, Ulas, 2009: 95).

Bu avantajlarin yan1 sira, dolayli ihracat yoluyla uluslararasi pazarlara agilmanin
isletmeler agisindan bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Dolayl: ihracat ile isletmeler
triinlerinin nasil, ne zaman, nerede ve kimler tarafindan satildigi konularinda
kontrollerini kaybetme riski ile karsi karsiya kalabilmektedirler. Hatta bazi durumlarda
isletmeler, {riinlerinin ihra¢ edildiginden bile habersiz olabilmektedirler (Hollensen,
2007: 313, Johnson ve Turner, 2009: 248). Ayrica dolayl ihracatta, isletmelerin dis
pazarlar ile iletisimi de yok denecek kadar azdir. isletmeler uluslararasi genisleme plani
yapabilmeleri i¢in gerekli olan dis pazar potansiyeli, tiiketici davranislar1 ve rakipleri
hakkinda sinirl bilgiye sahiptirler (Hollensen, 2007: 313). Dolayl ihracatin diger bir
dezavantaji da nihai fiyat konusunda aracilarin s6z sahibi olmalar1 ve ihracatci
isletmelerin “firsat maliyeti” anlaminda kar kaybetmelerine neden olmasidir (Cavusgil

ve Ghauri, 1990: 23).

Dolayli ihracatin isletmelerin imaji agisindan da bazi dezavantajlari
bulunmaktadir. Thracatci isletmelerin dis pazarlardaki imajlarini, aracilarin imaj
yansitmaktadir. Bu nedenle bazi aracilarin ihracatla ilgili farkli emellerinin olmas1 veya

aracilar tarafindan alinan yanlis pazarlama karmasi kararlari, isletmelerin dis pazarlarda
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kurumsal ve marka imajlarinin zedelenmesine neden olmaktadir (Dis Ticaret

Miistesarligi, 2009: 24).

Dolayl ihracat yapmaya karar veren isletmelerin kullandiklar1 aracilar sunlardir;
ihracat yonetim firmalari, ihracat ticaret firmalari, piggyback ihracat, komisyoncular,

ihracatg1 birlikleri ve kooperatifleri, yerli tiiccarlar ve yabanci tiiccar ve temsilciler.

Ihracat Yénetim Firmalari: Birbirine rakip olmayan belirli sayida isletmenin
tirtinlerini pazarlayan, isletmelerinin ihracat boliimii gibi ¢alisan aracilardir (Albaum ve
dig., 1998: 228, Tielmann, 2010: 6). Thracat yonetim firmalari, ihracatg1 isletmelerin
iilkelerinde faaliyet gostermekte ve ihracat¢t isletmelerden bagimsiz olarak
calismaktadirlar. Temsil ettikleri isletmeler adina miisteriler ile goriismeler ve
anlagmalar yapmaktadirlar. Ancak alinacak siparigler i¢in isletmelerden onay almalari

gerekmektedir (Hollensen, 2007: 315).

fhracat yonetim firmalari, isletmelere bazi avantajlar saglamaktadir. Farkli
isletmeler ile c¢alismalarindan dolayr satis ve yoOnetim giderlerini, isletmelerin ve
tirtinlerin lizerine yaydiklar1 i¢in maliyeti diisiik bir araci tiiriidiir (Terpstra ve Sarathy,
1994: 377). Ayrica ihracat yonetim firmalari, ihracat¢i isletmelerin iiriinlerini dis
pazarlarda satmak i¢in gerekli dokiimantasyon, yerel satin alma uygulamalari, devlet
kurallar1 ve kanunlar gibi biitiin faaliyetleri bilmekte ve yerine getirmektedirler.
Dolayisiyla bu firmalarin kullanilmasi, ihracat¢i isletmelere tirlinlerinin dig pazarlarda
yer almasi konusunda daha diisiik maliyetlerle c¢alisabilme imkanim1 vermektedir
(Hollensen, 2007: 315). Bu maliyet avantajlarindan dolay1 ozellikle kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler, uluslararasi pazarlara agilirken ihracat yonetim firmalarini yaygin

olarak kullanmaktadirlar (Doole ve Lowe, 2008: 236).

Thracat yonetim firmalariin ihracatgi isletmelere sagladigi bu avantajlarin yan
sira, baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, ihracatgi isletmelerin
uluslararasi hedef pazarlarla dogrudan bir iliski kuramamalarina ve bu nedenle ihracatta
onemli Olclide kontrolii kaybetmelerine neden olmalaridir (Cengiz ve dig., 2007: 35).
Ayrica ihracat yonetim firmalari belirli iiriin, miisteri veya cografyaya odaklanmis
olabilirler bu durum, isletmelerin hedefleri ile ayni dogrultuda olmayabilir (Doole ve
Lowe, 2008: 236). Bu firmalarin, isletmeler igin bir baska dezavantaji da komisyon

bazinda caligtiklarindan dolayr uzun siireli {riinler yerine, daha g¢ok kisa siirede



70

satilabilecek iirlinler ilizerine yogunlagmalaridir. Ayrica ihracat yonetim firmalarinin
bircok farkli isletmenin, bir¢ok farkli iriinlerini temsil etmesi durumunda satig
elemanlarinin, isletmelerin iirlinlerine olan ilgileri azalmaktadir. Bu firmalarin, diger
rakip TUriinleri tasimasi da isletmeler agisindan olumsuzluk yaratabilmektedir

(Hollensen, 2007: 315).

Ihracat Ticaret Firmalari: Dis ticaret firmalar1 olarak da bilinen ihracat ticaret
firmalar1, ihracatg1 isletmelerin iirlinlerini yurtdisinda pazarlayan ve isletmelerin
bulunduklar iilkelerde faaliyet gosteren bagimsiz kuruluslardir (Ulas, 2009: 94, Daniels
ve dig., 2011: 541). Bu firmalar, ihracat yonetimi firmalarina benzemektedir. Ancak
farkli sektorlerdeki ¢cok sayidaki isletmeler tarafindan kurulduklari ve farkli sektdrlerden
cok sayida iirlinlin ihracat1 s6z konusu oldugu i¢in ihracat yonetimi firmalarina goére

daha az uzmanlasmislardir (Hollensen, 2007: 316).

Thracat ticaret firmalar1 genellikle genis bir iiriin portfdyiine sahiptirler. Yiikleme,
depolama, finans, teknoloji transferi, kaynak planlama, bolgesel gelisim, sigorta,
danigmanlik, emlak¢ilik ve komisyonculuk konularinda etkindirler (Hollensen, 2007:
316). Ayrica ihracat siirecinde isletmelere ¢esitli finansal hizmetler de sunmaktadirlar
(Onkvisit ve Shaw, 2004: 357). Thracat ticaret firmalar1 ayn1 zamanda iiriine kars1 {iriin
ticareti (takas ticareti) faaliyetlerini yOneterek bu takas islemi i¢in hizli bir sekilde

miisteri bulmaya ¢alismaktadirlar (Doole ve Lowe, 2008: 237).

Piggyback Ihracat: Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamis ve
birden c¢ok satis baglantilar1 bulunan isletmelerin, dagitim aglarina yeni bir iirlin hatt
eklemek amaciyla baska isletmelerin {iriinlerini, uluslararasi hedef pazarlarda
satmalaridir. Piggyback ihracat, uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yapamayan
isletmelerin, siirekli ihracat yapan isletmeler ile isbirligi yaparak dolayli olarak kendi
tiriinlerinin ihra¢ edilmesini saglamaktadir (Philips ve dig., 1994: 255). Ihracata yeni
baslayan isletmeler icin kolay ve diislik riskli bir yol olan piggyback ihracat, dis
pazarlara fazla yatinm yapmak istemeyen isletmeler tarafindan yaygin olarak

kullanilmaktadir (Hollensen, 2007: 317).

Piggyback ihracatta yer alan isletmeler, tasiyict ve binici olarak
adlandirilmaktadir. Tasiyict; ihracati fiillen yapan ve yabanci dagitim tesisleri olan,

pazarlama faaliyetlerini listlenen biiyilik isletmelerdir. Binici ise; iiriiniinii ihra¢ etmek
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isteyen tretici isletmelerdir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 381, Tielmann, 2010:6).
Pazarlama faaliyetini iistlenen isletmeler acenta gibi ya komisyon alarak ya da iiretici
isletmelerin iirlinlerini satin alarak bir distribiitor gibi faaliyet gostermektedirler (Philips
ve dig., 1994: 255). Piggyback ihracat, rekabet halinde olmayan ancak rekabet ile ilgili,

tamamlayici veya ilgisiz iiriinler i¢in kullanilmaktadir (Capela, 2008: 11).

Piggyback ihracat hem iiretici isletmeler hem de pazarlama faaliyetlerini iistlenen
isletmeler icin Onemli avantajlar saglamaktadir. Piggyback ihracat, uluslararasi
pazarlara agilan iretici isletmelerin, kendi dagitim aglarini kurmadan uygun bir sekilde
ihracat yapmalarina imkan vermektedir (Nelson, 1999: 42). Ayrica iiretici isletmelerin,
pazarlama faaliyetlerini {stlenen isletmelerin faaliyetlerini gdzlemleyerek zamanla
tecriibe kazanmalarimi saglamakta ve daha sonra bu faaliyetleri kendilerinin
gergeklestirmelerine yardimeir olmaktadir. Ote yandan piggyback ihracat ile iiretici
isletmeler, kendi {iirlinlerinin pazarlanmasi tizerindeki kontrollerini kaybetmektedirler.
Bu durumda iiretici isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini {istlenen isletmelerin

kapsamina girmeyen pazarlardaki satis firsatlarin1 kaybetmelerine neden olmaktadir

(Hollensen, 2007: 317).

Piggyback ihracat, pazarlama faaliyetlerini istlenen isletmeler i¢in de g¢ekici
avantajlar sunmaktadir. Pazarlama faaliyetlerini iistlenen isletmelere, uluslararasi
pazarlarda ar-ge, liretim tesisleri ve pazari test etme zorunluluklari olmadan disiik
maliyetler ile yeni Uriinlere ulasabilme imkani sunmaktadir. Bu ihracat tiirii ile
pazarlama faaliyetlerini lstlenen isletmeler, tretici isletmelerin {riinlerine kolayca
ulagarak yeni triinler gelistirmek ve liretmek zorunda kalmadan firiin yelpazelerini
genisletebilmektedirler. Ayrica, iretici isletme ile pazarlama faaliyetini {istlenen
isletmenin, piggyback ihracatta birlikte uyumlu ve etkili olarak ¢aligmalari, zamanla
isletmelerin birlesme veya ortaklik gibi daha saglam bir iliski kurmalarini saglamaktadir
(Hollensen, 2007: 317).

Piggyback ihracat, pazarlama faaliyetlerini iistlenen isletmeler icin c¢ekici
olmasina ragmen bu isletmeler icin bazi endiseler de yaratmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerini listlenen isletmeler, iiretici isletmelerin stirekli olarak ayni kalitede tirtinler
iiretip liretemeyecekleri konusunda kaygilanmaktadirlar. Ayrica bu isletmeler, yurtdisi

pazarlarin1 genislettikleri takdirde buna paralel olarak iiretici isletmelerin de iiretim
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kapasitelerini ayni oranda artirip artirmamalar1 konusunda da endise duymaktadirlar

(Hollensen, 2007: 317).

Komisyoncular: Temel gorevleri, uluslararasi pazarlarda ihracat¢1 isletmeler ile
alicilar1 bir araya getirmek olan aracilaridir. Temsil ettikleri yabanci alicilar adina
hareket etmekte ve sunduklart hizmetler karsiliginda alicilardan komisyon almaktadirlar
(Nelson, 1999: 39, Kumar ve Mittal, 2002: 207). Komisyoncular, uluslararasi pazarlarda
ihracat¢1 isletmelerin belirledigi sartlar ve fiyatlara uygun alicilar bulmaya
caligmaktadirlar. Ayrica ihracatla ilgili formaliteleri, ihracatci isletmeler ve alicilar
adina yerine getirmektedirler. Belli bir {irlin veya iiriin grubunda uzman olan
komisyoncular ayni zamanda fretici igletmelere hedef pazarlar hakkinda bilgi
saglamaktadirlar (Onkvisit ve Shaw, 2004: 352). Komisyoncular araciligiyla
uluslararas1 pazarlara agilmak, isletmeler acgisindan son derece basit ve ucuz olmasina
ragmen, isletmelerin ihracat faaliyetleri iizerindeki kontrollerini kaybetme riski

bulunmaktadir (Kumar ve Mittal, 2002: 207).

Ihracatgt Birlikleri ve Kooperatifleri: Farkli sektorlerde yer alan isletmelerin
goniillii olarak tiye olduklari ihracat orgiitleridir (Ulag, 2009: 94). Birbirine rakip
olmayan isletmelerin olusturduklar1 ve 6zellikle tarimsal iirlinlerin ihrag edilmesindeki
onemli kuruluslardir. Bu kuruluslar, iiyelerinin iriinlerini onlardan satin alarak dis
pazarlara satabilirken ayn1 zamanda bir komisyoncu gibi, tiyeler ve yabanci miisteriler

arasinda aracilik gorevi de yapmaktadirlar (Timur ve Ozmen, 2009: 219).

Thracatg1 birlikleri ve kooperatifleri, kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin gesitli
yetersizliklerden dolayi ihracatla ilgili olarak yasadiklar1 sorunlari ¢ozmelerine yardimci
olmaktadirlar. Bu birliklere {iye olan isletmeler, dlgek ekonomilerinden yararlanarak
bliylik miktarlarda girdiyi diisiik maliyetlerle elde etmektedirler. Ayrica ihracat
pazarlarindaki firsatlar1 gorerek ve dogru pazarlama stratejilerini kullanarak, ytiksek
rekabet avantaji saglamaktadirlar. Bu avantajlarinin yani sira, ihracat¢i birlikleri ve
kooperatifler araciligiyla dis pazarlara agilan ihracat¢i isletmelerin, bu pazarlar ile
dogrudan bir iligki kurma imkénlar1 olmadigindan dolay1 ihracatta kontrol

problemlerine neden olmaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 219).

Yerli Tiiccarlar: Thracat yapan isletmelerin iilkelerinde bulunan ve ayni1 zamanda

o iilkenin vatandasi olan yerli tiiccarlar, kendi adlarina bagimsiz olarak calisan kisi veya



73

kuruluglardir (Kumar ve Mittal, 2002: 212, Onkvisit ve Shaw, 2004: 355). Yerli
tiiccarlar araciligiyla yapilan ihracatta, igletmeler sanki yurt igindeki bir kisi ya da
kurulusa iirtinlerini teslim eder gibi bu tiiccarlara satis yapmaktadirlar. Yerli tiiccarlar
siirekli olarak dis pazarlardaki ihtiyaglar1 arastirarak, uluslararasi pazarlardan gelen
talepleri, kendi ulusal isletmelerinin iiriinleri ile karsilayabileceklerini gordiiklerinde
harekete gegerler ve ihracata yonelirler (Ecer ve Canitez, 2006: 71). Bazi durumlarda
yerli tiliccarlar, ihracat¢i isletmelerin driinlerini kendi markalariyla pazarlamaya
caligmaktadirlar. Boylelikle ihracatla ilgili islemleri ve riskleri de listlenme durumunda
kalmaktadirlar (Onkvisit ve Shaw, 2004: 355). Yerli tliccarlarin araci olarak
kullanilmast halinde ihracatci isletmeler uluslararasi pazarlar ile iletisim kuramamakta
ve buna bagl olarak uluslararasi hedef pazarda meydana gelen gelismelere uygun

strateji ve taktikleri gelistirememektedirler (Cengiz ve dig., 2007: 37).

Yabanci Tiiccar ve Temsilciler: Yabanc tliccarlar, kendi adlarina isletmelerden
satin aldiklart trtinleri, llkelerinde veya bagka bir iilkede ihracat pazarlarina sunan
aracilardir. Yabanci temsilciler ise, yurtdisindaki 6zel veya kamu kurum ve kuruluslar
adina {irlinleri satin alan gercek kisi veya kuruluglardir. Yerli tiiccarlar ile oldugu gibi
yabanci tiiccar ve temsilciler araciligl ile ihracat yapildiginda da satislarin, yurtigindeki
bir miisteriye yapilandan farki yoktur. Bu durumda, 6demenin yurt i¢inde yapilmasi s6z
konusudur ve ihracatg1 igletmeler, iirlinlerinin bedelini yurt disindaki miisterilerden
tahsil etme sorunu yasamamaktadirlar (Timur ve Ozmen, 2009: 221). Ancak yabanci
tiiccar ve temsilciler ile ihracat yapilmasi halinde, ihracatgi isletmelerin ihracat
faaliyetleri lizerinde 6nemli bir kontrol kaybi s6z konusu olmaktadir (Cengiz ve dig.,

2007: 36).

2.3. SOZLESMEYE DAYALI STRATEJILER

Uluslararas1 pazarlarda yer almak isteyen isletmelerin izleyebilecekleri
stratejilerden bir digeri de sozlesmeye dayali stratejilerdir. S6zlesmeye dayali giris
stratejileri, uluslararasi isletmeler ile hedef tilkedeki isletmeler arasinda yapilan, uzun
stireli anlagsmalardir. Bu anlagmalar; isletmeler arasindaki teknoloji, siireg, ticari marka
veya insan yeteneklerinin transferini kapsamaktadir (Cateora ve dig., 2009: 321). Bir
baska deyisle; sozlesmeye dayali giris stratejileri; isletmelerin  olanaklarini,

yeteneklerini ve bilgi kaynaklarin1 diger isletmeler ile paylagsmalar1 olarak
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tanimlanmaktadir. Bu stratejilerin temelinde, taraflarin bir sozlesme ile karsilikli

anlagmalari ve isbirligine gitmeleri s6z konusudur (Timur ve Ozmen, 2009: 225).

Isletmeler, sahip olduklar1 6zellikler ve diger giris stratejilerinden farkliliklari
nedeniyle tercih etmektedirler. Isletmeler ozellikle kaynaklarinin yetersiz oldugu
durumlarda, yiiksek ar-ge maliyetli iiretim s6z konusu oldugunda ve doymus pazarlara
odaklanmak istediklerinde sozlesmeye dayali giris stratejilerini kullanmaktadirlar
(Philips ve dig., 1994: 277).

Bu giris stratejisi, genellikle rekabet avantajina sahip isletmeler tarafindan,
kaynak kisitlamalar1 nedeniyle bu avantajlari1 degerlendiremedikleri zaman tercih
edilmektedir. Isletmeler, sahip olduklar1 bu avantajlari sdzlesmeye dayali giris
stratejileri ile baska bir tarafa transfer edebilmektedirler (Driscoll ve Paliwoda, 1997:

62).

Sozlesmeye dayali stratejiler; isletmelere, pazardaki kit kaynaklara ve yeni
teknolojilere ulasma imkan1 sunarak, yeni iriinler ile uluslararasi pazarlara ag¢ilmalarina
yardimc1 olmaktadir. Ayrica bu stratejiler; isletmelerin teknoloji ve pazarlama

avantajlarin1  birlestirerek, ¢ikar saglayacaklari sinerji yaratmalarini saglamaktadir

(Bradley, 2002: 283).

Isletmelerin uluslararas: pazarlara girerken izledikleri stratejiler, cesitli dzellikleri
acisindan birbirinden farklilik gostermektedir. Dolayisiyla sozlesmeye dayali giris
stratejileri ile diger giris stratejileri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. S6zlesmeye
dayali giris stratejileri ile ihracata dayali giris stratejileri arasindaki temel fark,
sozlesmeye dayali giris stratejilerinin, bilginin ve becerinin transfer edilmesini saglayan
temel araglar olmalaridir. Ayrica sozlesmeye dayali giris stratejileri, ihracata dayali giris
stratejilerine gore igletmelere uluslararasi pazarlama faaliyetleri lizerinde daha fazla
kontrol saglamaktadir. Bu farkliliklarina ragmen; sozlesmeye dayali pazara giris

stratejileri zaman zaman igletmelere ihracat firsatlar1 da yaratmaktadir (Root, 1994: 7).

Sozlesmeye dayali giris stratejilerinin, yatirima dayali giris stratejilerinden farki
ise; isletmelerin uluslararasilagma siireglerinde herhangi bir sermaye veya varlik
yatirmm yapmalarini gerektirmemesidir (Root, 1994: 7). Ozetle s6zlesmeye dayali giris
stratejileri dis pazarlara agilmada isletmeler agisindan bir yatirim aracindan ziyade bir

bilgi transfer araci olarak hizmet etmektedir (Cateora ve dig., 2009: 321).
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Isletmelerin uluslararasi pazarlara acilirken kullandiklar1 sézlesmeye dayali giris
stratejileri sunlardir; lisans anlagmalari, franchising, sozlesmeli {iretim, yOdnetim

anlagsmalari, anahtar teslim projeler ve montaj operasyonlar1 (Root, 1994: 6).

2.3.1. Lisans Anlasmalari

Sozlesmeye dayali giris stratejileri arasinda yaygin olarak kullanilan lisans
anlagmalari, en basit tanimiyla entellektiiel (maddi olmayan) varliklarin transferi olarak
tanimlanmakta ve isletmelere, sermaye yatirimi yapmadan dis pazarlarda yerel iiretim
yapabilme firsati sunmaktadir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 291, Hollensen, 2007:
332).

Lisans anlagmalari; isletmelerin sahip olduklari maddi olmayan (entelektiiel)
varliklarini, lisans iicreti ya da royalti karsiliginda, baska bir iilkede faaliyette bulunan
bir isletmeye, belirli siire i¢in kullanma hakkinin verilmesini i¢eren anlagmalardir (Root,
1994: 85, Kotler ve Armstrong, 1999: 592, Solomon ve Stuart, 1997: 135, Onkuvisit ve
Shaw, 2004: 249, Daniels ve dig., 2011: 575). Lisans anlagmalarina konu olan maddi
olmayan varliklar, isletmelerin Onemli Ol¢iide zaman ve ar-ge fonu harcayarak
gelistirdigi fiziksel olmayan varliklaridir (Ozalp, 2004: 82). Bu varliklar; patent,
teknoloji, know-how, ticari sir, iiretim siireci, telif hakki, ticari marka, marka adi, logo,
irlin ve tesis tasarimi, ticaret ve pazar bilgisi, deneyim ve tecriibeyi igermektedir
(Keegan ve Green, 1997; 224, Albaum ve dig., 1998; 281, Johnson ve Turner, 2009:
248).

Lisans anlagmalarinda, lisans veren ve lisans alan olmak iizere iki taraf
bulunmaktadir. Lisans veren isletmeler, “lisansor” olarak adlandirilmakta ve potansiyel
yabanci kullanicilar i¢in kendine 6zgii bir ticari marka, isletme adi veya teknolojiye
sahip olan taraftir. Lisansor isletmeler genellikle transfer edilebilen teknolojiye sahip,
bliylik isletmelerdir. Lisans alan isletmeler ise “lisansiye” olarak adlandirilmaktadir.
Lisansiye isletmeler yapilan anlasma c¢ercevesinde teknolojiyi kullanma yetkisine sahip
olan taraftir (Ulag, 2009: 111). Lisans anlagsmalari ile lisansor isletmeler, ¢ok kiiciik bir
yatirim karsiliginda dig pazara niifuz etmekte ve c¢ogunlukla da yetkin, giiclii ve

deneyimli yerel isletmelerin yatirimlarini ve pazar bilgilerini elde etmektedirler.
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Lisansiye isletmeler ise, ¢ok kiiciik bir yatirnm karsiliginda yabanci bir teknolojiye

kavusmaktadirlar (Bradley, 2002: 287).

Girig stratejisi olarak lisanslamaya konu olan lisans anlagmalari, taraflar arasinda
yapilan yasal sozlesmelerdir. S6z konusu anlagmalarda; taraflarin haklari, imtiyazlari,
siirlamalari, lisans bedeli ve anlagma siiresi gibi bilgiler yer almaktadir. Ayrica
uyusmazliklarin ne sekilde ¢oziilebilecegi de anlasmada detayli olarak belirtilmektedir

(Ulas, 2009: 118).

Lisans anlagmalarinda, maddi olmayan varliklarin kullanim hakki karsiliginda
lisansiye isletmelerin, lisansor isletmelere Odedikleri iicrete “isletme pay1” veya
“royalti” denilmektedir (Kotabe ve Helsen, 2009: 185, Daniels ve dig., 2011: 575).
Isletme pay1 veya royalti, lisansrlerin lisans faaliyetlerinden elde ettikleri temel gelir
kaynaklarini olusturmaktadir (Hollensen, 2007: 332, Tielmann, 2010: 8). Royalti,
lisansiye isletmelerin satilan her iiriin i¢in lisansore 6dedigi paydir ve genellikle satig
hacmi ya da kar tizerinden 6denmektedir. Royalti miktari; sektdr, lisans verenin marka
degeri, anlagmanin siiresi ve lisans alanin iilkesindeki ekonomik kosullar gibi etkenlere
gore farklilik gostermektedir. Maddi olmayan varliklardan Know-how’in lisans
anlagsmasi yoluyla verildigi durumlarda lisans bedeli baslangigcta 6denmektedir. Bazi
durumlarda ise yillik ddemelerin yapilmasi séz konusudur (Timur ve Ozmen, 2009:

226).

Lisans anlagsmalar1 genel olarak patent lisanst1 ve know-how lisansi olarak
siniflandirilmaktadir. Bir bagka siniflandirma ise anlagmanin kapsamina ve taraflara

getirdigi sinirlamalarina gore tekelci olan ve olmayan lisans anlagmalar seklindedir.

» Tekelci lisans anlagmalarinda, lisansor isletmeler ayni konu, ayni siire ve ayni
bolgede bagka isletmelere lisans verememekte ve anlasmada belirtilmedik¢e kendileri

de lisansini verdikleri degeri kullanamamaktadirlar.

» Tekelci olmayan (basit) lisans anlagsmalarinda ise; lisansor isletmeler ayni
icerik ve ayni kullanim alanini, ayn1 bdlgede birden fazla igletmeye verebilmekte ve

ayn1 zamanda kendileri de kullanabilmektedirler (Ulas, 2009: 113).

Lisans anlagmalari, liriin ve hizmetlerini gelistirmis ve bunlar1 pazarlamakta olan

isletmelerin tecriibelerinden faydalanma imkani1 saglayarak, iirlin ve pazar gelistirme
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maliyetlerini ve risklerini ortadan kaldiran bir stratejidir (Bradley, 2002: 287, Johnson
ve Turner, 2009: 249). Lisans anlagmalar1 ¢ok fazla yatirim gerektirmedigi i¢in 6zellikle
sermayesi, yonetimi ve tecriibesi, yatirnma dayali giris yollar1 ile uluslararasi pazarlara
acilmak i¢in yetersiz olan kiigiik isletmeler tarafindan uluslararasilagsma stratejisi olarak

kullanilmaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 392, Solomon ve Stuart, 1997: 135).

Birgok isletme, ihracat ve yatirimin sinirly, riskli ve zor oldugu iilke pazarlarina
girmek istediklerinde, lisans anlagsmalarini tercih etmektedirler. Buna ek olarak
teknolojik degisimin hizli ve lisans verecek isletmelerin bu konuda iistiin oldugu,
isletmelerin iiriin ve siireclerinin olgunlastigi, eskidigi veya standardize hale geldigi
durumlarda en ¢ok kullanilan pazara giris stratejisi, lisans anlagsmalaridir (Albaum ve
dig., 1998: 283, Hollensen, 2007: 333). Ayrica isletmeler, sermaye yatirimi ve zaman
kaybina ugramadan yabanci bir pazari, {riniin kabulii konusunda siamak

istediklerinde de lisans anlagmalarini1 kullanmaktadirlar (Czinkota ve Ronkainen, 2007:
292).

Bunlarin yani1 sira isletmeleri lisans vermeye ve lisans ile iiretim yapmaya
yonlendiren baska nedenler de bulunmaktadir. Bu nedenler arasinda isletmelerin, patent
sahibi isletmelerden, ticari markalarinin ve teknik bilgilerinin kullanimi ydniinde ek
gelir elde etme, yurtdisinda {irlinlerinin pazarlanmasinda taktik ve stratejiler gelistirerek
avantaj saglama ve yabanci isletmelerle karsilikli teknik bilgi ve ar-ge aligverisinde
bulunma amagclar1 yer almaktadir. Yabanci iilkelerin gelislerini artirma ve yurtdisinda
sermaye birikimi olmaksizin, bolgesel iiretim maliyetleri ve diger avantajlar da

isletmeleri lisanslamaya yonlendirmektedir (Albaum ve dig., 1998: 283).

Uluslararasilagsma stratejisi olarak lisans anlagsmalariin kullanilmasinin igletmeler

acisindan birtakim avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Lisans anlagmalari, isletmelerin hizli ve kolay bir sekilde dis pazarlara girmelerini
saglamaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 392). Isletmelere herhangi bir yatirim, pazar
bilgisi ve pazarlama giicii gerektirmeden uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriitme
imkan1 sunmaktadir (Kinnear ve dig., 1995: 129, Czinkota ve Ronkainen, 2007: 291).
Lisanslama, ihracatta tarife ve kotalarin bulundugu, ihracat yapmanin imkansiz oldugu
veya yogun rekabetten dolayr ihracatin karli olmadig1 hedef pazarlara, isletmelerin

rahatg¢a niifuz etmelerini saglamaktadir (Root, 1994: 86).
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Isletmelerin teknolojileri iizerinden gelir elde etmelerini saglayan lisans
anlagmalar1 ayn1 zamanda isletmelerin, {iriinlerinin farkli pazarlardaki performanslari ve
rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilgi elde etmelerine yardimci olmaktadir (Ulas, 2009:
114, Oztiirk, 2006: 62). Isletmeler nakliyesi gii¢ olan iiriinleri igin lisans anlasmalarini

kullanarak, yiiksek tasima ve ulastirma maliyetlerinden tasarruf avantaji elde

etmektedirler (Terpstra ve Sarathy, 1994: 392, Kotabe ve Helsen, 2009: 192).

S6z konusu anlagmalar, isletmelere dogrudan yabanci yatirimin devlet tarafindan
tesvik edilmedigi veya politik riskin yiiksek oldugu iilke pazarlarina, giris imkani
sunmaktadir (Root, 1994: 86). Lisans anlagmalari, yatirnrma dayali giris stratejilerine
oranla daha az politik risk tasimaktadir. Bununla birlikte bu giris stratejisi ile riskler,
lisansiye isletmeler tarafindan iistlenildigi i¢in lisansor isletmeler, yabanci iilkedeki
politik ve ekonomik istikrarsizliktan fazla etkilenmemektedir (Timur ve Ozmen, 2009:
226, Tielmann, 2010: 8).

Lisans anlagmalar1 yolu ile lisansor isletmeler, hem dokunulmaz varliklarinin hem
de hizmetlerinin dis pazarlara transferini gerceklestirebilmektedirler (Terpstra ve
Sarathy, 1994: 392). Ayrica isletmelerin {irlinlerini hedef pazarin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in uyumlastirma ihtiyacini hissettikleri durumlarda lisans anlagmalari,
isletmeler icin cazip bir stratejidir. Bu sayede isletmeler, uyumlastirma maliyetlerini
lisansiye isletmelere aktarabilmekte ve bdoylelikle yiiksek kaynak maliyetlerinden ve

yatirimin riskinden kaginmaktadirlar (Root, 1994: 86).

Lisans anlagmalarinin isletmeler agisindan bir baska avantaji da diisiik kaynak
katilim1 gerektirmesidir. S6z konusu anlagmalar, ozellikle kiigiik isletmelerin dis
pazarlara agilmalarimi saglamaktadir. Hedef pazarlardaki satis hacminin diisik veya
belirsiz olmasi, lisans anlagmalarinin, ihracat ve yatirima dayali giris stratejilerine gore
cekiciligini artirmaktadir (Root, 1994: 87).

Lisans anlagmalarinin isletmeler agisindan avantajlart bunlarla sinirli degildir.
Uluslararas1 pazarlara giris stratejisi olarak lisans anlagsmalarin1 kullanan lisansor
isletmeler, markalarini farkli iiriin kategorilerine yaymaktadirlar (Timur ve Ozmen,
2009: 226). Lisanslama; isletmelerin, marka ve logolarinin taklit edilmesini dnlemekte
ve marka reklam maliyetlerinin azalmasini1 saglamaktadirlar (Ulas, 2009: 116). Ayrica

lisans anlagmalari, bir¢ok farkli pazarda biitiin cografik bolgeyi icerecek satis giiciine
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veya 0 pazarlara hitap edecek iiretim kapasitesine sahip olmayan isletmelerin biiyiik
pazarlara girislerini kolaylastirmaktadir (Altinbasak ve dig., 2008: 339).

Lisans anlagmalarinin, lisansiye isletmeler agisindan da avantajlar1 bulunmaktadir.
Isletmelerin yeni bir iiriine sahip olmalarmin maliyetleri, marka gelistirme maliyetlerine
gore daha diisiiktiir. Lisanslama yolu ile lisansiye isletmeler uluslararasi pazarlarda
lisansoriin marka degerinden faydalanmaktadirlar. Ayrica lisanst alinan {iriiniin marka
adi lisansiye isletmelerine belirli bir satig garantisi saglamaktadir (Ulas, 2009: 117).

Lisanslama, isletmelerin daha kisa siirede iiriin iiretmelerini saglamakta ve
dolayisiyla lisansiye igletmeler, iriin gelistirme siireci ile vakit kaybetmeyerek
rakiplerinin pazara girmelerini engellemektedirler. Son olarak lisans anlagmalari ile
uluslararasi pazarlara agilmak, lisansiye isletmelere pazarlama ve ar-ge faaliyetlerinde
lisansdr isletmelerin desteginden yararlanma imkani saglamaktadir (Ulas, 2009: 117).

Lisans yoluyla uluslararasi pazarlara agilmanin avantajlarinin yani sira lisansor ve
lisansiye isletmeler tarafindan dikkat edilmesi gereken sinirlamalar1 ve dezavantajlari

bulunmaktadir.

Lisans anlagmalarinin en 6nemli sinirlamasi isletmelerin adlari, markalar1 ve sahip
olduklar1 teknolojileri, bir iiriiniin potansiyel yabanci kullanicilari i¢in ¢ekici olmadikca
pazara girig stratejisi olarak kullanilamamasidir (Root, 1994: 87). Bunun yani sira
lisanslama, lisansor isletmelerin hedef iilkedeki pazarlama plan ve programlari,
kaliteleri, giivenirlilik ve hizmet standartlar1 lizerindeki kontrolii kaybetmelerine neden
olmaktadir (Kotabe ve Helsen, 2009: 192, Tielmann, 2010: 8). Lisansor isletmeler,
lisans verdikleri isletmeleri dikkatli se¢melerine ragmen basarilar1 lisansiyenin pazar
basarisina bagli kalmaktadir (Root, 1994: 87). Lisansiyenin, lisansoriin teknoloji ve
riinlerine yeterince 0nem vermemesi, zayif performans sergilemesi ve standardin
altinda bir kalite sunmasi ile iiriinlin satis potansiyelinin azalmasi veya isletmelerin ve
markalarinin imajlarinin zedelenmesi gibi sonuglar dogurmaktadir (Altinbasak ve dig.,

2008: 340).

Lisans anlagmalar ile isletmelerin elde ettikleri royalti, dogrudan yatirim veya
thracattan elde ettikleri gelirlere gore daha diisiiktiir ve anlagma siiresi ile sinirhdir.
Ayrica royalti oranlar1 genellikle 6nceden planlanmis olan lisans anlagsmalari, rekabet,
devlet diizenlemeleri ve sanayi uygulamalari gibi sebeplerden dolayr smurh

tutulmaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 392).
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Lisans anlagmalariin isletmeler agisindan bir baska dezavantaji ise; lisansor
isletmelerin potansiyel rakiplerini yaratma ihtimalidir (Keegan ve Green, 1997: 224,
Johnson ve Turner, 2009: 249). Anlasma siiresince lisansiye isletmeler yetenek ve
uzmanliklarini gelistirerek s6z konusu hedef pazarlarda veya liglincii bir iilke pazarinda
giiclii bir rakip haline gelebilmektedirler. Lisans anlagsmalarinda politik risk diisiik
olmasia ragmen lisansiye isletmelerin rakip durumuna gelmesinden dolay1 ticari risk
yiiksektir (Hill ve dig., 1990: 119). Lisansor isletmeler bu riski, anlasma sonrasinda
lisansin kullanilmamas1 sart1 getirerek veya kendi iilkelerinde lisansiye isletmelerin
satiglarint kisitlayarak minimize etmeye calismaktadirlar. Ancak bu cabalar bazen ana
tilke devleti veya haksiz rekabeti 6nleyici diizenlemelerle yasaklanmaktadir. Dolayisiyla
uluslararas1 pazarlarda yabanci isletmelere lisans vermeden 6nce, isletmelerin gelecekte

kendilerine rakip yaratabileceklerine dikkat etmeleri gerekmektedir (Root, 1994: 88).

Lisansor isletmelerin lisansint verdikleri {irlinler i¢in anlasma siiresince alternatif
bir giris stratejisi ile ayn1 pazara girememeleri, uluslararasi pazarlamaya sinirli bir
katilimlarinin olmasi, pazarlara aktif bir sekilde girememeleri ve farkli iilkelerdeki
lisanslama faaliyetlerini 6rgiitlenmenin zorlugu, lisans vermenin dezavantajlari arasinda

yer almaktadir (Keegan ve Green, 1997: 224, Bradley, 2002: 288).

Lisans anlagmalarinin diger tarafi olan lisansiye isletmeler agisindan ele
alindigindan lisanslamanin en 6nemli dezavantaji, lisansiye isletmelerin yeni bir alanda
know-how kazanirlarken diger taraftan yiiksek iiretim maliyetlerine katlanmalaridir.
Ayrica lisansiye isletmeler biiyiik yatirirm yapmalarina ragmen anlasma siiresinin
sonunda tirliniin iiretim hakkini kaybetme riski ile karsi karsiya kalabilmektedirler

(Ulas, 2009: 118).

2.3.2. Franchising

Kelime anlami; imtiyaz hakki olan (Felstead, 1993: 39) “franchising” birbirinden
bagimsiz iki igletme arasinda yapilan anlagsmalardir (Blair ve Lafontanie, 2005: 3).
Franchising; franchisor isletmelerin, belirli bir iicret karsiliginda, belirli bir siire ve
bolge icin franchisee isletmelere iyi bilinen iiriin ve hizmetlerinin satig hakki ile birlikte
ticari markalarini, isletme yapilarini, pazarlama ve yonetim tekniklerini kullanma

hakkin1 vermesidir (Philips ve dig., 1994: 263, Jacobsen, 2004: 525, Blair ve



81

Lafontanie, 2005: 3, Kurtz, Mackenzie ve Snow, 2007: 209, Czinkota ve Ronkainen,
2007: 293, Johansson, 2009: 161).

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD)’nin tanimina gore franchising; ana
isletmelerin iiretim veya hizmet alaninda denenmis ve basarili olmus ticari iiriin ve
hizmet markalarini, iirlinlerin dagitim veya hizmet sunma haklarini, belirli siire, sart ve
siirlar ile yasal ve finansal agidan tamamen bagimsiz olan isletmelere devrettikleri bir
pazarlama ve dagitim yontemidir. Baska bir ifade ile uluslararasi pazarlara giris
stratejisi olarak kullanilan franchising anlasmalari, liriin veya hizmetlerin iireticilerden
tiiketicilere etkin bir sekilde ulastirilmasini saglayan bir dikey pazarlama sistemidir

(Ulas, 2009: 121).

Franchising anlagmalarinda yer alan taraflardan biri “franchisor” isletmelerdir.
Franchisor; ticari adini, markasini, pazarlama ve iiretimle ilgili teknik haklarini satarak
dis pazarlara agilan, taninmis, kendi alaninda basarili olmus, kaliteli iirlin veya hizmet
tireten isletmelerdir. Anlasmanin diger tarafi olan “franchisee” isletmeler ise; franchisor
isletmelerin sahip olduklari isletim sisteminin kullanim hakkini belirli bir siire i¢in
belirli bir ticret karsiliginda elde eden yerel girisimci isletmelerdir (Kotabe ve Helsen,
2009: 184). Franchising anlagmasi, taraflar arasinda yapilan yazili anlagsmalardir. S6z
konusu anlagma; taraflarin hak ve yiikiimliliiklerini, franchise’in igerigini, fiyat
politikalarini, 6deme kosullarini, anlagsma siiresini, anlagsmanin sona ermesi veya
yenilenmesine iliskin hiikiimleri kapsamaktadir (Goksu ve Canitez, 1999: 18,

Hollensen, 2007: 335).

Franchise, franchising anlagsmalarina konu olan franchising paketidir. Bu pakette;
ticari marka, ticari isim, telif hakki, patentler, tasarimlar, ticari sirlar, is bilgisi ve
cografi ayricaliklar yer almaktadir. Franchisee isletmelerinin, franchising paketi
karsiliginda franchisor isletmelere satiglarin belirli bir ylizdesi olarak ddedikleri ticret
ise royaltidir (Goksu ve Canitez, 1999: 18, Hollensen, 2007: 335, Johansson, 2009:
161).

Franchising anlagsmalarinin basarisi, her bir franchise biriminde iirlin veya
hizmetin marka ve kalite standardinin ayni olmasma bagldir (Ulas, 2009: 121).
Standartlagsma, franchisor isletmelerin en 6nemli maddi degeri olan marka imajlarinin

korunmasi agisindan onemlidir. Ayrica sistemin standart olmasi, bir taraftan maliyetleri
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azaltirken, diger taraftan faaliyetlerin verimliligini ve isletmelerin uluslararasi
taninmigliklarini da artirmaktadir (Kurtz ve dig., 2007: 209). Bunlara ek olarak
franchising sisteminin standart yapida olmasi, faaliyetlerin denetimini ve
degerlendirmesini de kolaylastirmaktadir (Oztiirk, 2006: 65). Franchising sistemi sadece
franchisor  isletmeler  kabul  ettikleri  takdirde  yerel  kosullara  gore
uyumlastirilabilmektedir (Ulas, 2009: 122). Franchisor isletmeler, hedef iilkenin politik,
ekonomik ve kiltiirel ¢evre kosullarina gore franchising sisteminde uyumlastirma

ihtiyaci duymaktadirlar (Root, 1994: 112).

Franchising sistemi, franchisor isletmelerin standart iirlin paketi, liretim sistemi ve
yonetim hizmetleri; franchisee isletmelerin ise; yerel pazar bilgisi, sermaye ve personel
katilimi saglamalari ile gerceklesmektedir (Kalnins ve Mayer, 2004: 1717). Franchisor
isletmeleri, franchising paketinin yam1 sira franchisee isletmelere cesitli destek
hizmetleri de saglamaktadir. Personelin egitimi, teknik danmismanlik, stok kontrol,
muhasebe, tanitim ve finansman yardimi franchisee isletmelere saglanan destek
hizmetler arasinda yer almaktadir (Root, 1994: 112, Johansson, 2009: 161). Franchising
sistemi, etkin becerilerin merkezilesmesi ile faaliyetlerin yerinden yiiriitiilmesini
harmanlamaktadir. Sistem, franchisor isletmelerin teknik tecriibeleri ile franchisee
isletmelerinin yerel pazar bilgilerini ve girisimcilik ruhlarini birlestirmektedir (Cateora

ve dig., 2009: 323).

Franchising anlagsmalari, uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden “lisans
anlagsmalar1” ile benzerlik gostermektedir. Ancak bu iki anlagmanin benzer oldugu kadar
bir takim farkli 6zellikleri de bulunmaktadir. Franchising anlagmalari; fazla sermaye
yatirrmi gerektirmemeleri, risk diizeylerinin diisiik olmasi ve birbirinden bagimsiz
isletmeler arasinda cesitli sartlar1 iceren resmi bir sozlesme niteliginde olmasi
bakimindan lisans anlagsmalarina benzemektedir (Johnson ve Turner, 2009: 249).
Bununla birlikte, franchising sistemi ile lisanslama arasindaki temel fark, franchising
anlagmalarinda daha kapsamli bir know-how transferinin s6z konusu olmasidir. Bu
anlagmalar, isletmelerin sahip olduklari iiriin, pazarlama ve yonetim stratejilerini bir
biitliin olarak kapsamakta iken lisanslama patent, ticari marka ve teknolojik siirecin
verilmesi, triinlerin tiretimi ile siirhdir (Altinbasak ve dig., 2008: 340, Kotabe ve
Helsen, 2009: 184). Bir bagska farklilik ise; lisans anlagmalarinin, franchising

anlagmalarma gore siirelerinin daha uzun olmasi ve franchising anlagsmalarinda ana
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isletmelerin, uluslararas1 pazarlardaki faaliyetler {lizerinde daha fazla kontrole sahip
olmalaridir. Bunlarin yani sira lisansiye isletmeler finansal agidan daha giiglii ve
deneyimli isletmeler iken franchising anlagsmalarindaki franchisee isletmeler belirli bir
calisma sermayesine sahip giivenilir kisilikteki girisimcilerdir (Ulas, 2009: 141).

Temel olarak lisans verme stratejisinin bir tliri olan uluslararasi franchising
anlagmalari, isletmeler i¢in diisiik sermaye yatirimi ile uluslararasi pazarlara hizli giris
ve genisleme yoludur (Pride ve Ferrell, 2007: 115, Cateora ve dig., 2009: 321, Daniels
ve dig., 2011: 576). Franchising; isletmelerin {iriinlerinin hedef pazarlara ihracat yolu ile
giremeyecek nitelikte oldugunda, hedef pazarlarda iiretici olarak yatirnm yapmak
istemediklerinde veya igletmelerin {iretim sistemleri kolay transfer edilebilecek nitelikte

oldugunda kullanilan bir stratejidir (Root, 1994: 110, Kotabe ve Helsen, 2009: 191).

Marka olmay1 basarmis, taninan ve istikrarli satiglar1 olan isletmeler, uluslararasi
taninmigliklarini artirmay1 arzuladiklarinda, franchising anlagsmalar ile dis pazarlara
acilmaktadirlar. Ayrica isletmeler, cografik ve kiiltiirel olarak uzak olan iilke pazarlarina

girmek istediklerinde de franchising anlagsmalarini tercih etmektedirler (Ulas, 2009:

138).

Uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden biri olan franchising anlagsmalari,
hizmet isletmeleri tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Scott, 1996: 74, Johnson
ve Turner, 2009: 249, Johansson, 2009: 161). Ozellikle diisiik sermaye yatirimi ve
beceri gerektiren tiiketicilere yonelik hizmet fiiriinlerinde tercih edilmektedir. Ote
yandan; reklam, muhasebe, bankacilik, sigorta ve yonetim danismanhigi gibi gelismis
beceriler gerektiren hizmet iriinleri i¢in franchising anlagmalari, uygun bir giris
stratejisi  degildir. Uretimi i¢in 6nemli 6lciide sermaye yatirrmi, ydnetimsel Ve
teknolojik yetkinlik gerektiren fiziksel iiriinler icinde yine franchising anlagmalar

uygun bir strateji degildir (Root, 1994: 110).

Genel olarak iki tiir franchising anlagsmas1 bulunmaktadir. Bunlar; iiriin ve marka
franchisingi ile isletme franchisingidir (Berman ve Evans, 1998: 109, Johnson ve
Turner, 2009: 249).

> Uriin ve marka franchisingi; dagitim anlasmasi niteliginde olup franchisee
isletmelerin, franchisor isletmelere ticari markalarimi ve adlarini kullanarak {iriin ve

hizmetlerinin, satiy ve dagitim hakkini vermeleridir. Genellikle, petrol ve otomotiv
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sektoriinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Berman ve Evans, 1998: 109, Johnson ve

Turner, 2009: 249, Pride, Hughes, Kapoor, 2010: 153).

> Isletme franchisingi; dis pazara giris yontemi olarak kullanilan franchising
tiirtidiir. Franchisor isletmelerin, franchisee isletmelere {iriin ve hizmetlerini satma ve
ticari markalarin1 kullanma hakkinin yani sira bir biitiin olarak isletme sistemlerini
(isletme yapisi, pazarlama ve yonetim teknikleri gibi) devretmeleridir. Otel, fastfood ve
oto kiralama, isletme franchisingine 6rnek olarak verilebilir (Johnson ve Turner, 2009:
249, Timur ve Ozmen, 2009: 229; Pride ve dig., 2010: 153).

Her bir uluslararasilasma stratejisinde oldugu gibi franchising yolu ile disg
pazarlara agilmanin da anlagsmanin her iki tarafi agisindan bazi avantaj ve dezavantajlari

bulunmaktadir.

Franchising anlagmalari, isletmelerin minimum sermaye ile uluslararasi
pazarlarda hizl1 bir sekilde yayilmalarimi saglamaktadir (Keup, 2007: 56). Isletmeler igin
kota, devlet diizenlemeleri veya vergi gibi engellerin ¢ok oldugu iilkelerde uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini yiiritme imkam1 sunmaktadir (Ulas, 2009: 130). Ayrica
franchising sisteminde politik riskin diisiik olmasi, franchisor isletmelerin dis pazarlara

niifuz etmelerini kolaylastirmaktadir (Root, 1994: 110).

Franchising anlagmalari, lisans anlagsmalarinda oldugu gibi ana isletmelere,
yabanci bir iilkede faaliyet gostermenin maliyet ve risklerini karsi tarafa yiikleme
imkan1 sunmaktadir. Uluslararast nakliyenin ekonomik olmadigi durumlarda
isletmelerin, hedef pazarlara daha kolay girmelerini ve nakliye maliyetlerinden tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Franchising sistemi ile ulusal smirlarin disina agilan
isletmeler, hedef pazarlarda kendi baslarina elde edemeyecekleri pazarlama ve rekabet
avantaj1 elde etmektedirler. Ayrica hedef pazar ile ilgili hizli ve diizenli bilgi akisinin
yani sira yerel isletmelerin pazar bilgilerinden ve deneyimlerinden yararlanma firsati
yakalamaktadirlar (Oztiirk, 2006: 65, Ulas, 2009: 129).

Franchisor isletmeler, royalti yolu ile diizenli bir nakit akis1 ve franchisee
isletmelerinin kendi kérlarin1 arttirma g¢abalar1 sayesinde de daha yiiksek kar marjina
sahip olmaktadirlar (Keup, 2007: 56). Franchising anlasmalar1 ile uluslararasi pazarlara

acilmanin franchisor isletmeler agisindan bir baska avantaji da; yetkilerini franchisee
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isletmelere devrederek cok fazla yOnetim problemi, giinliik rutin isler veya kiiclik
detaylarla ugragsmamak zorunda kalmamalaridir (Ulag, 2009: 130).

Franchising anlagmalarinin franchisee isletmeler agisindan temel avantaji; yeni bir
is kurma, {irlin ve pazar gelistirmenin baslangi¢ maliyetlerine katlanmadan veya marka
yaratma sorunlariyla ugrasmadan, basarili bir isletmenin bilinen iiriin ve hizmeti,
misterisi hazir olan markasi ve isletme sistemi ile dogrudan pazara girme imkani
sunmasidir (Peterson ve Dant, 1990: 47, Ozalp, 2004: 85, Pride ve dig., 2010: 156).
Franchisor isletmelerin standart tamitim faaliyetleri saglamalar1 nedeniyle franchisee
isletmelerin bolgesel ve ulusal tanmitim giderleri diisiik olmakta ve ar-ge i¢in zaman ve
para harcamadan franchisor isletmelerin siirdiirdiikleri ar-ge faaliyetlerinden
yararlanarak, giincel gelismelerden haberdar olmaktadirlar. Bunlarin yani sira franchisee
isletmelerin ayni markanin belirli bir alandaki tek saticist olmalari, rekabet riskini
ortadan kaldirmakta ve bu isletmeler franchisor isletmelerin deneyimlerinden
yararlanarak basarisizlik riskini ve temel isletmecilik sorunlarini azaltmaktadirlar

(Peterson ve Dant, 1990: 47, Ulas, 2009: 130).

Franchising anlagmalarinin bu avantajlarin yani sira hem franchisor hem de
franchisee isletmeler agisindan bazi dezavantajlart da bulunmaktadir.

Franchisor igletmelerin kar oranlarinin ve franchisee isletmelerinin faaliyetleri
tizerindeki kontrollerinin sinirlt olmasi, potansiyel rakip yaratma riski ve franchising
anlagmalar1 iizerinde devlet sinirlamalarinin olmasi sistemin 6nemli dezavantajlarini
olusturmaktadir (Root, 1994: 110). Ayrica pazar ile pasif etkilesim ve iletisim
kurulmasinin yami sira franchisee isletmesinin yanlis se¢ilmesi veya standartlarin
bozulmasi, marka admin ve imajinin olumsuz yonde etkilenmesine neden olmaktadir
(Altinbasak ve dig., 2008: 340).

Bunlara ek olarak franchisee isletmeler, bagimsiz isletmeler olmalarina ragmen
franchisor isletmelerce siirekli denetlenmektedirler. S6z konusu isletmeler franchising
sozlesmesi geregince aylik satislarin belirli bir ylizdesini royalti olarak franchisor
isletmelere 0demektedirler. Franchisor isletmeleri tarafindan belirlenen politika ve
prosediirleri takip etmeleri bagimsizliklarimin bir kismimi kaybetmelerine neden
olmaktadir. Ayrica franchisee isletmeler, {irlin veya hizmette standardizasyon geregi

kendi bolgesel tedarik¢ilerinden daha ucuz satin alabilecekleri malzemeleri franchisor
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isletmelerin belirledigi yerlerden daha yiiksek fiyatlardan satin almak zorundadirlar

(Ulas, 2009: 130).

2.3.3. Sozlesmeli Uretim

Yatirima dayali giris stratejileri ile lisans anlagmalarinin arasinda yer alan (Root,
1994: 113) sozlesmeli iiretim, vekil araciligiyla iiretimin ulusal sinirlarin disinda
yaptlmasidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 391). Sozlesmeli iiretim, uluslararasi
isletmelerin kendi {irtinlerinin sézlesmeye dayali olarak bagimsiz yerel bir isletme
tarafindan tiretilmesidir (Walter ve Murray, 1988: 15, Jeannet ve Hennessey, 1992: 300,
Pride ve Ferrell, 2007: 116, Brady, 2010: 79). Soézlesmeli iiretime konu olan iiriinlerin
sadece iiretim sorumlulugu tretici isletmelere ait olup satig, tutundurma ve dagitim gibi
pazarlama sorumluluklar1 uluslararas: isletmelere aittir. Uretilen {iriinler, {iretimin
gerceklestigi ililkede, liretimi yaptiran ana isletmelerin kendi iilkelerinde veya diger
tilkelerde satilmaktadir (Hollensen, 2007: 330). Sozlesmeli {iretim bir bakima,
uluslararas1  isletmelerin  iriinlerinin  ithal edilmesini  Onleyici  engellerden
korunabilmeleri veya kendi tesislerini kurmalari yerine yerel isletmelerin iiretim

kapasitelerini kiralamalaridir (Jeannet ve Hennessey, 1992: 300).

Sozlesmeli tiretim, uluslararasi isletmelerin, iirlinlerini tatminkar nitelikte ve
miktarda liretebilme yetenegine sahip dis iireticiler bulabildikleri takdirde dis pazarlara
acilmak i¢in uygun bir stratejidir (Root, 1994: 113). S6zlesmeli iiretim, fazla finansal ve
yonetimsel kaynak yatirimi gerektirmemesinden dolayr sinirli kaynaga sahip kiiclik
isletmeler tarafindan uluslararasi pazara giris stratejisi olarak kullanilmaktadir (Walter
ve Murray, 1988: 15, Hollensen, 2007: 330). Genel olarak isletmeler, pazarin
potansiyeli diisiik oldugunda, hedef pazarin yatirima dayali stratejileri i¢in ¢ok kii¢lik
oldugu veya politik risk ve istikrarsizligin s6z konusu oldugu durumlarda giris stratejisi
olarak sozlesmeli tiretimi tercih etmektedirler (Jeannet ve Hennessey, 1992: 300, Root,
1994: 113, Mutlu, 2008: 114). Ayrica sézlesmeli {iretim, ihracata dayali giris
stratejilerinin maliyetli oldugu ve yliksek tarife engellerinin bulundugu iilke pazarlar
veya hedef iilke devletlerinin ulusal tedarikgileri tercih ettikleri pazarlar i¢in de uygun

bir giris stratejisidir (Jeannet ve Hennessey, 1992: 300, Hollensen, 2007: 330).
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Uluslararasilasma stratejilerinden sdzlesmeli iiretimde, isletmelerin  kendi
tesislerini kapatmalarindan ziyade sozlesmeyi feshetmeleri daha kolay ve diisiik
maliyetlidir. Bu nedenle, isgiicii, enerji ve hammadde maliyetlerinin diisiik oldugu iilke
pazarlarina yatirim yapmak yerine, isletmeler bu pazarlara sozlesmeli iiretim yolu ile
niifuz etmeyi tercih etmektedirler (Terpstra ve Sarathy, 1994: 391, Kotobe ve Helsen,
1998: 255). Uretimden ziyade pazarlama konusunda rekabetgi iistiinliikleri bulunan
isletmelerin giris stratejisi olarak kullandiklar1 sdzlesmeli iiretim; ayn1 zamanda yerel
iiretimde teknolojinin yaygin bir sekilde kullanildigi ve pazarlama g¢abasinin iiriiniin
basaris1 i¢in onemli oldugu durumlarda da yaygin olarak kullanilmaktadir (Jeannet ve
Hennessey, 1992: 300, Terpstra ve Sarathy, 1994: 391). Ayrica isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in subeleri oldugu ancak s6z konusu iiretim
faaliyetlerini yapacak birimleri olmadiginda ve dis pazarlarda iiretim yaptirmanin, yurt
icinde iiretim yapmaya goOre daha diisiik maliyetli oldugu durumlarda isletmeler,
uluslararasi pazarlara giris yolu olarak sozlesmeli liretim stratejisini izlemektedirler

(Mutlu, 2008: 114, Ulas, 2009: 144).

Bunlarin yani sira; hedef iilkedeki yabanci miisterilere yakin olma istegi ve agir
veya biiylik hacimli {irlinlerde tasima maliyetlerinin rekabet avantajinit yok etmesi de
isletmeleri uluslararasi pazarlara sozlesmeli iiretim stratejisi ile agilmaya tesvik

etmektedir (Hollensen, 2007: 330).

Sozlesmeli tretim stratejisi ile uluslararast pazarlara ag¢ilmanin, isletmeler
acisindan bazi avantajlari ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Sozlesmeli {iretimin
dezavantajlar1 isletmeler icin oldukga lrkiitiicii goriinmesine ragmen isletmeler i¢in

sagladig1 avantajlar1 daha agir basmaktadir (Albaum ve dig., 1998: 285).

Sozlesmeli iiretimin 6nemli avantajlarindan biri, isletmelerin minimum sermaye,
zaman yatirimi ve yonetimsel yetenekler ile tesis yatirimi gerektirmeden hedef tilke
pazarlarina hizli niifuz etmelerini saglamasidir (Root, 1994: 113, Terpstra ve Sarathy,
1994: 391, Albaum ve dig., 1998: 285). Lisans anlagmalarinin aksine isletmelere
pazarlama faaliyetleri ve satig sonrasi hizmetler {izerinde kontrol imké&ni sunan
sozlesmeli liretim sayesinde isletmeler ticari markalarini1 da korumaktadirlar (Walter ve

Murray, 1988: 15, Albaum ve dig., 1998: 285). Ayrica sézlesmeli iiretim yolu ile
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uluslararas1 pazarlara acgilmak, isletmelere doviz kuru risklerinden ve finansman

sorunlarindan korunma imkani sunmaktadir (Albaum ve dig., 1998: 286).

Bu strateji ile tiretim faaliyetlerinin sorumlulugunun yerel iireticilere verilmesi,
ana isletmeler agisindan hem ar-ge, pazarlama, dagitim, satis ve servis faaliyetlerini
kolaylastirmakta hem de tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik maliyetlerinden
tasarruf avantaji saglamaktadir (Hollensen, 2007: 330, Cengiz ve dig., 2007: 87).
Uluslararas1 pazarlara sézlesmeli iiretim ile girilmesi, milliyet¢ilik duygularinin giigli
oldugu diilkelerde, isletmelerin iiriinlerinin “yerel liretim” olarak kabul gormesi ve
satiglarinin artmasi ile sonuglanmaktadir. Uluslararas: isletmeler, dig liretim sayesinde
yabanci sube, bayii veya ortak girisim gibi ortakliklarda ortaya ¢ikabilecek kurumlar
arasi fiyatlama problemlerinden korunmaktadirlar (Albaum ve dig., 1998: 286). Bunlara
ek olarak; sézlesmeli iiretimin esnek bir yapiya sahip olmasi, uluslararasi isletmelere
tiretilen iriinlerin kalitesi ve standartlarindan memnun olmadiklar1 takdirde tiretici
isletmelerini degistirme imkani1 sunmaktadir (Hollensen, 2007: 330, Tielmannn, 2010:

7).

Bu avantajlarinin yani sira; isletmelerin iiriinlerini tatminkar nitelikte ve miktarda
tiretebilme yetenegine sahip ireticiler bulmalarinin zor olmasi ve elde edilen karin
uluslararasi isletmelerden yerel liretici isletmelere dogru kaymasi sozlesmeli iiretimin
onemli dezavantajlarindandir (Root, 1994: 113, Terpstra ve Sarathy, 1994: 391). Lisans
anlagmalarinda oldugu gibi ana isletmelerin tiretim kalitelerindeki kontrollerinin diigiik
olmast ve isletmelerin know-how’larin1 {retici isletmelere devretmeleri sonucunda
gelecekte kendi rakiplerini yaratma riskinin olmasi, {iretimin ulusal sinirlar disina
tasinmas1 dezavantajlar1 arasinda yer almaktadir (Walter ve Murray, 1988: 15, Albaum

ve dig., 1998: 286, Doole ve Lowe, 2008: 247, Tielmannn, 2010: 7).

2.3.4. Yonetim Sozlesmeleri

Uluslararas: ticarette satilabilir bir {irin olarak; isletme becerilerinin, ydnetim
uzmanliginin ve hizmetlerinin giderek artan énemini vurgulayan yonetim sozlesmeleri
(Phillips ve dig., 1994: 263); iki farkli iilkenin isletmeleri arasinda yapilan, iiriin veya
hizmetten ziyade “yonetim mantig1 ve prosediiriinii” konu alan anlasmalardir (Uner ve

dig., 2008: 440). Yonetim sozlesmeleri, uluslararasi bir isletmenin yabanci bir isletme
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ile o igletmenin faaliyetinin bir bdliimiinii veya tamamini yonetmek iizere karsilikli
olarak yaptiklart anlagsmalardir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 302, Welch, Benito,
Petersen, 2007: 142, Mutlu, 2008: 115). Bu anlagmalar, hedef iilkeye dogrudan bir
yatirnmi gerektirmeyen, yalnizca yonetim bilgi ve tecriibesinin transfer edilmesiyle
gerceklesen bir ortakligi kapsamaktadir. Baska bir deyisle, yonetim sozlesmeleri ile

isletmeler, dis pazarlara bilgi ve tecriibe ihracat1 yapmaktadirlar (Mutlu, 2008: 115).

Uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden biri olan yonetim sozlesmelerinde
ihracat¢1 yani yonetici isletmeler, sadece yonetim bilgisini ve mantigin1 saglarken
sermaye hareketlerini ve yatirim fonksiyonlarini anlagsmanin diger tarafi olan igletme
sahibi saglamaktadir (Bennett ve Blyte, 2002: 206, Uner ve dig., 2008: 440, Brady,
2010: 80). Yonetim sozlesmelerine konu olan yonetim hizmeti, belirli bir iicret
karsiliginda olabilecegi gibi kar payr alma, belirlenen bir fiyatla gelecekte isletmenin
ortaklarindan olma veya bu li¢ durumun birlesimiyle gerceklesmektedir (Walter ve

Murray, 1988: 15, Cengiz ve dig., 2007: 116).

Ozellikle hizmet sektdriinde yogun olarak kullanilan ydnetim sézlesmeleri; tarim,
sanayi, nakliye, kamu hizmetleri ve turizm sektorleri ile ilgili isletme bilgi ve beceri
eksikliginin bulundugu veya hi¢ olmadig1 bir¢ok alt sektorde de kullanilmaktadir (Root,
1994: 115, Cengiz ve dig., 2007: 122).

Uluslararas1 pazarlara giris stratejisi olarak yonetim sozlesmeleri belirli
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumlardan ilki; yabanci yatirimlar, ev sahibi
devlet tarafindan kamulastirildiginda ve yerel isletmenin yonetimi tecriibe kazanana
kadar ilk isletme sahibi tarafindan islemleri denetlemek tlizere davet edildigi zaman
ortaya ¢ikmaktadir. ikinci olarak, isletmeler yeni bir girisimi yonetmek istedigi zaman
olugsmaktadir. Son olarak yabaci isletme, faaliyetleri siiren bir yerel isletmeyi daha etkili
yonetmek istedigi zaman ortaya ¢ikmaktadir (Cengiz ve dig., 2007: 116, Mutlu, 2008:
115).

Yonetim bilgi ve tecriibesinin transferini igeren yoOnetim sozlesmeleri ile
uluslararas1 pazarlara agilmanin isletmeler acisindan bazi avantajlar1 ve dezavantajlar

bulunmaktadir

Sermaye yatirimi gerektirmeyen, diisiik riskli bir giris stratejisi olan ydnetim

sOzlesmeleri; isletmelerin yeni pazarlara rahat¢a niifuz etmelerini ve basar1 elde
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etmelerini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999: 592, Czinkota ve Ronkainen,
2007: 302, Welch ve dig., 2007: 142). Uluslararas1 yonetim sdzlesmeleri; isletmelere
ticari veya siyasi agidan riskli olan veya dogrudan yatirima ve ihracata kapali olan hedef
iilke pazarlarina girerek, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiirlitme imkan1

sunmaktadir (Jeannet ve Hennessey, 1992: 300, Hollensen, 2007: 349).

Bir isletmeye yabanci hedef iilkedeki bir girisimcinin giinliik faaliyetlerinin
yonetim hakkini veren yonetim sézlesmeleri, uluslararasi isletmelere yabanci girisim
lizerinde yOnetim kontrolii saglamaktadir (Root, 1994: 115). Bu strateji ile yonetici
isletmeler herhangi bir risk ve hukuki sorumluluk almadan, herhangi bir sermaye
yatirimi yapmadan yonetim bilgi ve tecriibeleri ile gelir elde etmektedirler (Onkvisit ve
Shaw, 2004: 252). Ayrica yonetim sozlesmeleri, uluslararasilagma siirecinin baslangig
asamasinda olan isletmelerin yabanci pazarlar ve uluslararasi faaliyetler hakkinda bilgi
elde etmelerini ve uluslararasi pazarlardaki degisimlere adapte olabilmelerine yardimci
olmaktadir (Cengiz ve dig., 2007: 121, Hollensen, 2007: 349 Czinkota ve Ronkainen,
2007: 302).

Bu avantajlarinin yani sira, isletmelerin kendi iriinleri icin kalici bir pazar
pozisyonu olusturmalarina imkan vermemesi, yonetim sozlesmeleri ile uluslararasi
pazarlara agilmanin 6nemli bir dezavantajidir (Root, 1994: 115). Bu nedenle yonetim
sozlesmeleri, genellikle ortak yatirim anlagmalari ve anahtar teslimi projeleri ile birlikte
kullanildiklar1 zaman isletmeler acisindan daha fazla avantaj saglayacak bir yapiya
dontismektedir (Root, 1994: 115, Hollensen, 2007: 349, Czinkota ve Ronkainen, 2007:
302).

Yonetim sozlesmeleri ile yonetim know-how’larin transfer edilmesi igletmelerin
hem potansiyel rakiplerini yaratmalarina hem de gelecekteki sozlesme firsatlarinin
sinirlandirilmasina neden olmaktadir (Ozalp, 2004: 86, Welch ve dig., 2007: 153). Soz
konusu sozlesmelerde, yonetici isletmeler uluslararasi pazardaki isletmelerin sadece
genel yonetim faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Bununla beraber, yeni sermaye
yatirimlari, uzun vadeli borglar, kar politikas1 ve miilkiyet diizenlemeleri konularinda
yetkili degildirler. Dolayisiyla yonetim sozlesmeleri, isletmelerin kontrollerini
sinirlamaktadir (Jeannet ve Hennessey, 1992: 300, Walter ve Murray, 1988: 15, Root,
1994: 114, Welch ve dig., 2007: 153, Hollensen, 2007: 349). Anlagmanin karmasik bir
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yapida olmasi, gorlismelerin zaman almasi ve her kosulda farkli olan yasal
dokiimanlarin pahali olmasi da yonetim sozlesmelerinin dezavantajlar1 arasinda yer

almaktadir (Root, 1994: 115, Ulasg, 2009: 144).

2.3.5. Anahtar Teslim Projeler

Yonetim sozlesmelerinin 6zel bir sekli olan anahtar teslim projeleri, en basit
haliyle; tam ¢alisan bir iiretim tesisinin satig1 olarak tanimlanmaktadir (Albaum ve dig.,
1998: 287, Tek, 1999: 266, Daniels ve dig., 2011: 577). Daha genis bir tanimla anahtar
teslim projeleri, ¢ok uluslu bir isletmenin yerel bir {iretim veya hizmet tesisinin, tasarim
ve ingaatin1 gerceklestirmesi, tesisi bir siire yOnetmesi ve personelin egitimini
saglandiktan sonra yerel igsletmeye devretmesini i¢eren anlagsmalardir (Philips ve dig.,
1994: 263, Albaum ve dig., 1998: 287, Uhlenbruck, Rodriguez, Doh, Eden, 2006: 404,
Misra ve Yadav, 2009: 7, Carroll ve Pirnes, 2009: 127, Brady, 2010: 79).

Uluslararasilasma stratejilerinden anahtar teslim projelerde, tiim faaliyetlerin
planlanmasi, ekipmanin temin edilmesi ve personelin egitilmesi konularinda sorumluluk
projeyi Ustlenen uluslararasi isletmelere aittir. Bu strateji fizibilite ¢aligmasi, tasarim,
miihendislik, insaat, teknik yardim, egitim, finansman ve yonetimi i¢eren kapsamli bir
paketten olusmaktadir (Walter ve Murray, 1988: 15, Root, 1994: 113). Projenin
tamamlanmasiyla birlikte yonetim ile ilgili tiim isler, yetki ve sorumluluklar uluslararasi
isletme tarafindan egitilmis yerel personele devredilmekte ve karsilifinda istlenici

isletmeler yiiksek bir ticret almaktadirlar (Mutlu, 2008: 120).

Dis pazarlara teknoloji ve siire¢ ihracatinin yapildigi anahtar teslim projeleri,
genellikle kimya, ilag ve petrol rafinerileri vb. gibi karmasik ve pahali iiretim
stireglerinin bulundugu sektorlerde kullanilmaktadir (Hill, 2001: 435, Misra ve Yadav,
2009: 7).

Uluslararas1 pazarlara giris yolu olarak anahtar teslim projeleri, thracata dayali
girig stratejileri kadar basit ve diislik riskli olmamakla birlikte, yatirma dayali giris
stratejileri kadar karmasik ve riskli bir yapida da degildir. Bu 6zelliklerinin yani sira
anahtar teslim projelerinin uluslararasi pazarlara agilmada isletmeler i¢in baz1 avantaj ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir.
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Anahtar teslim projeleri, isletmelere dogrudan yatirimin yasak veya sinirli oldugu
hedef {ilke pazarlarina giris imkani sunmaktadir (Sharan, 2008: 31). Bu projeler
isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in gerekli olan karmasik tiretim stireglerini, paket
halinde ve daha ucuza elde etmelerini saglamaktadir. Ayrica giris yolu olarak anahtar

teslim projeleri dogrudan yatirima kiyasla daha az risk tagimaktadir (Hill, 2001: 435).

Anahtar teslim projeleri ile uluslararasi pazarlara agilmanin dezavantajlarindan
ilki; isletmelerin, uluslararasi pazarlar ile uzun donemli iliskileri bulunmamaktadir.
Proje bitimiyle birlikte isletmelerin hedef iilke ile iligkileri kesilmekte bu durumda
isletmelerin hedef {iilkedeki potansiyeli degerlendirememelerine neden olmaktadir.
Projeyi satin alan isletmelerin, zamanla uluslararasi igletmelere benzer projelerdeki
baslica rakipleri durumuna gelebilmeleri ise bir diger dezavantajidir (Iyer, 2009: 110).
Ayrica isletmelerin anahtar teslim proje ile kendilerine ait rekabetci lstiinliiklerini
transfer etmelerinden dolayi isletmeler zamanla rekabet avantajlarini kaybetmektedirler.
Son olarak anahtar teslim projeleri, biiyiik hacimli finansal kaynaklar1 gerektirmektedir
(Svensson, 2000: 69, Hill, 2001: 436).

2.3.6. Montaj Operasyonlari

Sézlesmeye dayali giris stratejilerinin sonuncusu, montaj operasyonlaridir. ihracat
ve dogrudan yatirmmin karisimi olan montaj operasyonlar: ile isletmeler, iiretim
stireglerinin bir kismin1 yabanci iilkelere tasimaktadirlar (Jeannet ve Hennessey, 1992:
300, Tek, 1999: 266). Uluslararasi1 pazarlara giriste, iiriiniin pargalarinin gogunlugunun
veya tamaminin ana iilkede tretilip, daha sonra montajinin bir baska tilkede yapilmasini
iceren montaj operasyonlari, Uiretilen parcalarin ve girdilerin nihai iiriinii olusturmak
amactyla dig pazarlarda birlestirilme siireci olarak tanimlanmaktadir (Jeannet ve

Hennessey, 1992: 301, Walsh, 1993: 122, Cengiz ve dig., 2007: 127).

Montaj operasyonlart sermaye ve ekipmandan c¢ok, isgiicliniin yogun olarak
kullanildig1 bir uluslararasilasma stratejisidir. Bu nedenle isletmeler, isgiicli yogun
faaliyetlerinde ucuz isgiiciinden yararlanmak amaci ile dis pazarlara agilirken montaj
operasyonlarint kullanmaktadirlar (Jeannet ve Hennessey, 1992: 301, Cherunilam,
2008: 99). Isletmelerin uluslararasi pazara giris stratejisi olarak, montaj operasyonlarin

kullanmalarinin bir bagka nedeni ise; nihai iiriinlerin yiiksek tasima maliyetleridir. Tam
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olarak birlestirilmig iiriin veya ekipmanlarin tagima maliyetlerinin yiiksek oldugu
durumlarda isletmeler iiriin veya ekipmanlarini parcalar halinde hedef pazarlara
tagtyarak montajin1 bu pazarda yapmayi tercih etmektedirler. Bu sayede isletmeler, hem
maliyetleri diistirmekte hem de rekabet avantaji elde etmektedirler (Terpstra ve Sarathy,
1994: 390, Tielmann, 2010: 7). Ayrica hedef iilke devletlerinin yerel istihdami artirmak
amact ile monte edilmemis parcalar i¢in daha diisiik tarifeler uygulamalari da
isletmelerin uluslararas1 pazarlara giriste montaj operasyonlarini tercih etmelerinde
etkili olan nedenler arasinda yer almaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 390, Doole ve
Lowe, 2008: 250).

Uriinlerin monte edilmek iizere par¢a parca hedef iilkelere ihra¢ edilmesini
kapsayan montaj operasyonlari ile uluslararasi pazarlara acilmanin isletmeler acisindan

bazi avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Montaj operasyonlarinda uluslararasi pazarlara yatirnm s6z konusudur. Ancak
montajin lisans anlasmasiyla gerceklestirilmesi durumlarda bu yatirnma gerek
duyulmamaktadir. Dolayistyla isletmeler, yatirnm maliyetlerinden kurtularak énemli bir
avantaj elde etmektedirler (Karafakioglu, 2008: 230). Buna ek olarak montaj
operasyonlari, isletmelerin yiiksek tasima ve ulastirma maliyetlerinden tasarruf
etmelerini saglamaktadir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 390, Doole ve Lowe, 2008: 250).
Hedef dis pazarda iscilik, parca ve girdi maliyetlerinin diisiik olmasi, montaj
operasyonlarmin isletmelere sagladigi bir diger maliyet avantajidir (Cengiz ve dig.,
2007: 134). Ayrica dis pazarlarda monte edilmemis iriinlere diisiik glimrik tarifeleri
uygulanmasi da igletmeler i¢in 6nemli bir avantajdir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 390,

Onkuvisit ve Shaw, 2004: 257).

Uretim esnekligi yiiksek olan montaj operasyonlari isletmelere pazar talebine gore
tiretim yapma ve hedef dis pazarin gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap verebilme
imkani1 sunmaktadir. Isletmeler, montaj operasyonlar: ile gelecekte dogrudan yatirim
yapmay1 diislindiikleri hedef dis pazarlar hakkinda gerekli bilgi ve tecriibeyi elde
etmektedirler. Ayrica montaj operasyonlari ile uluslararasi pazarlara agilmak, hedef dis
pazarda pazarlama faaliyetlerine destek olacak ulusal bir imajin yaratilmasini da

saglamaktadir (Walsh, 1993: 122).
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Bu avantajlarinin yani sira montaj operasyonlarinin en énemli dezavantaji; hedef
ilkelerdeki politik ve yasal diizenlemelerdir. Bu diizenlemeler zamanla isletmeleri
dogrudan iiretim amagh yatirim yapmaya zorlamaktadir (Walsh, 1993:122, Terpstra ve
Sarathy, 1994: 390).

2.4. YATIRIMA DAYALI STRATEJILER

Isletmelerin uluslararas1 pazara girerken izleyebilecekleri stratejilerden sonuncusu
yatirnma dayal1 stratejilerdir. Yatirima dayali giris stratejileri; isletmelerin hedef
iilkelerdeki yerel isletmeler ile ortaklik kurarak, bu isletmeleri ele gegirerek veya
dogrudan yatirim yaparak, hedef iilke pazarlarinda bulunan iiretim tesislerinin tiimiine
veya bir boliimiine sahip olmalarini ifade etmektedir (Driscoll ve Paliwoda,1997: 62,
Parry, Steiner, Marrison, Cook, 1998: 89).

Yatirima dayali giris stratejilerinde, dis pazara acgilmanin tiim maliyet ve
sorumlulugu yatirimei igletmelere ait oldugu icin diger giris yollarina gore kaynak
taahhiit miktar1 ve risk diizeyi daha yiiksektir (Driscol ve Paliwoda,1997: 67, Kurtz ve
dig., 2009: 210). Buna karsin isletmelerin, uluslararasi pazarlama faaliyetleri iizerinde
tam kontrole sahip olduklar1 bir giris stratejisidir (Hill ve dig., 1990: 118, Driscoll ve
Paliwoda, 1997: 64).

Yatirnma dayal1 giris stratejileri, 6zellikle yiiksek tarife ve vergi oranlarinin,
pazara giris engellerinin veya devlet tegviklerinin bulundugu dis pazarlar igin uygun bir
giris stratejisidir (Keegan ve Green, 1997: 228, Cateora ve dig., 2009: 328). Isletmeler,
hammaddeye kolay ulasim, diisiik {iretim maliyetleri, yliksek kar oram1 ve pazarlama
faaliyetleri {izerinde tam kontrol avantajlarina sahip olduklar1 i¢in dis pazarlara agilirken
yatirirma dayali giris stratejilerini tercih etmektedirler. Ayrica bu stratejilerin tercih
edilmesinde, isletmelerin kaynak ve yeteneklerini birlestirerek sinerji yaratabilmeleri,
hedef yerel pazar hakkinda bilgi ve tecriibe elde edebilmeleri ve rekabet iistiinliigiine
sahip olabilmeleri de etkili olmaktadir (Root, 1994: 124, Keegan ve Green, 1997: 227,
Cateora ve dig., 2009: 328, Johansson, 2009: 166).

Uluslararasilagma stratejilerinden ihracata dayali giris stratejilerinde sadece
iriinlerin, sozlesmeye dayali giris stratejilerinde teknoloji ve diger endiistriyel
varliklarin transferi s6z konusu iken, yatirima dayali giris stratejilerinde ise; bir isletme

sisteminin tiimiiyle baska bir iilkeye transfer edilmesi s6z konusudur (Root, 1994: 124).
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Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilirken kullandiklar1 yatirima dayali giris
stratejileri sunlardir; ortak girisimler, uluslararasi birlesme ve satin almalar ve dogrudan

yabanci yatirimlar (Root, 1994: 6).

2.4.1. Ortak Girisim

Ozellikle gelismekte olan iilke pazarlarma niifuz etmek isteyen isletmelerin
yaygin olarak kullandiklar1 ortak girisim, en basit tanimiyla; iki veya daha fazla Grgiit
arasindaki igbirlikleridir (Albaum ve dig., 1998: 288, Czinkota ve Ronkainen, 2007:
300, Pride ve Ferrell, 2007: 116). Daha genis bir tanim ile ortak girisim; iki veya daha
fazla bagimsiz orgiit arasindaki, {irtin ve hizmetlerin {iretim veya dagitim faaliyetlerini
gerceklestirmek tizere yeni bir isletmenin kuruldugu, sahipligin ve kontroliin
paylasildig: bir is ortakligidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 396, Phillips ve dig., 1994:
273, Albaum ve dig., 1998: 288, Taylor ve dig., 2000: 147, Misra ve Yadav, 2009: 7).
S6z konusu ortaklik, tiizel kisilige sahip yerel isletmeler ile yabanci isletmeler veya
devletler arasinda kurulmakta ve kurulan yeni isletme, ayr1 bir tiizel kisilik olarak
faaliyetlerini yiiriitmektedir (Cateora ve dig., 2009: 325). Isletmeler arasinda kurulan
ortak girisim Sekil 2.3’de gosterilmektedir.

Sekil 2.3. Ortak Girigim
Kaynak: Ulgen ve Mirza, 2004: 329
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Ortak girisim ile stratejik igbirlikleri birbirlerine benzemekle birlikte aralarinda
baz1 farkliliklar bulunmaktadir. Ortak girisim; igletmelerin bir sdzlesme ile bir araya
gelerek yeni bir isletme olusturduklart birlikteliklerdir. Stratejik igbirliklerinde ise belirli
bir amaca ulasmak igin iki veya daha fazla isletme kendi tiizel kisiliklerini koruyarak
kaynaklarmi ve gii¢lerini birlestirmektedirler (Pride ve Ferrell, 2007: 116, Doole ve
Lowe, 2008: 256). Stratejik isbirlikleri, ortak girisimlerin 6zel bir tiirtidiir. Dolayisiyla
her ortak girisim bir stratejik isbirligidir, ancak her stratejik isbirligi bir ortak girisim
degildir (Altinbasak ve dig., 2008: 343).

Isletmelerin gerceklestirdikleri uluslararas: ortak girisimler; sermaye katilimli ve

sermaye katilimli olmayan ortak girisimler olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

» Sermaye katilimli ortak girisimler; iki veya daha fazla igletmenin sermaye
katilimlar1 ile ayr bir tiizel kisilige sahip yeni bir isletmenin kuruldugu, sahipligin ve

kontroliin paylasildig: ortakliktir.

» Sermaye katilimi1 olmayan ortak girisimler; sermaye ve sahiplik disinda bir
varligin katilimin igeren, herhangi bir tiizel kisilik olusturmayan ve sdzlesmeye dayali
olarak kurulan ortakliktir. Uretim sozlesmeleri, franchising, lisans anlagmalari, yonetim
sozlesmeleri, dagitim, tedarik, teknik destek anlagmalari, teknoloji, ihale ve ar-ge
ortakliklar1 sermaye katilimi olmayan ortak girisimlerdir (Hewitt, 2005: 10, Brady,
2010: 79).

Ortak girisimler isletmelerin uluslararasi pazarlara giriste sik¢a kullandiklar1 bir
stratejidir. Isletmeleri uluslararas1 pazarlarda ortak girisimler kurmaya yonelten gesitli
nedenler bulunmaktadir. Bu nedenlerin basinda; isletmelerin yeni pazarlara girme
istekleri gelmektedir. Birgok igletme, uluslararasi pazarlara agilmak igin yeterli finansal,
fiziksel ve yonetimsel kaynaga veya uluslararasi pazarlama tecriibesine sahip degildir
(Kotler ve Armstrong, 1994: 593, Gutterman, 2002: 4, Hollensen, 2007: 341). Bu
nedenle isletmeler, amacglarmi gergeklestirmek igin yetersiz olan kaynak veya
tecriibelerini  baska bir isletme araciligi ile elde edebilmek ve eksiklerini

tamamlayabilmek i¢in ortak girisim kurmaya yonelmektedirler (Beamish, 2008: 25).

Ortak girisimler yolu ile isletmeler birbirlerini; sermaye, teknoloji, know-how,
tesis, makine, techizat, isgiicii, yonetim bilgisi, pazarlama tecriibe ve becerisi, pazar

bilgisi, satig gilicii ve dagitim kanallar1 gibi kaynaklar agisindan tamamlamaktadirlar
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(Root, 1994: 149, Czinkota ve Ronkainen, 2007: 300). Ortaklar tarafindan karsilikli
olarak saglanan bu tamamlayici1 kaynaklar ile igsletmeler, hedef pazarlarda tek baslarina
elde edemeyecekleri basariy1 yakalamaktadirlar (Phillips ve dig., 1994: 274, Cavusgil,
Ghauri, Agarwal, 2002: 101, Hollensen, 2007: 339). Ayrica ortaklarin birbirlerini
tamamlamalari, isletmeler agisindan kiiltlirel farkliliklarin ortaya ¢ikaracagi problemleri

de azaltmaktadir (Hollensen, 2007: 341).

Isletmeleri ortak girisimlere yonelten bir diger neden ise; diisiik iiretim
maliyetleridir. Ortak girisim ile isletmeler yerli sermaye, iiretim tesisleri ve satis
agindan yararlanarak iiretim maliyetlerini azaltmaktadirlar. Uretim maliyetlerinin
azalmasi isletmelerin fiyat konusunda rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir

(Kumar ve Mittal, 2002: 290, Hollensen, 2007: 341).

Ekonomik ve politik nedenler de bazen isletmeleri ortak girisim kurmaya
yoneltmektedirler (Kotler ve Armstrong, 1994: 593). Cin ve Giiney Kore gibi bir¢ok az
gelismis veya gelismekte olan iilke pazarlarina girebilmenin tek yolu ortak girisimlerdir
(Albaum ve dig., 1998: 288). Bu iilkelerdeki devletler diger giris stratejilerine
sinirlamalar getirmekte ve yerel isletmeleri korumak icin giris stratejisi olarak ortak
girigimi sart koymaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 1994: 593, Keegan ve Green, 1997:
226, Parry ve dig., 1998: 89, Hollensen, 2007: 339). Bu nedenle sinirlamalar1 asarak
yeni pazarlara girmek isteyen isletmeler, ortak girisim kurmaktadirlar (Hyder ve
Gehauri, 1990: 31). Ote yandan baz iilkelerde ortak girisimi destekleyici tesvikler veya
vergi avantajlart bulunmaktadir. Dolayisiyla bu avantajlardan yararlanmak isteyen
isletmeler de uluslararasi pazarlara acilmada giris stratejisi olarak ortak girisimi tercih

etmektedirler (Kumar ve Mittal, 2002: 290, Beamish, 2008: 25).

Teknolojinin gelisimi ve yayilmasi da isletmeleri ortak girisime yonelten 6nemli
nedenlerden birisidir. Ortak girisimler ile isletmeler teknik uzmanliklarini birlestirerek,
birbirlerinden bagimsiz olarak faaliyet gosterdiklerinde iirettikleri tirtinlerden daha yeni
ve iistiin teknolojiye sahip iiriinler iiretebilmektedirler. Isletmeler, ortak girisimler yolu
ile uluslararasi pazarlara teknolojik agidan yenilik¢i lirtinlerle girebilmekte ve yeni pazar

firsatlar1 yakalayabilmektedirler (Hollensen, 2007: 341, Doole ve Lowe, 2008: 254).

Ekonomik olarak birbirinden bagimsiz iki veya daha fazla isletme tarafindan

sahiplik ve kontroliiniin paylasildig1 girisim olarak ifade edilen ortak girisim stratejisi
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ile uluslararasi pazarlara girmenin, isletmeler acgisindan bazi avantaj ve dezavantajlar

bulunmaktadir (Root, 1994: 146).

Ortak girisimler, diger bazi giris stratejilerine goére hem daha yliksek kar
potansiyeline sahip hem de uluslararasi pazarlama faaliyetleri iizerinde daha fazla
kontrol avantaji saglayan bir giris stratejisidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 396, Phillips
ve dig., 1994: 274, Katsioloudes ve Hadjidakis, 2007: 254). Ancak diger bazi giris
stratejilerine gore daha risklidir. Bu risklerin ortaklar arasinda paylasilmasi ortak
girisimlerin onemli avantajlarindan biridir (Keegan ve Green, 1997: 225, Kumar ve
Mittal, 2002: 291, Cavusgil ve dig., 2002: 101). Ortak girisim yolu ile yerel ve yabanci
ortaklar hammadde, insan kaynaklari, kredi, faaliyet, yasal, bor¢ riskleri gibi {iretim
riskleri ile doviz, faiz orani, likitide riski gibi finansal riskleri paylasmaktadirlar (Ulas,
2009: 170). Risklerin paylasilarak minimize edilmesi isletmelerin dis pazarlara daha
rahat niifuz etmelerini saglamaktadir (Albaum ve dig., 1998: 288, Kumar ve Mittal,

2002: 291).

Isletmelerin hedef iilke ve yerel pazarlar hakkinda bilgi elde edebilmeleri ortak
girisimin bir baska avantajidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 396). Hedef yabanci
pazarlarda yerel bir ortak ile calisilmas: isletmelere hem misteriler, rakipler,
tedarikgiler, bankalar ve kamu kurumlar1 gibi yerel pazar c¢evresi hakkinda hem de
hedef iilkenin ekonomik, politik ve kiiltiirel yapis1 hakkinda bilgi saglamaktadir (Kumar
ve Mittal, 2002: 291, Beamish, 2008: 25). Yerel ortaklardan saglanan bu bilgiler
sayesinde isletmeler yeni girdikleri pazarlardaki tehlikelere kars1 kendilerini
koruyabilmekte, degisikliklere daha iyi uyum saglayabilmekte, yeni pazar firsatlari
yakalayabilmekte ve pazara daha hizli yayilabilmektedirler (Phillips ve dig., 1994: 274,
Albaum ve dig., 1998: 288, Kumar ve Mittal, 2002: 291, Gutterman, 2002: 6,
Tielmannn, 2010: 8). Ayrica ortak girisim ile isletmeler, yerel ortaklarin dagitim
kanallari, tedarik¢iler ve devlet ile iliskileri gibi ayricaliklarindan da
yararlanabilmektedirler (Katsioloudes ve Hadjidakis, 2007: 254, Hollensen, 2007: 349).
Ozellikle milliyetgi ydnelimli iilke pazarlarinda ortak girisimlere dogrudan yabanci
yatirimlara gore daha olumlu bakilmaktadir. Dolayisiyla bu pazarlara yerel bir ortak ile
girilmesi, yeni isletmelerin benimsenmesini kolaylastirmaktadir (Albaum ve dig., 1998:

288, Kumar ve Mittal, 2002: 291).
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Ortak girisim, isletmelerin sahip olduklart farkli deger zinciri giiclerini
birlestirerek sinerji yaratmalarini saglamaktadir (Keegan ve Green, 1997: 225). Ortak
girisimde giiclerin birlestirmesi ile isletmeler uluslararasi pazarlarda tek baslarina elde
edemeyecekleri basariy1 elde etmekte ve daha fazla pazara girerek pazar ve yatirim
portfoylerini ¢esitlendirme imkanit bulmaktadirlar (Phillips ve dig., 1994: 274,
Hollensen, 2007: 339, Gutterman, 2002: 6, Katsioloudes ve Hadjidakis, 2007: 254).

Tim bu avantajlarina ek olarak ortak girisimler yolu ile dis pazarlara a¢ilmanin
teknolojinin yeni pazarlara transfer edilmesi, Ol¢ek ekonomilerinden yararlanma,
rekabet avantaji ve zaman tasarrufu gibi avantajlar1 da s6z konusudur (Kumar ve Mittal,
2002: 291, Lane, DiStefano, Maznevski, 2005: 210, Hollensen, 2007: 341, Beamish,
2008: 25).

Bu avantajlarinin yani sira; kar ve kontroliin sahiplik oraninda paylasilmasi ortak
girisimlerin en 6nemli dezavantajidir (Albaum ve dig., 1998: 288, Kumar ve Mittal,
2002: 291, Katsioloudes ve Hadjidakis, 2007: 254). Isletmeler ancak ortakliktaki
sermaye paylarm artirarak kar ve kontrol diizeylerini artirabilmektedirler. Isletmelerin
ortak girisimde finans ve pazarlama gibi 6nemli pozisyonlara kendi elemanlarin
yerlestirmeleri de kontrol diizeylerinin artmasii saglamaktadir (Altinbasak ve dig.,
2008: 346).

Isletmelerin bir ortak ile calismalari nedeniyle kontrol ve koordinasyon
maliyetlerinin yiiksek olmasi, dinamik bir ortagin gelecekte ciddi bir rakip olarak
isletmelerin karsisina ¢ikabilme ihtimali de ortak girisimin dezavantajlar1 arasinda yer

almaktadir (Keegan ve Green, 1997: 226).

Ortak girisimin bir diger dezavantaji ise; ortaklar arasinda c¢atisma c¢ikma
thtimalinin bulunmasidir (Keegan ve Green, 1997: 226, Katsioloudes ve Hadjidakis,
2007: 254). Ortaklar arasindaki catigsmalara; isletmelerin amaglarimin ve ydnetim
stratejilerinin farkli olmalari, transfer fiyatlamasi ve karin dagitimi konulart neden
olmaktadir (Albaum ve dig., 1998: 289). Kiiltiirel farkliliklar, kaynak tahsisi ve
teknoloji veya marka adi gibi 6nemli varliklarin sahipligi de catisma nedenleri arasinda
yer almaktadir (Katsioloudes ve Hadjidakis, 2007: 254). Girisimde ortak sayisinin

artmas1 da catisma c¢ikma ihtimalini de artirmaktadir. Ortaklarin se¢iminde dikkatli
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davranilarak veya ortaklar arasinda girisimle ilgili tiim konulart igeren bir anlagsma

yapilarak s6z konusu catigsmalar azaltilabilmektedir (Cengiz ve dig., 2007: 147).

2.4.2. Uluslararasi Birlesmeler ve Satin Almalar

Dogrudan yabanci yatirnm tiirleri arasinda yer alan; birlesme ve satin alma
stratejileri, isletmelerin dis pazarlara hizli bir sekilde niifuz etmelerini saglamaktadir.

(Cengiz ve dig., 2007: 159).

“Isletme evlilikleri” olarak da adlandirilan isletme birlesmeleri; iki veya daha fazla
bagimsiz isletmenin, sahip olduklari tiim varlik ve yeteneklerini birlestirerek yeni bir
isletme kurmalar1 seklinde ifade edilmektedir. Isletme birlesmelerinde; kurulan yeni
isletme yeni bir isim altinda bagimsiz olarak faaliyet gosterirken, birlesen isletmelerin
tiizel kisilikleri ve eski isletme kimlikleri sona ermektedir (Ulgen ve Mirza, 2004: 311,
Carroll ve Pirnes, 2009: 88, Misra ve Yadav, 2009: 9, Hunt, 2009: 204).

Satin almalar ise; isletmelerin bagka bir isletmenin tamamini veya hisselerinin
¢ogunlugunu satin alarak, o isletmeyi kontrolii altinda, kendine bagli bir igletme haline
getirmesi olarak tanimlanmaktadir. Isletme satin almalarinda; satin alan ve satin alinan
isletmeler, kimliklerini ve tiizel kisiliklerini sona erdirmeden faaliyetlerine devam
etmektedirler. Satin alinan isletmelerin hisselerinin tamami veya c¢ogunlugunun
sahipligi ve yonetimi satin alan isletmelerin kontroliine ge¢mektedir (Ulgen ve Mirza,

2004: 312, Carroll ve Pirnes, 2009: 89, Hunt, 2009: 204).

Birlesme ve satin alma kavramlar1 birlikte kullanilmalarina ragmen cesitli
yonlerden birbirlerinden ayrilmaktadir. Bilgi, teknoloji ve pazar paylarini birlestirerek
rekabet avantaji kazanmak isteyen isletmeler uluslararasi birlesme yOntemini tercih
ederken, isletme kiiltiirlerindeki farkliliklar nedeni ile bu birlegsmelerden dogacak
risklerle karsilagsmak istemeyen isletmeler yabanci iilkede bulunan bir yatirimi satin

alarak yeni pazarlara girmeyi tercih etmektedirler (Giinay, 2005: 91).

Birlesmeler; yeni bir isletmenin kurulmasini kapsarken, satin almalarda yeni bir
isletmenin olusumu s6z konusu degildir. Birlesmelerde, kurulan yeni isletmenin
yonetimi birlesen isletmeler tarafindan ortak yiiriitiiliirken, satin almalarda yonetim

satin alan igletmeye aittir (Cengiz ve dig., 2007: 160).
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Isletme birlesmelerinde genellikle birlesen isletmelerin ulastiklar1 cografik alanm
genislemesi amaglanmaktadir. Ancak satin almalarda, fabrika, dagitim ag1 ve satis
giiciinii bir araya getirmekten dogan sinerjinin yarattigi cografi bir daralma mevcuttur
(Ulas, 2009: 185). Isletme birlesmeleri karsilikl arzu ve mutabakat ile gerceklesmekte
iken satin almalar tek tarafli olarak satin alan isletmenin arzu ve niyeti ile
gerceklesmektedir (Ulgen ve Mirza, 2004: 312). Birlesme ve satin alma stratejileri sekil
2.4°de gosterilmektedir.

Isletme Birlesmeleri Isletme Satin Almalar:

v
A

Sekil 2.4. Isletme Birlesmeleri ve Satin Almalar
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Isletmeler pazar genisletme, iiriin ve hizmet cesitlendirme, cografi farklilasma,
Ozgil varliklar1 (yonetim, teknoloji, dagitim kanallari, ¢alisanlar vs.) saglama, yeni
miisteriler kazanma ve yeni teknolojiler elde etme gibi nedenlerden dolay1 uluslararasi
pazarlarda birlesme ve satin alma yoluna gitmektedirler. Bunlarin yani sira isletmelerin
kaynak ve yeteneklerini beraber kullanarak sinerji yaratma, pazara giris engellerini
asma ve rekabet avantaji elde etme amaclar1 da bu stratejileri tercih etmelerinde etkili
olmaktadir (Root, 1994: 142, Young, 2003: 89, Onkvisit ve Shaw, 2004: 260, Hunt,
2009: 206).

Isletmeler arasindaki birlesme ve satin almalar dért gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

yatay, dikey, ortak merkezli ve karma birlesme ve satin almalardir.

» Yatay birlesme ve satin almalar; iiriin hatt1 veya pazar1 benzer olan isletmeler
arasindaki birlesme veya satin almalar olarak tamimlanmaktadir. Isletmeler pazar

paylarini artirmak ve rekabeti azaltmak amaciyla bu stratejiyi tercih etmektedirler.

» Dikey birlesme ve satin almalar; igletmelerin, tedarik¢isi veya miisterisi olan
isletmeler ile birlesmeleri veya o isletmeleri satin almalar1 olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin, {iriinlerini tiiketici pazarina dagitimini yapan miisteri isletmeler ile
yaptiklar1 birlesme ve satin alma, “ileriye dogru dikey birlesme ve satin alma” olarak
adlandirilmaktadir. Isletmelerin girdilerini saglayan tedarikgi isletmeler ile yaptiklari
birlesme ve satin alma ise “geriye dogru dikey birlesme ve satin alma” seklinde ifade

edilmektedir.

» Ortak merkezli birlesme ve satin almalar; isletmelerin ayni pazar, farkl
teknolojiye veya ayni teknoloji, farkli pazara sahip isletmeler ile birlesmeleri veya o

isletmeleri satin almalar ile ger¢eklesmektedir.

» Karma birlesme ve satin almalar; farkli endiistri veya pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler arasindaki birlesme veya satin almalardir (Root, 1994: 143,

Cartwright ve Cooper, 1996: 3, Young, 2003: 146, Pride ve dig., 2010: 128).

Satin alma ve birlesme stratejilerinin isletmelere sagladigi avantajlar ve yarattig

dezavantajlar ayr1 ayr1 degerlendirilebilir.

Hedef pazarlarda yeni tesislere yatirnrm yapilmasi ve varliklarin igsel olarak

gelistirilmesi yerine satin alma stratejisi ile hali hazirda var olan varliklarin elde
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edilmesi isletmelere g¢esitli avantajlar saglamaktadir (Bradley, 2002: 316). Bu
avantajlardan en 6nemlisi, satin alma stratejisinin isletmelere hedef pazarlara daha hizli
bir sekilde giris yapma imkan1 sunmasidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 400, Cavusgil ve
dig., 2002: 102). Yeni pazarlara hizli giris yapilmasi, isletmelere pazara ilk girmenin
getirdigi avantajlardan yararlanma ve hizli pazar pay1 elde etme imkani sagladigi icin
onem arz etmektedir (Bradley, 2002: 317). Ayrica satin alma yolu ile hedef pazarlarda
mevcut olan varliklarin kullanilmasi, yatirnmin geri doniis hizin1 da artirmaktadir (Root,

1994: 143, Walter ve Murray, 1988: 18).

Satin alma stratejisi ile dis pazarlara agilmak; isletmelerin, sifirdan yeni bir tesis
kurma ve kaynaklar1 elde etme maliyetlerinden tasarruf etmelerini saglamaktadir. Bu
strateji ile isletmeler, hedef pazarlardaki iiriin hatti, liretim tesisi, dagitim agi, isgiicii,
marka adi, yonetici ve teknoloji gibi kaynaklar1i hem daha az maliyetle hem de daha
hizli bir sekilde elde etmektedirler. Bu maliyet ve hiz avantaji isletmelerin yeni bir iilke
veya bolgesel pazarda daha giiglii bir pazar pozisyonu gelistirmelerine yardimci

olmaktadir (Root, 1994: 143, Walter ve Murray, 1988: 18).

Bu strateji ile yerel pazar ¢evresini bilen bir isletmenin satin alinmasi, yeterli yerel
pazar bilgisine veya uluslararasi tecriibeye sahip olmayan isletmeler agisindan 6nemli
bir avantajdir. Satin alinan yerel isletmeler, hedef {ilke pazarmmin ekonomik, politik,
yasal ve Kkiiltiirel ¢evresi hakkinda ana isletmelere bilgi saglamaktadirlar. Yabanci
pazardaki koklil bir isletmenin satin alinmasi, uluslararasi pazarlara agilan isletmelere
kurumsal destek ve bununla birlikte tedarikgilerin, aracilarin ve miisterilerin
olusturdugu isleyen bir sistemin sagladig1 yerlesik bir diizenle pazara girme imkan da
yaratmaktadir. Ayrica bu strateji ile isletmeler taninan markalar1 satin alarak genis
misteri kitlelerine ulagsmaktadirlar (Bradley, 2002: 317). Ancak zayif bir isletmenin
satin alinmasi, potansiyel bir avantaj1 dezavantaja ¢cevirmektedir. Bu nedenle isletmeler,
satin alacaklar1 yerel isletmelerin se¢iminde olduke¢a dikkatli davranmalidirlar (Root,

1994: 143, Walter ve Murray, 1988: 18).

Son olarak satin alma stratejisi ile uluslararasi pazarlara agilmak isletmelere, giris
engellerinin fazla ve rekabetin yiiksek oldugu veya yeni girenler i¢in ¢ok fazla yerin
olmadig1 hedef iilke pazarlarinda, faaliyetlerini yliriitme imkan1 saglamaktadir (Terpstra

ve Sarathy, 1994: 400).



104

Bu avantajlarminin yani sira uluslararasilagma stratejisi olarak satin alma yolu ile
uluslararast pazarlara agilmanin isletmeler acisindan bazi dezavantajlar1  da
bulunmaktadir. Kar ve gelisme potansiyeli yiiksek olan isletmelerin satin alinmasi s6z
konusu oldugundan yiiksek maliyetli bir giris stratejisidir (Root, 1994: 144). Dil ve
kiiltiirel farkliliklar, yoneticiler arasinda problemlere ve biitiinlesme zorluklarina neden
olmaktadir (Bradley, 2002: 319). Satin alma stratejisinin bir diger dezavantaji ise;
uygun bir adaymn bulunmasinda zorluklar yasanmasidir (Root, 1994: 144, Johansson,
2009: 169).

Satin alma stratejisinde oldugu gibi dis pazarlara uluslararasi birlesmeler yolu ile

acilmanin da isletmeler agisindan bazi avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir.

Diistik maliyetli ve riskli bir giris stratejisi olan uluslararas1 birlesmeler,
isletmelerin giiclerini bir araya getirerek sinerji ve deger yaratmalarini saglamaktadir.
Isletmelerin kurduklari ortakliga, iistiin olduklari konularda deger sunmalari, daha hizl
bir sekilde biiylimelerine ve daha gii¢lii bir konuma ulasmalarina yardimci olmaktadir.
Uluslararasi birlesmelerin esnek bir yapiya sahip olmalari, isletmelere degisen ihtiyaglar
ve pazar kosullarina gore tirlinlerinde daha hizli degisiklikler yapmalari, daha hizli yeni
{iriin gelistirmeleri veya iiriin gesitlendirilmelerine imkan vermektedir. Isletmelerin
birlesmeler yolu ile teknolojiye hizli ulasabilmeleri ise isletmelere rekabet avantaji

saglamaktadir (Ulgen ve Mirza, 2004: 313, Cengiz ve dig., 2007: 175).

Kiiltiirel ¢atigsmalarin ve strateji karmasasinin yaganmasi veya meydana getirilen
ortakligin, ortaklarin kendi faaliyetlerinden daha onemli hale gelmesi ise uluslararasi
birlesmelerin isletmeler acisindan dezavantajlar1 arasinda yer almaktadir (Ulgen ve

Mirza, 2004: 313, Cengiz ve dig., 2007: 176).

2.4.3. Dogrudan Yabanci Yatirimlar

Dogrudan yabanci yatirimlar en basit tanimiyla, dis pazarlarda yeni bir isletmenin
kurulmasi, yonetilmesi ve etkin bir bigimde kontrol edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Bradley, 2002: 309). Daha genis bir tanimla dogrudan yabanci yatirimlar, isletmelerin
sahip olduklar1 yonetimsel, teknik, pazarlama, finansal ve bilgi aktifleri gibi becerilerini
bir biitiin olarak kendi kontrolleri altinda baska bir {ilke pazarina transfer etmeleridir

(Root, 1994: 124, Cavusgil ve dig., 2002: 101, Czinkota ve Ronkainen, 2007: 294).
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Dogrudan yabanci yatirnmlar uluslararasi pazarlara girig stratejileri igerisinde;
kaynak taahhiit miktar1 ve risk diizeyi en yiiksek, buna paralel olarak kar orani ve
kontrol diizeyi en fazla olan giris stratejisidir (Kinnear ve dig., 1995: 131, Bovee ve
dig., 1995: 629, Moosa, 2002: 3, Cavusgil ve dig., 2002: 101). Uluslararas1 pazarlarda
ihracat, lisans, franchising veya sozlesmeli liretim gibi giris stratejileri ile yeterli bilgi
ve tecriibe elde eden isletmeler, zamanla pazarlarda daha hizli biiylime, daha fazla kar
elde etmek ve kontrol saglamak amaci ile dogrudan yabanci yatirimlara dogru

kaymaktadirlar (Keegan ve Green, 1997: 227, Kotler ve Armstrong, 1999: 593).

Uluslararasi pazarlara dogrudan yabanci yatirimlar yolu ile acilabilmek i¢in hedef
pazarlarin yeterince biiylik olmasi, diger giris stratejilerinin sakincalarinin faydalarindan
fazla oldugunun goriilmesi ve yatirnmin riskinin katlanilabilir bir diizeyde olmasi
gerekmektedir (Karafakioglu, 2008: 232). Dogrudan yabanci yatirimlar 6zellikle tiretim
stirecinin emek yogun oldugu isletmeler i¢in uygun bir giris stratejisidir. Emek yogun
tiretim yapan bu igletmeler agisindan iiretim tesisleri kurmak i¢in gerekli olan sermaye
ve ekipman fazla maliyetli olmadigindan yeni iiretim tesisi, sermaye yogun iretim

siirecine sahip isletmelere kiyasla daha rahat kurulmaktadir (Cengiz ve dig., 2007: 207).

Dogrudan yabanci yatirimlar {i¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar; yatay, dikey ve

karma dogrudan yabanci yatirimlardir (Batiz ve Oliva, 2003: 165).

» Yatay dogrudan yabanci yatirimlar; isletmeler kendi {ilke pazarlarinda
tirettikleri Uirtinlerinin aynilarin1 veya benzerlerini yabanci {ilke pazarlarindaki tesislerde

uretmektedirler.

» Dikey dogrudan yatirimlar; tedarik odakli olup, isletmeler yurtdisi tesislerinde

ulusal faaliyetleri icin {iretim girdilerini iiretmektedirler.

» Karma dogrudan yatirimlar; isletmeler hedef iilke pazarlarinda tamamen farkli
tirtinler tiretmektedirler (Grimwade, 2000: 125, Moosa, 2002: 4, Batiz ve Oliva, 2003:
165).

Isletme sisteminin bir biitiin olarak hedef iilkelere transfer edilmesini saglayan
dogrudan yabanci yatirimlar ile uluslararasi pazarlara agilmanin isletmeler agisindan

baz1 avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
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Dogrudan yabanci yatirimlar, isletmelere faaliyetleri igin gerekli olan kit
hammaddelere veya ara iiriinlere kolayca ulagmalarini saglamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1999: 593, Cateora ve dig., 2009: 328). Bu giris stratejisi ile isletmeler,
yiiksek glimriik vergileri ve ulasim maliyetlerinden tasarruf etmekte veya ucuz isgiicii,
hammadde ve enerji gibi yerel girdileri kullanarak diisiik maliyetli iiretim avantaji elde
etmektedirler (Cavusgilgil ve dig., 2002: 101, Johansson, 2009: 166). Dogrudan yabanc1
yatirimlar ile isletmelerin sermayelerinin yani sira sahip olduklar1 tiim varliklarini hedef
iilkelere transfer etmeleri ve bu lilkelerdeki hammadde ve isglicii gibi avantajli varliklari
etkin bir sekilde kullanmalari, zamanla s6z konusu hedef {ilkeleri ihracat iissiine
doniistiirmektedir (Root, 1994: 125). S6z konusu yatirimlarda yiiksek kar potansiyelinin
yani sira elde edilen kazancin tamami yatirimer isletmelerde kalmaktadir (Ulag, 2009:

159).

Maliyet avantajinin yani sira, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini hedef pazarlardaki
tiiketicilerin ihtiya¢ ve satin alma anlayislarina gore uyarlayabilmeleri dogrudan yabanci
yatirimlarin igletmelere sagladigi 6nemli bir pazarlama avantajidir (Cavusgil ve dig.,
2002: 101). Isletmeler bu giris stratejisi ile devlet, tiiketiciler, tedarikgiler ve dagitim
kanallar1 ile iyi iliskiler gelistirebilmekte ve bu sayede yerel pazarda iiretime daha iyi
adapte olabilmektedirler (Moore ve Pareek, 2009: 206).

Dogrudan yabanci yatirimlarin bir diger avantaji ise; isletmeler yatirimin {lizerinde
tam kontrole sahip olmalarindan dolayi, uluslararasi pazarlar1 kendi stratejileri
dogrultusunda gelistirme olanagi bulmalart ve uzun donemli iiretim ve pazarlama
amaclarin1 gerceklestirme firsati elde etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 1999: 593,

Moore ve Pareek, 2009: 206).

Isletmeler yabanci iilkelerde iiretim yaparak, sdz konusu iilke devletlerinden
kaynaklanan korumacilik ve ticaret engellerini ortadan kaldirarak hedef pazarlara tam
niifuz etmektedirler (Keegan ve Green, 1997: 228, Czinkota ve Ronkainen, 2007: 295).
Ayrica hedef iilkelerde yerel iiretim yapilmasi, isletmelerin iirin ve hizmetlerinin
kalitelerinin artmasini, tliketicilere ve aracilara daha hizli ve giivenilir ulagmasini, daha
1yl satig sonrasit hizmetlerin verilmesini ve isletmelerin kendi satig gii¢leri vasitasiyla
dogrudan dagitimin yapilmasini saglamaktadir (Root, 1994: 124, Johansson, 2009:
166).
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Dogrudan yabanci yatirimlar, yatirimet igletmelere oldugu kadar hedef iilkelere de
yeni yatirimlarla sermaye ihtiyacinin giderilmesi, yeni teknolojilerin iilkelere transfer
edilerek bolgesel kalkinmanin saglanmasi, istihdam, yatirim ve iiretimin artirilmasi gibi
makro yararlar da saglamaktadir. Ayrica hedef {ilkenin ekonomisine katkida bulundugu
icin yatirimer igletmelerin hedef iilkede iyi bir imaj olusturmalar1 da kolaylagmaktadir

(Root, 1994: 124, Kotler ve Armstrong, 1999: 593, Uner ve dig., 2008: 442).

Bu avantajlarinin yam sira dogrudan yabanci yatirimlarin en 6nemli dezavantaji;
isletmelerin hedef {ilkede doviz blokesi, devaliiasyon, pazarin diisiise geg¢mesi ve
kamulagtirma gibi bir¢cok riske maruz kalmasidir. Dolayisiyla bu strateji, politik,
ekonomik ve sosyal riskin diisiik oldugu gelismis iilke pazarlar1 i¢in uygun bir giris

stratejisidir (Kotler ve Armstrong, 1999: 593, Moore ve Pareek, 2009: 207).

Yatirim i¢in yeni tesislerin kurulmasi, arazinin kiralanmasi veya satin alinmasi,
isglicliniin temini ve egitimi vb. i¢in yapilan giderlerden dolayr dogrudan yabanci
yatirimlar, baslangi¢ maliyetleri yiiksek bir girig stratejisidir (Root, 1994: 125, Keegan
ve Green, 1997: 228). Dogrudan yabanci yatirimlar, her ne kadar yiiksek kar
potansiyeline sahip bir giris stratejisi olsa da yatirimin geri doniisiiniin uzun zaman
almasi, basarisizlik veya strateji degisikligi durumunda yatinmdan vazgegmenin zor

olmasi da isletmeler agisindan bir dezavantaj olusturmaktadir (Root, 1994: 125).

2.5. ULUSLARARASILASMA STRATEJiSI SECIMINiI ETKILEYEN
FAKTORLER

Uluslararas1 pazarlara agilmaya karar veren isletmeler ilk olarak temel amaglari
dogrultusunda kendilerine ¢ekici gelen hedef pazar veya pazarlarim belirlemektedirler.
Daha sonra bu pazarlarda etkili bir genisleme i¢in en uygun uluslararasilasma
stratejilerini yani giris yollarin1 belirlemeye ¢aligmaktadirlar. Uluslararas1 pazarlara
acilan isletmeler acisindan c¢ok sayida pazara giris stratejisi bulunmaktadir. Her bir
strateji farkli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Bu nedenle, isletmelerin giris stratejisi
secimleri uluslararasilasma siireclerinde karsilastiklart 6nemli ve karmasik kararlardan
birisidir. Uluslararas1 pazarlara giris stratejisi se¢iminin makro yapida olmasi, se¢imin
Oonemini daha da artirmaktadir. Bu yapi, isletmelerin giris stratejisi se¢imlerinin hedef

pazarlarda kullanacaklar1 pazarlama programlarini etkilemesine neden olmaktadir
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(Terpstra ve Sarathy, 1994: 371). Isletmelerin hedef pazarlara yanlis bir strateji ile
girmeleri, pazar potansiyellerini kaybetmelerinin yani sira zaman ve para gibi onemli
kaynaklarinin da bosa harcanmasina neden olmaktadir (Oztiirk, 2006: 87). Isletmelerin
uluslararas1 pazara giris yolu se¢im kararlarinda birbirleriyle c¢elisen bir takim

faktorlerin etkili olmasi ise bu kararin karmasikligini artirmaktadir (Hollensen, 2007:

297).

Isletmelerin, uluslararas1 pazarlarda belirledikleri ama¢ ve hedeflerine
ulagmalarini saglayacak dogru uluslararasilagma stratejisi se¢imlerinde 3 farkli yaklagim

s0z konusudur. Bunlar; saf, pragmatik ve stratejik yaklagimdir (Root, 1994: 159).

Saf Yaklagim: Uluslararas1 pazarlarin ve giris kosullariin heterojenliginin goz
ard1 edildigi bu yaklasimda, isletmeler tiim uluslararasi pazarlar i¢in ayni girig
stratejisini kullanmaktadirlar (Ornegin, tiim uluslararasi pazarlara sadece ihracat
yaparak girmektedirler) (Root, 1994: 159, Albaum ve dig., 1998: 205). Saf yaklasimi
kullanan isletmeler hedef pazarlarini, satis potansiyellerine gore degil, belirlemis

olduklar1 giris yontemine uygunluklarina gére segcmektedirler (Root, 1994: 159).

Saf yaklasimin esnek olmamasi, bu yaklasimi kullanan isletmelerin uzun vadede
uluslararas1 pazarlardaki firsatlar1 tam olarak degerlendirmelerini engellemektedir
(Albaum ve dig., 1998: 205). Isletmelerin tek bir giris stratejisini kullanmalari, hedef
pazarlara yanls yontemle girmelerinden dolayr 6nemli pazar firsatlarin kagirmalarina
veya gelecek vaat eden potansiyel pazarlara girememelerine neden olmaktadir

(Karakaya ve Kaynak, 1995: 26).

Pragmatik Yaklasim: Her bir hedef pazar i¢in uygulanabilir giris stratejisinin
kullanildig1 pragmatik yaklagimda, isletmeler stratejiler arasindan en az riskli olam
secerek dis pazarlara niifuz etmektedirler. Segilen giris yolunun yetersiz kaldig1 veya
artik karli olmadigi durumlarda ise alternatif giris yollarina dogru yonelmektedirler

(Albaum ve dig., 1998: 205, Hollensen, 2007: 295).

Pragmatik yaklasimda isletmelerin strateji segerken, sadece uygulanabilir girig
yollarint degerlendirmeleri ve uygulanabilir olmayan giris yollarin1 degerlendirmeye
almamalari, hedef pazarlara yanlis bir strateji ile yayilmalarinin riskini minimize

etmektedir. Ayrica sadece uygulanabilir giris yollarinin dikkate alinmasi isletmelerin
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her bir giris yolu hakkinda bilgi toplamak icin harcayacaklari para, emek ve zamandan

tasarruf etmelerini saglamaktadir (Root, 1994: 160, Karakaya ve Kaynak, 1995: 25).

Ancak isletmelerin diger giris stratejileri ile ilgili degerlendirme yapmamalari,
isletmelerin kaynak ve yeteneklerine daha uygun ve daha karli bir ydntemi
kagirmalarina neden olmaktadir. Dolayisiyla segilen strateji her ne kadar uygulanabilir
olsa da en iyi ve en dogru giris yolu olmayabilir (Root, 1994: 160, Albaum ve dig.,
1998: 206, Hollensen, 2007: 295).

Stratejik Yaklasim: Bu yaklasimda, isletmeler tiim alternatif giris stratejilerini
sistematik bir sekilde degerlendirip, karsilastirdiktan sonra her bir hedef pazar igin en
dogru giris yolunu segerek dis pazarlara niifuz etmektedirler (Albaum ve dig., 1998:
2006, Hollensen, 2007: 296). Alternatif giris stratejilerinin karsilastirilmasi1 karmasik,
maliyetli ve zaman alic1 olmasina ragmen, isletmelerin dis pazarlar i¢in en dogru giris
yolunu segmelerini saglamaktadir (Root, 1994:160). Isletmeler, hedef iilkelerdeki gok
sayida birbirinden farklt ama¢ ve hedeflerine gore her bir stratejinin avantaj ve
dezavantajlarim degerlendirmektedirler. Isletmelerin amaclarindan biri icin avantajli
olan giris yolunun isletmelerin baska bir amac1 agisindan dezavantajli olmasi veya bazi
giris yollarmin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesinin zor olmasi karmasikligi
artirmaktadir (Root, 1994: 161). isletmeler, giris stratejilerini karsilastirirken uzun
donemli fayda ve maliyet analizi yapmaktadirlar. Her bir giris yolunda farkli pazar ve
politik riskler s6z konusudur. Bu nedenle isletmeler fayda ve maliyet analizini, riskleri

de dikkate alarak yapmaktadirlar (Albaum ve dig., 1998: 206).

Uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen isletmeler, bu yontemleri kullanarak belli
bir zaman sirecinde en fazla kar1 elde edebilecekleri uluslararasilagsma stratejisini
secmeye calismaktadirlar. Ancak isletmelerin bu se¢imi yapmalarinda etkili olan bir
takim faktorler s6z konusudur. Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar, arzu ettikleri
kontrol derecesi, katlanabilecekleri risk diizeyi ve kar digsindaki amaglari, strateji
secimini etkileyen temel faktorlerdir (Kotler, 1994: 417, Maignan ve Lukas, 1997: 8,
Walter ve Murray, 1988: 21, Hollensen, 2007: 296,). Bunlarin yani1 sira
uluslararasilagsma stratejisi se¢iminde Onemli olan ancak birbiriyle ¢elisen bagka
faktdrler de s6z konusundur (Hollensen, 2007; 297). Isletmelerin strateji secimlerini

etkileyen faktorler, farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir.
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Koch (2001) uluslararasilagsma stratejisi se¢imini etkileyen faktorleri i¢, dis ve
karma faktorler olarak siniflandirmaktadir. Bu siniflandirmadaki i¢ faktorler; isletmenin
blyiikligli ve kaynaklari, yonetimin kontrol ve riske karsi tutumu, pazar payi,
hesaplama yontemleri, kar hedefi ve isletmenin sahip oldugu deneyimi igermektedir.
Dis faktorler ise; endiistrinin uygunlugu ve canlilifi, pazar engelleri, giris yolunun
popiilaritesi ve canliligl, hedef iilkenin is ¢evresinin 6zellikleri, pazarin biiylime orant,
girisimcilik genel sartlar1 ve kiiresel yonetim etkinlik sartlarindan olusturmaktadir.
Karma faktorler de her bir pazara giris yolu i¢in yetenek, kapasite, beceri ve bilgi

girislerinin yeterliligi ve giivenilirligi ifade etmektedir (Koch, 2001: 353).

Zhao ve Decker’in (2004) yaptiklar1 siniflandirmada ise strateji se¢iminde etkili
olan bu faktorler; pazar engelleri, cografik ve kiiltiirel mesafe ve hedef iilke devlet
politikalarini iceren lilke 6zellikleriyle ilgili faktorler; pazarin biiyiikliigii ve endiistrinin
cesidini iceren endistri oOzellikleri ile ilgili faktorler; isletmenin bilylkligi ve
kapasitesinden olusan isletme 6zellikleri ile ilgili faktorler ve iirlin/hizmet 6zellikleri ile

ilgili faktorler olmak tizere 4 grupta toplanmaktadir.

Hollensen ise (2007) isletmelerin optimum uluslararasilasma stratejisini
secmelerinde etkisi olan faktorleri i¢ faktorler, dis faktorler, giris yolu ile ilgili faktorler
ve Ozel islem faktorleri olarak 4 grupta smiflandirnmustir. Isletmenin biiyiikliigii,
uluslararas1 deneyim ve iriin 6zellikleri i¢ faktorlerdir. Dis faktorler; sosyo kiiltiirel
mesafe, risk, pazarin biliylkligli ve biliylime orani, ticaret engelleri, rekabetin
yogunlugu/yapisi ve aracilarin kullanilabilirligini igermektedir. Arzu edilen giris yolu
ile ilgili faktorler ise risk, kontrol ve esneklikten olusmaktadir. Ozel islem faktdrii de

teknik bilginin ortiik niteligini ifade etmektedir (Hollensen, 2007: 298).

Literatiirde  uluslararasilagsma  stratejisi  se¢imini  etkileyen  faktorlerin
siniflandirildigl ¢alismalar incelendiginde genel olarak Root (1994)’un yapmis oldugu
siniflandirmanin kullanildig: goériilmektedir. Yazar bu faktorleri genel olarak i¢ ve dis
faktorler olarak ikiye ayirmaktadir. Dis faktorler; isletme disindaki kontrol edilemeyen
giiclerden i¢ faktorler ise; isletme igerisindeki kontrol edilebilen giiclerden olusmaktadir
(Root, 1994: 8). Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi se¢im kararinda etkili olan

faktorler sekil 2.5°de gosterilmektedir.
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I¢ Faktorler

Sekil 2.5. Uluslararasilagma Stratejisi Se¢imini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Root F. R., Entry Strategies For International Markets, 1994, ss.9.

Dis faktorler, isletmelerin disindaki kontrol edilemeyen giiclerden olusmaktadir

ve isletmelerin  faaliyette  bulunduklar1 veya  bulunacaklar1  pazarlardan

kaynaklanmaktadir (Gustavson ve Lundgren, 2006: 12, Charles, 2007: 15). Bu faktorler

isletmelerin uluslararasilagsma stratejisi se¢im kararlarinda sadece belirli bir giris
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stratejisini tesvik edici veya engelleyici olarak rol oynamaktadir. Hedef iilkenin pazar,
cevre, iiretim faktorleri ve ana iilke faktorleri isletmelerin uluslararasilagsma stratejisi

secim kararlarinda etkili olan dis faktorleri olusturmaktadir (Root, 1994: 8).

Hedef Ulke Pazar Faktérleri: Hedef pazarin mevcut ve potansiyel biiyiikliigii,
rekabet ve yerel pazarlama alt yapisi, isletmelerin uluslararasilagsma stratejisi se¢im
kararlarimi etkileyen hedef tilke faktorlerini olusturmaktadir (Root, 1994: 8-9, Karakaya
ve Kaynak, 1995: 26) .

Hedef iilke pazarlarinin biiyiikliigii ve biiylime orani, strateji seciminde dnemli bir
etkiye sahiptir (Chung ve Enderwick, 2001: 448, Hollensen, 2007: 300). Kiiciik
pazarlara dogru agilmak isteyen isletmeler, dolayli ihracat ve lisans anlagmasi gibi basa
bas satis hacmi diisiik olan stratejileri kullanmaktadirlar. Satis hacmi yiiksek olan biiyiik
pazarlara girmek isteyen isletmeler ise basa bas satis hacmi yiiksek olan yatirima dayali
stratejileri kullanmaktadirlar (Agarwal ve Ramaswami, 1992: 9, Root, 1994: 8, Cavusgil
ve dig., 2002: 41).

Hedef iilke pazarlarinda rekabet; baskin olmayan bircok rakibin yer aldig
atomistik (tam rekabet), az sayida baskin rakibin oldugu oligopol ve tek bir isletmenin
yer aldigi monopol yapida olmaktadir (Tenekecioglu, 2005: 149). Tam rekabet
pazarlarina en uygun giris stratejisi ihracattir. Oligopol ve monopol rekabet yapisina
sahip pazarlarda ise baskin rakipler ile rekabet edebilmek icin isletmeler yatirima dayali
stratejileri kullanmaktadirlar. Thracata ve yatirnma dayali stratejiler igin rekabetin gok
giiclii oldugu hedef iilke pazarlarinda isletmeler, sozlesmeye dayali stratejileri tercih
etmektedirler (Root, 1994: 9, John ve Gillies, 1996: 266, Maignan ve Lukas, 1997: 10,
Doherty, 1999: 383, Hollensen, 2007: 301).

Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi segimlerini etkileyen hedef iilke pazar
faktorlerinin sonuncusu, pazarlama alt yapisimin kullanilabilirligi ve kalitesidir
(Karakaya ve Kaynak, 1995: 26). Hedef pazarlardaki yerel acente veya distribiitorlerle
isbirligi yapabilme derecesi, isletmelere yol gosterici niteliktedir. Hedef iilke pazarinda
mevcut distribiitorlerin baska isletmeler ile calisiyor olmast veya hedef pazarda hig
distribiitor bulunmamasi1 durumunda, isletmeler acisindan hedef iilkede sube agmak en

1yl pazara giris yoludur (Root, 1994: 9).



113

Hedef Ulke Uretim Faktéorleri: Hedef iilkenin ekonomik alt yapisinin (tasima,
iletisim, liman tesisleri) maliyeti ve kalitesinin yani sira hedef iilkede bulunan
hammadde, is giicii, enerji ve diger iiretim faktorlerinin kalitesi, miktar1 ve maliyeti de
isletmelerin strateji se¢im kararlarinda etkilidir (Anderson ve Gatignon, 1986: 21, Root,
1994: 10, Cavusgil ve dig., 2002: 42). Hedef iilkedeki iiretim maliyetlerinin diisiik
olmast, isletmeleri yerel iiretime tesvik etmektedir. Ote yandan hedef iilkedeki iiretim
maliyetlerinin yiiksek olmasi durumunda isletmeler, giris yolu olarak ihracata

yonelmektedirler (Root, 1994: 10).

Hedef Ulke Cevre Faktérleri: Hedef iilke gevre faktdrlerinde meydana gelen
degisiklikler, hedef iilke pazar ve iiretim faktorlerini de etkilemektedir. Ayrica dis
faktorlerde meydana gelen degisiklikler, strateji degisikligine neden olmaktadir. Bu
nedenle hedef iilke gevre faktorleri, uluslararasilagsma strateji kararindaki en etkili dis
faktordiir (Charles, 2007: 16). Hedef iilkenin g¢evre faktorleri politik, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinden olusmaktadir (Root, 1994: 10).

Politik faktorler hedef {ilkenin devlet politikalari, uygulamalar1 ve politik riskten
olusmaktadir. Uluslararas: ticaret ile ilgili olan devlet politikalar1 ve diizenlemeleri
strateji se¢iminde onemli bir etkiye sahiptir (Root, 1994: 10, Maignan ve Lukas, 1997:
10). Hedef iilke pazarlarinda yiiksek tarifeler, kotalar ve kambiyo sinirlamalar1 gibi
ithalat1 kisitlayic1 politikalarin uygulanmasi, igletmelerin ihracata dayali stratejileri
kullanmalarin1 engellemektedir (Cavusgil ve dig., 2002: 42). Benzer sekilde yabanci
yatinmlara uygulanan kisitlayici politikalar yatirnma dayali stratejileri engelleyici
niteliktedirler. Ote yandan hedef iilkenin sundugu vergi tesvikleri ise isletmeleri yabanci

yatirimlara tesvik etmektedir (Root, 1994: 10).

Isletmelerin hedef iilke ile ilgili olarak algiladiklar1 politik risk de énemli bir
etkendir. Hedef iilkede genel siyasi istikrasizlik veya kamulastirma tehdidi gibi yiiksek
politik risklerin algilanmas1 giris stratejisi olarak isletmeleri ihracat veya lisans
anlagmalarina tesvik etmektedir. Algilanan politik riskin diisiik olmas1 durumunda ise
isletmeler yatirnrma dayali stratejileri kullanmaktadirlar (John ve Gillies, 1996: 267,
Hollensen, 2007: 300).

Hedef iilkenin cevre faktorlerinden olan ekonomik ozellikleri, ekonomik yapi,

ekonomin biiyiikliigii ve dis ekonomik iligkiler olusturmaktadir.
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Hedef {iilkenin ekonomik yapisi, pazar ekonomisi veya merkezden planlanan
ekonomik yapida olabilir. Pazar ekonomilerinde devletin pazar iizerindeki kontrolii
merkezden planlanan ekonomilere gore daha azdir. Merkezden planlanan ekonomik
yapiya sahip hedef iilke pazarlarina isletmelerin yatirnma dayali stratejiler ile niifuz
etmeleri genellikle miimkiin degildir. Bu ekonomik yapiya sahip pazarlara girmek
isteyen isletmeler, daha ¢ok ihracata veya sozlesmeye dayali stratejileri

kullanmaktadirlar (Root, 1994: 10).

Hedef pazarin biiyiikligii ile iliskili olan hedef iilke ekonomisinin biiytkliigii,
giicii ve performansi da isletmelerin strateji secimlerini etkilemektedir. Gayri safi yurt
ici hasila hedef iilke ekonomisinin biyiikliigiinii, kisi basina diisen gayri safi yurt igi
hasila ekonominin giiclini ve gayri safi milli hasilanin artis hizi ekonominin

performansini gostermektedir (Root, 1994: 10).

Hedef iilkenin dis ekonomik iligkileri, ihracat ve ithalatin yonii ve degeri,
O0demeler dengesi, bor¢ yiikii, doviz kuru davranisi ile dlgliilmektedir. Dis ekonomik
iliskilerde meydana gelen tek yonlii degisimler, isletmelerin strateji se¢imlerinde etkili
olmaktadir. Do&viz kurunun diismesi isletmelerin ihracata dayali stratejileri

kullanmalarin1 engellerken, yatirrma dayali stratejileri kullanmaya tesvik etmektedir

(Root, 1994: 11).

Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi secimlerinde etkili olan bir diger ¢evresel
faktor sosyo-kiiltiirel 6zelliklerdir (Anderson ve Gatignon, 1986: 17). Ana iilke ve hedef
iilke arasinda dil, sosyal yapi, yasam tarzlar1 ve kiiltiirel degerler acisindan Onemli
farkliklar bulunabilmektedir (Root, 1994: 11, Karakaya ve Kaynak, 1995: 26). Iki iilke
arasindaki bu farkliliklar igletme yoneticilerinin kendilerini hedef iilke hakkinda bilgisiz
hissetmelerine ve hedef iilkedeki iretim faaliyetlerini yOnetebilme kapasiteleri
konusunda endise duymalarina neden olmaktadir. Psikolojik mesafenin boyutlarindan
biri olan tlkeler arasindaki kiiltiirel mesafenin varligi bilgi edinme maliyetlerini
artirmaktadir. Bu nedenle kiiltiirel mesafenin fazla oldugu pazarlara giriste isletmeler
ihracat1 veya sozlesmeye dayali stratejileri tercih etmektedirler. Isletmeler oncelikli
olarak kendi iilke pazarlarina kiiltiirel olarak yakin yabanci iilke pazarlarmma girme

egilimindedirler. Bu nedenle iilkeler arasindaki kiiltiirel mesafe, isletmelerin hedef iilke
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pazar secimlerinde zaman sirasini da etkilemektedir (Kogut ve Singh, 1988: 413, Root,

1994: 11, Mayrhofer, 2004: 89, Hollensen, 2007: 300).

Bir diger 6nemli ¢evre faktorii ise cografik mesafedir (Karakaya ve Kaynak, 1995:
26). Ulkeler arasindaki cografik mesafenin fazla oldugu durumlarda tasima maliyetleri,
hedef iilkedeki yerel friinler karsisinda ihra¢ {riinlerin rekabet etmesini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, yiiksek tagima maliyetleri isletmeler i¢in ihracata dayali
stratejileri engellemektedir. Demontaj nakliye maliyetlerin 6nemli Ol¢iide azalmasina
neden olacagindan ihracat¢i isletmeler, hedef iilkede montaj faaliyeti gosteren tesisleri
kurarak rekabet edebilmektedirler. Bu tarz tagima yontemi, isletmeleri yatirima dayal

stratejiler i¢in tesvik etmektedir (Root, 1994: 10, John ve Gillies, 1996: 267).

Ana Ulke Faktorleri: Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi segimlerinde etkili
olan ana iilke faktorleri; ana tilkenin pazari, liretimi ve ¢evresiyle ilgili faktdrlerden

olusmaktadir (Root, 1994: 12).

Ana iilke pazarmin biyiikligi ve biiyiime oran1 hem isletmelerin pazara giris
stratejisi secimlerini hem de dis pazarlara dogru agilma kararlarimi onemli 6l¢iide
etkilemektedir. Biiyiik ve biiylime orani yiiksek ana iilke pazari, isletmelere yabanci
iilke pazarina agilmadan once kendi pazarlarinda biiylime imkani sunmaktadir. Bu
nedenle; isletmeler kaynaklarmi, oncelikle ana iilke pazarlarinda kullanmaktadirlar.
Biiyiik yerel pazarin oldugu tilkedeki isletmeler, kiigiik yerel pazara sahip iilkelerdeki
isletmelere gore daha fazla yerel pazar odaklidirlar. Ote yandan kiigiik yerel pazarin
oldugu tlkedeki isletmeler, yabanci pazarlara dogru genislemeyi tercih etmektedirler.
Olgek ekonomisinden yararlanarak optimum biiyiikliige ulasmak isteyen bu isletmeler

i¢in en uygun giris yolu ihracattir (Root, 1994: 12).

Hedef iilke pazarindaki rekabet yapis1 gibi ana {ilke pazarindaki rekabetin yapisi
da strateji secimini etkilemektedir (Root, 1994: 13, Doherty, 1999: 383). Oligopol
rekabetin hidkim oldugu yerel pazarlarda isletmeler, yerli rakiplerini taklit etme
egilimindedirler. Bir isletme dis pazarlara agildigi zaman rakip isletmeler, lider olarak
onu takip etmektedirler. Ana iilke pazarinda tam rekabet oldugu durumlarda ise
isletmeler, yabanci pazarlara ihracat¢i veya lisansor olarak girme egilimindedirler
(Root, 1994: 13).
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Isletmelerin uluslararasilagma stratejisi secimlerinde etkili olan bir diger ana iilke
faktorii ise iiretim maliyetleridir. Ana iilke iiretim maliyetlerinin hedef iilkenin {iretim
maliyetlerine gore yiiksek veya diisiik olmasi, isletmelerin alternatif giris stratejileri
arasindan se¢im yapmalarini etkilemektedir. Hedef iilke ile karsilastirildiginda ana iilke
tiretim maliyetlerinin yiiksek olmasi, isletmeleri pazara giris yolu olarak lisans
anlagmasi, sozlesmeli liretim ve yatinma dayali stratejilere tesvik etmektedir (Root,

1994 13).

Ana iilke faktorlerinin sonuncusu, yerli isletmelerin ihracat ve dis yatirimlarina
kars1 uygulanan devlet politikalaridir. Ana iilke devleti, ithracat1 destekleyici nitelikte
vergi tesvikleri sunabilmekte veya dis yatinmlara karsi kisitlayict politikalar

uygulayabilmektedir (Root, 1994: 13).

Ayrintili olarak ele alinan dis faktorler, 6zel bir {iriin veya hedef iilke i¢in
isletmelerin uluslararasilasma stratejisi se¢im kararlarinin olugmasinda etkilidirler.
Hedef iilkelerin dis faktorlerinde meydana gelen degisiklikler, isletmelerin stratejilerini
degistirmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle; pazardaki konumlarin1 gili¢lendirmek
veya siirdiirebilmek icin isletmeler, hedef iilkedeki dis faktorleri siirekli izlemeli ve
stratejilerinde degisiklik yapabilmeleri i¢in her an hazirlikli olmalidirlar (Root, 1994:18,
Cavusgil ve dig., 2002: 43).

Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi secimlerini etkileyen i¢ faktorler ise;
isletmelerin igerisindeki kontrol edilebilen giiclerden olusmaktadir (Charles, 2007: 15).
Isletmelerin uluslararasilasma stratejisi secimlerini ve dis pazarda genisleme sekillerini
etkileyen i¢ faktorler, yonetimin ve isletmelerin Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir
(Gustavson ve Lundgren, 2006: 12). i¢ faktorler, isletmelerin iiriin faktorleri ile kaynak
ve taahhiit faktorlerinden olusmaktadir (Root, 1994: 13).

Isletme Uriin Faktorleri: Isletmelerin iirettikleri iriinlerinin farklilastirma
dereceleri, Uriinlerin satisindan 6nce ve sonra sunulan hizmetler, lriinlerin teknolojik
yogunluklar1 ve uyumlastirilabilmeleri gibi 6zellikler, isletmelerin uluslararasilasma
stratejileri segimlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Agarwal ve Ramaswami, 1992: 4,
Karakaya ve Kaynak, 1995: 26, John ve Gillies, 1996: 267, Jeyaseeli ve Levi, 2007:
52).
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Isletmelerin rakip iiriinlere gore yiiksek derecede farklilastirilmus bir iiriine sahip
olmalari, igletmelere iiriinlerini rakiplerine gore daha yiiksek bir fiyatla satma imkani
saglamaktadir (Cavusgil ve dig., 2002: 42, Root, 1994: 13). Uriin fiyatlarmn yiiksek
olmasi, isletmelere yabanci pazarlardaki yiliksek tasima maliyetleri ve ithalat vergileri
karsisinda rekabet avantaj1 kazandirmaktadir. Yabanci pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglayan yiiksek derecede farklilastirilmig triinler, isletmeleri ihracata dayali
stratejileri kullanmaya tesvik etmektedirler (John ve Gillies, 1996: 268). Farklilastirma
derecesi diisiik olan iirlinler ise; hedef pazarda, fiyat esasina gore rekabet etmek zorunda
kalmaktadirlar. Bu nedenle; farklilastirma derecesi diisiik iiriinlere sahip isletmeler,
hedef pazarlara giriste sozlesmeli {retim veya yatirnma dayali stratejileri

kullanmaktadirlar (Root, 1994: 13, Hollensen, 2007: 229).

Baz {irlinlerin satis 0ncesi ve sonrasi bir dizi hizmet gerektirmesi de isletmelerin
strateji se¢imlerini etkilemektedir (Karakaya ve Kaynak, 1995: 26). Bu hizmetlerin
yerine getirilebilmesi i¢in miisteriler ile yakinlik kurmak gerekmektedir. Bu nedenle;
hizmet yogun {liretilen iiriinler, isletmelerin sube yoluyla ihracat yapmalarini veya yerel
tiretime dayali stratejileri kullanmalarini engellemektedir (Root, 1994: 14, Chung ve

Enderwick, 2001: 449).

Isletmelerin {iriin olarak miihendislik, turizm, danismanlik ve bankacilik gibi
hizmet iirettikleri durumlar da s6z konusudur. Hizmetlerin bir iilkede iiretilip bagka bir
iilkeye ihra¢ edilmeleri miimkiin olmadig1 i¢in isletmeler, hizmetlerini hedef {ilkelere
sunmak i¢in alternatif giris yollarin1 kullanmaktadirlar. Hizmet {ireten isletmeler, giris
stratejisi olarak sube agmayi, yerel isletmelere egitim vererek franchising yoluyla giris
yapmay1 veya yabanci miisteriler ile s6zlesme adi altinda hizmetlerin dogrudan satisini
saglayan teknik anlagmalar yapmay: tercih etmektedirler (Root, 1994: 14, John ve
Gillies, 1996: 268).

Uriinlerin sahip oldugu teknoloji diizeyleri de uluslararasilasma stratejisi
seciminde etkilidir. Teknoloji yogun iiriinlere sahip olan isletmeler i¢in en etkili pazara

giris yolu lisans anlagmalaridir (Root, 1994: 14).

Isletmelerin uluslararasilasma stratejilerinin seciminde etkili olan bir diger dnemli
iiriin 6zelligi ise, iiriinlerde yapilmasi gereken degisikliklerdir. Isletmelerin {iriinlerini

ulusal pazar disinda satabilmeleri i¢in bazen uyarlamalar yapmalar1 gerekebilmektedir.
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Boyle durumlarda pazara giris stratejisi olarak; isletmelerin hedef pazarlarin igine
girmesini saglayan subeler yoluyla ihracat veya yerel iiretim kullanilmaktadir (Root,

1994: 14, Karakaya ve Kaynak, 1995: 26).

Isletme Kaynaklar: ve Taahhiit Faktorleri: Isletmelerin sahip olduklar iiretim,
sermaye, teknoloji, pazarlama ve yoOnetim becerisi gibi kaynaklari, isletmelerin
biiyiikliiklerinin bir gostergesidir (Holensen, 2007: 298). Bu nedenle igletmelerin sahip
olduklar1 kaynaklar dolayisiyla da biiytikliikleri uluslararasilagsma stratejisi se¢imlerini
etkileyen onemli bir faktérdiir (Agarwal ve Ramaswami, 1992: 6, Maignan ve Lukas,
1997: 11, Jeyaseeli ve Levi, 2007: 52). Kaynak acisindan zengin olan biiyiik igletmeler
icin bircok girig stratejisi alternatifi mevcut iken sinirl kaynaga sahip kiigiik ve orta boy

isletmeler kaynak katilimi az olan ihracata dayali stratejileri se¢mek zorundadirlar

(Root, 1994: 14, John ve Gillies, 1996: 268).

Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar, strateji seciminde dnemli bir etkiye sahip
olsa bile bu karar1 agiklamak i¢in tek basina yeterli degildir. Kaynaklar, yabanci pazarin
gelismesi icin taahhiit istegi ile birlestirilmelidir. Biiyiikliikleri ne olursa olsun yiiksek
taahhiitlii isletmeler ic¢in birgok giris yolu alternatifi mevcuttur (Root, 1994. 14).
Isletmelerin uluslararas1 faaliyetlere taahhiitlerinin dereceleri isletmelerin stratejileri,
uluslararasi orgiitteki yerleri ve yoneticilerinin tutumlarinin yabanci pazarla olan uyumu
ile agiklanmaktadir. Bir¢ok isletme i¢in uluslararasi taahhiit, uzun bir donemde elde
edilen uluslararas1 deneyim ile birlikte biiyiimektedir. isletmelerin yabanci pazarlarda
elde ettikleri basarilari, daha fazla basariya yol agan daha fazla uluslararasi taahhiidi
tesvik etmektedir. Ote yandan, isletmelerin uluslararasi deneyimde erken basarisizlik

yasamalar1 taahhiitlerini bitirebilmekte veya sinirlandirabilmektedir (Root, 1994: 15).

Ozetle, isletmelerin uluslararasilagsma stratejilerinin secimde etkili olan bu ig¢
faktorler, isletmelerin ihracattan, sozlesmeye veya yatirima dayali stratejilere dogru

gelisimlerinin sekillenmesinde etkilidirler (Root, 1994: 18).
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UCUNCU BOLUM

PSIKOLOJIK MESAFENIN ULUSLARARASILASMA SURECINDEKI
ROLU: TURKIYENIN IHRACATI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. KONUNUN ONEMI VE GECMIiSi

Kiiresellesmenin ve yogun rekabetin etkilerinin derinden hissedildigi giiniimiizde,
isletmelerin faaliyetlerini ulusal simirlarin disina tasimalar1 en Onemli pazarlama
faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Varliklarini siirdiirmek isteyen isletmeler dis
pazarlara dogru genislemekte ve uluslararasi faaliyetlere katilimlarini artirmaktadirlar.
Bu nedenle isletmeler agisindan giderek onem kazanan uluslararasilasma kavrami,
diinyadaki ekonomik gelismeler paralelinde bir ihtiya¢ olmanin Gtesinde adeta bir
zorunluluk haline gelmistir. Dolayisiyla isletmelerin uluslararasilagma siirecini ve bu
stireci etkileyen faktorleri ele almalar1 ve dikkatlice degerlendirmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin uluslararasilasma siireglerinde etkili olan birgok 6nemli faktorden biri
isletme ve faaliyette bulunmak istedigi pazar arasindaki dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi,
endiistriyel gelismislik diizeyi ve politik sistemdeki farklilik gibi faktorlerden olusan
psikolojik mesafedir.

Psikolojik mesafe kavrami faaliyetlerini uluslararas1 boyutlara tasiyan
isletmelerin, dis pazarlardaki davranislarinda 6nemli bir yol gosterici nitelige sahiptir.
Bu kavram isletmelerin uluslararasilagsmalarinda hem bir biitiin olarak hem de kavrami
olusturan dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi, politik sistem ve endiistriyel gelismislik
boyutlari ile 6nemli rol oynamaktadir. Bu boyutlar igerisinde 6zellikle psikolojik mesafe
kavrami ile yakindan iligkili olan ve bazen psikolojik mesafenin yerine kullanilan
“kiiltiirel mesafe” isletmelerin birgok uluslararasi faaliyetini Onemli Olcilide

etkilemektedir.

Psikolojik mesafe kavrami ilk olarak Beckerman (1956)’1n ¢alismasi ile literatiire
giris yaptig1 belirtilebilir. Kavram 1970’lerde Uppsala uluslararasilagma modelinin
temel taslarindan biri olarak literatiirdeki Onemini artirmistir. Benzer sekilde kiiltiirel

mesafe kavrami da Kogut ve Singh (1988), Hofstede (1980)’in ulusal kiiltiir boyutlarina
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dayanan bir bilesik endeks olusturduklar: ¢alismalar ile 6nem kazanmistir. Literatiirde
1950’lilerden giintimiize kadar yapilan ¢aligmalarda hem psikolojik hem de kiiltiirel
mesafe kavramlar1 igletmelerin uluslararasilagsmalarinda belirleyici ve kontrol edici
degiskenler olarak yer almislardir. Hatta Cho ve Padmanabhan (2005) calismalarinda
“hi¢bir uluslararasi isletmecilik ¢aligmasi, kiiltiirel ve psikolojik mesafe kavramlari
kontrol degiskeni olarak kullanilmadan tamamlanmis sayilmaz” ifadesi ile bu
kavramlarin 6nemini bir kez daha vurgulamislardir (Cho ve Padmanabhan, 2005:309,

Dow ve Larimo, 2007: 5).

Literatiirde yer alan Fletcher ve Bohn (1998), Evans ve Mavondo (2002), Sousa
ve Bradley (2006), Sousa ve Lenger (2009), Hakanson ve Ambos (2010) ve Swift ve
dig., (2010)’in calismalar1 incelendiginde psikolojik mesafe ve bu kavrami olusturan
boyutlarin, isletmelerin uluslararasilagsma siireclerinde pazar se¢imlerini, pazara giriste
kullanacaklar1 stratejileri, pazardaki performanslarint ve daha sonraki uluslararasi
genisleme kararlar1 gibi bircok uluslararasi faaliyetlerini 6nemli Olclide etkiledigi

goriilmektedir. Kavramla ilgili yapilan ¢alismalardan bazilar1 asagida 6zetlenmistir.

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975), Johanson ve Vahlne (1977, 1990, 2003),
Kogut ve Singh (1988), Benito ve Gripsrud (1992), Anderson (1993), Klein ve Roth
(1990), Ramaseshan ve Patton (1994), Shoham ve Albaum (1995) ¢alismalarinda
psikolojik mesafeyi isletmelerin faaliyette bulunacaklar1 pazar se¢imleri agisindan ele
almiglardir. Elde edilen sonuglara gore isletmeler uluslararasilasma faaliyetlerine ilk
once psikolojik olarak yakin algiladiklar1 pazarlardan baslamakta ve bu pazarlardan elde
ettikleri bilgi ve deneyim sayesinde psikolojik olarak wuzak pazarlara dogru
yonelmektedirler. Benzer sekilde Fletcher ve Bohn (1998) Avustralyali; Clark ve Pugh
(2001) Ingiliz; Child ve dig., (2002) Hong Kong; Rutashobya ve Jaensson (2004)
Tanzanyali ve Erdilek (2008) Tiirk isletmelerin uluslararasilasmalarinda hedef pazar
secimlerinde psikolojik mesafenin iligkisini incelemis ve sonu¢ olarak Uppsala
uluslararasilagsma modelinde ifade edildigi gibi isletmelerin ilk dnce psikolojik olarak

yakin lilke pazarlarina girdiklerini tespit etmislerdir.

Literatiirde psikolojik mesafe kavramini, isletmelerin uluslararasilasma stratejileri
yani pazara giris yolu secimleri acisindan ele alan calismalar da yer almaktadir.

Caligmalarin biiyiikk bir ¢ogunlugunda psikolojik mesafenin 6nemli bir boyutu olan
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kiiltiirel] mesafe ile giris yollar1 arasindaki iliski incelenmistir. Bu konuda yapilan
calismalardan celigkili sonuglar elde edilmis ve literatiirde iki karsit goriis yer almistir.
Bunlardan ilki; ana iilke pazar1 ve hedef iilke pazar1 arasindaki psikolojik veya kiiltiirel
mesafenin fazla olmasi durumunda, isletmelerin bagimsiz giris yollarina yoneldiklerini
ileri stirmektedir. Ancak bu iddia isletmelerin hem ulusal kiiltiir hem de orgiitsel kiiltiire
uyum saglamalarim1  gerektiren “c¢ift katmanli kiiltiirlesme” probleminin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Cho ve Padmanabhan (1996), Anand ve Delios (1997),
Brouthers ve Brouthers (2001) calismalarindan elde ettikleri kiiltiirel ve psikolojik
mesafe ile giris yollar1 arasindaki pozitif iligki ile bu iddiayr desteklemislerdir.
Dolayisiyla ana iilke ve hedef {lilke arasinda algilanan kiiltiirel veya psikolojik
mesafenin yiiksek olmasi durumunda isletmeler yiiksek maliyet ve yliksek kontrollii

girig yollarina yonelmektedirler.

Diger iddia ise, isletmelerin kiiltiirel veya psikolojik olarak uzak pazarlara
girerken hedef iilkedeki bir isletmeyi igeren diisiik maliyet ve diisiik kontrollii giris
yollarmi kullandiklariyla ilgilidir. Pazarin kendine 6zgii kosullar1 hakkinda bilgi ve
tecriibeye sahip yerel bir isletmenin varligi, isletmelerin yonetim fonksiyonlarini, séz
konusu yerel igletmelere devretme imkani saglamaktadir. Ayrica bu iddiaya gore tilkeler
arasindaki kiiltiirel ve psikolojik mesafenin fazla olmasi, hedef pazar i¢in algilanan risk
diizeyinin yiiksek olmasma ve igletmelerin bu pazarlara kaynak aktarimi konusunda
isteksiz olmalarina neden olmaktadir. Bu iddia da kiiltiirel ve psikolojik mesafenin
diisiik kontrol ve diigiik maliyetli giris yollarinin kullanim ile arasinda iliski oldugunu
tespit eden birgok calisma ile desteklenmistir. Bunlardan literatiirde en ¢ok yer alanlar
Kogut ve Singh (1988) ve Gatignon ve Anderson (1988) tarafindan yapilan
caligmalaridir. Kogut ve Singh (1988) kiiltiirel farkliliklarin, satin alma sonrasi risk
diizeyini yiikselttigini ve isletmeleri, daha az riskli yontemleri segmeye yonelttigini
iddia etmislerdir. Yazarlar caligmalarinda Hofstede (1980)’in bilesik indeksini
kullanarak ana iilke ve hedef lilke pazarlar1 arasinda kiiltlirel mesafenin fazla olmasi
durumunda isletmelerin satin almalara gore ortak girisimi daha ¢ok tercih ettiklerini
belirlemiglerdir. Gatignon ve Anderson (1988) ise, Ronen ve Shenkar (1985)’in
gelistirdigi indeksi kullanarak, kiiltiirel mesafe arttikca kismi miilkiyetin, tam miilkiyete

tercih edildigini tespit etmislerdir.
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Davidson (1982), Davidson ve McFetridge (1985), Erramilli(1991), Agarwal
(1994), Quer vd. (2007) kiiltiirel mesafe ile pazara giriste kullanilan yatirima dayali
stratejiler arasinda ters yonli bir iliski tespit etmislerdir. Calismadan elde edilen
sonuglara gore, kiiltiirel mesafe arttikca tam kontrollii yatirima dayali giris stratejilerinin
kullanim1 azalmaktadir. Bu durumda isletmeler isbirligine dayali giris yollarinmi tercih

etmektedir

Benito ve Gripsrud (1992), Grosse ve Trevino (1996), Kim ve Rhee (2001)
kiltiirel mesafenin bir baska giris stratejisi olan dogrudan yabanci yatirnmlar iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Benzer sekilde Park ve Ungson (1997), Pothukuchi,
Damanpour, Choi, Chen ve Park (2002) ise kiiltiirel mesafeyi ortak girisimlerin
performansi acisindan ele almis ve kiiltiirel mesafenin ortak girisimler ile negatif iliskili
oldugunu tespit etmislerdir. Ancak bunun ulusal kiiltiirden ziyade oOrgiitsel kiiltiirden
kaynaklanan bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Elde edilen sonuglara gore isletmeler
arasinda, ¢aliganlarin beklentileri, 6rgiitsel ve idari uygulamalar agisindan farkliliklarin
fazla olmasi yani Kkiiltiirel acidan uzak olmalar1 isletmelerin ortak girisim yapma
ihtimallerini artirmaktadir. Stopford ve Wells (1972), Green ve Cunningham (1975),
Kobrin (1983),Anderson ve Coughlan (1987), Treadgold (1988), Erramilli ve Rao
(1993), Hennart ve Larimo (1998), Cristina ve Esteban (2002), Evans (2002), Leung ve
dig., (2003), Zhao ve dig., (2004), Tihanyi ve dig., (2005) ve Magnusson ve dig.,
(2006)’nin ¢alismalari, kiiltiirel mesafe ile giris yolu se¢imi arasindaki negatif iliskiyi

destekleyen ¢alismalar arasinda yer almaktadir.

Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde, psikolojik mesafenin pazara giris
yolu sec¢imine etkisiyle ilgili olarak yapilmis az sayida calismaya rastlanmistir. Bu
caligmalarda da psikolojik mesafenin 6nemli boyutu olan kiiltiirel mesafe incelenmistir.
S6z konusu ¢alismalardan Ilhan (2006, 2007) Tiirkiye’deki ortak girisimler; Kartal ve
Sofyalioglu (2009) da Tiirkiye’deki yabanci yatirimlar agisindan kiiltiirel mesafenin
pazara giris yolu secimine etkisini incelemislerdir. ilhan (2006, 2007) Kkiiltiirel
mesafenin fazla olmasinin, yabanci ¢okuluslu ortagin miilkiyet yapisi i¢cinde azinlik
paya sahip olma olasiligin1 artirdigini; Kartal ve Sofyalioglu (2009) ise kiiltiiriin
bireysellik boyutundaki farkliligin ortak girisim tercihini arttirdigini tespit etmistir.
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Literatiirde her iki iddia da kabul gérmesine ragmen, ampirik kanitlar, ana iilke ve
hedef iilke pazarlar1 arasinda psikolojik ve kiiltiirel mesafenin fazla olmasi durumunda,
isletmelerin risk ve maliyeti azaltan giris yollarima yoneldikleri goriislini

desteklemektedir.

Pazara giris yollarmin disinda, Evans, Treadgold ve Mavondo, (2000), Evans ve
Mavondo (2002), Evans, Mavondo ve Bridson (2008) psikolojik mesafenin isletmelerin
yabanci pazarlardaki performanslar1 iizerindeki etkilerini belirlemeye calismislardir.
Sonugta psikolojik mesafenin isletmelerin performanslarinin 6nemli belirleyicilerinden
biri oldugunu ve uluslararasi pazarlarda basarilarint etkiledigini tespit etmisler,
psikolojik mesafe ve isletme performansi arasinda negatif bir iliski oldugunu iddia
etmislerdir. Bagka bir ifade ile isletmelerin en iyi performanslarint kendi iilke
pazarlarina benzer yani psikolojik olarak yakin pazarlarda sergilediklerini ifade
etmislerdir. O’Grady ve Lane (1996) ise psikolojik mesafe ve isletme performansi
arasinda pozitif bir iligki olma ihtimalini vurgulamislardir. Yazarlar isletmelerin
psikolojik olarak yakin iilke pazarlarinda zayif performans gosterebileceklerini 6ne

siirmiislerdir.

Davidson (1983), Sousa ve Bradley (2005, 2006), Evans ve Bridson (2005),
Sousa ve Lengler (2009) ¢alismalarinda psikolojik mesafe ve isletmelerin uluslararasi
pazarlama stratejileri arasindaki iligkiyi incelemis ve psikolojik mesafenin igletmelerin
pazarlama karmalarini standartlastirma ve uyumlastirma kararlarinda etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Yapilan bu calismalarin sonucuna gore, lilkeler arasindaki dil, din,
ekonomik yap1 veya yasama tarzlar1 gibi kiiltiirel farkliklarin fazla olmasi pazarlama

stratejilerinin uyumlagtirma derecesini artirmaktadir.

Conway ve Swift (2000) psikolojik mesafenin uluslararasi iliskisel pazarlamadaki
rollinii agiklamaya calismislardir. Yazarlar psikolojik mesafe fazla oldugunda basarili is

iliskileri gelistirebilmek i¢in daha fazla zaman ve ¢aba gerektigini ifade etmislerdir.

Yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda, psikolojik mesafenin sadece “kiiltiirel mesafe”
boyutu acisindan degerlendirildigi ve isletmelerin uluslararasilasma kararlar1 ile bu
boyutun iliskilendirildigi goriilmektedir. Oysaki psikolojik mesafenin diger boyutlari
olan dil, din, egitim, endiistriyel gelismislik diizeyi ve politik sistemdeki farkliliklar,

isletmelerin uluslararasi kararlarim1 6nemli 6l¢lide etkilemektedir. Literatiirde Dow ve
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Karunaratna (2006)’nin ¢alismasinin disinda psikolojik mesafe boyutlarinin tiimiiniin
birlikte ele alindigi az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bu boslugu kismen olsun
doldurmak amaci ile bu ¢alismada psikolojik mesafe kavrami ve kavrami olusturan dil,
din, kiltiir, egitim seviyesi, endiistriyel gelismislik diizeyi ve politik sistem boyutlarinin
isletmelerin uluslararas1 pazara giris stratejileri iizerindeki etkileri belirlenmeye

calisilmigtir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Daha oncede ifade edildigi gibi kiiresellesmenin hizla yayilmasi, teknolojik ve
ekonomik gelismeler isletmeler acisindan psikolojik mesafe kavraminin Onemini
giderek artirmaktadir. Kavram uluslararast isletmecilik ve uluslararast pazarlama
literatiirtinde oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Dow ve Larimo, 2009: 74). Psikolojik
mesafe kavramu ile ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar incelediginde, kiiltiiriin giris yolu
secimi tlizerindeki etkisi ile ilgili ¢alismalar olmasma ragmen, psikolojik mesafe
kavraminin tiim boyutlarinin birlikte ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
calismada psikolojik mesafe kavraminin tiim boyutlar1 ele alinmaktadir. Tirkiye’de
uluslararas1 faaliyet gosteren isletmeler acisindan, ana iilke ve ihracat yapilan iilkeler
arasindaki dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi, endiistriyel gelismislik ve politik sistemdeki
farkliliklar ile yabanci pazara giris yolu se¢imleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu
temel ama¢ dogrultusunda, Tirkiye’nin yurtdigina ihracatinda psikolojik mesafe

boyutlariin etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirma kapsamina; 1990-2010 yillar1 arasinda sanayi, tarim ve madencilik
sektorlerinin tamaminda Tiirkiye’nin stirekli olarak ihracatta bulundugu iilkeler ihracat
miktarlarma gore siralanmis ve bu iilkelerden Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlar1 ve

Freedom House endeksinde yer alan 50 iilke secilmis ve bu tiilkeler dahil edilmistir.

Tirkiye’deki isletmelerin, dis pazara giris stratejisi olarak sozlesmeye ve yatirima
dayali stratejiler ile ilgili verilere ulasilamamasi arasgtirmanin Onemli kisitini
olusturmaktadir. Ekonomi Bakanlig1, TUIK ve TIM‘in ¢alismalarinda heniiz bu kayitlar
yer almamaktadir. Bu nedenle arastirmada sadece ihracata dayali stratejiler ele

alinmistir. Dolayisiyla arastirmanin sonuglari tiim giris stratejileri i¢in genellenemez.
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3.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Psikolojik mesafe boyutlarinin giris stratejileri tizerindeki etkilerinin arastirildigi
bu calisma sonucunda su yararlar beklenmektedir; dncelikle Tiirkiye ile ihracat yapilan
iilke arasindaki dil, din, kiiltiir, egitim sistemi, endiistriyel gelismislik ve politik
yapilariin benzerlik ve farkliliklar1 belirlenebilir. Bu boyutlar arasindaki benzerlik ve
farkliliklarin belirlenmesi ile psikolojik mesafenin Tiirkiye ve s6z konusu iilkeler
arasindaki ihracat miktar1 tizerindeki etkileri tespit edilebilir. Boylece ihracat yoluyla
dis pazarlara agilacak olan isletmelere daha yararli bilgiler sunulabilir ve giris yolu
secimleri ile ilgili oneriler gelistirilebilir. Psikolojik mesafe kavramu ile ilgili teori ve
kavramin boyutlari test edilebilir. Buna ek olarak psikolojik mesafenin ve boyutlarinin
arastirilmasi ve tespit edilmesinin, uluslararasilasma siirecinin daha iyi anlasilmasina ve
isletmelerin  uluslararasilasma siireclerinde stratejiler gelistirirken daha basarili
olmalarina katkida bulunacagi diisiiniilmektedir. Ayrica g¢alismadan elde edilecek
sonuglarin bundan sonra hem teori hem de uygulama alaninda yapilacak olan

calismalara yol gosterici olmasi beklenmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Psikolojik mesafenin, Tiirkiye’nin yurtdigina yaptigi ihracat miktar1 iizerindeki
etkisinin belirlenmeye ¢aligildigi bu arastirmada “ihracat miktar1” arastirmanin bagimli

degiskenini, “psikolojik mesafenin boyutlar1” ise bagimsiz degiskenini olugturmaktadir.

Arastirmanin bagimli degiskeni olan ihracat miktari, arastirmaya dahil edilen s6z
konusu 50 tilkeye 1990-2010 yillari arasinda Tiirkiye’den yapilan ihracat rakamlarindan
olusmaktadir. Ulkelere ait ihracat rakamlari Ekonomi Bakanligi Dis Ticaret verilerinden

elde edilmistir (http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa/01.10.2011).

Aragtirmanin  bagimsiz degiskeni olan psikolojik mesafenin alti boyutu
bulunmaktadir. Bunlar; dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi, endiistriyel gelismislik ve

politik sistemdir.

Psikolojik mesafe kavramini tiim boyutlari ile ele alan ¢aligmalardan birisi Dow
ve Karunaratna (2006)’ya aittir. Yazarlar ¢alismalarinda psikolojik mesafe kavraminin

boyutlarinin tanimina ve Olgiilmesine yer vermislerdir. Arastirmamizda s6z konusu


http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa
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calismada ele alinan psikolojik mesafe kavraminin dil, din, kiiltiir, egitim seviyesi,

endistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarina ait degiskenler kullanilmistir.

Psikolojik mesafe boyutlarindan ilki “dil” dir. Ulkeler arasindaki dil farkliliklarin

Olclilmesinde 3 degisken kullanilmistir. Bunlar;

D1: Herhangi iki iilke arasindaki ana dil farkliliklarina odaklanan 5°li bir 6lgektir.
Bir iilkenin ana dili “iilke niifusunun %20’sinden fazlasinin konusabildigi dil” olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmada kullanilan diinya dillerinin siniflandirilmas: ek1’de
sunulmustur (Eker, 2006: 67-88, Aksan, 1995: 110-140). Ol¢iimde kullanilan 5°1i dlgek
ise sOyledir; 5: farklr aileler, 4: ayni aileden ama farkli dallardan, 3: ayn1 dallar ama 1.
dereceden alt dallar1 farkli, 2: 1. derecede alt dallar1 ayn1 ama 2. dereceden farkli 1: ayn1
diller.

D2 ve D3: Diger iilkeler i¢inde bir iilkenin ana dilinin oranina odaklanmaktadir.
D2 ihracatgi iilkede ithalat¢inin ana dilinin konusulma orani; D3 ise ihracatgi iilkenin

ana dilinin ithalat¢1 iilkede konusulma oranini gostermektedir.

Psikolojik mesafenin ikinci boyutu “din” dir. Din farkliliklarinin 6l¢timiinde, dil
farkliliklarinin Olgiimiindeki siire¢ izlenmistir. Bir iilkenin baskin dini “iilke niifusunun
%20’sinden fazlasinin mensup oldugu din” olarak tanimlanmaktadir. Caligmada
kullanilan dinlerin cografi siniflandirilmasi ek 2’de ayrintili olarak sunulmustur (Aydin,

2010: 40). Din farkliliklar1 3 degisken ile 6l¢iilmiistiir. Bunlar;

DNI1: Iki iilkenin baskin dinleri arasindaki farkliliklar1 ifade etmektedir. 5°1i bir
Olcek ile Olgtlmiistiir. (5: farkli din aileleri, 4: ayn1 aileden ama farkli dinlerden, 3: ayni
dinlerden ama farkli boliimlerden, 2: ayn1 boliimlerden ama farkli mezheplerden, 1: ayni

mezhepler)

DN2 ve DN3: Bir iilkedeki niifusun, baska bir iilkenin baskin dinine mensup
oldugu oranit 6l¢gmektedir. DN2 ihracat¢1 iilkede ithalatginin ana dinine mensup
olanlarin oranini; DN3 ise ithalatginin iilkesinde ihracatci iilkenin ana dinine mensup

olanlarin oranini ifade etmektedir.

Psikolojik mesafenin iiglincii ve calismalarda en c¢ok kullanilan boyutu olan
kiiltiirel mesafe, Hofstede (1980, 1991)’nin ulusal kiiltiir boyutlarina dayanarak

Olcllmiistiir. Kiltiiriin, giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik ve kolektivizm,
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erkek-disi kiiltiir ve uzun donem odaklilik boyutlarina iligkin arastirma kapsamindaki
iilkelerin skorlar1 Hofstede’nin arastirma sonuglarindan alinmustir. Ulkeler arasindaki
kiltiirel mesafenin hesaplanmasinda iki yontem kullanilmaktadir. Bunlardan ilki; ana
iilkeden her bir iilkenin sapmalarin karesinin aritmetik ortalamasina dayanan Kogut ve
Singh (1988)’ in yontemidir. Ikincisi; Barkema ve Vermeulen (1997), Morosini (1998),
Shane ve Singh (1998), Brouthers ve Brouthers (2001),’1n hesapladig1 gibi, her kiiltiirel
boyuta iliskin ana {ilke ile her bir lilke arasindaki farkin karelerinin toplaminin
karekokiintin alinmasi ile yapilan Euclidean hesaplamasidir. Her iki yontemde de,
tilkeler arasindaki kiiltiirel mesafe Hofstede (1980, 1991)’in ulusal kiiltiir boyutlarina
dayanarak hesaplanmakta ve elde edilen sonuglar birbirleri ile tutarli ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, calismamizda Tiirkiye ile yabanci iilkeler arasindaki kiiltiirel mesafeler,
[lhan (2006) ve Kartal ve Sofyalioglu (2009) ‘nun da kullandig1 Euclidean ydntemine

dayanarak hesaplanmistir.

Psikolojik mesafenin dordiincii boyutu olan “Egitim seviyesi” Kobrin (1976),
Vahlne ve Wiedersheim-Paul (1977), Davidson ve McFetridge (1985) tarafindan

kullanilan 3 degisken ile 6l¢iilmiistiir. Bunlar;

E1: Ulkelerin 15 yas ve iistii okur-yazarlik oranlart
E2: Ulkelerdeki 2. seviye egitime kayitl niifus orani

E3: Ulkelerin 3. seviye egitime kayitl niifus orani

Ulkelerin endiistriyel ~geligmislik diizeyleri psikolojik mesafenin beginci
boyutudur. Gelismislik diizeyinin 6l¢liimiinde oldukca genis ve cesitli degiskenler
kullanilmaktadir. Vahlne ve Wiedersheim-Paul (1977) endiistriyel gelismislik
gostergesi olarak kisi basma diisen enerji ve celik tiiketimi farkliklilarin1 ve her 1000
kisi basina diisen telefon sayisini kullanmislardir. Kobrin (1976) ise, tarimda
calisanlarin yiizdesi, tiiketim aligkanliklar1 (telefon, radyo, gazete vb.), kentlesme
derecesi ve kisi basma diisen GSYIH’y1 iceren genis bir degisken seti kullanmistir. Bu
calismada tilkelerin endiistriyel gelismislik diizeylerini ifade eden 8 degisken ele

alimmistir. Bu degiskenler;
EG 1: Kisi basina diisen GSYIH,
EG 2: Enerji tiikketimi,
EG 3: Arag sahipligi,
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EG 4: Tarimda calisanlarin yiizdesi,

EG 5: Ulkelerin GSYTH’s,

EG 6: Kentlesme derecesi,

EG 7 ve EG 8 iilkelerin iletisim altyapilarindaki gelismislik
EG 7: 1000 kisiye diisen cep telefonu,

EG 8: 1000 kisiye diisen internet kullanimidir.

Psikolojik mesafe kavraminin son boyutu “politik sistem”dir. Calismamizda

ilkelerin politik sistemlerini ifade eden 2 degisken kullanilmistir. Bunlar soyledir;

P1: Polity Demokrasi endeksidir. Polity I, Polity I, Polity 11l ve Polity 1V veri
setleri devletlerin yonetim sekillerini belirleyen Polity (yonetim sekli) arastirmasinin
asamalarin1 ifade etmektedir. Her asamada ele alinan iilke sayis1 arttirilarak, bu
arastirmanin son seklini olusturan ve 161 iilkeyi kapsayan Polity IV serisine
ulasilmistir. Endekste iilkelerin yonetim sekilleri demokrasi ve otokrasi olmak iizere 0
ile 10 arasinda degerler almaktadir. “0” demokratik unsurlarin olmadig1 demokrasileri,
“10” ise tam gelismis demokrasileri ifade etmektedir. Benzer sekilde “0” otokratik
unsurlarin yoklugunu, “10” ise tam gelismis otokrasileri temsil etmektedir. Elde edilen

demokrasi puanlarindan otokrasi puanlari ¢ikarilarak Polity endeksi elde edilir.

P2: Freedom House endeksinden olugmaktadir. Diinyada demokratiklesme
stirecini analiz eden endeks, bagimsiz sivil toplum kuruluslarindan Freedom House
tarafindan her yil yayimlanan “Freedom in the World” adli raporda yer almaktadir.
Endekste P2 iilkelerin politik haklarini, P3 ise sivil Ozgiirliiklerini ifade etmektedir.
Politik haklar ve sivil 6zgiirliiklere bagli olarak; iilkeler 6zgiir, kismen 6zgiir ve 6zgiir
olmayan {ilkeler olarak smiflandiriimaktadir. Ulkelere, endekste 1-7 arasi puanlar
verilmektedir. Bu puanlamaya gore, “1” puan1 6zgiir iilkeleri; “7” puani ise Ozgiir
olmayan tlkeleri temsil etmektedir. Endekste yer alan politik haklar ve sivil 6zgiirliikler
puanlarinin yillik ortalamasi 1-2,5 arasinda olan tlkeler 6zgiir, 3-5,5 arasi olan kismen
Ozgiir, 5,5-7 arasi olan iilkeler ise Ozgiir olmayan iilkeler olarak simiflandiriimaktadir

(Basar ve Yildiz, 2009: 60).

Psikolojik mesafenin boyutlarindan olan “zaman dilimi farkliliklar1” c¢alismaya
dahil edilmemistir. Bunun baslica 4 nedeni vardir. Birincisi; bu degiskenin psikolojik

mesafenin boyutlar1 arasinda bulunma gerekliligi diger boyutlarina gore daha zayiftir.
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Ikincisi, bu degisken diger tahmin edici degiskenlerle kismen ayni dogrultudadir bu
durum degiskenin kullanilmasi igin bir problem ortaya ¢ikarmaktadir. Ugiinciisii Dow
ve Karunaratna’nin ¢aligmasinda ortaya konulan her iki kesfedici analiz de bazi kosullar
altinda bu degiskenin 6nemli bir tahmin edici giiciiniin olmadigin1 gostermektedir. Son
olarak Tirkiye’nin ihracat yaptig1 iilkelerin yarisindan fazlas1 Tiirkiye ile ayn1i zaman
diliminde bulunmaktadir. Bu nedenle Tiirkiyenin ihracati acisindan zaman dilimi

farklilig1 6nemli degildir (Dow ve Larimo, 2007: 12).

3.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan model soyledir;

Psikolojik Mesafe

-Dil

-Din

Kiiltiir ULUSLARARASILASMA
> STRATEJISI

-Egitim Diizeyi (IHRACAT)

-Politik Sistem

-Endiistriyel Gelismislik

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin ekonometrik bir modeli ise su sekildedir;

Thracat Miktar1 = by + by Dil+ by Din+ bz Kiiltiir+ bs Egitim Diizeyi+ bs
Endiistriyel Geligmislik + bg Politik Sistem + u
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3.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin amact ve modeli dogrultusunda asagida siralanan hipotezler

gelistirilmistir:

Hi: Psikolojik mesafe, ihracat miktar1 lizerinde etkilidir.

Hia: Ulkeler arasindaki dil farkliliklari, ihracat miktari iizerinde etkilidir.

Hip: Ulkeler arasindaki din farkliliklari, ihracat miktari iizerinde etkilidir.

Hic: Ulkeler arasindaki kiiltiir farkliliklari, ihracat miktari iizerinde etkilidir.

Hiq4: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar, ihracat miktari tizerinde etkilidir.

Hie: Ulkelerin endiistriyel gelismislik diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktari
tizerinde etkilidir.

Hi: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 {izerinde

etkilidir.

3.7. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi ve araci ve verilerin analizi

arastirmanin metodolojisi icerisinde ele alinmaktadir.

3.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’nin ihracat yaptigi tiim iilkeler olusturmakla
beraber arastirmanin ornegini Tiirkiye’nin son 20 yilda, sanayi, tarim ve madencilik
sektorlerinin tamaminda siirekli ihracat yaptigi iilkeler olusturmustur. Bu iilkelerden
1990-2010 yillar1 arasinda ilgili sektorlerde daha dnce se¢im sekli belirtilen 50 iilkeye
yapilan ihracat rakamlar1 dikkate alinmistir. Arastirmada yer alan iilkeler Tiirkiye
Thracatcilar Meclisinin iilke gruplandirmasi sistematigine gore gruplandirarak analiz

edilmistir (http://www.tim.org.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-tablolar.html). Arastirmaya

dahil edilen {ilkeler ve iilke gruplar1 Tablo3.1’de gosterilmistir.


http://www.tim.org.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-tablolar.html
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Tablo 3.1. Arastirmaya Dahil Edilen Ulkeler ve Ulke Gruplart

Avrupa Birligi Ulkeleri

Almanya [rlanda
Avusturya Ispanya
Belcika Isvec
Ingiltere Italya
Bulgaristan Polonya
Cek cumhuriyeti Portekiz
Danimarka Romanya
Finlandiya Slovenya
Fransa Yunanistan
Hollanda Macaristan
Diger Avrupa Ulkeleri Amerika Ulkeleri
Norveg ABD
Hirvatistan Kanada
Isvigre Meksika
Brezilya
Yakin ve Orta Dogu Ulkeleri
BAE Liibnan
Irak Misir
fran Suriye
Israil Suudi Arabistan
Kuveyt Urdiin
Uzak Dogu Ulkeleri Diger Asya Ulkeleri
Cin Hindistan
Endonezya Pakistan
Gliney Kore Rusya
Japonya
Singapur
Afrika Ulkeleri Okyanusya Ulkeleri
Giiney Afrika Avustralya
Nijerya
Fas
Libya

3.7.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada ikincil veriler kullanilmistir.  Tiirkiye’nin son 20 yila ait ihracat
rakamlari Ekonomi Bakanliginin kayitlarindan elde edilmistir

(http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa/01.10.2011).  Arastirmanin  bagimsiz

degiskenlerinden ulusal kiiltiire yonelik veriler Geert Hofstede’nin arastirma

sonuglarindan alinmistir  (http://geert-hofstede.com/national-culture.html/05.10.2011).

Dil farkliliklarin 6l¢iilmesinde, kaynaklaria gore dillerin siniflandirilmasi Eker (2006)
ve Aksan (1995)’in caligmalarina dayanarak yapilmis, diger D2 ve D3 degiskenlerine ait


http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa
http://geert-hofstede.com/national-culture.html
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veriler ise, Birlesmis Milletler verilerinden elde edilmigtir

(http://hdr.undp.org/en/reports/global/hdr/01.10.2011). Calismada kullanilan dinlerin

cografi olarak siiflandirilmasi Aydin (2010)’1n ¢alismasindan faydalanarak yapilmustir.
Din farkliliklar ile ilgili DN2 ve DN3 degiskenlerine ait veriler CIA World Factbook
istatistiklerinden elde edilmistir (https://www.cia.gov/library/publications/the-world-

factbook/04.10.2011). Arastirmada yer alan diger psikolojik mesafe boyutlarindan
egitim seviyesi ve endiistriyel gelismislik degiskenleri Diinya Bankasi verilerinden elde
edilmistir. Psikolojik mesafenin son boyutu olan politik sistemin degiskenlerinden
Polity IV serisi, Marshall ve Jaggers (2010)’in raporundan, politik haklar ve sivil
Ozgurlikler ise  Freedom  House (2011) raporundan elde edilmistir

(http://www.freedomhouse.org/template.cfm?page=2/05.01.2011).

Verilerin analizinde Eviews 6 paket istatistik programi kullanilmistir. Arastirmada
regresyon analizi kullanilmistir. Ayrica bu analizin varsayimlarini dogrulamak igin

oncelikle duraganlik, ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon analizleri de kullanilmistir.

3.8. VERILERIN ANALIiZI

Yukarida da belirtildigi gibi psikolojik mesafe boyutlarmin ihracat miktari
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla kurulan ekonometrik model dogrultusunda
regresyon analizi yapilmistir. Ancak bu analize baglamadan 6nce analizin varsayimlarini
dogrulamak amaci ile bu iilkelere ait 1990-2010 yillar1 arasinda yapilan ihracat
rakamlarina duraganlik; psikolojik mesafe boyutlarina ise ¢oklu dogrusallik ve

otokorelasyon analizi yapilmigstir.

3.8.1. Duraganhk Analizi

Tiirkiye’nin ihracat yaptigi 50 iilkenin 1990-2010 yillar1 arasindaki ihracat
rakamlarina ait zaman serisinin duragan olup olmadigini test etmek i¢in duraganlik
(birim kok) testi yapilmistir. Uygulanan ADF duraganlik testleri sonucunda iilkelerin
ithracat rakamlarinin (p>0,05) duragan olmadiklari, bagka bir ifade ile birim kok varligt
tespit edilmistir. Ulkelere ait ihracat rakamlarindan olusan serileri duragan hale
getirmek i¢in logaritmalar1 alinan ihracat rakamlarinin 1. dereceden farklar1 alinarak

ADF duraganlik testi tekrar uygulanmistir. Elde edilen sonucglara gore iilkelere ait


http://hdr.undp.org/en/reports/global/hdr
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook
http://www.freedomhouse.org/template.cfm?page=2
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ihracat rakamlarindan olusan seriler % 5’ te (p < 0,05) duragan hale gelmislerdir.
Arastirma kapsamina dahil edilen 50 iilke i¢in yapilan duraganlik testinin ilk dl¢iimleri

ve 1. dereceden farklarina ait test istatistikleri Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. ADF Duraganlik Test Istatistikleri

Ik Olciim 1. Dereceden Fark
t degeri p t degeri p
AVRUPA BIiRLIiGI ULKELERI

ADF Test Istatistikleri -2,325 0,4028 -4,054 0,0248
Almanya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,561 0,7716 -3,720 0,0460
Avusturya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,741 0,6943 -3,858 0,0404
Bulgaristan %1 -4,498 -4,667
%5 -3,658 -3,733
%10 -3,268 -3,310

ADF Test Istatistikleri -4,153 0,4314 -4,096 0,0219
Belgika % 1 -4,886 -4,498
%5 -3,828 -3,658
%10 -3,362 -3,268

ADF Test Istatistikleri -1,787 0,6657 -4,381 0,0195
Cek Cum. %1 -4,616 -4,800
%5 -3,710 -3,791
%10 -3,297 -3,342

ADF Test Istatistikleri -2,518 0,3164 -5,757 0,0013
Danimarka % 1 -4,532 -4,616
%5 -3,673 -3,710
%10 -3,277 -3,297

ADF Test Istatistikleri -2,289 0,4202 -4,322 0,0150
Finlandiya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -0,6085 0,5906 -3,711 0,0467
Fransa % 1 -4,498 -,4532
%5 -3658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -3,095 0,1383 -5,043 0,0047
Hollanda %1 -4,616 -4,616
%5 -3,710 -3,710

%10 -3,297 -3,297
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ADF Test Istatistikleri -1,983 0,5748 -4,111 0,0223
Ingiltere % 1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,220 0,8779 -4,882 0,0051
irlanda %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,473
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,792 0,6702 -4,006 0,0271
Ispanya %1 -1,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -2,332 0,3988 -4,030 0,0259
Isvec % 1 -4,532 -4,532
%5 -3,673 -3,673
%10 -3,277 -3,277

ADF Test Istatistikleri -2,651 0,2642 -5,598 0,0015
italya % 1 -4,532 -4,571
%5 -3,673 -3,690
%10 -3,277 -3,286

ADF Test Istatistikleri -2,932 0,1773 -4,684 0,0088
Polonya %1 -4,616 -4,616
%5 -3,710 -3,710
%10 -3,297 -3,297

ADF Test Istatistikleri -1,301 0,8574 -4,699 0,0073
Portekiz % 1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,925 0,6044 -4,005 0,0272
Romanya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -2,346 0,3892 -8,353 0,0000
Slovenya %1 -4,667 -4,616
%5 -3,733 -3,710
%10 -3,10 -3,297

ADF Test Istatistikleri -3,127 0,1283 -4,684 0,0088
Yunanistan %1 -4,532 -4,616
%5 -3,673 -3,710
%10 -3,277 -3,297

ADF Test Istatistikleri -3,426 0,0831 -4,507 0,0105
Macaristan % 1 -4,667 -4,532
%5 -3,733 -3673
%10 -3,310 -3277

DIGER AVRUPA ULKELERI

ADF Test Istatistikleri -2,567 0,2966 -3,812 0,0438
Norvec % 1 -4,532 -4,667
%5 -3,673 -3,733
%10 -3,277 -3,310
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ADF Test Istatistikleri -2,929 0,1797 -4,079 0,0262
Hirvatistan %1 -4,667 -4,616
%5 -3,733 -3,710
%10 -3,310 -3,297
ADF Test Istatistikleri -3,619 0,0567 -4,548 0,0113
Isvicre %1 -4,571 -4,616
%5 -3,690 -3,71
%10 -3,286 -3,297
UZAK DOGU ULKELERI
ADF Test Istatistikleri -3,523 0,0653 -6,715 0,0003
Cin %1 -4,532 -4,667
%5 -3,673 -3,733
%10 -3,277 -3,310
ADF Test Istatistikleri -1,783 0,6744 -5,430 0,0018
Endonezya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277
ADF Test istatistikleri -1,654 0,7334 -4,401 0,0147
Giiney Kore %1 -4,498 -4,616
%5 -3,658 -3,710
%10 -3,268 -3,297
ADF Test Istatistikleri -1,958 0,5874 -4,831 0,0056
Japonya %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277
ADF Test istatistikleri -2,190 0,4691 -4,185 0,0058
Singapur %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277
YAKIN VE ORTA DOGU ULKELERI
ADF Test Istatistikleri -1,948 0,4143 -4,153 0,0306
BAE %1 -4,532 -4,886
%5 -3,673 -3,828
%10 -3,277 -3,362
ADF Test Istatistikleri -2,471 0,3344 -4,379 0,0196
Irak %1 -4,728 -4,800
%5 -3,759 -3,791
%10 -3,324 -3,342
ADF Test Istatistikleri -1,210 0,8802 -4,830 0,0062
iran %1 -4,498 -4571
%5 -3,658 -3,690
%10 -3,268 -3,286
ADF Test Istatistikleri -1,213 0,9948 -6,654 0,0002
Israil % 1 -4,498 -4 571
%5 -3,658 -3,690
%10 -3,268 -3,286
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ADF Test Istatistikleri -3,404 0,0821 -4,450 0,0110
Kuveyt %1 -4,571 -4,498
%5 -3,690 -3,658
%10 -3,286 -3,268

ADF Test istatistikleri -2,171 0,4783 -4,896 0,0050
Liibnan %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test istatistikleri -1,312 0,8545 -3,886 0,0339
Misir %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test istatistikleri -0,5082 0,9738 -6,900 0,0001
Suriye %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -1,071 0,9090 -3,941 0,0351
Suudi Arabistan % 1 -4,498 -4,667
%5 -3,658 -3,733
%10 -3,268 -3,310

ADF Test Istatistikleri -1,477 0,8030 -5,406 0,0019
Urdiin %1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

DIGER ASYA ULKELERI

ADF Test Istatistikleri -2,681 0,2532 -7,000 0,0001
Hindistan % 1 -4,498 -4,532
%5 -3,658 -3,673
%10 -3,268 -3,277

ADF Test Istatistikleri -2,585 0,2895 -4,611 0,0093
Pakistan % 1 -4,498 -4.571
%5 -3,658 -3,690
%10 -3,268 -3,286

ADF Test Istatistikleri -3,374 0,0865 -5,415 0,0024
Rusya %1 -4,571 -4,616
%5 -3,690 -3,710
%10 -3,286 -3,297

AMERIKA ULKELERI

ADF Test Istatistikleri 0,9797 0,9798 -4,716 0,0070
ABD % 1 -4,532 -4,532
%5 -3,673 -3,673
%10 -3,277 -3,277

ADF Test Istatistikleri -2,590 0,2876 -3,775 0,0403
Kanada % 1 -4,532 -4,498
%5 -3,673 -3,658
%10 -3,277 -3,268
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ADF Test istatistikleri -2,968 0,1666 -4,300 0,0147
Meksika % 1 -4,571 -4,498

%5 -3,690 -3,658

%10 -3,286 -3,268
ADF Test Istatistikleri -2,496 0,3260 -4,077 0,0249
Brezilya % 1 -4,498 -4,571

%5 -3,658 -3,690

%10 -3,268 -3,286

AFRIKA ULKELERI

ADF Test Istatistikleri -3,620 0,0583 -6,549 0,0003
Giiney Afrika % 1 -4,616 -4,571

%5 -3,710 -3,690

%10 -3,297 -3,286
ADF Test istatistikleri -3,604 0,2876 -3,876 0,0393
Nijerya % 1 -4,667 -4,667

%5 -3,733 -3,733

%10 -3,310 -3,310
ADF Test Istatistikleri -2,807 0,2147 -5,132 0,0035
Fas % 1 -4,667 -4,571

%5 -3,733 -3,690

%10 -3,310 -3,286
ADF Test istatistikleri -0,7098 0,9579 -4,273 0,0164
Libya % 1 -4,498 -4,532

%5 -3,658 -3,673

%10 -3,268 -3,277

OKYANUSYA ULKELERI

ADF Test Istatistikleri -3,166 0,1189 -5,302 0,0023
Avustralya %1 -4,498 -4,532

%5 -3,658 -3,673

%10 -3,268 -3,277

Elde edilen sonuglara gore Tiirkiye’nin ihracat yaptigi 50 iilkenin 1990-2010
yillart arasindaki ihracat rakamlarma ait zaman serilerinin % 5’ te (p < 0,05) duragan
olduklart belirlenmistir. Dolayisiyla serilerin ortalamalar1 analizlerde zamana gore

degismeyecektir.

3.8.2. Coklu Dogrusallik Analizi

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturan psikolojik mesafe boyutlarinin
kendi aralarinda iliski olup olmadigini test etmek i¢in ¢oklu dogrusallik analizi

yapilmigtir. Analizinden elde edilen sonuglar Tablo 3.3° de gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Psikolojik Mesafe Boyutlarinin Coklu Dogrusallik Analizi

Egitim End. Gel. Politik Sis. Kiiltiir
AVRUPA BIiRLiGI ULKELERI
Almanya Egitim 1 -0,671 -0,036
End. Gel -0,671 1 0,655
Politik Sis. -0,036 0,655 1
Avusturya Egitim 1 -0,504 0,477
End. Gel -0,504 1 0,244
Politik Sis. 0,477 0,244 1
Bulgaristan Egitim 1 -0,695 0,527
End. Gel -0,695 1 -0,289
Politik Sis. 0,527 -0,289 1
Belcika Egitim 1 -0,626 0,691
End. Gel -0,626 1 -0,097
Politik Sis. 0,691 -0,097 1
Cek Cum. Egitim 1 0,689 -0,319 -0,248
End. Gel 0,689 1 -0,251 -0,068
Politik Sis. -0,319 -0,251 1 -0,414
Kiiltiir -0,248 -0,068 -0,414 1
Danimarka Egitim 1 -0,269 0,270
End. Gel -0,269 1 0,408
Politik Sis. 0,270 0,408 1
Finlandiya Egitim 1 -0,396 0,530
End. Gel -0,396 1 0,347
Politik Sis. 0,530 0,347 1
Fransa Egitim 1 -0,664 -0,324
End. Gel -0,664 1 0,635
Politik Sis. -0,324 0,635 1
Hollanda Egitim 1 -0,697 0,204
End. Gel -0,697 1 0,344
Politik Sis. 0,204 0,344 1
Ingiltere Egitim 1 -0,516 0,256 0,610
End. Gel -0,516 1 0,604 -0,576
Politik Sis. 0,256 0,604 1 -0,096
Kiiltiir 0,610 -0,576 -0,096 1
irlanda Egitim 1 -0,627 0,260
End. Gel -0,627 1
Politik Sis. 0,260 0,391 1
Ispanya Egitim 1 -0,681 0,305 0,653
End. Gel -0,681 1 0,310 -0,580
Politik Sis. 0,305 0,310 1 0,249
Kiiltiir 0,653 -0,580 0,249 1
Isvec Egitim 1 -0,106 0,598
End. Gel -0,106 1 0,236
Politik Sis. 0,598 0,236 1
italya Egitim 1 -0,472 0,226 0,668
End. Gel -0,472 1 0,494 -0,424
Politik Sis. 0,668 -0,424 1 0,332
Kiiltiir 0,226 0,494 0,332 1




Tablo 3.3 (devam)

139

Polonya Egitim 1 0,638 0,691 0,240
End. Gel 0,638 1 0,654 0,639
Politik Sis. 0,691 0,654 1 0,394
Kiiltiir 0,240 0,639 0,394 1
Portekiz Egitim 1 -0,243 0,619
End. Gel -0,243 1 0,467
Politik Sis. 0,619 0,467 1
Romanya Egitim 1 0,620 -0,348
End. Gel 0,620 1 -0,667
Politik Sis. -0,348 -0,667 1
Slovenya Egitim 1 -0,442 0,255
End. Gel -0,442 1 0,427
Politik Sis. 0,255 0,427 1
Yunanistan Egitim 1 0,539 -0,295
End. Gel 0,539 1 0,469
Politik Sis. -0,295 0,469 1
Macaristan Egitim 1 0,610 0,415
End. Gel 0,610 1 0,347
Politik Sis. 0,415 0,347 1
DiGER AVRUPA ULKELERI
Norve¢ Egitim 1 -0,296 0,498
End. Gel -0,296 1 0,357
Politik Sis. 0,498 0,357 1
Hirvatistan Egitim 1 -0,628 0,576
End. Gel -0,628 1 0,688
Politik Sis. 0,576 -0,688 1
Isvicre Egitim 1 -0,684 0,224
End. Gel -0,684 1 0,285
Politik Sis. 0,224 0,285 1
UZAK DOGU ULKELERI
Cin Egitim 1 0,693 -0,567
End. Gel 0,693 1 -0,602
Politik Sis. -0,567 -0,602 1
Endonezya Egitim 1 0,671 -0,589
End. Gel 0,671 1 -0,599
Politik Sis. -0,589 -0,599 1
Giiney Kore Egitim 1 0,655 0,667
End. Gel 0,655 1 0,699
Politik Sis. 0,667 0,699 1
Japonya Egitim 1 -0,088 0,514 0,392
End. Gel -0,088 1 0,564 -0,631
Politik Sis. 0,514 0,,564 1 -0,237
Kiiltiir 0,392 -0,631 -0,237 1
Singapur Egitim 1 0,684 0,629
End. Gel 0,684 1 0,642
Politik Sis. 0,629 0,642 1
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YAKIN VE ORTA DOGU ULKELERI

BAE Egitim 1 0,086 0,333
End. Gel 0,086 1 0,695
Politik Sis. 0,333 0,695 1
Irak Egitim 1 0,664 0,688
End. Gel 0,664 1 0,642
Politik Sis. 0,688 0,642 1
ran Egitim 1 0,589 -0,002
End. Gel 0,589 1 0,100
Politik Sis. -0,002 0,100 1
Israil Egitim 1 -0,547 -0,274
End. Gel -0,547 1 0,682
Politik Sis. -0,274 0,682 1
Kuveyt Egitim 1 0,688 0,474
End. Gel 0,688 1 0,191
Politik Sis. 0,474 0,191 1
Liibnan Egitim 1 -0,690 0,166
End. Gel -0,690 1 -0,675
Politik Sis. 0,166 -0,675 1
Misir Egitim 1 -0,175 -0,324 0,268
End. Gel -0,175 1 0,210 -0,640
Politik Sis. -0,324 -0,210 1 -0,496
Kiiltiir 0,269 -0,640 -0,496 1
Suriye Egitim 1 0,683 -0,207
End. Gel 0,683 1 0,002
Politik Sis. -0,207 0,002 1
Suudi Egitim 1 -0,062 -0,046
Arabistan End. Gel -0,062 1 0,634
Politik Sis. -0,046 0,634 1
Urdiin Egitim 1 -0,413 -0,044
End. Gel -0,413 1 0,551
Politik Sis. -0,044 0,551 1
DIGER ASYA ULKELERIi
Hindistan Egitim 1 0,650 -0,341
End. Gel 0,650 1 -0,160
Politik Sis. -0,341 -0,160 1
Pakistan Egitim 1 0,664 0,618
End. Gel 0,644 1 0,625
Politik Sis. 0,618 0,625 1
Rusya Egitim 1 -0,384 -0,621 -0,695
End. Gel -0,387 1 0,300 0,626
Politik Sis. -0,621 0,300 1 0,656
Kiiltiir -0,694 0,626 0,656 1
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AMERIKA ULKELERI

ABD Egitim 1 -0,517 -0184
End. Gel -0,571 1 0,612
Politik Sis. -0,184 0,612 1

Kanada Egitim 1 -0,686 -0,224
End. Gel -0,686 1 0,471
Politik Sis. -0,224 0,471 1

Meksika Egitim 1 0,668 -0,680
End. Gel 0,668 1 -0,690
Politik Sis. -0,680 -0,690 1

Brezilya Egitim 1 -0,077 -0,153
End. Gel -0,077 1 -0,189
Politik Sis. -0,153 -0,189 1

AFRIKA ULKELERI

Giiney Afrika  Egitim 1 0,645 0,615
End. Gel 0,645 1 0,685
Politik Sis. 0,615 0,685 1

Nijerya Egitim 1 0,658 0,613
End. Gel 0,658 1 0,585
Politik Sis. 0,613 0,585 1

Fas Egitim 1 0,673 0,601
End. Gel 0,673 1 0,612
Politik Sis. 0,601 0,612 1

Libya Egitim 1 0,676 -0,632
End. Gel 0,676 1 -0,677
Politik Sis. -0,632 -0,677 1

OKYANUSYA ULKELERI

Avustralya Egitim 1 -0,525 0,399
End. Gel -0,525 1 0,489
Politik Sis. 0,399 0,489 1

Analiz sonuglarina gore; arastirmaya dahil edilen 50 {ilkenin tamaminda,
psikolojik mesafenin dil ve din boyutlarinda ¢oklu dogrusallik tespit edilmistir. Bu
nedenle bu iki boyut iilkelerin timii i¢in modelden ¢ikarilmistir. Dolayisiyla
arastirmanin “Hj, tllkeler arasi dil farkliliklari, ihracat miktar iizerinde etkilidir” ve
“Hjp iilkeler arasi din farkliliklari, ihracat miktar1 {izerinde etkilidir” hipotezleri
arastirma kapsamina alinan 50 {ilke i¢in reddedilmistir. Dolayisiyla Tiirkiye’den
aragtirmaya dahil edilen 50 iilkeye yapilan ihracat {izerinde psikolojik mesafenin dil ve
din boyutlarinin etkili olmadig: tespit edilmistir.

Almanya, Avusturya, Belcika, Bulgaristan, Danimarka, Finlandiya, Fransa,
Hollanda, irlanda, Isveg, Portekiz, Romanya, Slovenya, Yunanistan, Macaristan,

Norveg, Hirvatistan, Isvigre, Cin, Endonezya, Giiney Kore, Singapur, Birlesik Arap
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Emirlikleri, Irak, Iran, Israil, Kuveyt, Liibnan, Suriye, Suudi Arabistan, Urdiin,
Hindistan, Pakistan, Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Meksika, Brezilya, Giiney
Afrika, Nijerya, Fas, Libya ve Avustralya iilkeleri i¢in kiiltir boyutunda coklu
dogrusallik tespit edilmistir. arastirmanin “Hj. tilkeler arasi kiiltiir farkliliklari, ihracat
miktar lizerinde etkilidir” hipotezi bu iilkeler i¢in reddedilmistir. Elde edilen bu sonug
Tiirkiye’den s6z konusu iilkelere yapilan ihracat lizerinde psikolojik mesafenin kiiltiir
boyutunun etkili olmadig1 anlasilmustir. Kiiltiir degiskeni Cek Cumbhuriyeti, Ingiltere,

Ispanya, Italya, Polonya, Japonya, Misir ve Rusya i¢in modele dahil edilmistir.

3.8.3. Otokorelasyon Analizi

Modelde yer alan egitim seviyesi, endiistriyel gelismislik, politik sistem ve kiiltiir
degiskenlerine ait hata terimleri arasinda iliski olup olmadigin1 tespit etmek i¢in Durbin-
Watson Otokorelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucu iilkeler i¢in elde edilen
Durbin-Watson d istatistik degerleri ve d istatistiginin d, (alt) ve dy (iist) sinirlart Tablo

3.4°de gosterilmistir.

Tablo 3.4. Durbin-Watson Otokorelasyon Analizi Sonuglari

d. dy Durbin-Watson d
degeri
AVRUPA BIRLiGi ULKELERI

Almanya 1,074 1,536 2,342
Avusturya 1,074 1,536 2,152
Belcika 1,074 1,536 2,114
ingiltere 0,967 1,685 2,315
Bulgaristan 1,074 1,536 2,139
Cek Cum. 0,967 1,685 2,285
Danimarka 1,074 1,536 2,056
Finlandiya 1,074 1,536 2,235
Fransa 1,074 1,536 2,077
Hollanda 1,074 1,536 1,685
irlanda 1,074 1,536 2,228
Ispanya 0,967 1,685 2,301
Isvec 1,074 1,536 2,228
italya 0,967 1,685 1,996
Polonya 0,967 1,685 1,717
Portekiz 1,074 1,536 2,411
Romanya 1,074 1,536 2,276
Slovenya 1,074 1,536 2,267
Yunanistan 1,074 1,536 1,838

Macaristan 1,074 1,536 2,195




Tablo 3.4 (devami)

Norveg¢
Hiarvatistan
Isvicre

Cin
Endonezya
Giiney Kore
Japonya
Singapur

BAE

Irak

iran

israil
Kuveyt
Liibnan
Misir
Suriye

S. Arabistan
Urdiin

Hindistan
Pakistan
Rusya

Amerika
Kanada

Meksika
Brezilya

Giiney Afrika
Nijerya

Fas

Libya

Avusturalya

DIGER AVRUPA ULKELERI
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536

UZAK DOGU ULKELERI
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
0,967 1,685
1,074 1,536

YAKIN VE ORTA DOGU ULKELERi
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
0,967 1,685
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536

DiGER ASYA ULKELERIi
1,074 1,536
1,074 1,536
0,967 1,685
AMERIKA ULKELERI
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536

AFRIKA ULKELERI
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536
1,074 1,536

OKYANUSYA ULKELERI
1,074 1,536

2,421
1,577
1,828

1,909
2,360
1,873
2,349
2,390

2,274
2,376
2,130
2,409
2,175
2,439
1,988
2,355
1,814
2,173

2,050
2,322
2,307

2,456
2,338
2,401
2,404

1,650
2,456
2,369
2,333

2,304

Arastirmada yer alan iilkelerin hesaplanan Durbin-Watson degerleri n = 19, k =

3 ve k= 4 icin d_ ve dy Tablo degerlerine gére, Otokorelasyon yok bolgesine
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diismektedir. Dolayistyla modelde yer alan degiskenlere ait hata terimleri arasinda iliski

(otokorelasyon) olmadigi tespit edilmistir.

3.8.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi i¢in gerekli olan duraganlik, ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon
varsayimlari dogrulandiktan sonra psikolojik mesafenin egitim, endiistriyel gelismislik,
politik sistem ve kiiltiir boyutlarinin Tiirkiye’den yurt disina yapilan ihracatta etkili olup
olmadigimi test etmek amaci ile her bir {ilke i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglara gore her bir iilke i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 ve iilkelere ait

kurulan modeller ayr1 ayri tablolar halinde gosterilmistir.

3.8.4.1. Avrupa Birligi Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen AB iilkeleri Almanya, Avusturya, Belgika, Ingiltere,
Bulgaristan, Cek Cumbhuriyeti, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Hollanda, Irlanda,
Ispanya, Isveg, Italya, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovenya, Yunanistan ve

Macaristan’dir.

Almanya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.5’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.5. Almanya I¢in Olusturulan ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,703 0,753 2,261  0,038*
Egitim 1,157 0,536 2,155  0,048*
End. Gel. 0,289 0,122 2,360  0,031*
Politik Sis. -0,121 0,047 -2,584  0,020*
R? 0,194 F 3,066
R’ 0,043 p 0,017*

Almanya i¢in olusturulan model tahmin sonuglarna gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarinin tek baslarina ihracat iizerinde % 5 Onem
seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim ve
endiistriyel gelismislik boyutlar1 agisindan Almanya ile Tiirkiye arasindaki mesafe
arttikca ihracat artmakta iken, politik sistem boyutu agisindan tilkeler arasindaki mesafe

azaldik¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Almanya i¢in % 5 Onem seviyesinde kurulan
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model bir biitlin olarak anlamdir (p = 0,017 < a = 0,05). Egitim, endiistriyel gelismislik
ve politik sistem boyutlarmin Tiirkiye’nin Almanya’ya ihracati iizerindeki etkileri

asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 11 = - 1,703 + 1,157 * Egitim; + 0,289 * End. Gel— 0,121* Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gére Almanya icin “Hiq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki
farkliliklar, ihracat miktar: iizerinde etkilidir”, “Hze: Ulkelerin endiistriyel gelismislik
diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” ve “Hjs: Ulkelerin politik
sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 lizerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.
Avusturya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.6 ‘da gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Avusturya I¢in Olusturulan ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,580 0,308 1,881 0,078
Egitim -0,106 0,060 -1,762 0,097
End. Gel -0,054 0,042 -1,277 0,220
Politik Sis. 0,040 0,065 0,621 0,543
R’ 0,151 F 0,952
R® 0,008 p 0,439

Avusturya icin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye nin Avusturya’ya ihracati
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig
belirlenmistir. Avusturya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamli degildir (p = 0,439 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Avusturya

icin kurulan model asagidadir.

Thracat .1 = 0,580-0,106 * Egitim; — 0,054 * End. Gel; + 0,040* Politik Sis.; + U
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Belgika i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.7’de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Belgika I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 2,802 3,300 0,849 0,408
Egitim -0,181 0,907 0,200 0,844
End. Gel 0,223 0,174 1,284 0,216
Politik Sis. -0,701 0,856 0,819 0,424
R? 0,203 F 1,440
R? 0,062 p 0,266

Belgika icin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel geligsmislik
ve politik sistem boyutlarindan hicbirinin Tiirkiye nin Belgika’ya ihracati lizerinde % 5
Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Belgika
icin % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p = 0,266 >

a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Belgika i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat 13 = 2,802-0,181* Egitim; + 0,0223 * End. Gel; -0,701* Politik Sis.; + U
Ingiltere igin olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.8’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.8. ingiltere I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -10,108 3,288 -3,074 0,008*
Egitim -5,511 6,570 -0,839 0,415
End. Gel 0,417 0,043 9,781 0,000*
Politik Sis. -0,393 0,667 -0,590 0,564
Kiiltiir 5,885 2,288 2,573 0,021*
R’ 0,227 F 3,114
R’ 0,021 p 0,028*

Ingiltere icin olusturulan model tahmin sonuclarina gére; egitim, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan sadece endiistriyel gelismislik ve
kiltiir degiskenlerinin tek baslarina ihracat {izerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki
bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Endiistriyel gelismislik ve kiiltiir

boyutlar1 agisindan Ingiltere ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikga ihracat miktart
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artmaktadir. Ingiltere i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamdir (p = 0,028 < o = 0,05). Egitim, endiistriyel gelismislik ve politik sistem
degiskenlerinin Tiirkiye nin Ingiltere’ye ihracati iizerindeki etkileri asagidaki gibi

modellenmektedir.

Thracat +.; = - 10,108 — 5,511 * Egitim, + 0,417 * End. Gel; — 0,393* Politik Sis.; + 5,885

Kﬁltiirt + Ug

Bu sonuglara gére Ingiltere igin “Hyc: Ulkeler arasindaki kiiltiir farkliliklari,
ihracat miktar1 {izerinde etkilidir’ ve “Hje: Ulkelerin endiistriyel gelismislik
diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.

Bulgaristan i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.9°da gosterilmektedir.

Tablo 3.9. Bulgaristan I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 1,690 0,759 2,228  0,041*
Egitim -0,252 0,115 2,198  0,043*
End. Gel -0,223 0,104 2,139 0,048*
Politik Sis. 0,499 0,202 2,469  0,025*
R? 0,351 F 6,880
R? 0,229 p 0,008*

Bulgaristan i¢in olusturulan model tahmin sonuclarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarinin tek baslarina ihracat iizerinde % 5 6nem
seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Politik sistem
degiskeni agisindan Bulgaristan ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttik¢a ihracat artmakta
iken, egitim ve endiistriyel gelismislik degiskenleri agisindan {iilkeler arasindaki mesafe
azaldik¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Bulgaristan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan
model bir biitlin olarak anlamdir (p = 0,008 < a = 0,05). Egitim, endiistriyel gelismislik
ve politik sistem boyutlarinin Tiirkiye’nin Bulgaristan’a ihracati iizerindeki etkileri

asagidaki gibi modellenmektedir.

Thracat ;1 = 1,690 — 0,252* Egitim; — 0,223 * End. Gel; + 0,499 * Politik Sis. + U



148

Bu sonuglara gore Bulgaristan icin “Hiq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki
farkliliklar, ihracat miktari tizerinde etkilidir”, “Hie: Ulkelerin endiistriyel gelismislik
diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 {izerinde etkilidir” ve “Hjs: Ulkelerin politik
sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.

Cek Cumhuriyeti i¢in olusturulan model tahmin sonuglari Tablo 3.10°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Cek Cumhuriyeti I¢in Olusturulan ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,846 0,543 -1559 0,145
Egitim -0,027 0,106 -0,258 0,801
End. Gel 0,044 0,071 0,626 0,543
Politik Sis. -0,087 0,034 2,561  0,025*
Kiiltiir 0,213 0,149 1,430 0,178
R? 0,149 F 2,526
R? 0,034 p 0,049*

Cek Cumbhuriyeti icin olusturulan model tahmin sonuglarmma gore; egitim,
endiistriyel gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan sadece politik sistem
boyutunun tek bagsina ihracat ilizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan
anlaml etkisi oldugu tespit edilmistir. Politik sistem boyutu agisindan Cek Cumhuriyeti
ile Turkiye arasindaki mesafe azaldik¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Cek Cumhuriyeti
icin % 5 onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,049 < a =
0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Cek Cumhuriyeti i¢in kurulan model

asagidadir.
Thracat .1 = -0,846 — 0,027 * Egitim; + 0,044* End. Gel; - 0,213* Politik Sis.; + u

Bu sonuglara gére Cek Cumbhuriyeti i¢in “His: Ulkelerin politik sistemleri

arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Danimarka i¢in olusturulan model

gosterilmektedir.

tahmin  sonuglari

Tablo 3.11°de

Tablo 3.11. Danimarka I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuclari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,111 0,490 -2,266  0,038*
Egitim 0,291 0,135 2,148  0,047*
End. Gel 0,023 0,023 1,006 0,329
Politik Sis. 0,046 0,059 0,780 0,447
R? 0,246 F 3,741
R? 0,105 p 0,039*

Danimarka i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel

geligmislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim degiskeninin tek basina ihracat

tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit

edilmistir. Egitim degiskeni a¢isindan Danimarka ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttik¢a

thracat miktar1 artmaktadir. Danimarka i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir

biitiin olarak anlamdir (p = 0,039 < a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda

Danimarka i¢in kurulan model asagidadir.

fhracat 1 =-1,111 + 0,291 * Egitim + 0,023 End. Gel, + 0,046* Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gore Danimarka icin “Hjg: Ulkelerin egitim seviyelerindeki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Finlandiya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.12’de gosterilmektedir.

Tablo 3.12. Finlandiya i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,455 1,711 -0,266 0,794
Egitim 0,099 0,376 0,264 0,795
End. Gel -0,013 0,105 -0,128 0,900
Politik Sis. 0,212 0,225 0,944 0,359
R? 0,093 F 0,549
R? 0,077 p 0,656

Finlandiya icin olusturulan model tahmin sonucunda;

egitim, endiistriyel

gelismislik ve politik sistem boyutlarindan hicbirinin Tiirkiye’nin Finlandiya’ya ihracati

tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig
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belirlenmistir. Finlandiya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlaml degildir (p = 0,656 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Finlandiya

i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .; = -0,455 + 0,099 * Egitim; -0,013 * End. Gel; + 0,212* Politik Sis.; + u;

Fransa i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.13’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.13. Fransa I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta  Std. Hata t p

Sabit -0,846 0,645 -1,311  0,028*
Egitim 5,453 4,450 1,225  0,038*
End. Gel 0,113 0,077 1,468 0,161
Politik Sis. -0,025 0,064 -0,389  0,027*
R? 0,196 F 2,799
R? 0,045 p 0,047*

Fransa icin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim ve politik sistem
boyutlarinin tek baslarina ihracat tlizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan
anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim, boyutu ac¢isindan Fransa ile Tiirkiye
arasindaki mesafe arttik¢a ihracat artmakta iken, politik sistem boyutu acisindan tilkeler
arasindaki mesafe azaldikg¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Fransa igin % 5 Onem
seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,047 < o = 0,05). Elde edilen

sonuglar dogrultusunda Fransa i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat 1 = - 0,846 + 5,453* Egitim, + 0,013 * End. Gel; - 0,025* Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Fransa icin “Hiq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,
ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” ve “Hip: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.
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Hollanda i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.14’°de gosterilmektedir.

Tablo 3.14. Hollanda I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,538 1,117 1,377 0,187
Egitim 11,228 6,923 1,622  0,024*
End. Gel 0,306 0,215 1,418 0,175
Politik Sis. -1,570 1,079 -1,45  0,035*
R? 0,080 F 2,587
R® 0,012 p 0,037*

Hollanda i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim ve politik sistem

boyutlarinin tek baslarina ihracat tlizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan

anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim boyutu acgisindan Hollanda ile Tiirkiye

arasindaki mesafe arttikca ihracat artmakta iken, politik sistem boyutu acisindan tilkeler

arasindaki mesafe azaldik¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Hollanda i¢in % 5 Onem

seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,037 < o = 0,05). Elde edilen

sonuclar dogrultusunda Hollanda i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .1 =-1,538 + 11,228* Egitim, 0,306 * End. Gel; - 1,570* Politik Sis.; + u

Bu sonuglara gore Hollanda igin “Hyq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki

farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” ve “His: Ulkelerin politik sistemleri

arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Irlanda igin olusturulan model tahmin sonuglari Tablo 3.15’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.15. Irlanda I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -2,929 1,274 2,300  0,035*
Egitim 0,772 0,326 2,368  0,031*
End. Gel 0,139 0,086 1,618 0,125
Politik Sis. -0,139 0,198 0,703 0,492
R? 0,301 F 4,302
R? 0,170 p 0,016*
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Irlanda icin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim boyutu tek basina ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit
edilmistir. Egitim boyutu acisindan irlanda ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca
ihracat miktar1 artmaktadir. irlanda icin % 5 dnem seviyesinde kurulan model bir biitiin
olarak anlamdir (p = 0,016 < o = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Irlanda i¢in

kurulan model asagidadir.
Thracat 1 = -2,929 + 0,772 * Egitim, + 0,139* End. Gel; — 0,139* Politik Sis.; + u

Bu sonuglara gore Iirlanda i¢in  “Hyg: Ulkelerin egitim seviyelerindeki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Ispanya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.16°da gosterilmektedir.

Tablo 3.16. ispanya i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -8,922 2,094 -4,259  0,001*
Egitim 18,425 8,648 2,130  0,049*
End. Gel 0,910 0,210 4,329  0,001*
Politik Sis. -6,237 1,998 -3,121  0,007*
Kiiltiir 12,532 3,400 3,686  0,002*
R? 0,472 F 3,353
R® 0,331 p 0,037*

Ispanya igin olusturulan model tahmin sonuglarmna goére; egitim, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarinin tek baslarina ihracat {izerinde % 5
onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim,
endiistriyel gelismislik ve kiiltiir boyutlar1 agisindan Ispanya ile Tiirkiye arasindaki
mesafe arttik¢a ihracat artmakta iken, politik sistem boyutu agisindan iilkeler arasindaki
mesafe azaldik¢a ihracat miktar1 artmaktadir. Ispanya igin % 5 &nem seviyesinde
kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,037 < a = 0,05). Egitim, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve Kkiiltiir boyutlarmimn Tiirkiye’nin Ispanya’ya ihracati

tizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
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fhracat ¢1 = - 8,922 + 18,425 * Egitim; + 0,910 * End. Gel; — 6,237* Politik Sis.; +
12,532 Kﬁltﬁrt + Ug

Bu sonuglara gére Ispanya igin “Hic: Ulkeler arasindaki kiiltiir farkliliklari,
ihracat miktar1 iizerinde etkilidir’, “Hiq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,
ihracat miktar1 iizerinde etkilidir’, “Hize: Ulkelerin endiistriyel  gelismislik
diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” ve “Hjs: Ulkelerin politik
sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 {izerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.

Isveg i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Isveg I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,355 0,496 2,730  0,015*
Egitim 0,265 0,110 2,411  0,028*
End. Gel 0,097 0,049 1,986 0,065
Politik Sis. -0,085 0,087 -0,978 0,342
R? 0,304 F 4,331
R? 0,174 p 0,013*

Isve¢ igin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim degiskeninin tek basina ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Egitim boyutu agisindan Isveg ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca ihracat
miktar1 artmaktadir. Isveg igin % 5 &nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamhidir (p = 0,013 < a = 0,05). Egitim sistem boyutunun Tiirkiye nin Isveg’e ihracati

tizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1 = -1,355 + 0,265 * Egitim; + 0,097* End. Gel, — 0,085* Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Isvec icin “Hiq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,

ithracat miktar iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Italya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18. Italya i¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -6,238 4,611 -1,352 0,196
Egitim -1,670 1,388 -1,202 0,027*
End. Gel 0,011 0,072 0,151 0,881
Politik Sis. -0,813 1,007 0,808 0,031*
Kiiltiir 7,787 6,199 1,256 0,228
R? 0,1317 2,888
R? 0,0999 0,037*

Italya i¢in olusturulan model tahmin egitim ve politik sistem boyutlarinin tek
baslarina ihracat iizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri
oldugu tespit edilmistir. Egitim ve politik sistem boyutlar1 agisindan italya ile Tiirkiye
arasindaki mesafe azaldikga ihracat miktar1 artmaktadir. Italya icin % 5 Onem

seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,037 < o = 0,05). Elde edilen

sonuglar dogrultusunda italya i¢in kurulan model asagidadur.

fhracat ; = - 6,238 - 1,670* Egitim, + 0,011 * End. Gel; - 0,813* Politik Sis.; + 7,787*

Kﬁltﬁl‘t + Ug

Bu sonuglara gore halya icin “Hyq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,

ihracat miktar1 tzerinde etkilidir” ve “His. Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Polonya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.19’da gosterilmektedir.

Tablo 3.19. Polonya I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,676 3,721 4504  0,000%
Egitim 0,146 0,151 0,970 0,347
End. Gel -0,116 0,038 -3,067  0,008*
Politik Sis. 0,017 0,104 0,166 0,871
Kiiltiir 2,085 4,526 4,607  0,000*
R? 0,549 4,566
R? 0,429 0,013*
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Polonya i¢in olusturulan model tahmin sonucglarma goére; egitim, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve kiiltlir boyutlarindan sadece kiiltiir ve endiistriyel
gelismiglik degiskenlerinin tek baglarina ihracat iizerinde % 5 Onem seviyesinde
istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Kiiltiir degiskeni agisindan
Polonya ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca ihracat artmakta iken, endiistriyel
gelismislik degiskeni agisindan iilkeler arasindaki mesafe azaldikg¢a ihracat miktar
artmaktadir. Polonya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamdir (p = 0,013 < a = 0,05). Kiiltiir ve endiistriyel gelismislik boyutlariin

Tiirkiye nin Polonya’ya ihracat1 iizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.

fhracat 1 = -1,676 + 0,146* Egitim, - 0,116 * End. Gel; + 0,017 * Politik Sis.; + 2,085*

Kﬁltﬁl‘t + Ug

Bu sonuglara gore Polonya igin “Hyc: Ulkeler arasindaki kiiltiir farkliliklari,
ihracat miktar1 iizerinde etkilidir’ ve “Hge: Ulkelerin endiistriyel gelismislik

diizeylerindeki hipotezleri kabul edilmistir.

Portekiz i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.20°de gosterilmektedir.

Tablo 3.20. Portekiz I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,757 0,468 -1,616 0,126
Egitim 0,208 0,152 1,366 0,191
End. Gel 0,051 0,050 1,028 0,320
Politik Sis. -0,051 0,214 0,239 0,815
R’ 0,204 F 1,366
R® 0,055 p 0,289

Portekiz i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan hicbirinin Tiirkiye nin Portekiz’e ihracati
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig:
belirlenmistir. Portekiz icin % 5 Onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamdir (p = 0,289 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Portekiz i¢in

kurulan model asagidadir.

Thracat 11 = - 0,757 + 0,208 * Egitim, + 0,051 * End. Gel; — 0,051* Politik Sis.; + U
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Romanya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.21°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.21. Romanya I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,233 0,366 -0,636 0,533
Egitim 0,338 1,242 -0,272 0,788
End. Gel 0,055 0,067 0,814 0,427
Politik Sis. -0,201 0,177 1,137  0,022*
R? 0,034 F 2,474
R? 0,014 p 0,024*

Romanya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan sadece politik sistem degiskeninin tek
basina ihracat iizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlaml etkisi oldugu
tespit edilmistir. Politik sistem boyutu agisindan Romanya ile Tiirkiye arasindaki
mesafe azaldik¢a ihracat miktari artmaktadir. Romanya i¢in % 5 Onem seviyesinde
kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,024 < a = 0,05). Elde edilen sonuglar

dogrultusunda Romanya i¢in kurulan model agagidadir.
Thracat 1 = -0,233 + 0,338* Egitim; + 0,055 * End. Gel; - 0,201* Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gére Romanya igin “Hys: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki
farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
Slovenya i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.22°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.22. Slovenya I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,907 4,245 4,493  0,001*
Egitim 0,324 0,207 1,560 0,141
Politik Sis. -1,392 0,412 -3,379  0,005*
Kiiltiir 1,392 0,229 6,072  0,000*
R? 0,480 F 4,497

R? 0,305 p 0,004*
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Slovenya i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, politik sistem
ve kiiltiir boyutlarindan sadece politik sistem ve kiiltiir ’iin tek baslarina ihracat iizerinde
% 5 onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir.
Kiiltiir boyutu agisindan Slovenya ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca ihracat
artmakta iken, politik sistem boyutu agisindan iilkeler arasindaki mesafe azaldikca
ihracat miktar1 artmaktadir. Slovenya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir
biitiin olarak anlamdir (p = 0,004 < a = 0,05). Egitim, politik sistem ve kiiltiir
boyutlarmin Tiirkiye’nin Slovenya’ya ihracati tizerindeki etkileri asagidaki gibi

modellenmektedir.
Ihracat ¢3 = - 1,970 + 0,324 * Egitim; — 0,392* Politik Sis.; + 1,392* Kiiltiir + U

Bu sonuglara gore Slovenya igin “Hyc: Ulkeler arasindaki kiiltiir farkliliklari,
ihracat miktart tizerinde etkilidir” ve “His; Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ihracat miktar1 {izerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Yunanistan i¢in olusturulan model tahmin sonug¢lar1 Tablo 3.23°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.23. Yunanistan icin Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,469 0,665 -0,705 0,491
Egitim 0,157 0,255 0,617 0,546
End. Gel -0,046 0,085 -0,547 0,592
Politik Sis. 0,274 0,244 1,124 0,277
R? 0,101 F 0,599
R? 0,068 p 0,625

Yunanistan igin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan hi¢birinin Tiirkiye’nin Yunanistan’a ihracati
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig:
belirlenmistir. Yunanistan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamli degildir (p = 0,625 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Yunanistan

i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .1 = -0,469 — 0,157* Egitim, -0,046 * End. Gel; +0,274* Politik Sis.; + u
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Macaristan i¢in  olusturulan model tahmin sonuglari Tablo 3.24°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.24. Macaristan I¢cin Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuclari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,187 0,279 -0,669 0,513
Egitim -0,080 0,058 -1,369 0,190
End. Gel 0,056 0,094 0591 0,563
Politik Sis. 0,190 0,150 1,268 0,223
R? 0,075 F 0,432
R® 0,018 p 0,733

Macaristan i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Macaristan’a ihracati
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Macaristan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamli degildir (p = 0,733 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Macaristan

icin kurulan model asagidadir.

Thracat .; = -0,187 — 0,080 * Egitim, + 0,056 * End. Gel; +0,190 * Politik Sis.; + u;

3.8.4.2. Diger Avrupa Ulkeleri Regresyon Analizi

Aragtirmaya dahil edilen diger Avrupa iilkeleri Norveg, Hirvatistan ve Isvigre’dir.

Norveg i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.25°de gosterilmektedir.

Tablo 3.25. Norveg I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,865 1,052 -1,773 0,095
Egitim 0,411 0,185 2,221 0,041*
E End. Gel 0,145 0,113 1,285 0,217
Politik Sis. -0,397 0,277 1,435 0,171
R? 0,119 F 3,722

R? 0,046 p 0,043*
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Norveg i¢in olusturulan model tahmin sonuglarma gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim degiskeninin tek basina ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Egitim boyutu agisindan Norveg ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca
ihracat miktar1 artmaktadir. Norveg i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin
olarak anlamdir (p = 0,043 < a = 0,05). Endiistriyel gelismislik boyutunun Tiirkiye’ nin

Norveg’e ihracati lizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat ;1 = -1,865 + 0,411 * Egitim, + 0,145 * End. Gel, — 0,397* Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gore Norveg igin “Hyg: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,
ihracat miktar1 lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
Hirvatistan i¢in  olusturulan model tahmin sonuglari Tablo 3.26’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.26. Hirvatistan I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,364 0,724 0,503 0,623
Egitim 0,372 0,146 2,551  0,023*
End. Gel -0,061 0,085 0,712 0,488
Politik Sis. -0,179 0,176 1,016 0,327
R? 0,312 F 3,113
R? 0,164 p 0,045*

Hirvatistan i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim degiskeninin tek basina ihracat
lizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Egitim boyutu acisindan Hirvatistan ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca
thracat miktar1 artmaktadir. Hirvatistan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir
biitiin olarak anlamdir (p = 0,045 < a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda

Hirvatistan i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat 1 = - 0,364 + 0,372* Egitim; — 0,061 * End. Gel; — 0,179 * Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gére Hirvatistan igin “Hjg: Ulkelerin egitim seviyelerindeki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Isvigre i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.27°de gdsterilmektedir.

Tablo 3.27. Isvicre icin Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -2,836 1,432 -1,981 0,065
Egitim 0,251 0,235 1,066 0,302
End. Gel 0,450 0,169 2,666  0,017*
Politik Sis. -0,319 0,175 -1,828 0,086
R? 0,219 F 2,496
R? 0,173 p 0,038*

Isvigre i¢in olusturulan model tahmin sonuglarma gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece endiistriyel gelismislik degiskeninin
tek basina ihracat iizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi
oldugu tespit edilmistir. Endiistriyel gelismislik boyutu acisindan Isvicre ile Tiirkiye
arasindaki mesafe arttikca ihracat miktar1 artmaktadir. Isvigre ig¢in % 5 &nem
seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,038 < o = 0,05). Egitim
sistem boyutunun Tiirkiye'nin Isvigre’ye ihracati iizerindeki etkileri asagidaki gibi

modellenmektedir.
Thracat 1.1 = -2,836 + 0,025 * Egitim; + 0,0450 * End. Gel; -0,391 * Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gore Isvigre igin “Hge: Ulkelerin endiistriyel gelismislik

diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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3.8.4.3. Uzak Dogu Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen Uzak Dogu iilkeleri Cin, Endonezya, Giiney Kore,

Japonya ve Singapur’dur.
Cin i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.28’de gosterilmektedir.

Tablo 3.28. Cin I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -3,131 1,072 2,921  0,010*
Egitim 1,007 0,838 1,202 0,246
End. Gel 0,541 0,183 2,966  0,009*
Politik Sis. 1,600 0,430 3,723 0,002*
R? 0,653 F 10,065
R? 0,591 p 0,000*

Cin i¢in olusturulan model tahmin sonuglarna gore; endiistriyel gelismislik ve
politik sistem boyutlarindan tek baslarina ihracat iizerinde % 5 Onem seviyesinde
istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Endiistriyel gelismislik ve
politik sistem boyutlari acisindan Cin ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttik¢a ihracat
artmaktadir. Cin i¢in % 5 Onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir
(p=0,000<0=0,05). Endiistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarinin Tiirkiye nin

Cin’e ithracat1 lizerindeki etkileri agagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 11 = -3,131 + 1,007* Egitim; + 0,541* End. Gel; + 1,600 * Politik Sis.; + u

Bu sonuglara gore Cin i¢in*“Hye: Ulkelerin endiistriyel gelismislik diizeylerindeki
farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” ve “His: Ulkelerin politik sistemleri

arasindaki farkliliklar, ihracat miktar {izerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.
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Endonezya i¢in olusturulan model tahmin sonuglari Tablo 3.29’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.29. Endonezya I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,091 0,149 0,614 0,548
Egitim -0,040 0,266 0,150 0,882
End. Gel 0,007 0,116 0,056 0,956
Politik Sis. -0,119 0,071 1,668 0,115
R? 0,071 F 0,405
R? 0,014 p 0,752

Endonezya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin  Tiirkiye’nin Endonezya’ya
ihracati iizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Endonezya icin % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamli degildir (p = 0,752 > a = 0,05). Elde edilen sonuclar dogrultusunda Endonezya

icin kurulan model asagidadir.
Ihracat ¢, = 0,091- 0,040* Egitim; + 0,007 * End. Gel; — 0,119* Politik Sis.; + u

Gliney Kore i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.30°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.30. Giiney Kore I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,322 0,456 -0,707 0,490
Egitim 0,206 0,307 0671 0,512
End. Gel -0,093 0,313 -0,298 0,770
Politik Sis. 0,140 0,421 0,332 0,744
R’ 0,015 F 0,083
R® 0,009 p 0,968

Gliney Kore i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Giliney Kore’ye
thracat1 tizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi

belirlenmistir. Gliney Kore i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
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anlamli degildir (p = 0,968 > o = 0,05). Elde edilen sonug¢lar dogrultusunda Giiney Kore

icin kurulan model asagidadir.

Thracat 11 = - 0,322 + 0,206 * Egitim, — 0,093 * End. Gel, + 0,140* Politik Sis.; + U

Japonya i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.31°de gdsterilmektedir.

Tablo 3.31. Japonya i¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 4,431 3,346 1,324 0,205
Egitim 0,183 0,137 1,342 0,200
End. Gel -0,005 0,110 -0,048 0,962
Politik Sis. -0,131 0,162 0,806 0,433
Kiiltiir -1,162 7,074 1642 0,121
R? 0,216 1,033
R? 0,007 0,423

Japonya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda;

egitim, endstriyel

gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Japonya’ya

thracat1 lizerinde % 5 onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi

belirlenmistir. Japonya i¢in % 5 Onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak

anlaml degildir (p = 0,423 > a. = 0,05). Elde edilen sonuclar dogrultusunda Japonya i¢in

kurulan model agagidadir.

Thracat 1 = 4,431 + 0,183 * Egitim; -0,013 * End. Gel; — 0,131* Politik Sis.; — 1,162

Kiltir + ut

Singapur i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.32’de gosterilmektedir.

Tablo 3.32. Singapur i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 7,656 1,201 0,637 0,533
Egitim -3,359 6,342 0,530 0,604
End. Gel -0,221 0,192 1,149 0,268
Politik 0,631 0,247 2,550  0,021*
R? 0,236 F 3,647
R? 0,093 p 0,038+
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Singapur icin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece politik sistem degiskeninin tek basina
ihracat tizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Politik sistem boyutu agisindan Singapur ile Tiirkiye arasindaki mesafe
arttikca ihracat miktar1 artmaktadir. Singapur i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model
bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,038 < a = 0,05). Politik sistem boyutunun Tiirkiye’nin

Singapur’a ihracat1 lizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1 = 7,656 — 3,359* Egitim; — 0,221 * End. Gel; + 0,631* Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Singapur icin “His: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.8.4.4. Yakin ve Orta Dogu Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen Yakin ve Orta Dogu iilkeleri Birlesik Arap Emirlikleri,

Irak, Iran, Israil, Kuveyt, Liibnan, Misir, Suriye, Suudi Arabistan ve Urdiin’diir.

Birlesik Arap Emirlikleri i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.33’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.33. Birlesik Arap Emirlikleri i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 2,601 0,896 2,901 0,016*
Egitim -0,070 0,030 -2,296 0,045%
End. Gel -0,439 0,168 -2,614 0,026*
Politik Sis. 0,491 0,099 4,975 0,001*
R? 0,136 F 5,230
R? 0,126 p 0,006*

Birlesik Arap Emirlikleri i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim,
endiistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarinin tek baslarina ihracat tizerinde % 5
onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Politik
sistem boyutu acisindan Birlesik Arap Emirlikleri ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca
thracat artmakta iken, egitim ve endiistriyel gelismislik degiskenleri icin {ilkeler
arasindaki mesafe azaldikga ihracat miktar1 artmaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri igin

% 5 onem seviyesinde kurulan model bir biitlin olarak anlamdir (p = 0,006 < a = 0,05).
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Egitim, endiistriyel gelismislik, politik sistem ve kiiltlir boyutlarminTiirkiye nin Birlesik

Arap Emirlikleri’ne ihracat1 iizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1 = 2,601 — 0,070* Egitim; -0,439 * End. Gel, +0 0,491* Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Birlesik Arap Emirlikleri icin “Hyg: Ulkelerin egitim
seviyelerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir”, “Hie: Ulkelerin
endiistriyel gelismislik diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 iizerinde etkilidir” ve
“Hys: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde

etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Irak i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.34’de gosterilmektedir.

Tablo 3.34. Irak I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,876 1,007 -0,869 0,403
Egitim -11,037 5,838 -1,890 0,085
End. Gel 0,122 0,349 0,350 0,733
Politik Sis. 3,122 1,532 2,037 0,046*
R? 0,424 F 3,096
R? 0,267 p 0,031*

Irak icin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece politik sistem degiskeninin ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Irak i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitlin olarak anlamdir (p =
0,031 < a = 0,05). Politik sistem agisindan Irak ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca
ithracat artmaktadir. Irak icin elde edilen model asagidaki gibidir.

Ihracat 1.1=- 0,876 — 11,037 * Egitim, + 0,122 * End. Gel; +3,122* Politik Sis.; +

Bu sonuglara gore Irak ig¢in “Hip Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Iran i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.35°de gosterilmektedir.

Tablo 3.35. Iran I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonugclari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,233 0,113 2,065 0,056
Egitim 0,076 0,032 2,397  0,029*
End. Gel 0,042 0,032 1,290 0,215
Politik Sis. -0,041 0,080 -0,505 0,621
R? 0,389 F 3,394
R? 0,274 p 0,044*

Iran igin olusturulan model tahmin sonuclarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim degiskeninin tek basina ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Egitim degiskeni acisinda Iran ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttik¢a ihracat
miktar1 artmaktadir. iran i¢in % 5 &nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlamdir (p = 0,044 < a = 0,05). Egitim boyutunun Tiirkiye’nin Iran’a ihracat:

tizerindeki etkisi asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat .1 = -0,233 + 0,076* Egitim; + 0,042 * End. Gel, -0,041 * Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gore Iran igin “Hyg: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,

ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Israil i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.36°da gosterilmektedir.

Tablo 3.36. Israil I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,724 0,958 0,755 0,461
Egitim 0,001 0,149 0,008 0,993
End. Gel -0,123 0,098 -1,247 0,230
Politik Sis. 0,044 0,069 0,636 0,534
R? 0,180 F 1,168
R? 0,026 p 0,353

Israil igin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik

ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye nin Israil’e ihracat1 iizerinde % 5
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onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlaml1 bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Israil
icin % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p = 0,353 >

o = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Israil i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat 1 = 0,724+0,001* Egitim; -0,123 * End. Gel; + 0,044* Politik Sis.; + U
Kuveyt i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.37’de gosterilmektedir.

Tablo 3.37. Kuveyt I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,640 0,427 1,496 0,153
Egitim 0,040 0,063 0,627 0,539
End. Gel 0,299 0,101 2,978  0,008*
Politik Sis. 0,360 0,200 1,802 0,089
R? 0,644 F 4,026
R’ 0,581 p 0,000*

Kuveyt i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece endiistriyel gelismislik boyutunun tek
basina ihracat iizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlaml etkisi oldugu
tespit edilmistir. Endiistriyel gelismislik boyutu agisindan Kuveyt ile Tiirkiye arasindaki
mesafe arttikga ihracat miktar1 artmaktadir. Kuveyt igin % 5 6nem seviyesinde kurulan
model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,000 < a = 0,05). Endiistriyel gelismislik
boyutunun Tiirkiye’nin Kuveyt’e ihracati iizerindeki etkiler1 asagidaki gibi

modellenmektedir.
Thracat 1 = 0,640 + 0,040* Egitim; + 0,299 * End. Gel; + 0,360 * Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Kuveyt igin “Hge: Ulkelerin endiistriyel gelismislik

diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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Liibnan igin olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.38’de gosterilmektedir.

Tablo 3.38. Liibnan I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,027 0,329 3,117  0,007*
Egitim 0,139 0,048 2,858 0,011*
End. Gel 0,179 0,053 3,402 0,004*
Politik Sis. 0,454 0,143 3,162 0,006*
R® 0,644 F 3,026
R® 0,581 p 0,000*

Liibnan icin olusturulan model tahmin sonuclarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarinin tek baslarina ihracat {izerinde % 5 Onem
seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim,
endistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlar1 acisindan Liibnan ile Tiirkiye
arasindaki mesafe arttikca ihracat miktari artmaktadir. Liibnan i¢in % 5 Onem
seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,000 < a = 0,05). Egitim,
endiistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarinin Tiirkiye’nin Liibnan’a ihracati

tizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1= -1,027 + 0,139* Egitim, + 0,179 * End. Gel; + 0,454 * Politik Sis.; + Uy

Bu sonuglara gore Liibnan igin “Hyq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,
ihracat miktar1 iizerinde etkilidir’, “Hie: Ulkelerin endiistriyel  gelismislik
diizeylerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” ve “Hjs: Ulkelerin politik
sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar {izerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.
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Misir i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.39°da gosterilmektedir.

Tablo 3.39. Misir I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuclari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 1,051 2,067 0,508 0,619
Egitim -0,011 0,017 -0,665 0,516
End. Gel -0,079 0,164 0,479 0,639
Politik Sis. 0,034 0,108 0,318 0,755
Kiiltiir -3,285 6,529 0,503 0,622
R? 0,187 F 0,863
R® 0,030 p 0,508

Misir igin olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik,

politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Misir’a ihracati tizerinde

% 5 onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmigtir.

Misir i¢in % 5 Onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p =

0,508 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Misir i¢in kurulan model

asagidadir.

fhracat v = 1,051-0,011* Egitim; -0,079 * End. Gel; + 0,034* Politik Sis.; -

3,285* Kﬁltﬁl‘t + Ug

Suriye i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.40’da gosterilmektedir.

Tablo 3.40. Suriye i¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,070 0,052 -1,352 0,195
Egitim -0,011 0,076 -0,146 0,886
End. Gel 0,042 0,043 0,960 0,352
Politik Sis. -0,128 0,040 -3,236  0,005*
R? 0,147 3,922
R? 0,120 0,022*

Suriye icin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel

gelismislik ve politik sistem sadece politik sistem degiskeninin tek basmna ihracat

tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit

edilmistir. Politik sistem degiskeni agisinda Suriye ile Tirkiye arasindaki mesafe
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azaldikca ihracat miktar1 artmaktadir. Suriye i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model
bir biitiin olarak anlamdir (p = 0,022 < a = 0,05). Politik sistem boyutu Tiirkiye’nin

Suriye’ye ihracati lizerindeki etkisi agagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1 = -0,070 — 0,011* Egitim, + 0,042 * End. Gel; -0,128 * Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Suriye icin “Hip: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

Suudi Arabistan igin olusturulan model tahmin sonucglari Tablo 3.41°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.41. Suudi Arabistan i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,068 0,175 0,386 0,704
Egitim -0,015 0,032 -0,468 0,646
End. Gel -0,036 0,052 -0,700 0,494
Politik Sis. 0,165 0,164 1,005 0,330
R’ 0,040 F 0,224
R? 0,010 p 0,879

Suudi Arabistan i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Suudi Arabistan’a
thracat1 tizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Suudi Arabistan icin % 5 Oonem seviyesinde kurulan model bir biitlin
olarak anlaml degildir (p = 0,879 > o = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda

Suudi Arabistan i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .1 = 0,068-0,015* Egitim, -0,036 * End. Gel, +0,165* Politik Sis.; + u;
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Urdiin igin olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.42°de gosterilmektedir.

Tablo 3.42. Urdiin i¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,013 0,231 -0,057 0,956
Egitim 0,025 0,053 0,472 0,643
End. Gel -0,022 0,047 -0,464 0,649
Politik Sis. 0,159 0,056 2,843 0,012*
R? 0,119 F 2,720
R? 0,046 p 0,045*

Urdiin igin olusturulan model tahmin sonuglarma gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece politik sistem boyutunun tek basina
ihracat {izerinde % 5 Oonem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Politik sistem boyutu agisindan Urdiin ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttik¢a
ihracat miktari artmaktadir. Urdiin igin % 5 nem seviyesinde kurulan model bir biitiin

olarak anlamdir (p = 0,045 < o = 0,05). Politik sistem boyutunun Tiirkiye’nin Urdiin’e

ithracati lizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.

Thracat ¢4 = - 0,013 + 0,025 * Egitim; — 0,022* End. Gel; + 0,159* Politik Sis.; + u;

Bu sonuglara gore Urdiin i¢in “Hir: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ithracat miktari tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.8.4.5. Diger Asya Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen Diger Asya iilkeleri Hindistan, Pakistan ve Rusya’dr.

Hindistan i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.43’de gosterilmektedir.

Tablo 3.43. Hindistan I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuglar1

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,135 0,573 -0,235 0,818
Egitim -0,035 0,489 -0,071 0,945
End. Gel 0,061 0,141 0,429 0,674
Politik Sis. -0,134 0,139 -0,966 0,349
R? 0,120 F 0,731
R® 0,044 p 0,549
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Hindistan i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan hig¢birinin Tiirkiye’nin Hindistan’a ihracati
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig
belirlenmistir. Hindistan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitlin olarak
anlaml degildir (p = 0,549 > a = 0,05). Elde edilen sonuclar dogrultusunda Hindistan

icin kurulan model asagidadir.
fhracat 1 = - 0,135 — 0,035* Egitim; + 0,061 * End. Gel; — 0,134* Politik Sis.; + U
Pakistan i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.44’de gosterilmektedir.

Tablo 3.44. Pakistan i¢in Olusturulan ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,348 0,732 -0,475 0,641
Egitim 0,265 0,476 0,557 0,585
End. Gel -0,091 0,160 -0,564 0,580
Politik Sis. 0,078 0,091 0,861 0,402
R? 0,046 F 0,257
R? 0,003 p 0,855

Pakistan i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik
ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye nin Pakistan’a ihracati lizerinde % 5
onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir.
Pakistan i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p
= 0,855 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Pakistan i¢in kurulan model

asagidadir.

Thracat 1.1 = - 0,348 + 0,265 * Egitim, -0,091 * End. Gel; + 0,078* Politik Sis.; + U
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Rusya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.45°de gosterilmektedir.

Tablo 3.45. Rusya i¢in Olusturulan ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 23,353 34,530 0,676 0,511
Egitim 6,566 4,166 1,576 0,139
End. Gel 1,118 1,229 0,910 0,379
Politik Sis. 1,193 0,913 1,306 0,214
Kiiltiir -137,432 193,865  -0,709 0,491
R? 0,279 F 2,531
R? 0,057 p 0,449*

Rusya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik,
politik sistem ve kiiltiir boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Rusya’ya ihracati iizerinde
% 5 onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.
Rusya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitlin olarak anlamli degildir (p =
0,511 > a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Rusya i¢in kurulan model
asagidadir.

fhracat 1 = 23,353 + 6,566* Egitim; + 1,118 * End. Gel; +1,193* Politik Sis.; -
137,432* Kiultiir ¢ + ug
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3.8.4.6. Amerika Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen Amerika iilkeleri Amerika Birlesik Devletleri, Kanada,

Meksika ve Brezilya’dir.

Amerika Birlesik Devletleri i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo

3.46’da gosterilmektedir.

Tablo 3.46. Amerika Birlesik Devletleri Icin Olusturulan fhracat Model Tahmin
Sonuglart

Std.

Degisken Beta Hata t p

Sabit -0,656 1,080 -0,607 0,552
Egitim 0,181 0,071 2,550 0,021*
End. Gel -0,064 0,182 -0,354 0,728
Politik Sis. 0,524 0,239 2,190 0,043*
R? 0,305 F 3,568
R? 0,174 p 0,015*

Amerika Birlesik Devletleri ig¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore;
egitim, endiistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim ve politik
sistem degiskenlerinin tek baslarina ihracat lizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki
bakimdan anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir. Egitim ve politik sistem boyutlar
acisindan Amerika ile Tiirkiye arasindaki mesafe arttikca ihracat artmaktadir. Amerika
Birlesik Devletleri i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamdir
(p = 0,015 < a = 0,05). Egitim ve politik sistem boyutlarinin Tiirkiye’nin Amerika’ya

thracat1 lizerindeki etkileri asagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat 1 = - 0,656 + 0,181 * Egitim; -0,064 * End. Gel; +0,524 * Politik Sis. + U

Bu sonuglara gore Amerika Birlesik Devletleri igin  “Hiq: Ulkelerin egitim
seviyelerindeki farkliliklar, ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” ve “Hjs: Ulkelerin politik
sistemleri arasindaki farkliliklar, ihracat miktar1 lizerinde etkilidir” hipotezleri kabul

edilmistir.
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Kanada i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.47°de gosterilmektedir.

Tablo 3.47. Kanada I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuclari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,997 1,384 -0,720 0,482
Egitim 0,063 0,102 0,619 0,545
End. Gel 0,116 0,181 0,639 0,532
Politik Sis. 0,132 0,085 1,546 0,142
R? 0,105 F 0,629
R? 0,062 p 0,607

Kanada i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik
ve politik sistem boyutlarindan hicbirinin Tiirkiye’nin Kanada’ya ihracati lizerinde % 5
onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Kanada
icin % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p = 0,607 >

a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Kanada i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat 1= -0,997 + 0,063 * Egitim, + 0,116 * End. Gel; + 0,132* Politik Sis.; + U;
Meksika i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.48’de gosterilmektedir.

Tablo 3.48. Meksika i¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,356 0,586 -0,607 0,552
Egitim 0,005 0,085 0,054 0,958
End. Gel 0,081 0,126 0,644 0,529
Politik Sis. 0,146 0,119 1,222 0,240
R® 0,052 F 0,292
R® 0,026 p 0,830

Meksika i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel geligsmislik
ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Meksika’ya ihracati {izerinde % 5
Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir.
Meksika i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p
= 0,830 > a = 0,05). Elde edilen sonuclar dogrultusunda Meksika i¢in kurulan model
asagidadir.
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Thracat 1= - 0,356+ 0,005 * Egitim, + 0,081 * End. Gel; + 0,146* Politik Sis.; + u;
Brezilya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.49°da gosterilmektedir.

Tablo 3.49. Brezilya i¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,579 0,285 2,032 0,059
Egitim -0,198 0,076 2,626  0,018*
End. Gel -0,026 0,055 -0,476 0,640
Politik Sis. -0,317 0,186 -1,707 0,107
R? 0,185 F 3,209
R? 0,132 p 0,038*

Brezilya icin olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece egitim boyutunun tek basina ihracat
tizerinde % 5 Onem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Egitim boyutu acgisindan Brezilya ile Tiirkiye arasindaki mesafe azaldikca
thracat miktar1 artmaktadir. Brezilya i¢in % 5 Onem seviyesinde kurulan model bir
biitiin olarak anlamdir (p = 0,038 < o = 0,05). Egitim boyutunun Tiirkiye nin

Brezilya’ya ihracati izerindeki etkileri agagidaki gibi modellenmektedir.
Thracat ;1 = 0,579 — 0,198* Egitim; -0,026 * End. Gel; — 0,317 * Politik Sis.; + U

Bu sonuglara gore Brezilya igin “Hjq: Ulkelerin egitim seviyelerindeki farkliliklar,

ihracat miktar1 tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.



177

3.8.4.7. Afrika Ulkeleri Regresyon Analizi

Arastirmaya dahil edilen Afrika iilkeleri Giiney Afrika, Nijerya, Fas ve Libya’dir.

Gliney Afrika i¢in olusturulan model tahmin sonuglart Tablo 3.50°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.50. Giiney Afrika I¢in Olusturulan fhracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,120 0,119 -1,005 0,330
Egitim -0,244 0,180 -1,354 0,195
End. Gel 0,168 0,115 1,462 0,163
Politik Sis. 0,129 0,063 2,055 0,057
R? 0,170 F 1,094
R® 0,015 p 0,380

Giliney Afrika i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan hig¢birinin Tirkiye’nin Giliney Afrika’ya
ihracati lizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadig1
belirlenmistir. Giiney Afrika i¢in % 5 dnem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak
anlaml degildir (p = 0,380 > a = 0,05). Elde edilen sonucglar dogrultusunda Giiney

Afrika i¢in kurulan model asagidadir.
Thracat ¢ = -0,120 -0,244 * Egitim, + 0,168 * End. Gel; + 0,129* Politik Sis.; + u;
Nijerya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.51°de gosterilmektedir.

Tablo 3.51. Nijerya i¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,065 0,129 0,507 0,619
Egitim -0,225 0,168 -1,344 0,198
End. Gel 0,141 0,091 1,547 0,141
Politik Sis. 0,023 0,097 0,236 0,817
R? 0,075 F 0,430
R? 0,009 p 0,734

Nijerya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik

ve politik sistem boyutlarindan hic¢birinin Tiirkiye’nin Nijerya’ya ihracati lizerinde % 5
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Oonem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Nijerya

icin % 5 Oonem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p = 0,734 >

a = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Nijerya i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .; = 0,065 — 0,225* Egitim; + 0,141* End. Gel; + 0,023* Politik Sis. + U

Fas i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.52°de gosterilmektedir.

Tablo 3.52. Fas I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit 0,187 0,305 0,615 0,547
Egitim -0,044 0,276 -0,161 0,874
End. Gel 0,006 0,229 0,026 0,980
Politik Sis. 0,152 0,122 1,252 0,229
R? 0,037 0,203
R? 0,014 0,893

Fas i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel gelismislik ve

politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Fas’a ihracati lizerinde % 5 6nem

seviyesinde istatistiki bakimdan anlaml bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Fas i¢in % 5

onem seviyesinde kurulan model bir biitiin olarak anlamli degildir (p = 0,893 > o =

0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda Fas i¢in kurulan model asagidadir.

Thracat .1 = 0,187- 0,044* Egitim; -0,006 * End. Gel; + 0,152* Politik Sis.; + U

Libya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.53’de gosterilmektedir.

Tablo 3.53. Libya I¢in Olusturulan Thracat Model Tahmin Sonuglar

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -0,701 0,442 -1,586 0,132
Egitim 0,102 0,102 0,994 0,335
End. Gel 0,080 0,119 0,672 0,511
Politik Sis. 0,514 0,220 2,338 0,033*
R? 0,294 4,225
R? 0,162 0,025*
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Libya i¢in olusturulan model tahmin sonuglarina gore; egitim, endiistriyel
gelismislik ve politik sistem boyutlarindan sadece politik sistem boyutunun tek basina
ihracat tizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Politik sistem degiskeni a¢isindan Libya ile Tirkiye arasindaki mesafe
arttikca ihracat miktar1 artmaktadir. Libya i¢in % 5 6nem seviyesinde kurulan model bir
biitiin olarak anlamlidir (p = 0,025 < a = 0,05). Endiistriyel gelismislik degiskeni-
boyutunun Tiirkiye’nin Libya’ya ihracati tizerindeki etkileri asagidaki gibi

modellenmektedir.
Ihracat 11 = -0,701 + 0,102* Egitim; + 0,080 * End. Gel; + 0,514* Politik Sis.; + u

Bu sonuglara gore Libya i¢in “His: Ulkelerin politik sistemleri arasindaki

farkliliklar, ihracat miktar1 lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.8.4.8. Okyanusya Ulkeleri Regresyon Analizi

Avustralya arastirmaya dahil edilen Okyanusya tilkelerindendir.

Avusturalya i¢in olusturulan model tahmin sonuglar1 Tablo 3.54’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.54. Avusturalya I¢in Olusturulan Ihracat Model Tahmin Sonuglari

Degisken Beta Std. Hata t p

Sabit -1,730 1,007 -1,718 0,105
Egitim 0,219 0,117 1,871 0,080
End. Gel 0,230 0,146 1,577 0,134
Politik Sis. -0,307 0,233 -1,313 0,208
R? 0,088 F 0,516
R? 0,003 p 0,677

Avusturalya i¢in olusturulan model tahmin sonucunda; egitim, endiistriyel
gelismiglik ve politik sistem boyutlarindan higbirinin Tiirkiye’nin Avusturalya’ya
thracat1 iizerinde % 5 6nem seviyesinde istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Avusturalya icin % 5 0nem seviyesinde kurulan model bir biitlin olarak
anlamhi degildir (p = 0,677 > o = 0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda

Avusturalya i¢in kurulan model asagidadir.
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Thracat 1 = -1,730+ 0,219 * Egitim; + 0,230 * End. Gel, — 0,307* Politik Sis.; + U

Asagida Tablo 3.55’de Tiirkiye’den yurt disina yapilan ihracatta psikolojik
mesafenin egitim, endiistriyel gelismislik, politik sistem ve kiiltiir boyutlarinin etkili
olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda her bir iilke

icin elde edilen model tahmin sonuclar1 6zet olarak gosterilmistir.

Tablo 3.55. Her bir iilke i¢in elde edilen model tahmin sonuglari

Egitim End. Gel Politik Sis. Kiiltiir
I. I I. I.
Ulkeler p p Yonii p Yonii p Yonii p Yonii

Almanya 0,017*  0,048* (+) 0,031* (+) 0,020* )
Avusturya 0,439 0097 () 0220 () 0543 (4
Belgika 0,266 0,844 ) 0,216 €] 0,424 )
Ingiltere 0,028* 0,415 ) 0,000* (+) 0,564 “) 0,021* +)
Bulgaristan 0,008* 0,043 ¢ 0,048* ) 0,025* (+)
Cek Cum. 0,049 0801 () 0543 (+) 0025 () 0178 (4

Danimarka 0,039* 0,047 (+) 0,329 (+) 0,447 )
Finlandiya 0,656 0,795 +) 0,900 O] 0,359 )]

Fransa 0,028*  0,038* +) 0,161 (+) 0,027* “)
Hollanda 0,037*  0,024* (+) 0,175 (+) 0,035* “)
irlanda 0,016~ 0,031* (+) 0125 (+) 0492 )
ispanya 0,037 0,049* (+) 0,001 (+) 0,007 () 0,002 (+)
Isvec 0,013* 0,028 (+) 0065 (+) 0342 )
italya 0,037 0,027 () 0881 (+) 0031* (9 0228  (+)
Polonya 0,013* 0,347 €] 0,008* “) 0,871 ) 0,000* +)
Portekiz 0,289 0,191 +) 0,320 (+) 0,815 )
Romanya 0,024* 0,788 (+) 0,427 (+) 0,022* )
Slovenya 0,004* 0,141  (+) 0,005~ () 0,000~ (+)

Yunanistan 0,625 0,546 (+) 0,592 “) 0,277 )
Macaristan 0,733 0,190 ) 0,563 +) 0,223 )

Norveg 0,043*  0,041* (+) 0,217 (+) 0,171 “)
Hirvatistan 0,045*  0,023* (+) 0,488 ) 0,327 )
isvicre 0,038* 0,302 (+ 0017 (+) 0,086 )
Cin 0,000 0,246 (+) 0,009* (+) 0,002* )
Endonezya 0,752 0,882 ) 0,956 (+) 0,115 )
G. Kore 0,968 0,512 €] 0,881 €] 0,431* ) 0,228 +)
Japonya 0,037*  0,247* ) 0,962 ) 0,433 )
Singapur 0,038* 0,604 ) 0,268 “) 0,021* (+)
BAE 0,006*  0,045* ) 0,026* ) 0,001* )
Irak 0,031* 0,085 ) 0,733 (+) 0,046* )
Iran 0,044*  0,029* +) 0,215 €] 0,621 )
Israil 0,353 0,993 ) 0,230 ) 0,534 )
Kuveyt 0,000* 0,539 (+) 0,008* (+) 0,089 (+)

Liibnan 0,000 0,011* (+) 0,004 (¥ 0,006 (H)
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Tablo 3.55 (devami)

Misir 0,508 0,516 ) 0,639 ) 0,755 ) 0,622 )
Suriye 0,022 0,886 ) 0,352 (+) 0,005* O]
S. Arabistan 0,879 0,646 ) 0,494 ) 0,330 )]
Urdiin 0,045* 0,643 +) 0,649 ) 0,012  (4)
Hindistan 0,549 0,945 ) 0,674 ) 0,349 )
Pakistan 0,855 0,585 ) 0,580 O] 0,402 )
Rusya 0,149 0,139 +) 0,379 +) 0,214 ) 0,491 )
ABD 0,015 0,021* (+) 0,728 ) 0,043*  (+)
Kanada 0,607 0,545 +) 0,532 (+) 0,142 )
Meksika 0,830 0,958 ) 0,529 ) 0,240 (+)
Brezilya 0,038* 0,018* ) 0,640 ) 0,107 )
G. Afrika 0,380 0,195 ) 0,163 ) 0,057 (+)
Nijerya 0,734 0,198 ) 0,141 (+) 0,817 *+)
Fas 0,893 0,874 ) 0,980 (+) 0,229 (+)
Libya 0,025* 0,335 €] 0,511 €] 0,033* (+)

Avustralya 0677 0080 () 0134 () 0208 ()

Arastirmada regresyon analizi ile 7 adet hipotez test edilmistir. Bunlardan;

“Hia: Ulkeler arasi dil farkliliklari, ihracat miktart izerinde etkilidir” ve “Hip.:
Ulkeler arasi din farkliliklari, ihracat miktar {izerinde etkilidir” hipotezleri arastirma

kapsamina alinan tiim iilkeler i¢in reddedilmistir.

“Hyc: Ulkeler arasi kiiltiir farkliliklari, ihracat miktar iizerinde etkilidir” hipotezi

Ingiltere, Ispanya, Polonya ve Slovenya i¢in kabul edilmistir.

“Hiq: Ulkeler arasi egitim seviyesi farkliliklari, ihracat miktar iizerinde etkilidir”
hipotezi Almanya, Bulgaristan, Danimarka, Fransa, Hollanda, Irlanda, ispanya, Isveg,
Italya, Norveg, Hirvatistan, Japonya, Birlesik Arap Emirlikleri, Iran, Liibnan, Amerika

Birlesik Devletleri ve Brezilya icin kabul edilmistir.

“Hye. Ulkeler arast endiistriyel gelismislik diizeyindeki farkliliklar, ithracat miktari
lizerinde etkilidir” hipotezi Almanya, Ingiltere, Bulgaristan, Ispanya, Polonya, Isvicre,

Cin, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt ve Liibnan i¢in kabul edilmistir.

“Hy;. Ulkeler arasi politik sistem farkliliklari, ihracat miktar1 lizerinde etkilidir”
hipotezi ise Almanya, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Fransa, Hollanda, Ispanya, Italya,
Romanya, Slovenya, Cin, Giiney Kore, Singapur, Birlesik Arap Emirlikleri, Irak,
Liibnan, Suriye, Urdiin, Amerika Birlesik Devletleri ve Libya i¢in kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

1950’1 yillarda isletmecilik literatiiriine girmis bir kavram olan psikolojik mesafe,
farkli yazarlar tarafindan farkli bakis acgilari ile ele alinmis ve tanimlanmistir. Bu
tamimlardan en genis kabul goreni Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) ve Johanson
ve Vahlne (1977)’nin tanimlar1 olup, kavram “isletme ve pazar arasindaki bilgi akisini
engelleyen veya bozan; dil, kiiltiir, politik sistem, egitim seviyesi ve endiistriyel

gelismislik diizeyindeki farkliliklar gibi faktorlerin toplami” seklinde tanimlanmaktadir.

Psikolojik mesafe kavrami giinlimiizde yasanan ekonomik ve teknoloji gelismeler
sonucunda hem literatlir hem de isletmeler i¢in biiyliik 6nem arz etmektedir. Bu 6nemi
nedeniyle Tirkiye’nin ihracatinda psikolojik mesafe boyutlarmnin etkili olup olmadigi

belirlemek amaci ile yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar 6zet olarak asagidadir;

» Tirkiye’nin en fazla ihracat yaptigi 50 iilkenin 1990-2010 yillar1 arasindaki
ihracat rakamlar1 i¢in duraganlik (birim kok) testi yapilmis, elde edilen sonuglar
dogrultusunda ihracat rakamlarinin (p > 0,05) duragan olmadiklari tespit edilmistir.
Ulkelere ait ihracat rakamlarindan olusan serileri duragan hale getirmek icin
logaritmalar1 alinan ihracat rakamlarinin 1. dereceden farklar1 alinarak ADF duraganlik
testi tekrar uygulanmistir ve veriler duragan hale gelmistir.

» Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturan psikolojik mesafe boyutlarinin
kendi aralarinda iliski olup olmadigini test etmek i¢in g¢oklu dogrusallik analizi
yapilmistir. Coklu dogrusallik analizi sonuglarina gore; arastirmaya dahil edilen 50
ilkenin hepsi i¢in psikolojik mesafenin dil ve din boyutlarinda ¢oklu dogrusallik tespit
edilmistir. Bu nedenle bu iki boyut tiim iilkeler i¢cin modelden ¢ikarilmistir. Psikolojik
mesafenin bir digeri boyutu olan kiiltiir i¢in 42 {ilkede ¢oklu dogrusallik tespit edildigi
igin kiiltiir boyutu sadece Cek Cumbhuriyeti, ingiltere, Ispanya, Italya, Polonya, Japonya,
Misir ve Rusya iilkeleri i¢in kurulan modele dahil edilmistir.

» Modeldeki degiskenlere ait hata terimleri arasinda iligski olup olmadigin1 tespit
etmek igin yapilan Durbin-Watson Otokorelasyon analizinin sonuglarina gore soz
konusu hata terimleri arasinda otokorelasyon olmadig tespit edilmistir.

» Arastirmaya dahil edilen 20 Avrupa Birligi {iyesi lilkeden 14’{inde psikolojik
mesafe boyutlarinin Tiirkiye’den bu iilkelere yapilan ihracatta anlamli bir etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir. Avrupa Birligine iiye olan Almanya, Ingiltere, Bulgaristan, Cek



183

Cumhuriyeti, Danimarka, Fransa, Hollanda, Irlanda, Ispanya, Isveg, Italya, Polonya,
Romanya ve Slovenya’ya Tiirkiye’den yapilan ihracatta genel olarak; bu iilkelerin
egitim, endistriyel gelismislik ve Kkiiltiirleri ile Tirkiye’nin bu boyutlar1 arasindaki
mesafenin artmasi ihracat miktarmi artirirken; politik sistem agisindan aralarindaki
mesafenin artmasinin ihracat miktarini azalttig1 belirlenmistir.

» Avrupa Birligine iliye olan diger iilkelere (Avusturya, Belgika, Finlandiya,
Portekiz, Yunanistan ve Macaristan) Tirkiye’den yapilan ihracatta psikolojik mesafe
boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir.

» Arastirmada yer alan diger Avrupa iilkelerinden Norveg, Hirvatistan ve
Macaristan’a yapilan ihracatta psikolojik mesafe boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’den Norveg ve Hirvatistan’a yapilan ihracatta egitim,
Isvigre’ye yapilan ihracatta ise endiistriyel gelismislik diizeyinin etkili oldugu
belirlenmistir. Tiirkiye ile Norveg ve Hirvatistan arasinda egitim acisindan, Isvigre ile
endustriyel geligsmislik agisindan psikolojik mesafe arttikca Tiirkiye’den bu iilkelere
yapilan ihracat miktar1 da artmaktadir.

> Uzak Dogu Ulkelerinden sadece Cin ve Singapur’a yapilan ihracatta psikolojik
mesafe boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore; Tiirkiye’nin Cin ve Singapur’a yaptigi ihracatta endiistriyel gelismislik
ve politik sistem boyutlar1 ayn1 yonde bir etkiye sahiptir. Tiirkiye ile Cin arasinda
endistriyel gelismislik ve politik sistemdeki farkliliklar arttikga ihracat miktart da
artmaktadir. Tiirkiye ile Singapur arasinda ise; politik sistemdeki farkliliklar arttikca
thracat miktar1 artmaktadir.

» Tirkiye’den Yakin ve Orta Dogu iilkelerine yapilan ihracatta psikolojik
mesafenin boyutlariin bazi {ilkeler i¢in anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu iilkeler Birlesik Arap Emirlikleri, Irak, Iran, Kuveyt, Liibnan, Suriye ve Urdiin’diir.
Bu iilkelere yapilan ihracatta genel olarak egitim, endiistriyel gelismislik ve politik
sistemin ayni yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye ile s6z konusu
tilkeler arasinda egitim, endiistriyel gelismiglik ve politik sistem agisindan farkliliklarin
artmasi ithracat miktarini artirmaktadir. Psikolojik mesafe boyutlarinin Suudi Arabistan,

Israil ve Misir’a yapilan ihracatta anlamli bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmisidir.
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» Tirkiye’den diger Asya iilkelerinden olan Hindistan, Pakistan ve Rusya’ya
yapilan ihracatta psikolojik mesafe boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit
edilmistir.

» Arastirma kapsaminda yer alan Kuzey ve Giiney Amerika lilkelerinden sadece
Amerika Birlesik Devletleri ve Brezilya’ya yapilan ihracat tizerinde psikolojik mesafe
boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’den Amerika
Birlesik Devletlerine yapilan ihracatta egitim ve politik sistemin ayn1 yonli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Tiirkiye ile Amerika Birlesik Devletleri arasinda egitim ve
politik sistem agisindan farklar arttikga ihracat miktar1 da artmaktadir. Tirkiye’den
Brezilya’ya yapilan ihracatta ise; egitim sistemi ayni yonlii bir etkiye sahip olup, iki
ilke arasinda egitim acisindan mesafe arttik¢a ihracat miktar1 da artmaktadir.

» Tirkiye’den Afrika iilkelerine yapilan ihracat iizerinde psikolojik mesafe
boyutlarmin etkisi arastirildiginda sadece Libya i¢in anlamli bir sonug elde edilmistir.
Bu iilkeye yapilan ihracatta politik sistem boyutu anlamli bir etkiye sahiptir. Tiirkiye ile
Libya arasindaki politik sistem acisindan farklar arttik¢a ihracat miktar1 da artmaktadir.

» Arastirmada yer alan Okyanusya iilkelerinden Avustralya’ya yapilan ihracatta
psikolojik mesafe boyutlarindan higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit
edilmistir.

» Literatiirde var olan ve hipotez olarak test edilen, psikolojik mesafenin iilkeler
arasindaki ihracat miktarimi etkiledigi olgusu bu ¢alismada da dogrulanmistir. Baska bir
ifade ile psikolojik mesafe boyutlarinin Tiirkiye’nin yaptig1 ihracat iizerinde, teoride yer
aldig1 gibi pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye ile analiz edilen {ilkeler
arasindaki farkliliklara bir bagka deyisle, psikolojik mesafeye bagli olarak ihracat
miktar1 artmaktadir. Dolayisiyla dis ticaret ile ilgili politikalar gelistirilirken hem
hiikiimetler hem de isletmelerin, elde edilen bu teorik bulgulart géz Oniinde
bulundurmasi yerinde olacaktir.

» Arastirmaya dahil edilen 50 iilkeden Avrupa Birligine iiye olan Almanya,
Ingiltere, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Danimarka, Fransa, Hollanda, irlanda, ispanya,
Isveg, Italya, Polonya, Romanya ve Slovenya, Diger Avrupa Ulkelerinden; Norveg,
Hirvatistan ve Macaristan, Uzak Dogu Ulkelerinden; Cin ve Singapur, Yakin ve Orta
Dogu Ulkelerinden; Birlesik Arap Emirlikleri, Irak, Iran, Kuveyt, Liibnan, Suriye ve

Urdiin, Kuzey ve Giiney Amerika Ulkelerinden; Amerika Birlesik Devletleri ve
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Brezilya, Afrika Ulkelerinden; Libya’ya yapilan ihracatta psikolojik mesafe
boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu, sayilan bu iilkelerin disinda kalan
Avusturya, Belcika, Finlandiya, Portekiz, Yunanistan, Macaristan, Kanada, Meksika,
Israil, Misir, Suudi Arabistan, Endonezya, Giiney Kore, Japonya, Hindistan, Pakistan,
Rusya, Giiney Afrika, Nijerya, Fas ve Avustralya’da ise, psikolojik mesafenin etkili
olmadig1 tespit edilmistir. Psikolojik mesafenin Tiirkiye’nin bir grup iilkelere
ihracatinda anlamli etkiye sahip olmasi, diger grup da ise anlamli etkiye sahip
olmamasinda Tiirkiye ile s6z konusu iilkelerin ekonomik yapilar, gelir diizeyleri,
kiiltiirleri, endistriyel gelismislikleri ve politik sistemlerinin diger iilkelere gore biraz
daha benzer olmasinin neden oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yani sira ¢esitli iilkelerde
uygulanmakta olan ihracat tesvikleri, ¢evre korunmasina yonelik diizenlemeler, ihracat
pazarinin  cografi yakinhigi ve wulasim kolayligi, dis ticaret yOnetiminin
modernlestirilmesi (islemlerin basitlestirilip kolaylagtirilmasi ve elektronik ortamda
gerceklestirilmesi) gibi faktorlerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su dnerilerde bulunulabilir;

» Calismada ihracat miktari {izerinde, psikolojik mesafenin 6nemli bir boyutunu
olusturan kiiltiir kadar, egitim, endiistriyel gelismislik ve politik sistem boyutlarinin da
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle dis pazarlarda faaliyette bulunan veya
bulunmak isteyen isletmeler, uluslararas1 pazara giris stratejisi segerken kiiltiiriin yan
sira hedef {ilke pazarlarinin egitim, politik sistem ve endiistriyel gelismislik diizeyini de
dikkate almalidirlar.

> Ulkeler arasinda egitim, endiistriyel gelismislik, politik sistem ve kiiltiir
acindan farkliliklarin bulunmasi halinde ihracat yapilacak olan iilke ile ilgili
belirsizlikler artacaktir. Bu belirsizliklerden korunmak amaci ile isletmeler
uluslararasilagsma siirecinin hangi asamasinda olursa olsunlar pazara girig stratejisi
olarak daha az riskli olan ihracata dayal: stratejilere yonelmelidirler.

» Tirkiye egitim ve politik sistemini bati standartlarina ulasgtirmadik¢a ve
sanayilesmesini tamamlamadikca, dis pazarlara giriste Tirk isletmeleri ihracati daha
yogun kullanmak zorunda kalacaklardir. Bilindigi gibi ihracat pazara en kolay giris yolu
olup risk diizeyi az olan bir stratejidir. Ancak uzun dénemli diisiiniildiigiinde ihracatin
da riskli oldugu durumlar s6z konusudur. Yeni rakiplerin piyasaya girmesi, iilkeler

arasindaki politik yaklagimlarin degismesi, tiiketici gelir, zevk ve tercihlerindeki
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degisimler ve teknolojik yenilikler hizli bir sekilde pazar kaybina neden olabilir. Pazar
kaybina ugramamak, hedef pazarlarda kalic1 olmak, bu pazarlarda siyaset, sosyal yasam
ve ekonomide daha fazla s6z sahibi olabilmek i¢in isletmeler zamanla daha verimli
olan sdzlesmeye veya yatirima dayali stratejilere yonelmelidirler.

> Ihracat, pazarlama faaliyetleri iizerinde isletmenin yani ihracatcinin
kontroliiniin az oldugu ve bir¢ok eylemin kisitlandig1 bir giris stratejisidir. Ornegin fiyat
ve dagitim konusundaki kararlar lizerinde ihracat¢i ¢ok etkili degildir. Bu nedenle
isletmelere pazarlama faaliyetleri tlizerinde daha fazla kontrol imkani saglayan diger
giris stratejilerine yonelmeleri oOnerilebilir. Bu dogrultuda Devlet Tirk isletmelerini
sadece ihracat yapmaya degil, diger giris yollarin1 da kullanmaya tesvik etmelidir.

Ayrica,

» Tirkiye’nin politik sistemini en biiyiik ticaret ortagi olan Avrupa Birliginin
politik normlarma yaklastirmasi, Tiirkiye’nin hizla sanayilesmesini tamamlamast,

» Turk Milli Egitim politikasinin girisimci ruha sahip birkac dil bilen, belirli
yetenekleri gelismis arastirmaci, yeniliklere agik gengler yetistirmesi,

» Tirk dis politikasi ile Tirk ekonomi politikasinin koordine bir sekilde
yiiriitilmesi, Dis Isleri Bakanhigmin tiim faaliyetlerinde bir pazarlamaci gibi
yaklasimlarda bulunmast,

> TIM, TOBB, TIKA vb. kuruluslarin dis alemle baglantilarinin arttirilmas,

> Ozellikle politik sistemleri agisindan onemli farkliliklara sahip olan Islam
iilkeleri ile politik sistem ihraci veya ithali kaygilarindan uzak gergekei dis politikalar
izlenmesi,

» Komsularimizi daha iyi tanimak i¢in On yargilardan arindirilmis iliskiler
kurulmasi,

» Tiirk sermayesinin dis pazarlarda agilabilmesi igin gerekli mevzuat
degisikliklerinin yapilmasi,

» Tiirkiye’nin belirlenen farkliliklar konusunda durumunun daha iyi tanitilmas,

» Hedef pazarlarda detayli pazar arastirmalari yapilmasi, bu arastirmalarda
iilkelerin egitim, politik sistem, kiiltiirel ve ekonomik yap1 degiskenlerine de yer
verilmesi Onerilebilir.

Bu konuda daha sonra yapilacak olan ¢aligmalarda;
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» Calisma Tiirkiye’nin ihracati agisindan ele alinmistir. Bagka iilkeler tizerinde
arastirma daha genis kapsamli yapilabilir.

» Tirkiye’deki isletmelerin, dis pazara giris stratejisi olarak sozlesmeye ve
yatirnma dayali stratejiler ile ilgili verilere ulasilamamasi aragtirmanin 6nemli kisitini
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirmada sadece ihracata dayali stratejiler ele alinmigtr.
Dolayisiyla gelecekte yapilacak calismalarda ihracatta ile sinirli kalinmayip, diger
uluslararasilagsma stratejileri de arastirmaya dahil edilebilir.

» Arastirma sonuglarinin, uluslararasilasma, uluslararasilasma modelleri ve
psikolojik mesafe konularinda gelecekte ¢alisacak olan arastirmacilara ve yurtdisina
pazarlama faaliyetinde bulunan veya bulunmayi diisiinen isletmelere 6nemli katkilar
saglayacagi, yol gosterecegi diistinlilmektedir.

» Psikolojik mesafenin ihracat iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan
bu ¢aligmanin, bundan sonra bu konuda yapilacak olan ¢alismalara da rehberlik etmesi
beklenmektedir.
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Ek 1. Kaynaklarina Gore Dil Siniflandirmasi

AILE DAL 1.DERECEDEN 2.DERECEDEN DILLER
ALT DAL ALT DAL
Tiirkge
Mogolca
Altay Dilleri Mangu-Tunguzca
Korece
Japonca
Fin Lapca
Baltik Fince
Ural Dilleri Ural Fince
Ugor Macarca
Obugorcasi
Samoyed
Hint dilleri Hintce Hindistan
Urduca Pakistan
Asya Dilleri fran dilleri Farsca fran
Pestonca Afganistan,
Tacikge Pakistan
Tacikistan
Latin dilleri Italyanca
Ispanyolca
Romence
Arnavutca
Latince
Fransizca
Germen dilleri Bat1 Germence Almaca
Ingilizce
Frizce
Hint-Avrupa Avrupa Dilleri Felemenkge
Dilleri Kuzey Germence isvecce
Danca
Norvecge
Faroese
Izlandaca
Dogu Germence  Gotik
Islav-Slav dilleri  Dogu Slavca Rusca
Beyaz
Rusca
Ukran
Gliney Slavca Bulgarca
Sirpga
Hirvatga
Bosnakga
Bat1 Slavca Cekge
Lehge

Slovakg¢a
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Bagimsiz diller ~ Yunanca
Arnavutca
Ermenice
Irlanda dili
Litvanca
Latviya
Cin-Tibet Cince Mandarin
Dilleri Tibet¢e-Burma Birmanca
Swahili, Zulu,
Bantu Dilleri Afrika Dilleri Cuana, Kongo,
Mongo, Gonda
Azerice,
Turk dilleri Karagay-Balkarca,
Kumukea,
Tirkmence
Iran dilleri Talisce, Osetce
Hint-Avrupa dilleri Ermenice
Mogol dili Kalmukga
Giliney Kafkas Giirciice, Svan -
Lazca, Minglero
Kuzeybati Kafkas ~ Abhazca,
Kafkas Dilleri Yerli Kafkas dili Ubihga, Bati
Cerkezce, Dogu
Cerkezce
Kuzeydogu Dogu Kafkas,
Kafkas Cecen- Lezgi,
Cecen-Dagistan,
Cegn-Ingus,
hazar, avar, Lak-
Dargwa,
Tabassaran
Endonez-Malay
Avustronezya Cava
Dilleri Tagolog
Cabuana
Malagasy
Hami-Sami Arapga
Dilleri [branice
Habesge
Diger Dil Afrika
Aileleri Asya
Amerika

Kaynak: Eker, 2006: 67-88; Aksan, 1995: 110-140
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AILE DIN BOLUM (DIVISION) MEZHEP
Yahudilik Ortodokslar
Mubhafazakarlar
Refromcular
Hiristiyanlik Ortodokslar Yunanistan, Rusya,
Orta-Dogu Katolikler Ukrayna
Kokenli Anglikanlar
Dinler Protestanlar
Baptist, Metodistler,
United
Islam Sunni Hanefi, Hanbeli, Maliki,
Sii Safi
Ibadiler IsnaAseriyye
Ismailiyye
Zeydiyye
Sihizm
Budizm Mahayana
Cin-Japon Zen, Amida
Hint Kokenli Theravoda Thommayutt,Mohanikay
Dinler Hinduizm Vaishnavism/Visnaizm
Arya Samaj
Shaivism/Saivizm
Shaktism/Saktizm
Caynizm Digambara
Svetampara
Uzak-Dogu Konflgyiis
Kokenli Taoizm
Dinler Sintoizm
(Kaynak: Ayd, 2010: 40)
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