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OZET

Firmalar, kiiresel pazar firsat ve imkanlarindan yararlanmak icin geleneksel
yerel pazarlarinin disinda yurtdis1 pazarlara a¢ilmaktadir. Uluslararasi1 pazarlarda
tutunabilmek icin firmalar, ihracat performansini belirleyen i¢ ve dis faktorleri iyi

bilmelidirler.

Bu calismanin amaci, ihracat performansina etkisi oldugu diisiiniilen,
literatiirden sec¢ilmis belirleyicilerinin birbirleriyle olan iliskilerini ve bu iliskilerin
thracat performansina olan etkisini belirlemektir. Arastirma tek bir endiistriye
yonelik degildir. Tiirkiye ©Ornegini sunabilmesi i¢in 9 Ihracat¢r Birligi’nin

elektronik kayitlarindan 6rneklem secilmistir.

Elde edilen bulgular, Tiirkiye’de yerlesik ihracat yapan firmalarm ihracat
performans: belirleyicilerini ortaya koymaktadir. I¢ belirleyicileri; firmanim
teknoloji yogunlugu, proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ve algilanan ihracat
avantajlar1 olusturmaktadir. Dis belirleyiciler ise, endiistrinin teknoloji yogunlugu,
endiistrideki fiyat rekabeti derecesi, ana ihracat pazarindaki (iilke) talep
potansiyeli, Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik,
ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu, ana ihra¢ pazarinda ana diiriiniin
bilinirlik (taninma) derecesi, ana ihra¢ pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller,
Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli ve rekabet yogunlugudur. Strateji
adaptasyonu derecesini de iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim adaptasyonu
dereceleri olusturmaktadir. Test edilen model, strateji adaptasyon derecesinin i¢ ve
dis belirleyicilerle sekillendigini; strateji adaptasyon derecesinin de ihracat

performansin etkiledigini ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak ihracat performansini etkileyen ve ihracat performansi
belirleyicilerini ortaya koymaya yonelik olan bu c¢alisma, dis ticaret politikasi
yapici ve uygulayicilarina, firma yoOneticilerine ve arastirmacilara yol gosterici

olmay1 amaglamaktadir.
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ABSTRACT

Firms expand their operations to foreign markets to take advantage of
opportunities provided by the global market. Firms must be aware of internal and
external factors which determine export performance in order to survive in

international markets.

The aim of this thesis is to find out the relationships among factors, chosen
from the literature, which determine the export performance and their effects on
export achievement. The study is not directed to only one industry. Therefore,
sample has been composed of members of nine different Export Unions around the

country to represent the Turkey as a whole.

The findings show the determinants of export performance of the firms
established in Turkey. Internal determinants (factors) are firm’s technological
intensity, proactive export motivation, and perceived export advantages while
external determinants are composed of industry’s technological intensity, price
competition in the industry, demand potential in major export market, cultural
similarity of export market to home market, competitive intensity in major export
market, degree of product familiarity in major export market, extent of legal and
regulatory barriers in major export market, demand potential and competitive
intensity in home market. Degree of export marketing strategy adaptation consists
of degree of product, price, promotion, and place adaptation. The tested model
argues that degree of export marketing strategy adaptation is determined by
internal and external determinants; then the degree of export marketing strategy

adaptation determines the firm’s export performance.

As a conclusion, this thesis, which aims to determine factors affecting
export performance, also helps foreign trade policy makers and executives,

managers, and researchers.
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GIRIS

Degisim riizgarlarmin estigi yirmi birinci yiizyilda, gerek imalat gerekse hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar bu degisime ayak uydurabilmek i¢in uluslararasi
pazarlara agilmak zorundadir. Ihracat yapmak isteyen firmalarm dikkat etmesi gereken,
uluslararas1 pazar kosullarinin i¢ pazar kosullarindan farkli oldugudur. Bunun
sonucunda, yeni iirlin kavrami, yeni teknolojiler, yeni yonetim ve yeni miisteri anlayisi
gibi konular1 da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle yogun ve siddetli rekabetin yasandigi
giiniimiizde firmalarin varliklarmi siirdiirebilmeleri, rakiplerine gore farkli bir konum
elde edebilmeleri, rekabette iistiinliik saglayabilmeleri i¢in her tiirlii organizasyonel
faaliyetlerinde yiiksek performans saglayabilecek uluslararasi rekabet politikalarmi iyi
bilmelerini gerektirmektedir. Hedef pazarda yer alan miisterilerin ve rakiplerin

davraniglarini bilmek rekabette basar1 saglamak i¢in gereklidir.

Kiiresellesme etkisiyle firmalar, geleneksel yerel pazarlarinin diginda yiiksek

biiylime oran1 gosteren yurtdis1 pazarlara agilmaktadirlar. Bu agilmanin sebepleri:

a) Pazarlar1 genisletmek, dolayisiyla daha fazla satis ve kar elde etmek,

b) Uriin yasam donemini uzatmak,

¢) Ucuz isgiicii veya dogal kaynaklara erismek,

d) Hiikiimet tesviklerinden yararlanmak,

e) Vergi avantajlar1 elde etmek,

f) Politik iistiinliik ve gii¢c saglamak,

g) Ihracat yoluyla 6grenme ve orgiitsel yetenekleri gelistirme
olarak cesitli yazarlarca ifade edilmektedir (Czinkota, Ronkainen ve Moffet, 1996;
Akat, 2003; Seyitoglu, 1999; Kozlu, 1996; Burpitt & Rondinelli, 2000: 9).

Zou vd (1998: 37) ve Czinkota (2002)’ ya gore, makro ekonomik diizeyde
thracatin, ekonomik biiylimenin makinesi olarak kabul edilmesi, déviz kuru degerlerini,
maliye ve para politikalarim etkileyebilmesi nedenleriyle hiikiimetler firmalarinmn ihrag
pazarlarindaki performansinin artirilmast hususuna 6nem vermektedir. Ekonomi teorisi,
thracati, uluslararas1 ekonomik performansin ana dengeleyici unsuru olarak ele

almaktadir. Ayrica ihracat, bir ulusun rekabet giicliniin kamu tarafindan algilanigini
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sekillendirmekte ve bir iilkenin katlanabilecegi ithalat diizeyini (en azindan uzun
donemde) belirlemektedir. Bu nedenle de, ihracat, tiiketicilerin yasam kalite ve se¢cme

diizeyi acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Czinkota, 2002: 315-316).

Mikro ekonomik diizeyde ise, kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve rekabet,
firmalar1 varliklarint devam ettirmek i¢in yurtdisindaki imkanlar1 arastirmaya sevk
etmis ve pek cok firma icin ihracat, dogal bir firsat olarak Onemli bir faaliyete
doniismiistiir (Cavusgil ve Zou, 1994: 1; Leonidou vd., 2002: 51; Sousa, 2004: 2).
Bunun nedenleri su sekilde aciklanmaktadir: Thracat, bir organizasyondaki

a- Aylak firma kapasitesini degerlendirmeyi saglar,

b- Uretim etkinligini artirir,

c- Teknoloji, kalite ve hizmet standartlarini yiikseltir,

d- Isletmenin rekabet silahlar1 cephaneligini giiclendirir,

e- Hissedarlar1 ve calisanlar1 6diillendirmek amaciyla daha iyi bir kar taban1 saglar,
f- Yeniden yatirim ve biiylime i¢in daha fazla fon saglar ve birden ¢ok pazarda

stirdiiriilen faaliyetler sonucu olarak riski dagitir (Leonidou, 2002:1).

Diinyadaki gelismelere baktigimizda, ozellikle 20.yiizyillin son ceyreginden
itibaren neo-liberal yaklagimlar ve GATT’m Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ne
doniisiimii ile, diinya ekonomisi (liretimi) 1980-1989 yillar1 arast yillik %3,2, 1990-
2000 aras1 yillik %?2,3 biiyiime gosterirken, diinya ticareti 1980-1989 aras1 yillik %4,1,
1990-2000 aras1 yillik %6,9 oraninda artis gostermistir. DTO 2009 yil1 basin biiltenine
gore de 2000-2008 yillar1 arasi diinya ticareti ortalama olarak %12 oraninda artig
gostermistir. Rakamsal olarak da son otuz y1l icinde diinya mal ve hizmet ihracati 200

milyar ABD Dolarindan, 20 trilyon ABD Dolarina yaklasmistir (WTO, 2009).

24 Ocak 1980 kararlar1 sonras1 ithracata dayal biiyiime stratejisini hayata geciren
tilkemizde ekonominin disa acilabilmesi ve diinya ekonomileriyle entegre olabilmesi
icin baglatilan tegvik uygulamalariyla 1980’de 2,9 milyar $ olan ihracatimiz 2008 yilina
gelindiginde 132 milyar ABD Dolarma ulagmustir (DTM, 2009). Ceyrek asirdir bu
stratejiyi izleyen Tirkiye’de, ihracat performansinin ya da ihracat performansi

belirleyicilerinin yeteri kadar incelenmedigi YOK Tez Tarama Merkezi’nin web tabanli
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arama motorunun sonuglarina gore anlasilmis ve doktora tez konusu olarak literatiirii

zenginlestirmek {izere bu konu sec¢ilmistir.

Di1s pazarlara agilan firmalar pazarda tutunabilmek i¢in, bulduklar: yeni pazarlar
dogrultusunda {iiriin portfoyii ile rakip ve miisteri kosullarina uygun fiyatlandirma
stratejisi gelistirmek, satacag liriinlerin dagitimi i¢in uygun kanallar secmek ve pazarda
kalic1 olabilmek i¢in cesitli tutundurma faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Kisaca
firmalarin dogru {iriinii, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru fiyattan bulundurmasi

gerekmektedir.

Firmanin ihracat performansi, sadece pazardaki miisterilere ve rekabete bagli
degildir. Firmanin ihracattaki basarisini gosteren ihracat performansi, firmanm ig
degiskenlerine de baghdir. Ustelik firma ihracat performansmi artrmak istediginde
miisteriler ve rakipler lizerinde kisa siirede degisiklikler yapamayacagindan, kontrol
edilebilir i¢c degiskenler daha O©nemli hale gelmektedir. Firmalarin ihracattaki
basarilarin1 firmalarin sahip oldugu firsatlar ve kaynaklar da Onemli Olgiide

belirlemektedir.

Yapilan literatiir taramasi uluslararasi pazarlama alaninda bugiine kadar {izerinde
en ¢ok arastirma yapilan konulardan birinin ihracat performansi oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Bilkey (1978), calismasinda 43 arastirmay: incelemistir. Aaby
ve Slater (1988), 1978-1988 yillar1 arasinda yapilan 55 caligmayi arastirmalarinda
incelemistir. Zou ve Stan (1998), 1987-1997 yillarin1 kapsayan literatiir taramasima 50
arastirmay1 almistir. Sousa (2004), 1998-2004 yillarimi iceren taramada 43 caligmayi
dikkate almistir. Fakat iizerinde bu kadar cok arastirma yapilmasina karsin uluslararasi
pazarlamanin en az anlasilan, lizerinde fikir birligine en az varilan konusu da ihracat
performansidir. Arastirmalarin sonuclart daginik ve karigik olup bulgular1 birbirleriyle
celismektedir (Aaby ve Slater 1989; Cavusgil ve Zou 1994; Leonidou, Katsikeas ve
Piercy, 1998; Zou ve Stan 1998; Diamantopoulos, 1999: 444; Sousa 2004). Bunun en
temel nedeni, Sousa (2004:2)’ye gore, ihracat performansinin kavramlastirilmasinda ve

islevsellestirilmesinde fikir birliginin saglanamamasidir. Bundan bagka, ihracat
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performansi Olciimlerinde kullanilacak Slgiitler (measures) iizerinde de bir mutabakat

bulunmamaktadir (Sousa, 2004:2).

Ayrica calismalarin biiylik cogunlugu ABD kokenlidir. Gelismekte olan
tilkelerdeki firmalarin uluslararas1 pazarlara agilirken yasadiklar1 deneyimlerin ve de
uluslararas1 pazarlama programinin ABD’li firmalarla ayni olmamast muhtemeldir.
Sonug olarak, gelismekte olan iilkelerdeki firmalarin pazarlama programi adaptasyonu

veya standardizasyonu konusu iizerinde dzellikle durulmalidir (Zou vd. 1997: 111).

Bu tez calismasi, hem bir taraftan yukarida bahsedilen kavramlastirma,
islevsellestirme ve Olciitler hususundaki karmasanin giderilmesine yardimci olma
amacmi giiderken diger bir agidan da ihracata dayali biiylime stratejisi izleyen
Tiirkiye’de ihracat performansi {iizerine yapilan caligmalar1 zenginlestirip ihracat
performans1 belirleyicilerini ortaya koymaya, dis ticaret politikas1 yapict ve
uygulayicilarina, firma yoneticilerine ve arastirmacilara yol gosterici olmaya
calisacaktir. Kisaca ihracat performansina etkisi oldugu diisiiniilen, literatiirden sec¢ilmis
kriterlerin (belirleyicilerin) birbirleriyle olan iliskilerini ve bu iligkilerin ihracat

performansina olan etkilerini belirlemeyi ama¢lanmustir.

Arastirma li¢ ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliim, literatiir taramas1 boliimiidiir. Bu boliimde, ihracat performansi,
ithracat performans Olciitleri, ihracat performans: belirleyicileri ve literatiirdeki 6nemli

modeller yer almaktadir.

Ikinci boliimde, yapilan literatiir taramasma dayamilarak model olusturmada
kullanilan belirleyiciler, modelde kullanilan 6lgiitlere dayanilarak model ve hipotezler

ortaya konulmaktadir.

Uciincii boliim, arastirmaya yonelik olup arastirmanin énemi, amaci ve kapsami,
analiz birimi, arastirmanin metodolojisi, analiz, bulgular, arastirmanin kisitlar1 ve sonug

ve Oneriler yer almaktadir.



L. BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Bu bolimde, ihracat performansi, ihracat performans Olgiitleri, ihracat

performansi belirleyicileri ve literatiirdeki onemli modeller yer almaktadir.

1.1. IHRACAT PERFORMANSI: TANIMLAR, KAVRAMSALLASTIRMA VE
ISLEVSELLESTIRME

Ihracat performansi (IP), Cavusgil ve Zou (1994: 4)’nun tanimma gore, yabanci
pazara bir iiriin ihra¢ edilmesiyle ilgili olarak planlama ve ihracat pazarlamasi
stratejilerinin uygulanmasi yoluyla ekonomik ve stratejik firma amaclarmin ne
kadarmin gerceklestirildiginin derecesidir. Leonidou vd. (2002: 53)’e gore ihracat
performans1 bir firmanin ihracat operasyonlar1 sonucu ortaya c¢ikan ekonomik,
davranigsal ya da diger sonuclar olarak tanimlanmaktadir. Shoham (1998: 61)’a gore de
IP, bir firmanin uluslararasi satiglarin karma sonucu olarak ifade edilmektedir. Cadogan
vd. (2003: 495)’nin tanmmu da firmanmn ihra¢ pazarlarindaki ekonomik basarilarinin
derecesidir. Diamantopoulos ve Kakkos (2007: 1) ihracat performansini firmaya ve
cevreye Ozel sartlar baglaminda ihracat davraniginin sonucunun yansimasi olarak

tanimlar.

Yukarida verilen degisik tamimlardan yola cikarak IP tanmmmi su sekilde
yapmak da miimkiindiir: Ihracat performansi, uluslararasi pazarlara bir iiriin/hizmet
thra¢ eden firmanin, ihracata yonelik operasyonlar: neticesinde ortaya ¢ikan ekonomik,

stratejik ve davranigsal sonuglarin biitiiniidiir.

Verilen tanimlar kolay anlasilip buzdagimin goriinen kiitlesini olusturmaktadir.
Oysa ki yapilan calismalarda IP’nin islevsellestirilmesi hususu literatiirde buzdaginin
goriinmeyen kismina karsilik gelmektedir ki kargasa burada baslamaktadir. Bilkey
(1978)’in ilk IP literatiir incelemesinden baslamak iizere, Aaby ve Slater (1989), Chetty
ve Hamilton (1993), Zou ve Stan (1998) ve Sousa (2004) ve Sousa vd. (2008)’nin

literatiir incelemelerindeki ortak nokta; kavramlastirma, islevsellestirme ve bulgu



karmagasidir. Gerek basarili ihracat uygulamasi ile ilgili bilgilerin gerekse de
caligmalardaki IP belirleyicileri ile ilgili bulgularin ¢ogu akil karistirici, daginik ve
birbiriyle celisir niteliktedir (Aaby ve Slater, 1989: 7; Bonaccorsi, 1992: 606-609;
Chetty ve Hamilton, 1993: 31; Cavusgil ve Zou, 1994: 1-2; Zou ve Stan, 1998: 333;
Leonidou vd, 2002: 52; Sousa, 2004: 2; Sousa vd., 2008: 344). Giiniimiize kadar artarak
devam eden bu karmasanin nedenleri su sekilde aciklanabilir: IP literatiirii hala giiclii bir
teorik yapidan yoksundur ve yazarlar literatiir taramalarinda inceledikleri 50 calismanin
25’inin teorik altyapisinin belirsiz oldugunu belirtmektedir (Zou ve Stan, 1998: 333-
352). 1P literatiirii, pazarlama ve yonetim teorileriyle ¢ok az iliskili olup calismalarin
cogu kesfedici niteliktedir (Aaby ve Slater, 1989:7-23). Ayrica, kavramsallastirma ve
islevsellestirmede bir fikir birligi veya bir sentez bulunmamaktadir (Sousa, 2004: 1-2;
Sousa vd., 2008: 344). Kavramsallastirma ve islevsellestirme baglaminda farkl

arastirmacilar farkli yonlerden konuya yaklagmaktadirlar (Lages, 2000: 32).

Onceki ¢aligmalarda arastirmacilar 6lgme zorluklarmi, drneklemi, gecerliligi ya
da belirli teknik problemleri tantmlamaya yOnelik ¢ok az caba sarf etmigslerdir. Veri
toplama yontemleri yapilandirilmamis kisisel tartismalardan yapilandirilmis mektuplara
ve derinlemesine detayli goriismelere kadar cesitlilik gostermektedir. Ayrica analitik
yaklasimlar, basit yontemlerden karmasik cok degiskenli tekniklere kadar cesitlilik
gostermektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 2-3). Ayni sekilde Bodur (1994: 185)’da
bagimsiz degiskenlerin ¢ok sayida ve dagmik bir sekilde IP calismalarinda
kullanildigini ve bu durumun IP modeli parametreleri iizerinde arastirmacilarin bir fikir
birligine ulasamadig1 seklinde yorumlanabilecegini belirtmektedir. Nitekim Madsen
(1987), yaptig literatiir taramasinda sadece 17 calismada yaklasik 350 adet bagimsiz
degisken oldugunu belirtmektedir (Ngansathil, 2001: 39).

Leonidou vd. (2002: 52) yukarida deginilen karmasay1 3 nedene baglamaktadir:

1- Calismalarin ¢ogu, tiim modelin sadece bazi boyutlarini aragtirmayi ve test
etmeyi amaglayan izole edilmis ve koordine edilmemis ¢abalar1 yansitmaktadir.
2- Arastirma cabalari, farkli zaman noktalarinda, cesitli cografi sartlarda

(context), bulgular lizerine olas1 digsal etki ile gerceklestirilmistir.



3- Arastrma dizaynlar1 degisik, bazen tutarsiz olan terminolojileri,
tanimlamalar1 ve degiskenlerin iglevsellestirmesini iceren bir yapidadir.

1.2. IHRACAT PERFORMANSI OLCUMU ve OLCUTLERI

Ihracat performans: ii¢ farkli sekilde olgiilmektedir. IP 6lciimiiniin bu ii¢ farkli
aract yapilarin farkli kavramlastirmasi ile ilgilidir (Zou vd, 1998: 39). Ihracat
performansiin kavramsallastirma ve 6lglimiinde kullanilan en yaygm arag, ihracatin
finansal sonuglarina odaklanmig olanidir. Bunun altinda yatan sebep, ihracatin,
firmanin pazarlama programmin bir parcasini olusturmasidir. Ihracat kanalinin
performansi da pazarlama operasyonlarinin performansinin dl¢iimiiyle ayni sekilde yani
finansal terimlerle Olciilmelidir. Bu goriisii kabul eden arastirmacilar caligmalarinda,
Madsen (1989), McGuinness ve Little (1981) ihracat satislarii, Cooper ve
Kleinschmidt (1985) ile Madsen (1989) ihracat satis biilyiimesini, Madsen (1989) ayrica
thracat karliligini, son olarak da ihracat yogunlugunu ise Axinn (1988) ve McGuinness

ve Little (1981) ol¢iit olarak kullanmiglardir.

Ikinci temel arag, ihracatin stratejik sonuglarmm dikkate almaktadir. Bunun
altinda yatan mantik ise firmalarm ihracatta finansal hedeflerin yani sira stratejik
hedefler de belirlemekte oldugudur. Bu stratejik hedefler, gelistirilmis rekabet durumu,
artirdmis pazar payr ya da giiclendirilmis stratejik pozisyonu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu goriisii benimseyen arastirmacilar, calismalarinda IP’n1; pazar payi,
rekabet¢ci durum gibi stratejik hedefleri gerceklestirme basaris1 olarak ele almaktadir
(Zou vd., 1998: 39).

Uciincii temel arac ise, performansin algisal ya da davramgsal olciitleridir.
Basarili ihracatin, ihracat operasyonlarindan elde edilen tatmini yiikseltmesi, basarisiz
thracatin ise tatmini azaltmas1 bu kavramsallagtirmanin mantigini olusturmaktadir. Bu
goriisii benimseyen arastirmacilar ¢aligmalarinda algilanan ihracat basarisi, ihracat

kanali tatmini vb. dl¢iitleri kullanmaktadir (Zou vd, 1998: 40).

Tookey’in 1964 yilinda yaptig1 caligmay1 milat olarak aldigimizda tizerinden 40

yil1 agkin bir siire gegmesine ragmen literatiirde iizerinde anlagmaya varilamayan ¢ok



Oonemli bir nokta bagimli degisken olan ihracat performansinin 6l¢iimiinde kullanilacak
Olciitlerdir. Digeri de bagimsiz degiskenler yani belirleyicilerdir. 40 yili askin siire
zarfinda yapilan cok sayidaki caligmada arastirmacilar kendi kavramsallastirma ve
islevsellestirmelerine uygun olarak ihracat performansini 6lgme ¢abasini giitmektedirler

(Sousa, 2004: 1). 1980’lerde ve 1990’larda da bu durum degismemistir.

Madsen (1987) kar, satislar ve degisim Olgiitleri olarak ihracat performansi
Olciitlerini 3 ana gruba aywrmistir. Shoham (1998) bu siniflandirmayr cikis noktasi
olarak almig ve 14 farkl performans olciitiinii faktor analizine tabii tutmustur. Analiz,
Madsen (1987)’1n 3’lii smiflamasinin %82 gibi yiiksek bir agiklanan varyansa sahip
oldugunu ve faktor yiiklerinin de yeterli ¢iktigini ortaya koymustur (Nes vd., 2007: 414-
415). Bugiine kadar iizerinde anlasmaya varilan, kabul edilen ve farkh arastirmacilar
tarafindan performans Ol¢limii icin kullanillan tek bir Ol¢iit bulunmamaktadir
(Ngansathil, 2001: 52 ). Grunert ve Ellegaard (1993: 253) bu durum i¢in, basar1 ve
faktorlerin islevsellestirilmesinin  zor oldugunu ve de ¢ogu zaman Olgiitlerin
giivenilirligi ve gecerliligi hakkinda bilgi bulunmadigini belirtmektedir. Halbuki ihracat
pazarlamasi ile ilgili olarak basarinmn belirleyicileri incelendiginde, gegerli ve giivenilir
thracat performansi olciitleri kritik bir rol oynamaktadir (Matthyssen ve Pauwels, 1996:
86). Bu problemi gidermek icin, Zou vd., (1998) EXPERF ve Lages vd., (2005) APEV
genel Olciit skalalarint gelistirmistir. Fakat hala daha literatiirde kesin bir birliktelik s6z
konusu degildir. Ornegin; Katsikeas vd. (2000) yaptiklari literatiir taramasinda 42 farkli
performans gostergesi bulguladiklarii belirtirken, Sousa (2004) ise 1998-2004 yillar1
arasinda yapilan ampirik calismalarda 50 degisik performans gostergesi kullanildigini

isaret etmektedir.

Literatiirde ihracat performans: Olgiitleri, finansal Olgiitler - finansal olmayan
Olciitler (stratejik ve algisal ya da davranigsal) ya da diger bir deyisle ekonomik 6l¢iitler
— ekonomik olmayan Olgiitler (Katsikeas vd., 2000) objektif veya subjektif terimlerle
islevsellestirilirler. Zou ve Stan (1998: 342)’ a gore finansal Olciitler daha ziyade
objektif, finansal olmayan Olgiitler de subjektiftir. Benzer sekilde ihracat performansi
Olciitlerinin objektif ve subjektif Olciitler olarak iki ana grup altinda toplanabilecegini

belirtilmektedir (Majocchi vd., 2005: 721).



Yukaridaki agiklamay1 da referans alarak, bu ¢calisma, l¢iitleri inceleyen en son
literatiir taramasina, Sousa (2004)’e gore detaylandirilmaktadir. Sousa (2004),
islevsellestirilmeleri baglaminda, olciitleri Shoham (1998)’in literatiire kazandirdig: iki
Olciit grubuna dayandirarak objektif ve subjektif olarak iki gruba ayirmaktadir. Objektif
Olciitler, satis - kar ve pazar payi ile ilgili olmak iizere ekonomik degerlere yoneliktir.
Ihracat yogunlugu, ihracat satis hacmi, ihrag pazar payr vb. gibi mutlak performans
gostergelerini kullanir. Boylelikle, cevap verenlerin kontrol edilebilir veya edilemez
subjektif deger yargilarindan arindirilmis performans sonuclariyla ilgili dogrudan bir
oOlciit elde edilebilmektedir (Shoham, 1998; Shoham vd., 2002: 243-244; Sousa, 2004:
11; Majocchi vd, 2005: 721). Ayrica diger bir Ustiinliigli de objektif performans
Olciitlerinin ikincil veri kaynaklarindan elde edilebilme kolaylig1 olarak gosterilmektedir
(Matthyssens ve Pauwels, 1996: 98). Fakat objektif 6lciit kullanimini1 baz1 sakincalari
beraberinde getirmektedir: Bunlardan ilki, mutlak performans gostergelerinin ikincil
verilerden toplama zorluklar1 ile istenilen her degere ulasilamamasidir. Ikincisi ise,
birincil veri toplama metodu uygulandiginda yoneticilerin bir kismui bazi kesin degerleri
vermek istememektedir. Bunlardan bagka, pazar alani tanimlamasi problemiyle ilgili
olarak pazar pay1 gostergelerinin gercekte ne Olciide objektif olabilecegidir (Akyol ve
Akehurst, 2003: 8; Majocchi vd., 2005: 721; Kartal 2006: 198).

Sousa (2004), 1998-2004 yillarin1 kapsayan literatiir taramasinda kullanilan 50
farkli performans gostergesinden 11 adedinin objektif 6l¢iit oldugunu ac¢iklamaktadir.
Objektif olgiitleri ic ana grup altina toplayan Sousa (2004), bu gruplarin satis, kar ve

pazar ile ilgili oldugunu ortaya koymaktadir.

Satis ile ilgili dl¢iitler en ¢ok kullanilan objektif Ol¢iit olarak literatiirde yerini
almaktadir. Bu alt kategori altinda, ihracat yogunlugu ve ihracat satiglar1 biiylimesi en
cok kullanilan temel olgiitlerdir. Thracat satislar/Toplam satislar olarak tanimlanan
thracat yogunlugu, toplam satislar i¢inde ihracat satislarinin oranini verir. Sousa (2004)’
ya gore 43 calismanm 16 adedinde bu Olgiit kullanilmistir. Bu kadar yaygin
kullanilmasma ragmen bu dl¢iitiin kullantminin bazi sakincalar: bulunmaktadir. Cooper
ve Kleinschmidt (1985: 52) ihracat biiytimesi ile ihracat yogunlugu karsilastirildiginda,

thracat biiyiimesi ile firmanin stratejisi arasinda daha gii¢lii bir iliski bulundugunu



belirtmektedir. Ayrica ihracat yogunlugunun statik, ihracat biiylimesinin ise dinamik
Olciit oldugunu da eklemektedir. Dinamik bir kavram olan stratejinin statik olan ihracat
yogunlugu ile degil dinamik Ozellik ihtiva eden ihracat biiyiimesi ile
iliskilendirilmesinin daha dogru olacagini, ihracat yogunlugunun birden ¢ok seneye
dayali olmak iizere dinamik hale getirilmesini ve bu Ol¢iitiin ihracat yogunlugu ile
korelasyonu bulunmayan ihracat basaris1 veya karliligi algilamasi gibi diger
gostergelerle zenginlestirilmesi gerektigini savunmaktadir. Benzer sekilde Julien ve
Ramangalahy (2003: 230), Cooper ve Kleinschmidt (1985)’i desteklemekte ve
Venkatraman ve Ramanujam (1986) da objektif ve subjektif Olciitlerin beraber
kullanilmasmin sakinca yerine avantaj saglayacagini ¢iinkii bu iki tip 6l¢iit arasinda

giiclii bir korelasyon oldugunu sdylemektedir (Akyol ve Akehurst, 2003: 8).

Bir diger ornek de olaganiistii ihracat yogunlugunun siirdiiriilebilen karliligin
garantisi olamayacagidir (Matthyssens ve Pauwels, 1996: 103). McGuinnes ve Little
(1981) da cok biiyiik yabanci pazara sahip yeni bir iiriin i¢in yeterli ihra¢ aktivitesi
gostermeyen bir firmanin gorece daha kiiciik yabanci pazarda biiyiik pazar payimna sahip
diger bir firmadan daha iistiin performansa sahip goriinebilecegini belirtmektedir. En
fazla kullanilan diger olciit ihracat satis biiylimesidir. Fakat Kirpalani ve Balcome
(1987) bu olgiitiin fiyat yiikselmesi ve pazar biiylimesi ile performansi oldugundan
fazla gosterdigini ya da deneyim egrisi etkileri ve talep gerilemesi ile performansi

oldugundan az gosterilmesine yol a¢tigini belirtmektedir (Sousa, 2004: 11).

Karlihk ile ilgili olgiitler, satis ile ilgili Olgiitlerden literatiirde daha az
kullanilmaktadir. Bu olciitleri; ihracat karliligi, ihracat kar marji ve ihracat kar marji
biiylimesi olusturmaktadir. Satis ile ilgili Olgiitlere benzer sekilde bu Olciitlerin de
literatiirde aldiklar1 cesitli elestiriler bulunmaktadir. Shoham (1998: 64) ihracat
karliliginin, varhiklarin getirisi orant (ROA) ve yatirimin getirisi oran1 (ROI), ihracat kar
marj1 vb. objektif gostergeler kullanilarak islevsellestirildigini belirtmektedir. Fakat bu
islevsellestirme, ROA ve ROI gibi Olgiitlerin kullanimi sonucu firmanmn tiim
performansi ile ihracat performans: arasindaki farki goz ardi etmekte ve objektif
finansal Olciitlerin ihracat kanali bazinda arastirmalarda uygulamasini da c¢ok

zorlastirmaktadir (Dess ve Robinson, 1984; Matthyssens ve Pauwels, 1996). Samiee ve



Anckar (1998) ise ihracat ile ilgili karin kesinlik derecesinin bilinemeyecegini One
sirmekte, Lages vd. (2004: 84) de firmalar aras1 farkli muhasebe uygulamalari
yiiziinden karsilagtirma problemlerinin ortaya ¢ikabilecegi goriisiinii ortaya atmaktadir.
Keza Brown ve Lavrick (1994: 90) karlilik ile ilgili gostergelerin degistirilebilecegini,
izerinde oynanabilecegini ve yavru sirketlerin kara iliskin degerlerinin pazarlama
giiclinden ziyade vergi politikalarmin yansimast olarak goriilmesi gerektigini
belirtmektedir. Kaplan ve Norton (1992: 71) da geleneksel finansal muhasebe
Olciitlerinin devamli gelisme ve inovasyon i¢in yaniltict sinyaller verebilecegini

sOylemektedir.

Objektif Olciitler icerisinde pazar ile ilgili Olciitler en az kullanilanlardandir.
Ihracat pazar pay, ihracat pazar pay: biiyiimesi iclerinde en ¢ok kullanilan dlgiitlerdir.
Pazar ile ilgili Ol¢iitlerin basari i¢in 1iyi birer gosterge oldugu ileri siiriilmektedir. Ciinkii
yilksek pazar payr maliyetleri acisindan Olcek ve deneyim avantaji ile birlikte
miisterilere yaklasimda daha fazla gii¢ avantajin1 da beraberinde getirmektedir (Madsen,
1998). Fakat gercek pazar paymin Olciilmesinin  zorluklar1 sebebiyle nadiren

uygulanmaktadir (Sousa, 2004: 12).

Subjektif Olgiitler, ihracat aktiviteleriyle ilgili olarak yoneticilerin algilarini ve
tatminlerini konu almaktadir. Algilanan ihracat basarisi, ihracat satiglar1 tatmini vb. gibi
algisal ve davramigsal performans gostergelerini kullanmaktadir (Sousa, 2004: 11;
Akyol ve Akehurst, 2003: 8; Majocchi vd., 2005: 722). Subjektif 6l¢iitlerin kullanimi,
yoneticilerin objektif finansal veri saglamada isteksiz oldugu veya ana iilke ile yavru
sirketin bulundugu iilke arasinda doviz kuru, muhasebe uygulamalar1 ve finansal
raporlama farkliliklarmin bulundugu durumlarda 6nerilmektedir (Woodcock vd., 1994).
Bir diger goriise gore de bir projenin veya ihracat programinin basarili (basarisiz)
olmasi, sorumlu yoneticinin kendi kriterlerini kullanarak proje veya ihracat programinin
basarili (basarisiz) oldugu kararini vermesine baghdir (Matthyssens ve Pauwels, 1996:

101). Boylelikle de algilanan performans gercek performanstan daha 6nemli olmaktadir.

Subjektif olciitler yukarida bahsedilen objektif Olciitleri kapsamakta ve bunlara

genel ve diger olmak iizere iki alt kategori daha eklemektedir. Genel Olgiitler,



yOneticinin tatmin derecesi ile ilgilidir. Rakipleriyle karsilastirilan firmanin veya ihracat
kanalinin tiim ihracat performansi, ihracat basarisi, beklentilerin karsilanmasi genel
Olciitlere ornek olarak verilebilir. Solberg (2002) ihracat performansmin genel algisinin,
yapinin 0ziinii anlamak i¢in en iyi ara¢ oldugunu belirtmektedir. Ciinkii genel subjektif
Olciitlerin; ekonomik basarmin algilama derecesini ve pazar genislemesi, rekabetci
tepkiler, pazara niifuz etme vb. stratejik basar1 6geleri hakkinda yoneticilerin de
diisiincelerini kapsamasi sebebiyle kullanilmasi gerektigi savunulmaktadir. White vd.
(1998)’de ihracat performansi ile ilgili olarak hedeflerin ve beklentilerin ne oldugunu
sadece firma yonetiminin gercek olarak bildigini bu sebeple de yonetimin tatmininin
Olciit olarak se¢ilmesinin uygun oldugunu belirtmektedir (Sousa: 2004, 16). Ayrica
amaclarina ulasan firmalarin amaclarina ulasamayan firmalardan daha fazla tatmin

oldugu da yadsinmamalidir.
Son olarak “diger” subjektif Olciitler de arastirmalarda kullanilmaktadir. Bu
Olciitler arasinda ihracatin firmanm yonetim kalitesine katkisi, distribiitor iligkilerinin

kalitesi, miisteri tatmini vb. yer almaktadir.

Tablo 1.1.°de Sousa (2004)’nin hazirladig1 objektif ve subjektif Olgiitler yer
almaktadir.

Tablo 1.1: Objektif ve Subjektif Olciitler

ihracat Performans Olciitleri

Objektif Olciitler

Ihracat Yogunlugu

Ihracat Yogunlugu Biiyiimesi
[hracat Satig Biiyiimesi
Ihracat Satis Hacmi

Ihracat Satig Etkinligi

ile

Satis
Hgili

— Ihracat Karlili
S < E,, ihracat Kar Marji
M == Mhracat Kar Marji Biiyiimesi
5 Ihracat Pazar Pay1
S o ‘S | Ihracat Pazar Pay Biiyiimesi
A ==

Pazar Farklilagsmasi

Subjektif Olciitler

) Ihracat Yogunlugu

- Ihracat Yogunlugu Biiyiimesi

= = Rakiplere Kiyasla Thracat Yogunlugu Biiyiimesi
R

Ihracat Satis Hacmi




[hracat Satis Biiyiimesi

Rakiplere Kiyasla fhracat Satig Hacmi

Rakiplere Kiyasla ihracat Satig Biiyiimesi
Yatirimlarin Ihracat Satig Getirisi

Rakiplere Kiyasla Yatirimlarin fhracat Satis Getirisi

Ihracat Karlili

Ihracat Kar Mariji

Ihracat Kar Marj1 Biiyiimesi
Rakiplere Kiyasla Thracat Karliligi

Kar ile
Mlgili

Ihracat Pazar Pay1

Ihracat Pazar Pay1 Biiyiimesi

Rakiplere Kiyasla Thracat Pazar Payi

Rakiplere Kiyasla Thracat Pazar Pay1 Biiyiimesi
Pazar Cesitlendirme

Yeni Pazara Girig Orant

Rakiplere Kiyasla Yeni Pazara Girig Oran
Pazarda Giivenli Yer Kazanim

Pazar ile lgili

Genel Thracat Performansi

Rakiplere Kiyasla Genel ihracat Performansi

Thracat Basarisi

Beklentileri Karsilama

Rakiplerin Firmanin Ihracat Performansini
Derecelendirmeleri

Stratejik Ihracat Performansi

Genel

Firmamn Biiyiimesine fhracatin Katkisi
Firmanin Yonetim Kalitesine ihracatin Katkist
Distribiitor Iliskilerinin Kalitesi

Rakiplere Kiyasla Distribiitor iliskilerinin Kalitesi
Miisteri Memnuniyeti

Rakiplere Kiyasla Miisteri Memnuniyeti
Rakiplere Kiyasla Miisteri iliskilerinin Kalitesi
Rakiplere Kiyasla Uriin/Hizmet Kalitesi
Rakiplere Kiyasla Firmanin itibart

Yeni Teknoloji/Uzmanlik Kazanimi
Yurtdiginda Taninma ve Imaj Yaratimu
Rekabetci Baskilara Karsi Amaclarin Bagarimi

Diger

Kaynak: Sousa (2004: 15)

Literatiirde artik iizerinde anlagsmaya varilan nadir konulardan biri aragtirmacinin
objektif veya subjektif Olciitlerden birini veya her ikisini de birlikte kullanabilecegidir.
Subjektif Olciitler beraberinde potansiyel subjektif 6n yargiyr barindirsa da Onceki
calismalar, performansin subjektif Olciitleriyle objektif Olciitleri arasinda giiglii bir
korelasyon oldugunu gostermektedir (Akyol ve Akehurst: 2003, 8; Zou vd. 1998: 43).
Giiniimiizde iizerinde anlagsmaya varilan bir diger konu da tek bir dlgiit ile (1980’lerin

ortalarma kadar ihracat yogunlugu) Olciimiin yetersizligi ve performansin c¢ok
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boyutlulugu kabul edilmesine ragmen hala daha hangi Olciitlerin kullanilacag:

tartisilmaktadir.

Bugiine kadar ihracat performansi 6l¢iimii icin 2 temel skala gelistirilmistir. ki
Zou vd. (1998) EXPERF skalas1 ve temelini EXPERF’ten alan Lages vd. (2005) APEV

skalasidir.

1.2.1.EXPEREF Skalas1

Ihracat performansi ile ilgili literatiir taramalar1 sonucu elde edilen bulgularin
birbiriyle celiskili oldugunu, birbiriyle uyumlu olmadigmi ve P olgiimii ile ilgili bir
fikir birliginin bulunmadigini gostermektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 2). Bunun en
onemli nedeni tek tip IP olciitlerinin olmamasidir. Diger ©nemli bir neden de
caligmalarin bir iilkeyi kapsayacak sekilde yapilmasidir. Daha ag¢ik bir anlatimla, farkli
iilkelerde gerceklestirilen cahsmalarda farkli [P olciitlerinin  kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Sonug¢ olarak bu tutarsizlik problemini ortadan kaldirmanin ve
calisma bulgularinin iilkeler arasinda tutarli olarak karsilastirabilmenin yolu
genellestirilmis 1P olciitleri gelistirmektir. Ciinkii birlestirilmis performans o6lciitleri
olmaksizin yapilan ¢aligmalarin bulgularinin karsilastirilmasinin yapilmasi zor olmakta,
tutarsizliga ve karmasaya yol agmaktadir (Zou vd. 1998: 38-39). Bu nedenle Zou vd.
1998 yilinda EXPERF skalasini literatiire kazandirmastir.

EXPERF, ihracat performansmin genel olarak kavramlastiriimasi fikrine
dayanmaktadir. Boylelikle IP, ihracat kanali diizeyinde o6lciimlenebilmesini, onceki
caligmalarda kullanilan IP ana perspektiflerini kapsamasi ve farkli iilkelerde yapilan

caligmalarda kullanilan mevcut P 6lgiitleriyle tutarli olmasini saglamaya yoneliktir.

[P’nmn bu genis kavramsallastirilmasi iic 6nemli 6zellige sahiptir. ilki ihracat
kanalina odakli IP 6lciimii yapmasidir. Boylelikle firma diizeyi IP 6lciimiinde ortaya
cikan giicliikler giderilmektedir. Ikincisi onceki ¢alismalarda daginik olarak kullanilan
iic temel IP 6lciim aracini birlestirmesidir: Finansal IP, stratejik IP ve ihracat kanal

tatmini. Sonuncusu da bu kavramsallagtirmanin global pazarlama literatiirii ve farkli
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ilkelerde olusturulan ihracat pazarlamasi literatiirii ile tutarh olmasidir. Daha Once
deginildigi iizere, kavramsallastirilmanin genis tutulmasi farkli firmalarm farkli
amaclar1 ve kriterleri ile farkli iilkeleri kapsama olanagini saglamasi amacini

giitmektedir.

EXPERF ii¢ temel boyuttan olugsmaktadir: Finansal iP (FP), stratejik IP (SP) ve
ihracat kanali tatmini (SE). Birinci boyut olan finansal IP’n1 ihracat satislari, ihracat
biiyiimesi ve ihracat karlilig1; ikinci boyut olan stratejik IP’m1 ihracat kanalinmn firmanin
global rekabetciligine katkisi, global stratejik pozisyonu ve global pazar payi; iiglincii
boyut olan ihracat kanal tatminini, tatmin, algilanan basar1 ve beklentileri karsilama
olusturmaktadir. EXPERF besli likert Olcegi ve subjektif Olgiitler kullanmaktadir.
Asagidaki verilen Tablo 1.2 EXPEREF skalasinin sorularimi vermektedir.

Tablo 1.2:EXPERF Skalasi Sorulan

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

FP: Finansal ihracat Performansi

Bu ihracat kanali ¢ok karlidir 1 2 3 4 5

Bu ihracat kanal1 yiiksek satis hacmi gergeklestirmistir 1 2 3 4 5

Bu ihracat kanal1 hizli biiytime kaydetmistir. 1 2 3 4 5

SP: Stratejik Thracat Performansi

Bu ihracat kanali firmanizin kiiresel rekabetgiligimizi | 1 2 3 4 5
gelistirmistir

Bu ihracat kanali firmamzin stratejik pozisyonunu | 1 2 3 4 5
gliclendirmistir.

Bu ihracat kanali firmanizin kiiresel pazar payini énemli | 1 2 3 4 5

ol¢iide arttirmistir.

SE: ihracat Kanalinin Tatmini

Bu ihracat kanalinin performansi oldukga tatmin edicidir. | 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali ¢ok basarilidir. 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali beklentilerinizi tam olarak | 1 2 3 4 5
karsilamaktadir.

Kaynak: Zou vd.(1998)

EXPEREF literatiirdeki en dnemli skala olmasina ragmen bazi elestirilere maruz
kalmistir. Diamantopoulos (1999: 445-451) EXPERF de dahil olmak iizere mevcut

ithracat performansi dlgiitlerinin etki gostergelere dayandigini, nedensellik gostergelerin
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kullanilmadigin1 belirtmektedir. Ayrica nedensellik veya etki gostergelerin beraber

kullanilmasmin daha yararli olacagini1 vurgulamaktadir.

Lages vd. (2005: 85) ol¢timlerin, ihracat kanali diizeyinde yapilmasina ragmen
Olciitlerin dogru olarak adlandirilmadigini bunun sonucunda da skalanin ihracat
kanalindan ziyade firma diizeyinde Ol¢lim yapar gibi adlandirildigimi belirtmektedir.
Dogru adlandirmanin finansal ihracat performans: yerine ihracat kanalinin finansal
performansi; stratejik ihracat performansi yerine ihracat kanalinin stratejik performansi;

ithracat kanal tatminini de ihracat kanali basaris1 olmas1 gerektigini savunmaktadir.

1.2.2. APEYV Skalasi

Lages vd. 2005 yilinda, “Ihracat Kanahnin Yillik Performansi” (Annual
Performance of an Export Venture — APEV) olarak adlandirdigi, temelini Zou vd.
(1998) EXPERF skalasmnin olusturdugu yeni bir skalay: literatiire kazandirmustir.
Ihracat pazarlamasi bilimdalin gelistirilmesinin olas1 bir yolu olarak literatiire dayali,
zaman cercevesini ve analiz birimini kapsayan ¢ok boyutlu skalalar olusturulmasi
gerekliligini savunan yazarlar olusturduklar1 bu skala ile ihracat performansi 6l¢iimiiniin
kalitesini ve alanm gelistirilmek yoluyla ihracat performans: literatiiriindeki

karmagikligin azaltilmasimi hedeflemektedir.

APEV skalas1 bes boyuttan olusmaktadir: Yillik ihracat kanali finansal
performans1 (AFP), yillik ihracat kanali stratejik performansi (AST), yillik ihracat
kanal1 basaris1 (AA), ihracat kanalmin yillik ihracat operasyonlarina katkis1 (ACE) ve
ihracat kanalinmn yillik genel performansinmn tatmini (ASP). ik ii¢ boyut EXPERF
skalasindan alinmis ve EXPEREF skalasinin elestirisinde ortaya konuldugu gibi yeniden
adlandirilmigtir. Son iki boyut ise yazarlar tarafindan ilk li¢ boyut¢ca kapsanmayan,
skalaya 0zgiin halini veren ve var olan bir skalanm gelistirilmesini saglayan boyutlar

olarak eklenmistir. Tablo 1.3 APEV Skalasin1 vermektedir.

[Ik boyut olan yillik ihracat kanali finansal performans: (AFP) ile yazarlar bir

yullik donem siiresince ihracat kanalinin kisa donem finansal performansint EXPERF’
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deki sorulara bagli kalarak arastirmaktadir: “Bu ihracat kanal ¢cok karlidir”, “Bu ihracat
kanali yiiksek satis hacmi gerceklestirmistir’” ve “Bu ihracat kanali hizli biiyiime
kaydetmistir”. Ikinci boyut, ihracat kanalinm yillik ihracat operasyonlarmna katkisi
(ACE) Lages vd. (2005) tarafindan EXPERF’e eklenen ilk boyuttur. 2005 yilina kadar
yulik ihracat operasyonlar1 iginde olarak yillik ihracat kanalinin agirhiginin
Olciimlenmedigini belirten yazarlar bu boyut ile bir yillik siire¢ icinde satig hacmi, satig
degeri ve karlilig1 acisindan toplam ihracat aktivitelerine ihracat kanalmnin katkisinin

yoneticiler tarafindan algilanmasini 6l¢meyi hedeflemektedirler.

Tablo 1.3: APEV Skalasi Sorulari

AFP: Yillik Thracat Kanah Finansal Performansi, Y yihnda

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanali ¢ok karlidir 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanal1 yiiksek satis hacmi gergeklestirmistir 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanal1 hizli biiylime kaydetmistir. 1 2 3 4 5
ACE: ihracat Kanahmn Yillik fhracat Operasyonlarina Katkisi

Y yilinda fhracat kanalimin katkist

Ihracat Satis Hacmine? 9%00-%9 9%10-%29 %30-%59 | %60-%84 | %85-%100
Ihracat Satis Degerine? %0-%9 %10-%29 %30-%59 | %60-%84 | %85-%100
Ihracat Karina? %0-%9 %10-%29 %30-%359 | %60-%84 {085-%100
AST: Yillik Thracat Kanah Stratejik Performansi, Y yihnda

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanali firmanizin kiiresel rekabetciligimizi gelistirmistir 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali firmanizin stratejik pozisyonunu gii¢lendirmistir. 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali firmamzin kiiresel pazar payini onemli Olgiide | 1 2 3 4 5
arttirmagtir.

AA: Yillik Thracat Kanalimin Basarisi, Y yilinda

1: Kesinlikle Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanalinin performansi oldukca tatmin edicidir. 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali ¢ok basarilidir. 1 2 3 4 5
Bu ihracat kanali beklentilerinizi tam olarak karsilamaktadir. 1 2 3 4 5
ASP: Yillik ihracat Kanah Genel Performansimn Tatmini, Y yilhinda

1: Kesinlikle Tatmin Edici Degil 5: Kesinlikle Tatmin Edici

Ihracat kanalinin segilmis ihracat pazarindaki pazar pay 1 2 3 4 5
Ihracat kanalinin genel ihracat performansi 1 2 3 4 5

Kaynak: Lages vd. (2005: 87-88)

Skalada kisa donemi kapsayan yukarida verilen ilk iki boyutu uzun déneme
yonelik olan ii¢c boyut (AST, AA, ASP) takip etmektedir. Yillik ihracat kanali stratejik
performans1 (AST), arastirilan ihracat kanalinin bir yillik siire¢ icindeki stratejik
sonug¢larint EXPERF’deki sorularla 6lgmektedir: “Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel

rekabetciligimizi gelistirmistir”, “Bu ihracat kanali firmanmzin stratejik pozisyonunu
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giiclendirmistir”, “Bu ihracat kanali firmamzin kiiresel pazar paymi onemli Olciide
arttirmustir.” Yillik ihracat kanalinin basarisi (AA), ihracat kanalinin degerlendirmesini
yansitan subjektif karakterli bir diger boyuttur. Firmalar bir yillik donem i¢inde
gerceklestirmeyi planladiklar: ihracat amaclarini belirlemektedir. Y1l sonunda bu
amaclara ulasildiginda, yoneticiler ihracat kanalinin performansinm tatmin edici ve
basarili oldugu ve de beklentileri karsiladigi sonucuna varacaklardir. Bunun aksine,
amagclarin gerceklestirilmedigi durumda ise yoneticiler ihracat kanalim1 basarisiz, tatmin
etmeyen ve beklentileri karsilamaktan uzak olarak degerlendirecektir. Sorular yine
EXPERF’den alinmistir: “Bu ihracat kanalinin performanst olduk¢a tatmin edicidir”,
“Bu ihracat kanali ¢ok basarilidir”, “Bu ihracat kanali beklentilerinizi tam olarak
karsilamaktadir.”” Son boyut olan yillik ihracat kanali genel performansmin tatmini
(ASP) Lages vd. (2005) tarafindan skalaya eklenmistir. Thracat kanalmnin pazar pay1 ve
genel performanst objektif Olciitler bakimindan tatmin edici olup olmadigi

arastirilmaktadir.

1.3. iHRACAT PERFORMANSI BELIRLEYIiCIiLERIi

Ihracat performans: belirleyicileri literatiirde, i¢c ve dis belirleyiciler (Aaby ve
Slater, 1989; Lages, 2000); i¢c ve dis giicler (Cavusgil ve Zou, 1994); objektif firma
karakteristikleri, ihracatla ilgili algisal degiskenler ve ihracata baglilik (Katsikeas vd.
1996); arka plan, miidahale eden ve ¢ikt1 degiskenleri (Katsikeas vd. 2000); yonetimsel
ozellikler, organizasyonel faktorler ve cevresel giicler (Leonidou, 2002); kontrol
edilebilir ve edilemez i¢ degiskenler ve kontrol edilemez dis degiskenler (Zou ve Stan,
1998); ic faktorler, dis faktorler, moderator degiskenler ve kontrol degiskenleri (Sousa,

2008) gibi ¢esitli kavramlar altinda smiflandirilmastir.

Asagida verilen Tablo 1.4, ihracat performans: belirleyicilerini, degiskenlerin

incelendigi caligmalar1 vermektedir.
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Tablo 1.4:Thracat Performansi Belirleyicileri

Ic Belirleyiciler

Degiskenlerin Incelendigi Calismalar

IB 1 - Firma Ozellikleri

Firma Biylikliigi

Bilkey ve Tesar (1977), Cooper ve Kleinschmidt (1985),
Christensen vd.(1987), Gomez-Meija (1988), Axinn (1988), Aaby
ve Slater (1989), Louter vd. (1991), Bonaccorsi (1992), Ito ve Pucik
(1993), Chetty ve Hamilton (1993), Kaynak ve Kuan (1993), Calof
(1994), Das (1994), Bodur (1994), Moini (1995), Katsikeas vd.
(1996), Zou ve Stan (1998), Sterlacchini (1999), Dean vd. (2000),
Wolf ve Pett (2000), Baldauf vd. (2000), AlbaumveTse (2001),
Becchetti ve Rossi (2000), Gabbitas ve Gretton (2003), Brouthers ve
Nakos (2005), Majocci vd. (2005), Babakus vd. (2006), Ural ve
Acaravcer (2006), Yiicel (2006), Eusebio vd. (2007), Danisman ve
Sokmen (2007), Boughanmi vd. (2007), Mavrogiannis vd.(2008),
Sousa vd. (2008)

Firma Yasi

Cooper ve Kleinschmidt (1985) Gomez-Meija (1988), Das (1994),
Bodur 1994, Bloodgood (1996), Zou ve Stan (1998), Autio vd.
(2000), Becchetti ve Rossi (2000), Madsen vd. (2000), Baldauf vd.
(2000), Albaum ve Tse (2001), Stray vd. (2001), Kundu ve Katz
(2003), Brouthers ve Nakos (2005), Majocci vd. (2005), Yiicel
(2006), Aspelund vd. (2007), Boughanmi vd. (2007), Sousa vd.
(2008)

Firma Teknolojisi

Axinn (1988), Madsen (1989), Aaby ve Slater (1989), Walters ve
Samiee (1990) , Chetty ve Hamilton (1993), Ito Pucik (1993),
Kaynak ve Kuan (1993), Moini (1995), Thirkell ve Dau (1998),
Zou ve Stan (1998) Benso-Martinez (2006), Danisman ve Stkmen
(2007)

Firmanin {hracat Deneyimi

Cooper ve Kleinschmidt (1985), Gomez-Meija (1988), Madsen
(1989), Louter vd. (1991), Kaynak ve Kuan (1993), Bijmolt ve
Zwart (1994), Bodur (1994), Moini (1995), Katsikeas vd. (1996),
Zou ve Stan (1998), Baldauf vd. (2000), O’Cass ve Julian (2003),
Kundu ve Katz (2003), Ogunmokun ve Ng (2004), Brouthers ve
Nakos (2005), Jantunen vd. (2005), Yiicel (2006), Lu ve Julian
(2007), Eusebio vd. (2007), Sousa vd. (2008), Mavrogiannis vd.
(2008)

IB 2 - Yonetici Ozellikleri

Yoneticilerin Egitimi/
Yabanci Dil Bilgisi

Bilkey ve Tesar (1977), Schlegelmilch ve Ross (1987), Koh (1991),
Kaynak ve Kuan (1993), Bodur (1994), Moini (1995), Zou ve Stan
(1998), Leonidou vd. (1998), Davis ve Harveston (2000), Manolova
vd. (2002), Ibeh (2003), Deng vd. (2003), Brouthers ve Nakos
(2005), Boughanmi vd. (2007), Danisman ve Sokmen (2007), Sousa
vd. (2008)

Yoneticilerin Thracat
Deneyimi

Schlegelmilch ve Ross (1987), Gomez-Meija (1988), Axinn (1988),
Kaynak ve Kuan (1993), Das (1994), Evangelista (1994), Nakos vd.
(1998), Leonidou vd. (1998), Zou ve Stan (1998), Boughanmi vd.
(2007), Sousa vd. (2008), Sousa ve Bradley (2008)

Yoneticilerin Yast

Ursic ve Czinkota (1989), Kaynak ve Kuan (1993), Moini (1995),
Stottinger ve Holzmuller (1996), Leonidou vd. (1998), Davis ve
Harveston (2000), Manolova vd. (2002), Ibeh (2003), Brouthers ve
Nakos (2005)
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IB 3 - Yoneticilerin Alg: ve
Davramslari

Proaktif Ihracat Motivasyonu

Koh (1991), Louter vd. (1991), Bodur (1994), Stottinger ve
Holzmuller (1996), Katsikeas vd. (1996), Zou ve Stan (1998),
Baldauf vd. (2000), Ogunmokun ve Ng (2004), Mavrogiannis vd.
(2008)

Algilanan Ihracat Avantajlar:

Axinn (1988), Gomez-Mejia (1988), Walters ve Samiee (1990),
Louter vd (1991), Kaynak ve Kuan (1993), Das (1994), Zou ve Stan
(1998), Ogunmokun ve Ng (2004)

IB 4 - Ihracat Pazarlama
Stratejisi

Uriin Adaptasyonu

Cooper ve Kleinschmidt (1985), Christensen vd. (1987),
Diamantopoulos ve Inglis (1988), Aaby ve Slater (1989), Walters
ve Samiee (1990), Seifert ve Ford 1(989), Koh (1991), Louter vd.
(1991), Chetty ve Hamilton (1993), Kaynak ve Kuan (1993),
Cavusgil ve Zou, 1994, Zou vd. (1997), Zou ve Stan (1998),
Shoham (1999), Baldauf vd. (2000), Albaum ve Tse (2001),
Leonidou vd. (2002), Theodosiou ve Leonidou (2003), Lee ve
Griffth (2004),Calantone vd. (2004), Lado vd. (2004), Chung
(2005), Nakos vd. (2005), Ural ve Acaravci (2006), Eusebio vd.
(2007), Lages vd. (2008), Sousa vd. (2008), Lu ve Julian (2008),
Mavrogiannis vd. (2008)

Fiyat Adaptasyonu

Aaby ve Slater (1989), Seifert ve Ford (1989), Koh (1991), Louter
vd. (1991), Chetty ve Hamilton (1993), Cavusgil ve Zou (1994),
Katsikeas vd. (1996), Zou vd. (1997), Zou ve Stan (1998), Shoham
ve Kropp (1998), Shoham (1999), Baldauf vd. (2000), Albaum ve
Tse (2001), Leonidou vd. (2002), Sousa (2003), Cavusgil vd.
(2003), Lee ve Griffth (2004), Lado vd. (2004), Chung (2005),
Yiicel (2006), Eusebio vd. (2007), Lages vd. (2008), Sousa vd.
(2008), Mavrogiannis vd. (2008), Sousa ve Bradley (2008)

Tutundurma Adaptasyonu

Aaby ve Slater (1989), Madsen (1989), Louter vd. (1991), Chetty ve
Hamilton (1993), Cavusgil ve Zou (1994), Bodur (1994), Zou ve
Stan (1998), Shoham ve Kropp (1998), Shoham (1999), Baldauf
vd. (2000), Albaum ve Tse (2001), Shoham (2002), Leonidou vd.
(2002), Waheeduzzaman ve Dube (2002), Yiicel (2006), Eusebio vd.
(2007), Lages vd. (2008), Sousa vd. (2008), Mavrogiannis vd.
(2008), Lu ve Julian (2008)

Dagitim Adaptasyonu

Aaby ve Slater (1989), Madsen (1989), Koh (1991), Louter vd.
(1991), Chetty ve Hamilton (1993), Cavusgil ve Zou (1994),
Shoham ve Kropp (1998), Shoham (1999), Zou ve Stan (1998),
Baldauf vd. (2000), Albaum ve Tse (2001), Leonidou vd (2002),
Theodosiou ve Leonidou (2003), Lee ve Griffth (2004), Lages vd.
(2008), Sousa vd. (2008), Mavrogiannis vd. (2008),

Dis Belirleyiciler

Degiskenlerin incelendigi Cahsmalar

DB 1 - Endiistri Ozellikleri

Endiistrinin Fiyat Rekabet
Diizeyi

Das (1994), Lim vd. (1996), Zou ve Stan (1998), Jantunen vd.
(2005), Yiicel (2006)

Endiistrinin Teknolojik
Yogunlugu

Ito ve Pucik (1993), Cavusgil ve Zou (1994), Zou ve Stan (1998),
Yiicel (2006)
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DB 2- Yabanct Pazar

Ozellikleri

: ST Cooper ve Kleinschmidt (1985), Christensen vd. (1987), Madsen
Ihracat Pazarinin Cekiciligi / :
Potansiyeli (1989), Kaynak ve Kuan (1993), Das (1994), Cavusgil ve Zou

(1994), Sriram ve Manu (1995), Katsikeas vd. (1996), Zou ve Stan
(1998), Yip vd.(2000)

Christensen vd. (1987), Madsen (1989), Katsikeas vd. (1996), Zou
ve Stan (1998), Altintas vd. (2007), Boughanmi vd. (2007),
Mavrogiannis vd. (2008)

Ihracat Pazar1 Engelleri /
Problemleri

DB 3- Yerel Pazar Ozellikleri

Yerel P Kicilizi Cooper ve Kleinschmidt (1985), Madsen (1989), Katsikeas vd.
erel Pazarin Cekiciligi (1996), Zou ve Stan (1998)

Bu caligmada ise ihracat performansi belirleyicileri, i¢ ve dis belirleyiciler olarak
iki ana gruba ayrilmaktadir (Zou ve Stan, 1998: 355; Sousa, 2003: 18-19;
Shamsuddoha, 2005:20).

I¢c belirleyiciler, firma igi faktorlerden olusup 4 alt bolimden meydana
gelmektedir:

IB1- Firma Ozellikleri: Firma biiyiikliigii, yas1, teknolojisi ve firmann ihracat
deneyimi,

IB2- Yonetici Ozellikleri: Yoneticilerin egitimi/yabanc1 dil bilgisi, ihracat
deneyimi ve yoneticinin yasl,

IB3- Yoneticilerin Alg1 ve Davranislari: Proaktif ihracat motivasyonu ve
algilanan ihracat avantajlari,

[B4- TIhracat Pazarlama Stratejisi: Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim

adaptasyonu derecesi.

D1s belirleyiciler ise firma dis1 faktorlerden olusup 3 alt boliimii kapsamaktadir:

DBI1- Endiistri Ozellikleri: Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ve endiistrinin
teknolojik yogunlugu,

DB2- Yabanci Pazar Ozellikleri: Thracat pazarmnin cekiciligi ve ihracat pazar
problemleri

DB3- Yerel Pazar Ozellikleri: Yerel pazarin gekiciligi.
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1.3.1. ic Belirleyiciler

I¢ belirleyiciler, Tablo 1.4° de verildigi gibi 4 alt gruptan olusmaktadir. Bunlar,
firma 6zellikleri, yonetici 0zellikleri, yonetici alg1 ve davranislar: son olarak da ihracat

pazarlama stratejileridir.

1.3.1.1. Firma Ozellikleri

Bu alt grup da firma biiyiikliigii, firma yasi, firma teknolojisi ve firmanin ihracat

deneyimini kapsayan 4 alt baslik halinde incelemektedir.

1.3.1.1.1. Firma Biiyiikliigii

Firma biiyiikliigii ve IP arasindaki iliski literatiirde iizerinde en fazla arastirma
yapilan konulardan biridir. Firma biyiikligii en yaygin olarak iki sekilde
islevsellestirilmektedir. Birincisi ¢alisan sayist digeri ise satiglar baglaminda ele
alimmaktadir. Her ikisi i¢in de literatiirde genel kabul goren goriis ve arastirmalarda test
edilen iliski, firma biiyiikliigii ile IP arasinda pozitif yonli bir iliski bulundugu
seklindedir. Bunun altinda yatan mantik ise daha biiyiik firmalarin biiytikliikle ilgili
avantajlara (0rnegin, insan kaynaklari, finansal, teknolojik) sahip oldugu ve bu
avantajlarin bu firmalarin ihracatinda daha biiyiik olumlu etkiler yaptigir seklindedir
(Aaby ve Slater, 1989: 17; Bonaccorsi, 1992: 606; Zou ve Stan, 1998: 350; Baldauf vd.,
2000: 65; Sousa, 2003:29; Voerman, 2003: 46). Uzerinde bu kadar cok arastirma
yapilmasma karsin arastirma bulgular: birbiriyle ¢elismektedir. Aaby ve Slater (1989)
yaptig1 iinlii literatiir taramasinda firma biiyiikligii ve IP iliskisini arastiran 15 calisma
tamimlamaktadir. Bu 15 calismanin, 11 tanesi firma biiyiikliigii ve IP arasinda pozitif; 4
tanesi de negatif yonlii bir iligki bulundugunu gostermektedir. Chetty ve Hamilton
(1993) literatiir taramalarinda firma biiyiikliigii ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 29
caligma tespit etmistir. Bu calismalarin 17 adedi pozitif, 6 adedi negatif bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir. 6 calismada ise firma biiyiikliigii ile IP arasinda anlamli
bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda, firma

biiyiikliigii ile P arasindaki iliskiyi inceleyen 22 calismada 37 analiz saptamistir. Firma
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biiytikliigli ve ihracat performansi arasindaki iligski incelendiginde toplamda 9 adet
pozitif, 5 adet negatif ve 23 adet de iliski bulunmadig1 belirlenmistir. Sousa vd.(2008)
1998-2005 yillarin1 kapsayan literatiir taramasinda ise firma biiyiikliigii ile IP arasindaki
iliskiyi inceleyen 8 calisma belirlemistir. Bu calismalarin 4 adedi firma biiyiikliigii ile IP
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu; 4 adedi ise anlaml bir iliski olmadigini

gostermektedir.

Ampirik caligmalar, firma biiyiikliigii ile ihracat yogunlugu, ihracat satislari,
ihracat davranis1 ve IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu vurgulamaktadir.
Ayrica firma biiytikliigiinde satiglar dikkate alindiginda daha biiyiik firmalar daha
yiikksek ihracat satis performansi gerceklestirmektedir. Kisaca gerek calisan sayisi
gerekse de satiglar baglaminda firma biiyiikliigiiniin IP’n1 belirledigi ve firma
biiyiikliigii ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir (Christensen vd.,
1987: 66-67,75; Louter vd., 1991:12; Bonaccorsi, 1992: 609; Ito ve Pucik, 1993: 70;
Calof, 1994: 384-385; Moini, 1995: 18; Dean vd., 2000: 471; Gabbitas ve Gretton,
2003:47; Majocci vd., 2005: 731; Babakus vd., 2006: 10; Ural ve Acaravci, 2006: 58;
Yiicel, 2006: 155; Danigman ve Sokmen, 2007: 223).

Wolf ve Pett (2000: 44) firma biiytikliigli (¢alisan sayisi) ile ihracat yogunlugu
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu cok kiiciik ve orta 6l¢ekli firmalarin da daha
biiyiik firmalar kadar etkin ihracat yaptigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Cooper
ve Kleinschmidt (1985: 50), Das (1994: 26) ve Becchetti ve Rossi (2000: 65-66) firma
biiyiikliigii ile IP arasinda negatif yonlii bir iliski bulmustur. Boughanmi vd. (2007: 21)
de istatistiksel olarak anlamli olmasa da bu iki degisken arasinda negatif yonlii bir iliski

oldugunu raporlamaktadir.

Bazi caligmalar ise ¢ok daha karmasik ve birbiriyle ¢elisen bulgular1 bir arada
raporlamaktadir. Ornegin Baldauf vd. (2000: 71)’in c¢alismasi ilging sonuglar
vermektedir: Firma biiyiikliigii (¢calisan sayis1) ile ihracat etkinligi (IP 6lgiitlerinden
biri) arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu fakat diger IP olciitii olan ihracat
satiglariyla firma biiytikliigliniin (calisan sayis1 baglaminda) arasinda da pozitif yonlii

bir iligki buldugunu ag¢iklamaktadir. Kaynak ve Kuan (1993: 39) da firma biiyiikligii ile
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ithracat satiglar1 arasinda pozitif yonlii, ihracattan elde edilen toplam kar orani ile negatif

yonlii bir iligki bulundugunu belirtmektedir.

Son olarak firma biiyiikliigii ile IP arasinda anlamli bir iliski bulunmadigm1
belirten ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bunun nedeni pazarda rekabet arttik¢a basarinin
garantisi azalmakta ve tiim firma tipleri (kiiciik, orta veya biiyiik) tarafindan rekabetci
avantajlar elde edilebilmektedir (Bilkey ve Tesar, 1977: 96; Axinn, 1988:66-67;
Gomez-Meija, 1988: 501; Louter vd., 1991: 12; Sterlacchini, 1999: 828; Bodur,
1994:192; Katsikeas vd.,1996: 25; Albaum ve Tse, 2001: 77; Brouthers ve Nakos 2005:
371; Eusebio, 2007: 18; Mavrogiannis vd., 2008: 648).

1.3.1.1.2. Firma Yas1

Firma yags1 literatiirde, firma biiyiikliigiine nazaran ¢ok daha az arastirilan bir
belirleyici olsa da bulgular1 birbiriyle celisir niteliktedir. Zou ve Stan (1998: 350)
taradig1 50 ¢alismanin sadece 6 adedinde firma yasinin ihracat performansina etkisinin
arastirildigim belirtmektedir. Bu arastirmalarm 3’i negatif yonlii iliski bulundugunu,
3’iinde iliski bulunmadigini ortaya koymaktadir. Sousa vd, (2008: 357) firma yas: ile IP
arasinda iliskiyi arastiran 2 calisma oldugunu ve birinin negatif digerinin de iligki

olmadigini ortaya koydugunu raporlamaktadir.

Literatiirde Italyan ve Yunan arastrmacilarin goriisiine gore firmanin gegmisi,
onun degerleri, rutin isleyisi ve gelenekleri hakkinda bilgi saglayan 6nemli bir etkendir.
Firmanin mevcut kaynaklar1 faaliyette bulundugu yillar icinde sekillenmekte ve
gelismektedir (Balabanis ve Katsikea, 2003: 238). Becchetti ve Rossi (2000: 65-66) ve
Majocci vd. (2005: 732) Italyan; Brouthers ve Nakos (2005: 371) da Yunan

firmalarinin yasi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur.

Literatiirdeki bir diger goriis ise geng¢ firmalarin, kendilerinden yil olarak daha
fazla is diinyasinda bulunan firmalardan IP baglaminda daha basaril1 oldugu yolundadr.
Bir baska deyisle firma yasi ile ihracat performansi arasinda negatif yonlii bir iligki

vardir (Bodur 1994: 192; Das, 1994: 26; Cooper ve Kleinschmidt, 1985: 47 ve
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Boughanmi vd., 2007: 21). Ornegin Baldauf vd (2000: 71)’a gore geng firmalar ihracat
yogunlugu ve ihracat satiglar1 baglaminda daha yiiksek performans gostermektedir.
Bloodgood vd. (1996) diger firmalardan daha 6nce uluslararas: pazarlara ac¢ilan firmalar
icin IP’smin kar ile pozitif yonde iliskide oldugunu ve Autio vd (2000) erken
uluslararasilasan firmalarin daha gec¢ uluslararasilasan firmalarla karsilastirildiginda
daha fazla uluslararasi satis payina sahip oldugunu raporlamaktadir. Bu bulgular, geng
firmalarin daha Once uluslararasilastigint ve yiiksek ihracat yogunluguna cabucak
ulastiklarint belirten Stray vd. (2001) ve Madsen vd. (2000) ile uyum ic¢indedir
(Aspelund vd., 2007: 1440).

Son bir ekolde, firma yas1 ile IP arasinda anlamli bir iliskisinin bulunmadigini
savunmaktadir. Bunun nedeni pazarda rekabet arttikca basariin garantisi azalmakta ve
tim firma tipleri (geng, yasl) tarafindan rekabet¢i avantajlar elde edilebilmektedir
(Gomez-Meija, 1988: 501; Kundu ve Katz, 2003; Albaum ve Tse, 2001: 77; Yiicel,
2006: 157).

1.3.1.1.3. Firma Teknolojisi

Firma teknolojisi literatiirde arastirilan diger bir IP belirleyicisidir (Christensen
vd., 1987, Aaby ve Slater,1989; Chetty ve Hamilton, 1993; Ito Pucik, 1993, Axinn
1988, Madsen 1989, Walters ve Samiee1990, Das 1994, Beamish vd 1999, Thirkell ve
Dau 1998, Francis Collins-Dodd 2000). Aaby ve Slater (1989: 18) gelismis iilkelere
yapilan iiriin ihracinda teknolojinin ihracat1 yapan firmaya rekabet¢i avantaj saglamasini
gerekce olarak gostermektedir. Kaynak ve Kuan (1993: 36)’ a gore yiiksek performans
gerceklestiren ihracatgilar iiriin fiyatin1 diisiirmek yerine iiriin teknolojisini yiikseltmeyi
tercih etmektedirler. Yaptigi literatiir taramasinda Aaby ve Slater (1989) firma
teknolojisini arastiran 10 ¢alisma saptamistir. Sonuclar ise birbiriyle celismektedir ve
karisiktir. Firma teknolojisi ile IP arasinda, 5 ¢aligmanin bulgular1 pozitif, 3 ¢aliymanin
bulgular: ise negatif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koyarken 2 caligma ise aralarinda
bir ilisgki olmadigimi gostermektedir. Chetty ve Hamilton (1993: 32) literatiir
incelemesinde bu iligkiyi arastiran 14 ¢aligsma belirlemistir. Bu caligmalarin 13’ii pozitif

yonlil bir iligki oldugunu belirlerken 1 ¢alisma ise iliski olmadigimi gostermektedir. Zou
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ve Stan (1998) literatiir taramasida bu iliskiyi inceleyen 11 ¢alismada 19 analiz tespit
etmistir. Firma teknolojisi ve ihracat performans: arasindaki iligki incelendiginde

toplamda 7 adet pozitif, 1 adet negatif ve 11 adet iliski bulunmadig1 saptanmustir.

Moini (1995: 17) ve Danisman ve Sékmen (2007: 223) teknoloji ile IP arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugunu belirtmektedir. Ito ve Pucik (1993: 70) teknoloji
konusunu Ar-Ge harcamalar1 baglaminda ele almistir ve ihracat satiglari ile Ar-Ge
harcamalar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur. Yine Walters ve Samiee (1990:
44) teknoloji konusuna ileri teknoloji iiriin hatt1 baglaminda yaklasmis ve teknoloji ile
thracat karlilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski saptamustir. Thirkell ve Dau (1998: 824-
825) teknolojinin esas olarak pazarlama programini pozitif yonde etkiledigini ve bu
yiizden de ihracat performans: ile teknoloji arasinda direk olmasa da dolayli olarak

pozitif yonde bir iligkiye sahip oldugunu belirtmektedir.

Yukaridaki ¢aligmalarin tersine negatif iliski bulan yazarlar da vardir. Ornegin
Kaynak ve Kuan (1993: 41) firmanm iiriin teknoloji yogunlugu ile ihracat satiglari

arasinda negatif yonlii bir iliski bulundugunu aciklamaktadir.

Literatiirde firma teknolojisi ile IP arasinda bir iliski olmadigmni savunan
arastirmacilara ornek ise Axinn (1988: 66-67) ve Benso-Martinez (2006: 803)’dir.
Ayrica, Madsen (1989: 53) de iiriin teknolojisi olarak konuya yaklagsmakta ve teknoloji

ile IP arasinda direkt bir iliski bulunmadigini belirtmektedir.

1.3.1.1.4. Firmanmmn fhracat Deneyimi

Firmanm ihracat deneyimi literatiirde oldukca fazla arastirilan bir belirleyicidir
(Madsen, 1989; Samiee ve Walters, 1999; Cavusgil ve Zou, 1994; Katsikeas vd., 1996;
O’Cass ve Julian, 2003; Cooper ve Kleinschmidt 1985: 47; Baldauf vd., 2000: 71;
Moini, 1995; Seifert ve Ford, 1989; Louter vd., 1991).

Ihracat deneyiminin artmasi, pazar mekanizmasmmn daha iyi anlasilmasina,

daha 1yi kisisel iligkilerin gelistirilmesine neden olur ve buna baglh olarak da iiriin
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kararlari, araci se¢imi ve pazardaki miisterilerle iletisim gelisir. Tiim bunlarin
sonucunda da ampirik caligmalar daha iyi performansin gerceklestigini gostermektedir

(Madsen, 1989: 51).

Zou ve Stan (1998) Iliteratiir taramasinda, firmanin ihracat deneyimi ile P
arasindaki iliskiyi inceleyen 13 calismada 44 analiz saptamistir. Firmanin ihracat
deneyimi ve ihracat performans: arasindaki iligki incelendiginde toplamda 20 adet
pozitif, 3 adet negatif yonlii ve 21 adet de iligki bulunmadig: belirlenmistir. Sousa vd.
(2008: 357) ihracat deneyimi ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 7 calisma tespit
etmistir. Bu caligmalarin 5 adedi pozitif; 1 adedi negatif; 1 adedi de iliski olmadigimi

raporlamaktadir.

Literatiirde bu belirleyici ile ilgili olarak gene ii¢ farkli goriis bulunmaktadir. Bu
goriislerden ilki ihracat deneyimi veya firmanim uluslararasi deneyimi ile IP arasinda
pozitif yonlii bir iligki oldugunu raporlamaktadir (Moini, 1995: 17; Jantunen vd., 2005:
235; Lu ve Julian, 2007: 137; Eusebio, 2007: 18; Lu ve Julian, 2008: 237). Bununla
beraber konuya farkli agilardan yaklasan arastirmacilar da benzer sonuglar1 bulmaktadir:
Ornegin, O’Cass ve Julian (2003: 377-378) once uluslararas1 deneyimin firmaya 6zgii
ozelliklerine katkist oldugu hipotezini dogrulamis ve firma 6zelliklerinin de daha iyi bir
ithracat performansina yol agtigini1 bulmustur. Ogunmokun ve Ng (2004: 178) pazarlama
uzmanlig1 baglamida ihracat deneyimine yaklagmakta ve yliksek performansa sahip
firmalar1, yurtdis1 pazarlara nasil pazarlama yapilacagini bilen firmalar olarak diisiik
performansli firmalardan ayirmaktadir. Bijmolt ve Zwart (1994: 81)’da firma
ozelliklerinin, ihracat politikasini etkileyen bir rol oynadigini ve bu sebeple de dolayli

olarak ihracat basarisini etkiledigini belirtmektedir.

Ikinci goriis ise firmanin ihracat deneyimi ile IP arasinda negatif yonlii bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985: 47; Kaynak ve Kuan,
1993: 44; Bodur, 1994: 192; Brouthers ve Nakos, 2005: 371; Kundu ve Katz, 2003: 42).

Son yaklasim ise firmanim ihracat deneyimi ile IP arasinda iliski bulunmadigim1

iddia etmektedir (Katsikeas vd., 1996: 25; Yiicel, 2006: 156; Mavrogiannis vd., 2008:
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649). Farkli acidan konuyu inceleyen yazarlarda bulunmaktadir: Baldauf vd (2000: 71)
uzun siire uluslararasi aktif olan firmalarin daha yiiksek ihracat yogunluguna sahip
oldugunu fakat deneyimle ihracat etkinligi arasmda bir iliski kurulamadigini rapor
etmektedir. Louter vd. (1991: 13,17) ihracat deneyimi ile degiskenler arasinda ¢ok az
bir iliski oldugunu belirtmistir. Bu durum Gomez-Meija (1988:501)’nin bulgularini

dogrulamaktadir. Yazara gore dis pazar deneyimi ile IP arasinda etki bulunmamaktadir.

1.3.1.2. Yonetici Ozellikleri

Yonetici Ozellikleri literatiirde etkisi arastirilan bir diger belirleyici grubudur.
Ihracat kararlarinda dogrudan sorumluluklar1 sebebiyle firmanm ihracat ¢abalarinin
baslatilmasinda, gelistirilmesinde, siirdiiriilebilmesinde ve basarisinda arkada bulunan
en temel giic yonetimdir (Shamsuddoha, 2005: 25). Ikiden fazla yabanci dil bilen ve iyi
egitim almis yoneticilerin bulundugu firmalar ihracat operasyonlarina daha fazla nem
vermektedir. Ayn1 sekilde teknolojik veya is yetenekleri ve planlama yonliiliik ile ifade
edilen dinamik yonetime sahip firmalarin da ihracata énem verdikleri bulgulanmistir
(Leonidou vd., 2004: 458). Fakat Morgan vd. (2006: 629) Almanya ve Ingiltere’de
endiistriyel ihracat kanallar1 iizerinde yaptiklar1 arastirmada yoneticilerin 6zelliklerinin

o kadar da 6nemli bir belirleyici olmadigmi raporlamaktadir.

1.3.1.2.1. Yoneticilerin Egitimi/ Yabanc Dil Bilgisi

Uluslararas1 isletme alaninda egitim alan ihracat¢ilarin daha yiiksek ihracat
karlihig1 algiladigini, dolayisiyla ihracata baghiliklarmin arttigi1 ve bunun dogal sonucu
olarak da ihracat basarisi elde etmede biitiin bunlarin 6nemli bir rol oynadigi Koh
(1991: 53) tarafindan ortaya konulmaktadir. Benzer sekilde Leonidou vd. (1998: 87) de
daha yiiksek egitime sahip karar vericilerin daha ag¢ik goriislii, uluslararasi olgulara daha
yatkin ve uluslararas1 faaliyetlerden elde edilecek yararlar1 daha objektif olarak
degerlendirmeye istekli olduklarini ileri siirmektedir. Bunlardan baska Schlegelmich
(1986b) yiiksek diizeydeki egitimin yurtdis1 operasyonlardan basar1 elde etmek icin
olmazsa olmaz bir kosul oldugunu savunmustur. Bunun nedenini de yiiksek egitim

diizeyinin yoOnetim bilgisini ve Kkabiliyetlerini arttirmas1 olarak aciklanmaktadir
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(Leonidou vd, 1998: 88). Boughanmi vd. (2007: 21) ise yoneticilerin uluslararasi

isletme egitimi almasi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu belirtmektedir.

Yonetici 6zelliklerinin bu baghk altinda incelenen bir diger olgusu ise
yOneticilerin yabanci dil bilgisidir. Swift (1990) yabanci dil egitimi ve dolayisiyla
yabanci dil bilgisi ile yabanci kiiltiirler hakkinda daha fazla bilgi kazanildigini
soylemektedir. Bu durum, kiiltiirel farklarin yarattigi problemlerin {iistesinden
gelebilmeyi kolaylastirmaktadir (Spence, 2003: 97-98). Bu sebeple de, yabanci dil
bilgisinin ihracat performansini pozitif yonlii olarak etkileyecegi literatiirde yaygin bir
kanidir. Leonidou vd (1998: 89) da bunun nedenlerini su sekilde agiklamaktadir:
yabanci dil bilgisi, a) yurtdisindaki sosyal ve is iliskilerinin kurulmasina yardimcidir; b)
yabanci1 miisterilerle iletisim ve etkilesimini gelistirir; c¢) yabanci is pratiklerini
anlagilmasin1  kolaylastirir ve d) yurtdist pazarlarda etkili planlama ve kontrol

faaliyetlerinin gerceklestirilmesine olanak saglar.

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda yoneticilerin egitimi ve deneyimi ile IP
arasindaki iliskiyi inceleyen 13 c¢alismada 34 analiz tespit etmistir. YOneticilerin
egitimi/deneyimi ve ihracat performans: arasindaki iliski incelendiginde toplamda 11

adet pozitif, 3 adet negatif ve 20 adet de iligki bulunmadig1 saptanmustir.

Leonidou vd. (1998: 87) 1960-1995 yillar1 arasin1 kapsayan 44 makalede yer
alan 46 ampirik calismay1 inceleyen literatiir taramast sonuglarina gore yoOneticilerin
egitimi ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 5 ¢aligma tespit etmistir. Bu ¢alismalarin 2
adedi pozitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. 3 calisma ise yoneticilerin
egitimi ile IP arasmda anlamli bir iliski olmadigmi raporlamaktadir. Yoneticilerin
yabanci dil bilgisi ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 5 caligma tespit etmistir. Bu
calismalarin 4 adedi pozitif bir iliski oldugunu ve 1 calisma ise yoneticilerin yabanci dil

bilgisi ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigini ortaya koymaktadir.

Sousa vd. (2008: 357) literatiir taramasinda yoneticilerin egitimi ile IP
arasindaki iligkiyi inceleyen ve pozitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya koyan 2 ¢alisma

bulmustur.
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Bilkey ve Tesar (1977: 95)’a gore uluslararasi isletme egitimine ve yabanci dile
Onem verilmesi ihracat arz egrisini saga kaydiracaktir. Spence (2003: 97) de yabanci dil
seviyesi arttik¢a ihracat satislarinin arttigimi belirtmektedir. Koh (1991: 58) ihracat
yoneticilerinin egitiminin kanal stratejisiyle iliskili oldugunu ve kanal stratejisinin de IP
ile 1iliskisi oldugunu ortaya koymaktadir. Stottinger ve Holzmiiller (2001: 20)
yoneticilerin egitim diizeyi ile Avusturya’da yerlesik firmalarin iP arasinda pozitif
yonlii bir iligki bulundugunu fakat Amerika’da yerlesik firmalarin yoneticilerin egitim
diizeyi ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigini raporlamaktadir. Danisman ve
Sokmen (2007: 225) de Tiirkiye’de yerlesik firmalarin yoneticilerinin egitim durumu ile

[P arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski bulundugunu belirtmektedir.

Ihracat yoneticilerinin egitim diizeyi ile IP arasinda bir iliski bulunmadigmi
ortaya koyan ¢alismalar da mevcuttur (Bodur, 1994: 192; Manolova vd., 2002; Davis ve
Harveston, 2000; Brouthers ve Nakos, 2005: 371). Schlegelmilch ve Ross (1987: 151-
152)’a gore, ne egitim ne de yabanc dil bilgisi ile ihracat yogunlugu arasinda anlamli
bir iligki yoktur. Fakat ikisinin de ihracat biiyiimesi ve karlilig1 ile ilgilerinin oldugunun
gostergeleri mevcuttur. Moini (1995: 21) yoneticilerin egitim diizeyinin kiigiik
firmalarda IP belirleyicisi olarak anlamli bulunmadigini ve bu durumun da
beklenilmedigini ifade etmektedir. Buna benzer bir sekilde, Ibeh (2003: 218) de
yoneticilerin egitim diizeyi ile uluslararasilagsmis ve uluslararasilagsmamis firmalar

arasinda anlamli bir farkliligin olmadigini ifade etmektedir.

Bulgular:1 birbiriyle celisen ¢aligmalar da vardir: Kaynak ve Kuan (1993: 44)
thracat karlilig1 ile yoneticilerin yabanci dil bilgisi arasinda pozitif, egitim diizeyi ile
negatif yonlii bir iligki oldugunu agiklamaktadir. Deng vd. (2003: 423, 425) firma ici
egitimin ihracat biiylimesi ile negatif, anlamli olmasa da ihracat satislari/toplam satislar
oranina da pozitif yonlii bir iliski de oldugunu ortaya koymakta ve sonug¢ olarak
yoneticilerin egitimi ile IP arasinda pozitif yonli bir ilisgki oldugunu belirten

hipotezlerini reddetmektedirler.
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1.3.1.2.2. Yéneticilerin Thracat Deneyimi

Yoneticilerin ihracat deneyimi ihracat performansimi etkileyen bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ampirik olarak arastirilan bu hipotezin nedenleri ise Leonidou

vd (1998: 88) tarafindan su sekilde aciklanmaktadir: Deneyim,

a) Yurtdis1 pazarlarda, yoOnetimsel deneyimi zenginlestirir, firmanm daha
agresif bir caba i¢cinde olmasini ve performansini artirir;

b) Karar verenin ihracat ile olan ilgisini ve yeni yurtdis1 pazarlara acilimina
asinaligini artirir.

Benzer sekilde Miesenbock (1988) literatiir taramalarina dayanarak karar
vericinin dig baglantilarmin ihracat davranismi etkileyen en Onemli objektif
ozelliklerden biri oldugu sonucuna varmaktadir (Ibeh, 2003: 218). Nakos vd. (1998)
uluslararasi deneyimi az olan yoneticilerin ¢evresel firsat ve tehditlerin daha az farkina
varacagna, daha sik ve maliyetli hatalara diiseceklerine, sonu¢ olarak da bu tip
yoneticilere sahip firmalarin daha kotii bir ihracat performansi elde edecegini

belirtmektedir (Lages ve Montgomery, 2005: 763).

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda yOneticilerin uluslararasi: deneyimi ile
IP arasindaki iligkiyi inceleyen 11 calismada 26 analiz tespit etmistir. Yoneticilerin
uluslararasi1 deneyimi ve ihracat performansi arasindaki iliski incelendiginde toplamda
15 adet pozitif, 1 adet negatif ve 10 adet iliski bulunmadig1 saptanmistir. Leonidou vd.
(1998: 87) literatiir taramas1 sonuglarma gore yoneticilerin profesyonel deneyimleri ve
IP arasindaki iliskiyi inceleyen 3 calisma tespit etmistir. Bu calismalarin tamami pozitif

yonlii bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Sousa vd. (2008: 357) yoneticilerin uluslararas1 deneyimi ile IP arasinda biri

negatif digeri de pozitif yonlii iligkiyi ortaya koyan 2 ¢alisma belirlemistir.

Yoneticilerin yurtdisi is deneyimine sahip olmasi ve ihra¢ pazarlarinin ziyaret

edilmesi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu da belirtiimektedir
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(Schlegelmilch ve Ross, 1987: 154; Axinn, 1988: 67; Kaynak ve Kuan, 1993: 45;
Boughanmi vd., 2007: 21 ve Sousa ve Bradley, 2008: 314).

Tam tersine, Das (1994: 26) ihracat deneyimi ile IP arasinda negatif yonlii bir
iliski oldugunu bulmustur. Basarili ihracat¢i firmalarin yoneticilerinin basarisizlardan

daha az deneyime sahip oldugunu tespit etmistir.

Ayrica firma yoneticilerinin ihracat deneyiminin ve ist diizey yoOneticilerin
uluslararas1 yonliiliigii ile yurtdisinda yasamalarinin IP’na etkisi olmadigin1 belirleyen
caligmalar da bulunmaktadir (Gomez-Meija, 1988: 501; Ngansathil, 2001: 43;
Evangelista, 1994).

1.3.1.2.3. Yoneticilerin Yasi

Ihracat performansii etkileyen bir diger yonetimsel faktoriin yoneticilerin yasi
oldugu literatiirde yer almaktadir. Geng yoneticilerin, yash yOneticilere nazaran daha
uluslararas1 yonlii ve kozmopolitan egilime sahip oldugu, ihracat faaliyetlerinin artirilip
genisletilmesinde daha aktif rol oynadiklar1 belirtilmektedir (Mc Connel, 1979; Brooks
ve Rosson, 1982; Jaffe vd., 1988; Moon ve Lee, 1990). Fakat ampirik caligmalara gore

bu hipotezlerin test sonucu birbiriyle ¢elismektedir.

Leonidou vd. (1998: 87) yoneticilerin yas1 ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 2
calisma tespit etmistir. Bu ¢aligmalarm biri pozitif yonlii bir iliski oldugunu, diger
calisma ise yoneticilerin yas1 ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigini ortaya

koymaktadir.

Ursic ve Czinkota (1989) da ihracat yogunlugu ile yonetici yas1 arasinda pozitif
yonlil bir iliski oldugunu ileri siirmektedir (Leonidou vd., 1998: 87). Kaynak ve Kuan
(1993: 43-45) yoneticilerin yas1 ve ihracat satiglari arasinda negatif yonlii bir iliski
bulundugunu ama ihracattan elde edilen toplam kar oram ile pozitif yonlii bir iligki

oldugunu agiklamaktadir.
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Stottinger ve Holzmuller (1996: 46) ise yoneticilerin yasi ile ihracat orani

arasinda negatif yonlii dolayl bir iligki bulmustur.

Literatiirde yoneticinin yasi ile IP arasinda anlaml bir iliski olmadigimn1 ortaya
cikaran ampirik caligmalarda mevcuttur (Moini, 1995: 21; Davis ve Harveston, 2000;

Manolova vd., 2002; Ibeh, 2003: 218; Brouthers ve Nakos, 2005: 371).

1.3.1.3.Yoneticilerin Alg1 ve Davramislan

Bilkey ve Tesar (1977: 94) ve Welch ve Wiedersheim-Paul (1980) ihracat
kararmin ekonomik faktorlerden cok, karar verenin ihracata yonelik tutumlarina,
thracat yapma ve yabanci pazar imajma dayandigmi sdylemektedir (Kaynak ve Kuan,
1993: 36). Ozdemir ve Kula (2005: 51-52)’ya gore ihracat performansi konusunda
isletme yoneticilerinin yaklasimi diger bir deyisle algilamalar1 belirleyici olmaktadir.
Bu alt grup da proaktif ihracat motivasyonunu ve algilanan ihracat avantajlari

incelemektedir.

1.3.1.3.1. Proaktif Thracat Motivasyonu

Uluslararasi isletme literatiiriinde yer alan firmalarin uluslararasi pazarlara
acilmasini motive eden faktorlerin ihracat performansini etkilemesi ka¢milmazdir. Bu
motive eden faktorler Czinkota vd (1996: 403-404) tarafindan proaktif ve reaktif ihracat
motivasyonu olarak iki gruba ayrilmustir. {lk grup olan proaktif ihracat motivasyonunun
Ogeleri kar avantaji, Ozgiin iiriin, teknolojik avantajlar, list diizey bilgi, yonetimsel
baglhlik, vergi faydalar1 ve Olcek ekonomisi olarak belirlenmektedir. Reaktif ihracat
motivasyonu grubunu olusturan 6geler ise rekabet¢i baskilar, kapasite fazlaligi, azalan
i¢c pazar satislari, doymus yerel pazar, miisteri veya limanlara yakinliktir. Albaum vd.
(1998) de proaktif ve reaktif olarak firmalar1 ihracata yonelten 6zel unsurlari su sekilde
vermektedir: Proaktif-orgiitsel: yonetimin ihracat istegi, pazarlama avantajlari, 6lcek
ekonomisi, iirlin/teknoloji iistiinliigii; Proaktif-cevresel: dis pazar firsatlari, ihracati

destekleyici, kurulus ve faaliyetler; Reaktif-Orgiitsel: risk dagitimi, mevsimsel {riin
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satisin1 uzatma, kaynak kapasite fazlaligi; Reaktif-cevresel: beklenmeyen siparisler,
siirl duragan ya da daralan i¢ pazar. Bahsi gecen yazarlardan yararlanilarak Tablo 1.5

elde edilebilir.

Tablo 1.5: Thracat Motivasyonlar

Nedenin Kaynagi
Davramsin Tiirii Orgiitsel - ic Cevresel - Dis
*Kar Avantajlar * Vergi Faydalar
*Ust Diizey Bilgi *Dis Pazar Firsatlar
Proaktif (Planh) *Yonetimin Thracat Istegi *Thracati Destekleyici Kurulus ve
*Pazarlama Avantajlari Faaliyetler
*Qlgek Ekonomisi
*Uriin/Teknoloji Ustiinliigii
Reaktif (Tepkisel) *Risk Dagitimu *Miisteri ya da Limanlara Yakinhik
*Mevsimsel Uriin Satisin1 Uzatma *Rekabetci Baskilar
*Kaynak Kapasite Fazlalig *Beklenmeyen Siparisler
*Simrli, Duragan, Doymus ya da
Daralan i¢ Pazar

Kaynak: Czinkota vd. (1996: 403) ve Albaum vd. (1998)’den olusturulmustur.

Literatiirde genel kabul goriis de proaktif ihracat motivasyonuna sahip firmalarin

daha basaril1 ya da daha yiiksek ihracat performansina sahip olacag yoniindedir.

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda yOneticilerin proaktif ihracat motivasyonu ile
IP arasindaki iliskiyi inceleyen 5 calisma saptamustir. Bu calismalarda 1 adet pozitif ve

4 adet iliski bulunmadigini tespit etmistir.

Proaktif ihracat motivasyonunun IP ile pozitif yonlii iliskide oldugunu tespit
eden pek cok calisma bulunmaktadir (Bodur, 1994: 193; Katsikeas vd., 1996: 23-31;
Holzmuller ve Stottinger, 1996; Baldauf vd., 2000: 71). Ogunmokun ve Ng (2004: 180)
de ihracata yonelik giiclii motivasyona sahip yoOneticilerin ¢alistigi firmalarin daha

yiiksek ihracat performansi sergilediklerini belirtmektedir.

Louter vd. (1991: 13) yoneticilerin motivasyonu ile IP arasinda iliskinin ¢ok
zayif oldugunu aciklarken Koh (1991: 53) ve Mavrogiannis vd. (2008: 648) proaktif

ihracat motivasyonu ile IP arasinda anlaml bir iliski bulunmadigini ortaya koymaktadir.
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1.3.1.3.2. Algilanan ihracat Avantajlan

Algilanan ihracat avantajlari, ihracat pazarlamasinin, yerel pazardan daha fazla
ve 1yl pazarlama avantajlar1 gergeklestirecegi diisiincesinin derecesi olarak

tanimlanmaktadir (Axinn, 1988: 64).

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda yoneticilerin algiladig1 ihracat
avantajlar1 ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 9 calismada 19 analiz saptanustir.
Yoneticilerin algiladigi ihracat avantajlar1 ve ihracat performansi arasindaki iliski

incelendiginde toplamda 11 adet pozitif ve 8 adet iligki bulunmadig: belirlenmistir.

Axinn (1988: 67) algilanan ihracat avantajlarinin  “Ihracat Performansi:
Yonetimsel Algillamalar Fark Yaratir mi1?” bashkli ¢alismasinda en onemli ihracat

performansi belirleyicisi oldugunu belirtmektedir.

Gomez-Mejia (1988: 501) iist diizey yoneticilerin yiiksek kar beklemesi
durumunda ihracat basarisinin artti@ini vurgulamaktadir. Das (1994: 27) ise yiiksek
performansa sahip firmalarin, ihracati, biiylime icin temel ara¢ olarak aldiklarini
aciklamaktadir. Yiiksek performansa sahip firmalarin yoneticilerinin ihracati karl bir is

olarak gordiigiinii de Kaynak ve Kuan (1993: 42, 44) ifade etmektedir.

Walters ve Samiee (1990: 44) de ihracat satiglar1 orani ile yoneticilerin ihracati
onemli bir aktivite olarak algilamalarinin giiclii bir iliski i¢inde bulundugunu
aciklamaktadir. Louter vd (1991: 18) ihracata verilen 6nem arttik¢a ihracat karliligimin
arttigini tespit etmistir. Son olarak Ogunmokun ve Ng (2004: 179) da yiiksek ihracat
performansina sahip firmalarin yoneticilerinin ihracatin sagladig1 yararlarin algisinin

yiiksek oldugunu dile getirmektedir.

1.3.1.4. hracat Pazarlama Stratejisi

Ihracat pazarlama stratejisi, ihracat kanalinin amaclarina ulasmak icin ic ve dis

giiclerin birbiriyle etkilesimine firmanin karsilik verme araci olarak tanimlanmaktadir.
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Ihracat pazarlama stratejisi iiriin, tutundurma, fiyat ve dagitim basta olmak iizere
geleneksel pazarlama planinin tiim yonlerini icermektedir. Uluslararas1 pazarlamada
temel diisiince, pazarlama stratejisinin standartlastirilmasi ya da dis pazar sartlarina gore

adaptasyonu iizerinedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4).

Pazarlama karmasi elemanlarmin standardizasyonu iizerine goriisler ilk kez
1960’larin basinda Elinder (1961)’in ortaya attig1 reklam standardizasyonu ile ortaya
cikmustir (Jain, 1989: 70). Elinder (1965: 7-8) tiim Iskandinavya’da uygulanan yatirim
bankalarinin tutundurmalarmin yerel basarilar sagladigini bildirmekte ve arastirmalar:
sonucu, bu reklam kampanyalarimin tiim Avrupa’da kullanilabilecegini 6ne siirmektedir.
Fatt (1967: 60-61) insanlarin temel istek ve ihtiyaclarini1 cezbeden temalarla bir iilkede
basaril1 olan kampanyanin yerel deyim ve deyislerle yerel dile cevrilmesi sartiyla
diinyanin diger iilkelerinde de benzer sonuclar doguracagmin beklenmesi gerektigini

onermektedir.

Literatiir taramalar1 gostermektedir ki standardizasyon ve adaptasyon iizerine 3
egemen yaklasim bulunmaktadir: Tamamen standardizasyon, tamamen adaptasyon ve
“orta yol” durumsallik (contingency) yaklasimlaridir (Agrawal, 1995: 26; Kotler, 1997:
413; Zou vd., 1997: 108; Theodosiou ve Katsikeas, 2001: 2; Theodosiou ve Leonidou,
2003: 142-143; Soares vd., 2005: 3-6; Gerpott ve Jakopin, 2005: 200, Viswanathan ve
Dickson, 2007; 47).

Tamamen standardizasyon ekoliinden yana olan yazarlar pazarlama karmasinin
standartlastirilmasin1 iki yonden savunmaktadirlar. Bunlardan ilki standardizasyonu
fizibl ya da kaginilmaz bir strateji haline getiren uluslararasi is ¢evresinde meydana
gelen gelismeler olarak tanimlanan standartlagsma giidiisiidiir. Digeri de standartlagsmis
uluslararasi pazarlama programu stratejisini secen firmalarin elde edebilecegi avantajlari

isaret eden potansiyel avantajlar yoniidiir.

Elinder (1965: 8) iletisim ve nakliye teknolojilerindeki gelismeleri, bunun yani
sira turistlerin ve is adamlariin uluslararasi seyahatlerinin artmasini, global koyiin ve

dolayisiyla global pazarin ortaya ¢ikmasinin arkasinda yatan temel itici gii¢ olarak
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gormektedir. Levitt (1983: 93) tarafindan literatiire kazandirilan globallesme yeni ticari
realite anlamina gelmektedir ve yazara gore teknoloji sayesinde (yerel veya ulusal
farklhiliklarin onemsenmesi hari¢) ulusal ve bolgesel tercihler ortadan kalkmis ve
“diinyanin ihtiyac¢ ve istekleri geri doniilemez bir bicimde homojenlesmistir”. Bir diger
deyisle Levitt (1983: 93)’e gore yeni teknoloji sayesinde diinya iizerindeki hemen
hemen tiim insanlar duyduklari, gordiikleri ya da denedikleri seyleri istemektedir. En
temel Ornek olarak da McDonald’s, Pepsi Cola ve Coca Cola’yr vermekte ve bu
firmalarin diinyanin her yerinde standart iirlinler sattigini ve bunlarin da herkes

tarafindan tiiketildigini belirtmektedir.

Benzer sekilde Ohmae (1985: 2-4)’de Japonya, ABD ve Avrupa Birligi’nde
yasayanlarin olusturdugu “Tridians” kavramini ortaya atmaktadir. Bu ii¢ lilke/iilkeler
toplulugunda yasayan insanlarin birbirine benzer egitim diizeyinde, gelir seviyesinde,
yasam tarzinda, bos vakitlerini degerlendirmesinde ve emellerde oldugunu ve bunun
sonucu olarak da 600 milyon tiiketicinin benzer ihtiya¢ ve tercihlere sahip bulundugunu
belirtmektedir. Standardizasyonun sagladigi potansiyel avantajlar yOniinde ise
standardizasyonu savunan yazarlar, standartlasma stratejisini izlemenin sagladigi

faydalar tizerinde durmaktadir.

Keegan (1969)  standardizasyonun sagladigi en O©nemli avantajm 0Olcek
ekonomisinin elde edilmesine, iiretim, arastirma, gelistirme ve pazarlamada maliyet
tasarrufuna katkis1 olarak yaklasmaktadir. Levitt (1983) pazarlama programi
standardizasyonu yoluyla tiim deger katici faaliyetlerde Olcek ekonomisi igin
potansiyellerin tam olarak kullanimiyla uluslararas: firmalarin yiiksek kaliteli iirtinleri
daha diisiik fiyattan satarak rekabette oldugu firmalar nezdinde 6nemli bir avantaj
saglayacagmi ileri siirmektedir. Samiee ve Roth (1992:3)  standardizasyonun
uluslararas1 pazarlara hizli yeni iriin girisi i¢in potansiyel bir avantaj sagladigini
belirtmektedir. Fakat arastirmalar1 sonucu ne standartlasmayir ne de adaptasyonu
destekleyen bir bulguya rastlamamislardir (Samiee ve Roth, 1992: 13-14). Oysa ki Zou
ve Cavusgil (2002: 52) global pazarlama stratejisinin firma performansi ile pozitif yonlii
bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Huszagh vd (1985) endiistri iiriinlerinde

ve list gelir grubuna mensup kisileri hedefleyen liiks iriinlerde standardizasyonun
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uygulanabilecegini belirtmektedir (Douglas ve Wind, 1987: 20). Szymanski vd. (1993:
11) firmalarin pazarlama karmasi degigskenleri igin stratejik kaynaklarmi

standartlastirmalar1 yoluyla daha iyi sonuclar alacaklarint 6nermektedir.

Kotler (1986: 13) ancak bazi durumlarda standardizasyonun yapilmasi
gerektigini ciinkii en dikkate deger iiriin hatalarinin ¢ogunun, iiriin adaptasyonundan
kaynaklandigindan ve bunun sonucu olarak da yeni iriiniin kiiresel halinin
gerekliliginden bahsetmektedir. Onemle iizerinde durdugu konu ise yoneticilerin her bir
hedef iilke i¢cin tiim pazarlama karmasi elemanlarmi degerlendiren planlama matrisi

kullanmalari, fizible oldugunda standardizasyonun yapilmasi gerektigini soylemektedir.

Kashani (1989) ise kiiresel standart pazarlama programlarinda en sik karsilasilan
hatalar1 ve basarisizliklar1 5 nedene baglamaktadir: a) yetersiz pazarlama arastirmalari,
b) uygun olmayan ve asirt standardizasyon egilimi, c) uluslararast operasyonlardaki
yetersiz koordinasyon, d) dar vizyon ve e) iirlin ve hizmet gelistirmedeki esneklik

zafiyetidir (Sustar, 2004: 50).

Tamamen adaptasyon ekolii, standardizasyon ekoliiniin ileri siirdiigii fikirlere
tepki olarak ortaya cikmistir. Levitt (1983)’in diinya capinda tercih ve isteklerin
homojenlesmesi argiimanina karsilik Diamantopoulos vd. (1995) kiiltiirler aras1 ampirik
arastirmalarin farkli tilkelerde farkli miisteri 6zelliklerinin, tercihlerinin ve satin alma
davranisinin  bulundugunu animsatmaktadir (Theodosiou ve Katsikeas, 2001: 4).
Douglas ve Wind (1987: 21) Levitt (1983)” in “homojen istek ve tercihler” fikri ve
varsayimlarin1  basit, miyopik ve hataya yol acici (Laughlin vd., 1994) ve de pazar
kavramlarina aykir1 olarak degerlendirmektedir: Saat, parfiim, el ¢antasi, icecek ve fast
food gibi ¢esitli standart iirtinler sunan firmalarin global tiiketici boliimleri belirledigini
ve bu boliimlere kiiresel iiriinler ve markalar (6rnegin, Rolex, Dior, Yves St. Laurent)
pazarladiginin bir gercek oldugunu soyleyen yazarlar bu iiriinler i¢cinde Coca Cola ve
Mc Donald’s hari¢ hepsinin iist gelir diizeyine sahip uluslararasi miisteri bolimiinii
hedefledigini, hatta Coca Cola’nin Japonya’da teneke kutuda soguk kahve pazarladigini
belirtmektedir. Ayrica sadece toplumun belli benzerlikler gosteren belli bir kesiminin
hedeflenmesini potansiyel pazar payr ve karlar icin bir engel olarak gormektedirler.

Bunun yanisira standardizasyon yaklasiminin miisteri ya da rakibe yonelik olmamasini
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sadece lirline yonelik olmasin elestirmekte ve standardizasyonun en biiyiik kusurunun
bu oldugunu vurgulamaktadirlar. Sadece iiriine ve iiretim maliyetlerine odaklanan
firmalarin farkli yabanci pazarlardaki farkli ihtiya¢c ve tercihlere sahip tiiketicilerin
gozardl etmesine yol acar. Bunun dogal sonucu olarak da rekabetci saldirilardan zarar

gorme olasiligini artar (Cavusgil ve Zou, 1994).

Kotler (1986: 15), Levitt (1983)’e kars1 argiiman olarak McDonald’s, Pepsi Cola
ve Coca Cola’nin basarisinin tiiketicinin zenginligi ve yasam stili gibi faktorlerce
sekillenen iirtin kalitesi, satis promosyonu ve reklam mesajindaki ¢esitlilige dayandigini
belirtmektedir. Standardizasyonun en ¢ok goriilebilecegi endiistriyel iiriinler konusunda
da goriis belirten yazarlar gelismekte olan iilkelerde yerel firmalarin daha siklikla pazara
hakim oldugunu ve gelismekte olan iilkelerdeki bu firmalarin stratejilerinin, pazarlama
programlarinin ¢ok uluslu sirketlerden olduk¢a farkli bir yapida oldugunu ifade
etmektedir. Bundan bagska Levitt (1983)’in ortaya attiginin aksine, standart iiriiniin daha
az standart fiyattan tiim pazarlara sunulmasimi da elestiren yazarlar; hiikiimet
diizenlemeleri, fiyat ayarlamalari, tarifeler vb nedenlerle fiyatin bazi pazarlarinda
yiiksek bazi iilkelerde de oldugundan diisiik fiyatlanmasina yol acacagini belirtmektedir.
Olgek ekonomisi konusunda da Levitt (1983)’in 3 noktayr gozden kagirdigini
aciklamaktadirlar: a) esnek fabrika otomasyonunda teknolojik gelismelerin daha az ¢ikti
diizeyinde 6lcek ekonomisi saglamaya imkan verdigini ve bunun tek bir standart iiriin
tiretimini zorunlu kilmadigini, b) iiretimin toplam maliyetinin belirlenmesinde iiretim
maliyetinin tek bir ve kritik eleman olmadigini, c) stratejinin sadece liretimi igermemesi
gerektigini bunun yaninda konumlama, paketleme, marka adi, reklam, halkla iligkiler,
satis promosyonlar1 ve dagitim gibi pazarlama stratejisini de icermesi gerektigini

soylemektedirler (Douglas ve Wind, 1987: 22-23).

Benzer sekilde de Douglas ve Craig (1986) maliyet tasarrufu yapilabilmesine
kars1 standardizasyonun etkisi olmadigi hammadde ve is¢ilik maliyetleri acisindan
toplam maliyetin belirlendigi durumlarda bu maliyet tasarrufu etkisinin anlamsiz
olabilecegini iddia etmektedir. Boddewyn vd. (1986) standardizasyon kararinin sadece
yoneticilerin istek ve kararmna bagh olmadigini dis (¢evresel, pazar, endiistri) ve i¢

(orgiit yapis1 ve siireg) faktorlerin de standardizasyon derecesine etki edecegini; Hill ve
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Stil (1984)  yerel hiikiimet ve yasalarin firmalar1 adaptasyona zorlayabilecegini
belirtmektedir (Theodosiou ve Katsikeas, 2001: 4; Tek, 1997: 278). Bundan baska bazi
arastirmacilar uluslararasi pazarlama programlarinin yerel pazar sartlarina gore adapte
edilmesinin yararlarindan bahsetmektedir: Cavusgil vd. (1993) adaptasyon ile yabanci
pazarlara daha derinlemesine girilecegini ve bunun sonucu olarak da firmanin pazar
paymin ve satig hacminin artacagini; Douglas ve Wind (1987) ve Quelch ve Hoff (1986)
yerel yoOneticilerin moral ve motivasyonunun artacagmi; Craig ve Douglas (1996)
firmanin yabanci pazarlar1 analiz etme ve anlama yeteneginin ve yabanci pazarlardaki
gelismeleri izleme olanaginin gelisecegini ve de tiiketici tercihlerindeki degisikliklere

hizli tepki verilecegini belirtmektedir (Theodosiou ve Katsikeas, 2001: 4-5).

Durumsallik  “orta-yol” yaklasimini Buzzell (1968: 103) iki u¢ olan
standardizasyon ve adaptasyon tanimlarinit yaparken vermektedir: “standardizasyon,
Ozdes iirlin hattinm, 6zdes fiyattan, 6zdes dagitim sistemleri yoluyla, 6zdes tutundurma
ile desteklenmesi sayesinde farkli iilkelerde arz edilmesi; yerellestirilmis pazarlama
(adaptasyon) ise tamamen yukarida bahsi gecen elemanlarin hi¢birinin ortak olmamasi
durumudur ve bu iki uctan higbiri istenen bir durum degildir”. Buzzell (1968: 103)’ a
gore Onemli olan konu, pazarlama elemanlarinin  hangilerinin ne oranda
standartlastirilacagidir. Buzzell (1968) ve Jain (1989) standardizasyon derecesini
etkileyen pek cok faktoriin (ekonomik gelismeler, pazar rekabeti, kiiltiirel farkliliklar
vb.) bulundugunu ve bu sebeple de hi¢bir u¢ goriisiin uygun olmadiginmi belirtmektedir.
Bir diger deyisle, bu yaklasima gore, standardizasyon ve adaptasyon birbirine zit iki u¢
kutuptan ziyade bir derece/diizey olmakta ve iki zit yaklasim iki kutuplu skala iizerinde
olusan bir aralik olarak kabul edilmektedir (Jain, 1989:71).

Durumsallik yaklasiminin en temel avantaji; standardizasyon ve adaptasyon ile
ilgili avantaj ve dezavantajlar ile bir firmanin yabanci pazarlarda uygulayacagi uygun
standardizasyon ve adaptasyon derecesinin c¢esitli i¢ ve dig faktorlerin olusturdugu
duruma bagl oldugunu ortaya koymasidir (Cavusgil ve Zou 1994; Jain 1989: 71; Tek,
1997: 278; Soares vd, 2005: 7; Chung, 2007: 148). Ornegin, Gerpott ve Jakopin (2005:
223) mobil network operatorleri lizerine yaptiklar: aragtirmada en fazla standardizasyon

diizeyine sahip pazarlama karmasi elemaninin iiriin politikasi; en az standardizasyon
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diizeyine sahip pazarlama karmasi elemaninin tutundurma; fiyatlama ve dagitimin ise

orta seviyede adaptasyona tabi oldugunu belirtmektedir.

Ozetle,  standardizasyon  felsefesine  gore  diinya  ekonomilerinin
uluslararasilasmasinin  hizlanmasi, teknolojik gelismeler nedeniyle kiiresel diizeyde
rekabetin artmasi, yasam standartlarmin iyilesmesi, ticaretin liberalizasyonu ve
ekonomik entegrasyon, evrensel pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesini
gerekli kilmakta ve basari icin bu anahtar olmaktadir. Bunun aksine adaptasyon felsefesi
ise uluslararas1 pazarlarda is gormenin karmasikligi ve farkliligi ozellikle makro
ekonomik faktorler, tiiketici davraniglar1 ve rekabet¢i durumlar sebebiyle dis pazarlara
gore diizenlenmis, adapte edilmis pazarlama programlarinin uygulanmasi gerektigi
tizerinde durmaktadir (Leonidou, 1996: 53). Ayrica Cavusgil ve Zou (1994: 5)
standartlasmaya karsilik pazarlama adaptasyonu derecesinin iiriin, endiistri, pazar, orgiit
ve cevresel Ozelliklerin bir fonksiyonu oldugunu belirtmekte ve ihracat pazarlama
stratejisini adaptasyon- standardizasyon ekseninde degerlendirmektedir. Keza bu,
Shoham (1996), Lages ve Melewar (1999: 23) ve Lages (2000) de bu sekildedir (Lages,
2000: 38). Benzer sekilde de Lee ve Griffith (2004: 322) geleneksel olarak pazarlama
stratejisini pazarlama karmasmin dort elemanina (liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim)
ayirmaktadir. Tiim bu sebeplerle, ihracat pazarlama stratejisi bu sekilde ele alinmakta ve
alt basliklar, iiriin adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu ve dagitim

adaptasyonu olarak sekillenmektedir.

1.3.1.4.1. Uriin Adaptasyonu

Uriin adaptasyonu, hedef alman her bir uluslararasi pazar boliimiine, o boliim
icin 0zel bir mal veya hizmetin sunulmasidir (Akat, 2003: 97). Firmalar, ihrac
pazarindaki cevresel giiclerle, tiiketici davranislariyla, kullamim sekilleriyle ve rekabetci
durumlarla basa ¢ikmak icin liriin adaptasyonuna bagvurmakta ve bu olgu literatiirde en
fazla arastirilan belirleyicilerden biri olmaktadir (Aaby ve Slater, 1989; Chetty ve
Hamilton, 1993; Baldauf vd. 2000; Christensen vd. 1987; Cooper ve Kleinschmidt
1985; Walters ve Samiee, 1990; Seifert ve Ford,1989; Koh, 1991; Cavusgil ve Zou,
1994; Gomez-Meija, 1988; Zou ve Stan, 1998; Leonidou vd., 2002: 61).
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Uriin adaptasyonu, ihracat performansmin dogrudan belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir ve asil olarak standardizasyon literatiirii kapsaminda ele alinip iizerinde
oldukca fazla durulmaktadir (Sousa, 2003: 84). Vrontis (2003: 289) ve Vrontis ve
Kitchen (2005: 97) Ingiltere’de 500 Cok Uluslu Sirket (CUS) iizerinde yaptiklari
arastirmada pazarlama karmas1 elemanlar: i¢inde en fazla iriiniin standartlagtirildigini
belirtmektedir. En fazladan en az standartlastirmaya dogru sirasiyla iiriin kalitesi, marka
adi, imaj, performans, boyut, renk, paketleme ve stil yer almaktadir. Ayrica,
standardizasyonun satis Oncesi ve satig sonrasi hizmetlerde, garantilerde, dizaynda,
teslimatta ve kurulumda da goriildiigiinii agiklamaktadir. Theodosiou ve Leonidou
(2003: 156) arastirma gelistirme ve iiretimde Olcek ekonomisinin sagladig faydalar;
tiriin hayat seyrinin kisalmasi1 gercegi 1s181inda pazara yeni iriin girigsinin hizlandirilmasi
istegi; tek bir ic tiretim kontrol ve kalite standartlar1 vasitasiyla daha iyi koordinasyon
saglama ihtiyac1 sebepleriyle iirlin standardizasyonunun cok yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Uriin kalitesi, dizayn1 ve 6zellikleri acisindan en az adaptasyona ugrayan
O0geler olmakta, paketleme, materyal, dizayn ve biiylikliik baglaminda, etiket de dil
nedeniyle gorece biraz daha fazla adapte edilmektedir. Satig sonras1 hizmet ve garantiler
de farkli iilkelerdeki iiriin kullanim sartlari, rakiplerin uygulamalar1 gibi sebeplerle orta
diizeyde adaptasyona tabi tutulmaktadir. Yerel cevresel sartlarin farkliligi, belirli bir
yabanci pazar i¢in gelistirilen yeni iirlin veya yiiksek pazara giris maliyetlerinden
kaynaklanan spesifik bir iirliniin desteklenmesindeki mali kisitlamalar nedenleriyle
yabanci pazarlardaki iiriin hatti degisiklikleri olduk¢a yaygin olarak goriilmektedir
(Theodosiou ve Leonidou, 2003: 161).

Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptig1 literatiir taramasinda iiriin ve IP
arasindaki iligkiyi inceleyen 7 ¢alisma belirlemis ve tiim calismalarda bu belirleyici ile
IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Chetty ve Hamilton
(1993: 32) literatiir taramalarinda iiriin ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 22 calisma
tespit etmistir. Bu caligmalarin 9 adedi pozitif; 2 adedi ise negatif yonlii bir iliski
oldugunu; 11 ¢alisma ise iiriin ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigmi ortaya
koymaktadir. Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda iiriin adaptasyonu ile IP
arasindaki iliskiyi inceleyen 14 calismada 16 analiz belirlenmistir. Uriin adaptasyonu ve

thracat performansi arasindaki iliski incelendiginde toplamda 12 adet pozitif, 2 adet
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negatif yonlii iliski ve 2 adet de iliski bulunmadig1 saptamistir. Sousa vd. (2008: 357)
literatiir taramalarinda iriin stratejisi ile IP arasindaki iligkiyi arastiran 13 ¢aligma tespit
etmistir. Bu caligmalarm 9 adedi pozitif; 2 adedi negatif yonli iligki raporlarken 2

caligma da iligki olmadigin1 gostermektedir.

Cooper ve Kleinschmidt (1985: 46) iiriin adaptasyonu ile IP arasinda giiclii bir
iliski oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Leonidou vd. (2002: 61) iiriin
adaptasyonunun sadece ihracat satis1 tabanli IP 6lgiitleriyle iliskisi oldugunu
belirtmektedir. Albaum ve Tse (2001: 76) ise iiriin adaptasyonu ile IP arasinda dogrudan
bir iligki kurulamadigin1 fakat iiriin adaptasyonunun rekabet¢i avantajlar1 dogrudan
etkiledigini ve rekabetci avantajlarmn da IP etkiledigini bir baska deyisle iiriin
adaptasyonunun ihracat performansini rekabet¢i avantajlar araciligiyla etkiledigini

bildirmektedir.

Uriin adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu belirleyen ¢ok
sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir (Walters ve Samiee, 1990: 44; Cavusgil ve Zou,
1994: 15; Shoham, 1999: 39; Lee ve Griffth, 2004: 329; Brouthers ve Nakos, 2005: 371;
Eusebio, 2007: 33; Lu ve Julian, 2008: 238; Mavrogiannis vd., 2008: 648). Ural ve
Acaravcr (2006: 58) da iriin farklilagtirma ile ekonomik performans arasinda pozitif

yonlii bir iligki bulundugunu belirtmektedir.

Bunun tam tersini kanitlayan caligmalarda ise standart iiriinlerin daha basarili
oldugunu vurgulamaktadir (Christensen vd., 1987: 75; Seifert ve Ford, 1989: 59). Lages
vd. (2008: 315), iiriin adaptasyonu ile IP arasinda negatif yonlii bir iliski bulundugunu

raporlamaktadir.

Bu belirleyicinin etkisini iilkeler ve kiiltiirler arasi inceleyen caligmalar da
bulunmaktadir. Ornegin, Calantone vd. (2004:193) gerek ABD’li gerekse de Koreli
firmalarin iiriin adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu bulmustur.
Ayrica biraz daha farkl bir sekilde, Lado vd. (2004: 590) iiriin adaptasyonunun ihracat
satis hacmini artirdigini belirtmekte ve su tavsiyede bulunmaktadir: ABD pazari icin

triin, yiikksek hizmet ozellikleriyle; diistik fiyat ile satis icin Dogu Avrupa iilkelerinde
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basitlestirilmis dizayniyla ve Latin Amerika iilkelerinde de basitlestirilmis 6zellikleriyle

adapte edilmelidir.

Bulgular1 birbiriyle celisen daha karmasik calismalar da literatiirde yerini
almaktadir. Baldauf vd. (2000: 71) adaptasyona benzeyen farklilagtirma stratejisinin
ithracat gerceklestirme ile pozitif yonlii; ihracat yogunlugu ve ihracat satislari ile negatif
yonlii bir iligkisinin oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Zou vd. (1997: 120) de
iriin adaptasyonunun ihracat yogunlugu ile negatif yonlii bir iligki icinde bulundugunu
raporlamaktadir. Chung (2005: 1365) AB iiyesi iilkelerde yaptig1 arastirmada iiriin
adaptasyonunun firmanin karlilig1 tizerinde negatif; buna kargin pazar payr baglaminda
performansa pozitif yonlii bir etkisinin oldugunu belirtmektedir. Kaynak ve Kuan
(1993: 44) ise iiriin adaptasyonu ile ihracat karliligi arasinda pozitif, ihracattan elde
edilen toplam satiglarin orani arasinda ise negatif yonlii bir iliski bulundugunu ortaya
koymaktadir. Louter vd. (1991: 13-14), hediyelik esya, tarim makineleri ve balik¢ilik
gibi belirli endiistrilerde standart iiriin politikasinin ihracat karhiligini artirdigini, buna
karsin, gida isleme, Ol¢ii araglar1 gibi endiistrilerde iiriin adaptasyonunun daha yiiksek

ithracat karliligima sebep oldugunu sdylemektedir.

Son olarak iiriin adaptasyonu ile IP arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini
ortaya koyan caligmalar da literatiirde mevcuttur (Dimantopoulos ve Inglis, 1988: 56;

Koh, 1991: 53).

1.3.1.4.2. Fiyat Adaptasyonu

Ihra¢ fiyati, ekonomik, politik-yasal, fiyat kontrolleri, ve diger cevresel
faktorler; pazarlama, dagitim ve ulasim maliyetleri; pazar yapisi ve talep; tarifeler,
vergiler ve diger finansal ticaret engelleri; rakiplerin fiyat uygulamalar1 ve dagitim
kanallarmin maliyeti ve kar marj1 nedenleriyle adaptasyona tabi tutulmaktadir ve bu
fiyat adaptasyonu firmalar i¢in ihra¢ pazarlarinda ayakta kalmay: ve rekabet edebilirligi

saglamakta biiylik rol oynamaktadir (Leonidou vd., 2002: 62).
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Theodosiou ve Leonidou (2003: 161) pazarlama amaglari, maliyet yapilari,
enflasyon oranlari, rekabetci politikalar ve hiikiimet kontrolleri gibi faktorlerin
farkliliklar1 sebebiyle fiyatin iiriine oranla daha fazla adapte edildigini belirtmektedir.
Theodosiou ve Katsikeas (2001: 6-9) fiyat standardizasyonu/adaptasyonu belirleyicileri
izerine yaptiklar1 caliymada fiyat adaptasyonu/ standardizasyonu belirleyicilerini 5

boyutta incelemektedir:

(a) Ekonomik ¢evre: Ekonomik sartlarin belli bir iirlin i¢in potansiyel talebi
belirlemesi ve firmanin maliyet yapisina etkisi olmasi sebepleriyle yabanci
operasyonlarin siirdiiriildiigi iilkede hakim bulunan ekonomik sartlar fiyatlama
kararlarimi etkilemektedir. Talep yoniinden yaklasildiginda, bir iilkenin ekonomik ve
endiistriyel gelismislik diizeyi tiiketicilerin iiriiniin gerekliligi hakkindaki onceliklerini
ve belirli bir iirline 6demek isteyecekleri ve ddeyebilecekleri miktar1 belirlemektedir
(Jain, 1989: 73). Gelismis iilkede gerekli kabul edilen bir iiriin gelismekte olan veya az
gelismis bir iilkede liikks tiiketim mali olarak algilanabilmektedir (Hill ve Still, 1984).
Ornegin, ABD pazarinda tiim otomobillerde hiz sabitleyici standart olarak sunulmakta
fakat Tiirkiye’de opsiyonel olarak bulunmaktadir. Ayrica, farkli fiyat diizeylerindeki
iriine olan talep, ekonomik seviyenin belirledigi hedeflenen tiiketicilerin satinalma
giiciiniin bir fonksiyonudur (Jain, 1989: 73). Maliyet yoniinden yaklasildiginda da
Douglas ve Wind (1987: 25) yabanci iilkede faaliyet gosteren firmanin giinliikk
aktivitelerini siirdiirmesi i¢in gerekli olan hammadde, isgiicli, enerji ve diger
maliyetlerin o yabanci pazarin ekonomik sartlarina sekillendigini belirtmekte ve maliyet
diizeyinin yerel yavru sirketlerin tiim maliyet yapisina dogrudan etki ettigini
vurgulamaktadir. Boylelikle de yabanci pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin izledigi

fiyatlama politikalarinin bu faktorlerin etkisinde sekillenmesi gerektigini belirtmektedir.

(b) Yasal cevre: Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren bir firmanin farkl
pazarlarda farkl yasalar ve hukuki uygulamalar ¢cercevesinde operasyonlarini yiiriitmesi
fiyat adaptasyonuna yonelmesinin en temel sebeplerinden biri olmaktadir. Ornegin,
ABD ve Ingiliz Milletler Cemiyetine dahil olan iilkelerde gecerli olan 6rfi hukuk
(common law) sistemine gore firmalar belirli iirtinlerin belirli bir fiyattan perakende

satisin1 yapmak zorundadir. Bunun altinda iki sebep yatmaktadir. Birincisi, tiiketicilerin
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somiiriiden korunmasi; ikincisi de ilag gibi bazi 6zel iirtinlerin hayati 6nem tasimasidir.
Bundan bagka, hiikiimetler, yerel iireticileri uluslararasi haksiz rekabetten korumak
amaciyla bazi iirlinlerde fiyat kontrolii uygulayabilmektedir. Ayrica, dolayli olarak
fiyatlama, farkli teknik sartlara uygunluk acismndan iiriin modifikasyonunu, saghk ve
giivenlik standartlarmma uygunlugu, c¢evrenin korunmasini, elektrik voltaji ve Olcii
sistemine uygunlastirmay1 zorunlu kilan kanun ve diizenlemelerden etkilenmektedir. Bu
da zorunlu modifikasyonlar1 yapmak zorunda olan firmaya ek bir maliyet yiiklemekte
ve dolayisiyla da firma, ya iirlin i¢in daha yiiksek fiyat belirlemekte ya da kar marjini

azaltma segenegini benimsemektedir (Thedosiou ve Katsikeas, 2001: 7).

(c) Dagitim altyapisi: Yabanci pazarlarda faaliyet gosteren firmalar o pazarda
mevcut olan dagitim kanallar1 vasitasiyla iiriinlerinin dagitimini gerceklestirmektedir.
Boylelikle de nihai tiiketiciye iiriiniin ulastirilmasinda rol alan aracilarin sayisi, tipi,
yetenekleri, maliyetleri ve kar marjlar1 firmanin maliyet yapisina etki etmektedir. Bu
etki de fiyat diizeyine ve kar marjma yansimaktadir (Buzzell, 1968). Ornegin, yerel
pazara nazaran, belirli bir yabanci pazardaki aracilarin sayis1 fazlaysa ve/veya
yetenekleri ve etkinligi az ise nihai tiiketiciye ulastirilacak iiriiniin maliyeti artmaktadir.
Bu da firmanin daha yiiksek satig fiyati belirlemesine ve/veya daha az kar marji
saglamasma yol agmaktadir. Ayrica firma uluslararasi fiyatlama politikasinin satig ve
kredi sartlar1 ve indirim gibi diger elemanlarinda degisiklikler yapmasina da neden
olmaktadir (Thedosiou ve Katsikeas, 2001: 8). Teori, bu cerceveyi cizerken yazarlar
cokuluslu sirketler iizerine yaptiklar: arastirmada yerel pazarla yabanci pazarin dagitim

altyapis1 benzerliginin fiyat standardizasyonuna yol agmadigini bulmuglardir.

(d) Tiiketici ozellikleri ve davranmisi: Firmalarin yabanci pazarlardaki amaclarina
ulagsmas1 hedef miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihlerinin karsilanmasma baghdir. Bu
nedenle, yabanci miisterilerin 6zelliklerinin ve satinalma davramiglarinin incelenmesi o
pazar icin uygun fiyatlama stratejisinin se¢ciminde kritik rol oynamaktadir. Levitt
(1983)’e gore iiriin degerlendirmesinde tiiketiciler tarafindan kullanilan en dnemli kriter
fiyat diizeyidir. Fakat Douglas ve Wind (1987)’e gore sadece fiyat diizeyi tek basina
yeterli degildir. Uriin kalitesi ve performansi da en az fiyat diizeyi kadar 6nemlidir. Bu

sebeple, firmalar, farkli fiyat diizeyleri acisindan yabanci tiiketicilerin tercihlerini,



43

algilarim1 ve satin alma davranislarini dikkate almak zorundadir. Nitekim, Jain (1989:
73-74) standart fiyatlama politikasmin yerel ve yabanci tiiketicilerin fiyat lizerine

benzer algilarmin var oldugu durumlarda uygun olacagini belirtmektedir.

(e) Uriin hayat donemi: Giris, gelisme, olgunluk ve diisiisten olusan 4 temel
doneme sahip iiriin i¢in farkli donemlerde uygulanacak farkli pazarlama stratejileri
bulunmaktadir. Cesitli ampirik ¢aligmalar {iriin hayat doneminin, uluslararasi pazarlama
stratejisi standardizasyonu derecesinde onemli rol oynadigini gostermektedir (Baalbaki
ve Malhotra 1995; Johnson ve Aruthanes 1995). Ulkeler arasinda ekonomik ve pazar
gelisimi acisindan farkliliklar olmas1 nedeniyle aym iiriin farkl iilkelerde farkli hayat
donemlerinde bulunabilmektedir (Buzzell, 1968). Sonu¢ olarak da firmalar fiyatlama
programimi yerel pazardaki sartlar1 dikkate alarak uyarlamalidir (Theodosiou ve

Katsikeas, 2001: 8).

Vrontis (2003: 290) ve Vrontis ve Kitchen (2005: 97) Ingiltere’de 500 CUS
izerinde yaptiklar1 arastirmada pazarlama karmasi elemanlar1 icinde en fazla fiyatin
adaptasyona tabi tutuldugunu belirtmektedir. Fiyat diizeyinin, liste fiyatinin ve fiyat
degisikliklerinin en fazla adapte edilen Ogeler oldugunu bunlari indirim ve kredi

sartlarinin izledigini belirtmektedir.

Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptig1 literatiir taramasinda fiyat ve IP
arasindaki iligskiyi inceleyen 6 calisma belirlemis ve biri hari¢ tiim caligmalarda bu
belirleyici ile IP arasinda iliski bulundugunu tespit etmistir. Chetty ve Hamilton (1993:
32) literatiir taramalarmda fiyat ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 18 cahigma tespit
etmistir. Bu ¢alismalarin 11 adedi pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
7 calisma ise fiyat ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 ortaya koymaktadir. Zou
ve Stan (1998) literatiir taramasinda fiyat adaptasyonu ile IP arasmndaki iliskiyi
inceleyen 9 calismada 14 analiz saptamustir. Fiyat adaptasyonu ve ihracat performansi
arasindaki iligki incelendiginde toplamda 7 adet pozitif, 1 adet negatif yonlii iligki ve 6
adet de iliski bulunmadigi saptamistir. Sousa vd. (2008: 357) yaptiklar1 literatiir

taramasinda fiyat stratejisi ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 12 calisma bulgulamistir.
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Bu ¢aligmalarm 6 adedi pozitif, 5 adedi negatif yonlii iliskiyi belirtirken 1 ¢aligma iliski

olmadigini ortaya koymaktadir.

Koh (1991: 53), ihracat fiyatlamas1 varyasyonlar1 ile IP arasinda iliski
bulundugunu belirtmektedir. Albaum ve Tse (2001: 76) ise fiyat adaptasyonu ile IP
arasinda dogrudan bir iliski kurulamadigini fakat fiyat adaptasyonunun rekabetci
avantajlar1 dogrudan etkiledigini ve rekabetci avantajlarm da IP etkiledigini bir baska
deyisle iirtin adaptasyonunun ihracat performansini rekabetci avantajlar araciligiyla

etkiledigini bildirmektedir.

Fiyat adaptasyonu stratejisi izleyen firmalarin daha iistiin performansa sahip
olduklari, fiyat rekabet giicii ve fiyat adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski
icinde bulundugu cesitli arastirmacilar tarafindan raporlanmaktadir (Cavusgil ve Zou,
1994: 14; Leonidou vd., 2002: 62; Chung, 2005: 1365; Yiicel, 2006: 161; Mavrogiannis
vd., 2008: 648). Ornegin, Lee ve Griffth (2004: 329) fiyat adaptasyonunun ihracat
performansim artirdigimi ve dolayisiyla aralarinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu

ortaya koymaktadir.

Bunun aksine, fiyat adaptasyonu ile IP arasinda negatif yonlii bir iliski icinde
bulundugunu raporlayan ¢alismalarda bulunmaktadir (Zou vd., 1997: 120; Shoham,
1999: 40; Sousa, 2003: 172; Sousa ve Bradley, 2008: 314). Seifert ve Ford (1989: 59)
ABD’de yaptig1 arastirmada elektrik, makine araclar1 ve gida isleme endiistrilerinde yer

alan firmalarda standart fiyat politikasinin uygulandigini tespit etmistir.

Farkli endiistrilere veya yonetimsel Ozelliklere gore degisen sonuglar bulan
caligmalar da literatiirde bulunmaktadir. Baldauf vd. (2000: 71) adaptasyona benzeyen
farklilastirma stratejisinin ihracat basarisi ile pozitif; ihracat yogunlugu ve ihracat
satislari ile negatif yonlii bir iliskisinin oldugunu belirtmektedir. Louter vd. (1991: 13-
14), kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarin daha az standartlagsmis bir yaklasim tercih
ettiklerini ortaya koyduktan sonra hediyelik esya, tarim makineleri ve balik¢ilik gibi
belirli endiistrilerde standart fiyat politikasinin ihracat karliligini artirdigini, buna karsin,

gida isleme, Olcii araglar1 gibi endiistrilerde fiyat adaptasyonunun daha yiiksek ihracat
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karhiligina sebep oldugunu saptamistir. Cavusgil vd. (2003: 62-64) oldukca
merkezilesmis deneyimli ihracat¢ilarin standart iiriin ihra¢ ettiklerini, maliyet + kar
yontemini benimsediklerini ve iistiin ihracat performansina sahip olduklarmi; bunun tam
tersi, ademi merkeziyet¢i deneyimli ihracat¢ilarin ise fiyatlama kararlarini yabanci
distribiitorlere ve yabanci subelerine devrettiklerini, bunun da iilkeden iilkeye daha fazla
adaptasyon gerektiren farklilastirilmis iiriin ile tutarhlik i¢inde oldugunu ve de bu
firmalarinda yiiksek ihracat performansi gergeklestirdiklerini belirtmektedir. Lado vd.
(2004: 590) fiyat adaptasyonu ile IP arasinda anlamli bir iliski bulundugundan
bahsetmekte, fiyat adaptasyonunun iiriin adaptasyonu ile birlikte gerceklestirilmesini
onermekte ve ihra¢ yapilan bolgelere gore degisiklik gostermesi gerektigini orneklerle
aciklamaktadir: Ornegin diisiik fiyat ile satis i¢in Dogu Avrupa iilkelerinde
basitlestirilmis dizayniyla ve Latin Amerika iilkelerinde de basitlestirilmis 6zellikleriyle

adapte edilmelidir.

Son  olarak, fiyat adaptasyonunun, fiyatin = yabanci  pazarlarda
farklilastirilmasinin, yabanci pazarlardaki goreceli fiyatlarin ve rekabetci fiyatlamanin
IP ile anlamli bir iliski icinde bulunmadigimi raporlayan arastirmacilar da bulunmaktadir
(Lages vd., 2008: 315; Eusebio, 2007: 33; Shoham ve Kropp, 1998: 119; Katsikeas vd.,
1996: 26).

1.3.1.4.3. Tutundurma Adaptasyonu

Uriin  adaptasyonuna benzer sekilde, tutundurma adaptasyonu, ihracat
pazarlamasi literatiirii i¢cinde, ihracat performansinin dogrudan belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir ve asil olarak standardizasyon literatiirii kapsaminda ele alinip iizerinde
oldukca fazla durulmaktadir. Firmanm tiim ihra¢ pazarlarinda standart tutundurma
stratejisinin uygulanma karar1 veya faaliyette bulunulan yabanci pazarlarin 6zelliklerine
gore adaptasyona basvurma karar1 yoOneticilerin vermesi gereken zor bir karar
olmaktadir. Ornegin, siklikla Levitt (1983) veya Ohmae (1985)’ in global pazarlar
goriisiinii temel alan standardizasyon diisiincesini savunanlar; tiiketicilerin satin alma
davraniginda gosterdigi benzerlik, gelir diizeylerinin birbirine yakin olmasi ve global

pazarlarin varligi nedenleriyle tutundurmanin standart olmasi gerektigi iizerinde
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durmaktadir. Aym sekilde, Kanso ve Nelson (2006: 148-149) standardizasyon
yaklasimini izleyen reklamcilarin da daha hizh iletisim sayesinde sanatta, medya
aktivitelerinde, yasam sartlarinda, kiiltiirlerde birbirine yaklagsma oldugunu ve bunun
sonucu olarak da reklamlarin standart olmasi gerektigini savunduklarini ifade
etmektedirler. Adaptasyon yaklasimi benimseyen reklamcilar ise iilkeler arasinda
kiiltiirel, tatsal, medya altyapisi, ekonomik gelisme, yasal diizenleme gibi pek cok
farkliliklar oldugunu ileri siirmekte ve reklamlarin bu engellere gore adapte edilmesi
gerektigini vurgulamaktadirlar (Kanso ve Nelson, 2006: 149). Uluslararas: reklamcilik
ile ilgili olarak reklamcilarin ve akademisyenlerin 1950-1990 aras1 degisen goriislerini
Agrawal (1995: 44) su sekilde 6zetlemektedir: Reklamcilar, 1950’lerde adaptasyonu;
1960’larda standartlagsmay1; 1970’lerde adaptasyonu ve 1980’lerde yine standartlasmay1
benimserken akademisyenler 1950’lerde adaptasyonu; 1960’larda durumsalligi;

1970’lerde adaptasyonu ve durumsalligi ve 1980’lerde adaptasyonu savunmaktadirlar.

Vrontis (2003: 290) ve Vrontis ve Kitchen (2005: 97) Ingiltere’de 500 CUS
tizerinde yaptiklar1 arastrmada pazarlama karmast elemanlar1 icinde en fazla
adaptasyona tabi tutulan ikinci 6genin tutundurma oldugunu ifade etmektedir. En fazla
adapte edilen 6geler satis promosyonlari, halkla iliskiler ve kisisel satista; gorece daha
az adaptasyon ise dogrudan pazarlama ve reklamda goriilmektedir. Theodosiou ve
Leonidou (2003: 162) ise en fazla adaptasyona tabi tutulan pazarlama karmasi
elemaninin tutundurma oldugunu belirtmektedir. Reklamin, dil farkliliklari, medya
mevcudiyeti, hiikiimet diizenlemeleri, ekonomik farkliliklar, ve rakiplerin eylemleri
sebepleriyle; satis promosyonlarimin yasal kisitlamalar, kiiltiirel 6zellikler, rekabetgi
uygulamalar ve yabanci pazarlardaki perakendecilerin yetenekleri; halkla iliskilerin,
halkla iligkiler kuruluslarmin yabanci pazarlardaki mevcudiyeti, firmanm ilgi derecesi,
halkin dogas1 veya Onemi; kisisel satisin da yabanci pazarlar i¢in ise alinma, egitim,
motivasyon ve satig giicliniin kontrolii nedenleriyle adaptasyona oldukca fazla tabi

tutuldugunun tizerinde 6nemle durmaktadir.

Fiyatta oldugu gibi, tutundurma adaptasyonu da literatiirde birbiriyle celisen
bulgulara sahiptir. Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptigi literatiir taramasinda

tutundurma ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 2 calisma belirlemis ve tiim ¢aligmalarda
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bu belirleyici ile IP arasinda iliski bulundugunu tespit etmistir. Chetty ve Hamilton
(1993: 32) literatiir taramalarinda tutundurma ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 8
caligma tespit etmistir. Calismalarin 6 adedi pozitif yonlii bir iliski oldugunu; 2 adedi ise
tutundurma ile IP arasinda anlaml bir iliski olmadigin1 ortaya koymaktadir. Zou ve
Stan (1998) literatiir taramasinda tutundurma adaptasyonu ile IP arasindaki iliskiyi
inceleyen 6 calismada 8 analiz saptamugstir. Tutundurma adaptasyonu ve ihracat
performans: arasindaki iliski incelendiginde toplamda 3 adet pozitif, 3 adet negatif
yonlii iligki ve 2 adet de iligki bulunmadig1 saptamistir. Sousa vd. (2008: 357) literatiir
taramalarinda tutundurma stratejisi ile IP arasindaki iliskiyi arastiran 11 ¢aligma tespit
etmistir. Bu caligmalarin 9 adedi pozitif, 1 adedi negatif yonlii iliski bulundugunu

gosterirken 1 ¢alisma da ise iliski olmadigini1 gostermektedir.

Tutundurma adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu
ortaya koyan caligmalar mevcuttur (Shoham, 1999: 39-40; Leonidou vd., 2002: 63;
Yiicel, 2006: 159; Mavrogiannis vd., 2008: 648; Lu ve Julian, 2008: 238). Albaum ve
Tse (2001: 76) de tutundurma adaptasyonu ile IP arasinda dogrudan bir iliski
kurulamadigin1 ancak tutundurma adaptasyonunun rekabet¢i avantajlari dogrudan
etkiledigini ve rekabet¢i avantajlarm da IP etkiledigini bir baska deyisle tutundurma
adaptasyonunun ihracat performansini rekabet¢i avantajlar araciligiyla etkiledigini

bildirmektedir.

Bunun tam tersine, tutundurma adaptasyonu ile IP arasinda hi¢ beklemedikleri
bir sekilde negatif yonlii bir iliski bulduklarim1 rapor eden caligmalar da mevcuttur
(Cavusgil ve Zou, 1994; Shoham ve Kropp, 1998; Sousa, 2003). Waheeduzzaman ve
Dube (2002) tutundurma standardizasyonunun satislarin getirisi (return on sales) ve
satig bilyiimesi veya her ikisi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Soares
vd., 2005: 8). Fortune-500 icinde yer alan biiyiik firmalarin elde ettigi standardizasyon
avantajlarina sahip, stratejilerini standardize etme egiliminde olan firmalarin kiiciik bir
orneklemin lizerine arastirma yapmas1 Waheeduzzaman ve Dube (2002)’1n bu bulguyu
elde etme sebebi olarak aciklanmaktadir Soares vd. (2005: 9). Bodur (1994: 195)’a

gore, i¢c pazara doniik olan firmalar ile tamamen ihracata yonelik olan firmalar
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karsilastirildiginda, i¢ pazara doniik olan firmalar icin tutundurma, IP agisindan daha

biiylik 6neme sahiptir.

Adaptasyona benzeyen farklilagtirma stratejisinin ihracat gergeklestirme ile
pozitif; ihracat yogunlugu ve ihracat satislar1 ile negatif  yoOnlii; yurtdis1 satis
promosyonlarinin iP ile pozitif fakat daha yiiksek yurtdisi reklam harcamalarinin IP ile
negatif yonlii bir iliskide oldugunu belirten caligmalar bulunmaktadir (Baldauf vd.,
2000: 71; Lee ve Griffith, 2004: 329). Ayrica farkl endiistrilerde yapilan arastirmalar
aym degiskenler icin farkli sonuclar vermektedir. Ornegin, Louter vd. (1991: 13-14),
kiicik ve orta biiyiikliikteki firmalarin daha az standartlasmis bir yaklasim tercih
ettiklerini ortaya koyduktan sonra hediyelik esya, tarim makineleri ve balik¢ilik gibi
belirli endiistrilerde standart tutundurma politikasinin ithracat karliligini artirdigini, buna
karsin, gida isleme, Ol¢ii araclar1 gibi endiistrilerde tutundurma adaptasyonunun daha

yiiksek ihracat karliligina sebep oldugunu ifade etmektedir.

Son olarak tutundurma ve tutundurma adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii
iliski beklerken anlamli bir iliski kuramayan arastirmalar da vardir (Madsen, 1989: 50;
Eusebio vd., 2007: 33; Lages vd., 2008: 315). Hatta Shoham (2002) yaptigi meta
analizinde kendi yaptig1 ampirik caligmalarin sonucunun aksine tutundurma

adaptasyonu ile IP arasinda anlaml bir iliski bulunmadigini belirtmektedir.

1.3.1.4.4. Dagitim Adaptasyonu

Ihracat¢r firmanin ihra¢ pazarlarmdaki kanal dizaynmin uyarlamasi olarak
tanimlanan dagitim adaptasyonu Keegan (1995)’a gore (a) yasal, ekonomik durumlarla
ve fiziksel sartlarla, (b) araci sayilarindaki, outletlerin tipindeki ve kanal
fonksiyonlarindaki farkliliklarla basa ¢ikmak i¢in yapilmaktadir (Leonidou vd., 2002:
63).

Theodosiou ve Leonidou (2003: 161-162) dagitimin hem yabanci pazar
(harcanabilir gelirlerdeki, satin alma aligkanliklarindaki ve dagitim alt yapisindaki

farkliliklar) hem de firma (iiriin hatt1 ve satis hacmi varyasyonlar1) kaynakli nedenlerle
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en fazla adaptasyona tabi tutulan pazarlama karmasi elemanlarindan oldugunu
belirtmektedir. Fiziksel dagitimin, en fazla adapte edilen 6ge olarak One ¢ikmasimi
yazarlar dort nedendeki fakliliklara baglamaktadir: (a) uluslararasi iiriin nakliyatlarinda
0zel dokiimantasyon ve siparig verme prosediirleri, (b) yabanci pazarlara ve yabanci
pazarlar i¢inde iirlinleri tasiyacak nakliye imkanlarmin mevcudiyeti, (¢) yurtdisindaki
depolarin sayisi, tipi ve teknolojisi, (d) genellikle altyapisal imkanlar ve
satinalma/tiikketim aligkanliklar1 tarafindan belirlenen yabanci pazarlardaki stok diizeyi.
Ozellikle uluslararas1 pazarlar icin fiziksel dagitim sisteminin dizayni, rekabetgi ve
ulasim sartlarinin degismesi sebebiyle siirekli uyumlastirmayr gerekli kilmaktadir.
Vrontis (2003: 290) ve Vrontis ve Kitchen (2005: 97) Ingiltere’de 500 CUS iizerinde
yaptiklar1 arastirmada pazarlama karmasi elemanlar1 i¢cinde dagitimin iiclincii sirada

adaptasyona tabi tutuldugunu belirtmektedir

Dagitim adaptasyonu ile IP iliskisi literatiirde fiyat gibi daha az incelenen bir
diger belirleyicidir (Cavusgil ve Zou, 1994; Madsen, 1989; Koh 1991; Louter vd. 1991;
Leonidou vd., 2002). Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptig1 literatiir taramasinda
aracilarin kullanimi olarak dagitimi ele almustir ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 5
calisma belirlemistir. Calismalardan ikisi pozitif, biri negatif yonlii iliski oldugunu, 2
caligma ise bu belirleyici ile IP arasinda iliski bulunmadigimi ortaya koymaktadr.
Chetty ve Hamilton (1993: 32) literatiir taramalarinda araci kullanimi ve IP arasindaki
iliskiyi inceleyen 13 calisma tespit etmistir. Bu ¢alismalarin 5 adedi pozitif yonlii, 1
adedi negatif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. 7 ¢alisma ise araci kullanimi ile IP
arasinda anlaml bir iligski olmadigini ortaya koymaktadir. Zou ve Stan (1998) literatiir
taramasinda dagitim adaptasyonu ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 4 calismada 9
analiz saptamistir. Dagitim adaptasyonu ve ihracat performanst arasindaki iliski
incelendiginde toplamda 2 adet pozitif, 1 adet negatif yonlii iliski ve 6 adet de iliski
bulunmadigini saptamistir. Sousa vd. (2008: 357) yaptiklar1 literatiir taramalarinda
dagitim stratejisi ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 10 ¢alisma tespit etmistir. Bu
caligmalarin 6 adedi pozitif, 3 adedi negatif yonlii bir iliski oldugunu belirtirken 1

calismada da iliski olmadigini raporlamaktadir.
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Madsen (1989: 50), Leonidou vd. (2002: 62) ve Mavrogiannis vd. (2008: 648)
dagitim adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica
konuya farkli agidan yaklasan arastirmacilar da vardir. Ornegin, Cavusgil ve Zou (1994:
16) distribiitor /yavru sirkete olan destegin artmasi halinde IP’nin arttigini; Koh (1991:
58) ise dagitim kanali stratejisinin IP arasinda iliskisi oldugunu belirtmektedir. Lee ve
Griffith (2004: 329) de ihracat kanali baglaminda dagitim 6gesine yaklagmakta ve
dogrudan ihracatin Koreli firmalarin ihracat performansii pozitif yonde etkiledigini
rapor etmektedir. Bunlardan baska, dagitim adaptasyonu ile iP arasinda dogrudan bir
iligki kurulamadigim fakat dagitim adaptasyonunun rekabetci avantajlart dogrudan
etkiledigini ve rekabetci avantajlarin da IP etkiledigini bir baska deyisle dagitim
adaptasyonunun ihracat performansini rekabet¢i avantajlar araciligiyla etkiledigini

bildiren yazarlar da literatiirde mevcuttur (Albaum ve Tse, 2001: 76).

Tam tersi bir sekilde, Shoham (1999: 39-40) da beklenmedigi halde dagitim

adaptasyonu ile IP arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu aciklamaktadir.

Ayrica, adaptasyona benzeyen farklilastirma stratejisinin ihracat gergeklestirme
ile pozitif; ihracat yogunlugu ve ihracat satislar: ile negatif yonlii bir iliskisinin oldugu
da belirtilmektedir (Baldauf vd., 2000: 71). Ayrica, kiiciik ve orta biiyiikliikteki
firmalarin daha az standartlasmis bir yaklasim tercih ettiklerini ortaya koyan, ardindan
hediyelik esya, tarim makineleri ve balik¢ilik gibi belirli endiistrilerde standart dagitim
politikasinin ihracat karliligini artirdigini, buna karsm, gida isleme, Olcii araclart gibi
endiistrilerde dagitim adaptasyonunun daha yiiksek ihracat karliligina sebep oldugunu

saptayan caligma da vardir (Louter vd., 1991: 13-14).

Son olarak, dagitim adaptasyonu ile IP arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini

raporlayan yazarlar da literatiirde mevcuttur (Lages vd., 2008: 315).

1.3.2. Dis (Cevresel) Belirleyiciler

Dis veya cevre deyimiyle firmanin i¢inde faaliyette bulundugu sosyo-ekonomik

ortam, yasal diizen ile teknolojik ve dogal sartlar kastedilmektedir (Miiftiioglu, 2003:
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11). Dis, diger bir deyisle ¢cevresel belirleyiciler, ihracatcilarin gerek yerel gerekse de
yurtdis1 pazarlarda karsi karsiya kaldiklari, iizerinde kontrol imkanlarinin bulunmadigi
makro ekonomik, sosyal, fiziksel, kiiltiirel ve politik giiclerdir (Aaby ve Slater, 1989: 7).
Kuivalainen (2004: 37)’e gore cevresel belirleyiciler 3 boyuttan olugmaktadir: (a)
heterojenlik (pazar boliimlerinin farkliligl), (b) dinamizm  (degisimin tahmin
edilemezligi ve orani) ve (c¢) husumet (uygun olmayan is iklimi, yiiksek rekabet

yogunlugu ve belirsizlik).

Ihracat pazarlamasi literatiiriinde ihracat performans: iizerinde potansiyel bir
etkiye sahip oldugu siklikla tekrarlanmasma karsin uluslararast i c¢evresinin
karmagikligindan dolay1 bu belirleyici ampirik olarak ¢ok az arastirmaya konu olmakta
ve konu oldugu ampirik arastirmalar da ihracat engelleri ve/veya ihracat tesvikleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Katsikeas vd., 2000: 496). Das (1994: 21-25) da basarili
ithracatcilart basarisizlardan ayiran 6nemli bir etkenin endiistrinin yapist oldugunu ve
rekabet diizeyi, firmanin dahil oldugu endiistri tipi, iilkenin ekonomik ve politik
cevresinin ve alicinin iilke orijini gibi dis faktorlerin ¢ok sayida arastirmaci tarafindan
thracat performansi iizerine etkisi oldugunu ancak bu faktorlerle ihracat basarisi
arasindaki 1iligkiyl asil olarak inceleyen calisma sayisinin ¢ok az oldugunu
belirtmektedir. Benzer bir bicimde Zou ve Stan (1998: 350) da ¢evresel belirleyicilerin,
arastirmacilarin en az ilgilendigi belirleyiciler oldugunu ve yapilan az sayidaki ampirik
calisma sonuclarmin ¢ogunun da anlamli bir ilisgki olmadigimi ortaya koydugunu
belirtmektedir. Cavusgil ve Zou (1994: 3) ve Leonidou vd. (2002: 51-52) c¢evresel
faktorlerin ihracat performansin1 Aaby ve Slater (1989)’1n ortaya koydugunun tersine,
dogrudan etkilemedigini bu faktorlerin ihracat hedeflemesi ve ihracat pazarlama
stratejisi elemanlarini etkiledigini ve sebeple de dolayli olarak etkiledigini ileri

surmektedir.

Cavusgil (1984) ve Kaynak ve Erol (1989) ihracat gelisiminde ve basarisinda
ticari engellerin, Kkiiltiirel farkliliklarin ve ihracat pazarlarma olan fiziksel uzakligin
engelleyici bir rol oynadigini belirtmektedir. Buna kars1 olarak Madsen (1989: 53) bu
faktorlerle ihracat tutum, davranis ve performanst arasinda anlamli bir iliski

kurulamadigini aciklamaktadir. Gripsrud (1990)’un da bulgular1 Madsen (1989)’i
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desteklemektedir (Katsikeas vd. 1996: 8). Lu ve Julian (2008: 236) da yabanci pazar

ozellikleri ile IP arasinda anlaml bir iliski olmadigin1 ortaya koymaktadir.

Kaynak ve Kuan (1993: 43) daha iyi ihracat satis1 gerceklestirmenin, rekabetci
pazarlama stratejileri formiile etme ve uygulamadan ziyade yabanci pazar cevresiyle
firma i¢i giiglerin daha uygun uyumu ile iligkili oldugunu 6ne siirmektedir. Zahra vd.
(1997: 26-27) algilanan yerel rekabetci cevre faktorii iizerine yogunlasmis ve bu faktor

ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Stewart ve McAuley (2000: 576-578) 2 kategori altinda 7 cevresel faktorii
(endiistrinin teknoloji yogunlugu, fiyat rekabeti diizeyi, mevcut yasal ve diizenleme
engelleri, talep potansiyeli, pazarlama altyapisinin gelismisligi, rekabet yogunlugu ve
iiriin bilinirligi derecesi) incelemistir Bu faktorlerden sadece ikisinin — endiistrinin
teknoloji yogunlugu ve pazarlama altyapisinin gelismisliginin strateji secimlerinde ve
dolayistyla ihracat performansina etkisi oldugunu bulmustur. Baldauf vd. (2000: 70-78)
cevre faktorlerini sosyo-kiiltiirel (iilkeye 0zel adetler, farkl: kiiltiirler 6rnegin diller ve
farkli dinler) ve politik cevre (ihracat yapilan iilkede artan enflasyon oranlari, degisen
doviz kur oranlar1 ve yabanci menseli iriinleri karsi ithalat kisitlamalar) faktorleri
olarak iki grup ve ligerden toplam 6 faktor olarak incelemislerdir. Fakat sosyo-kiiltiirel
ve politik ¢evre faktorlerinin algilanma derecesi arttik¢a daha diisiik ihracat performansi

gerceklesecegi hipotezinin ¢cok zayif olarak desteklendigini belirtmektedirler.

D1s Belirleyiciler Tablo 1.4 ‘de verildigi gibi endiistri, yabanci pazar ve yerel

pazar Ozellikleri olarak 3 alt gruptan olugmaktadir.

1.3.2.1.Endiistri Ozellikleri

Ihracat pazarlamasinda, endiistri yapis1 ve pazarlama stratejisi arasindaki iligki
analizi, mutlaka pazar sistemleri, devlet miidahaleleri ve mevcut yabanci pazardaki
yabanci rakipleri kapsamalidir. Ciinkii ihracat aktivitelerinin yogunlugu ve ihracat
pazarlama stratejisi kararlar1 endiistri 6zellikleri ile sekillenmekte, uygulanmak

amaciyla belirlenen pazarlama stratejileri de ihracat performansm etkilemektedir.
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Ornegin, endiistrinin fiyat rekabet diizeyinin diisiik olmasi1 halinde o yabanci pazarda
faaliyette bulunan firmalarin daha iyi performansa sahip olmasi beklenir (Jain, 1989;
Cavusgil ve Zou, 1994). Bundan baska birkac biiyiik firmanin endiistriye hakim
olmasmi ve giiclii pazar paylarina sahip olmalarini, bir baska deyisle pazarin
oligopolistik yap1 arz etmesini ifade eden endiistrinin yogunlasmasi1 da firmalarin o
pazarlara yapacagi ihracatin performansini etkilemektedir. Bu tip pazarlara firmalarin
ilgi gostermeyecegi beklenebilir. Fakat bu tiir pazarlardaki biiyiik firmalar, kendi yerel
pazarlarindaki giiclii konumlarindan, yetenek ve kabiliyetlerinden yararlanarak dis
pazarlara acilabilirler. Yapilan ¢alismalar her iki durumu da destekler niteliktedir (Zhao

ve Zou, 2002: 56-57).

Bu calismada, literatiirde en az arastirilan belirleyiciler grubundan biri olan
endiistri 6zellikleri, endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ve teknolojik yogunlugu olarak ele

alinmaktadir.

1.3.2.1.1. Endiistrinin Fiyat Rekabeti Diizeyi

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda endiistrinin fiyat rekabeti diizeyi ile IP
arasindaki iliskiyi inceleyen 2 ¢calismada 3 analiz saptamistir. Endiistrinin fiyat rekabeti
diizeyi ve ihracat performansi arasindaki iliski incelendiginde toplamda 2 adet pozitif

yonlii iligki ve 1 adet de iliski bulunmadig1 raporlamaktadir.

Arastirmacilar, endiistrinin fiyat rekabeti ile ihracat satiglari; cevresel dinamizm
ile tatmin ve karlilik arasinda pozitif bir iligki bulundugunu belirtmektedir (Das, 1994:
26; Lim vd., 1996: 74; Jantunen vd., 2005:235).

Yiicel (2006: 174) ise endiistrideki fiyat rekabet diizeyi ile IP arasinda anlamli

bir iliski olmadigin1 raporlamaktadir.

1.3.2.1.2. Endiistrinin Teknolojik Yogunlugu
Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda endiistrinin teknolojik yogunlugu ile IP

arasindaki iliskiyi inceleyen 4 calismada 5 analiz saptamistir. Endiistrinin teknolojik
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yogunlugu ve ihracat performansi arasindaki iliski incelendiginde toplamda 4 adet

pozitif yonlii iliski ve 1 adet de iligki bulunmadig1 saptanmustir.

Cavusgil ve Zou (1994: 75), Ito ve Pucik (1993: 66) ve Yiicel (2006: 175)
endiistrinin teknolojik yogunlugu artikca (azaldik¢a) IP ‘nm arttigmi (azaldigini) bir

baska deyisle aralarinda ayn1 yonlii bir iligki bulundugunu ortaya koymaktadir.

1.3.2.2. Yabanci Pazar Ozellikleri

Yabanci pazarlara 6zgii durumlar, sartlar ihracat yapan firmalar i¢in hem
imkanlar1 hem de tehditleri bir arada bulundurmaktadir. Ihracat¢i firmalarm pazarlama
stratejileri mutlaka firmanm giiclii yonleriyle yabanci pazarm sagladigi olanaklarla
ortiisiirken, pazarin yol agtig1 tehditleri de bertaraf etmeye yonelik olmalidir. Kiiltiirel
benzerlik, devlet miidahaleleri, pazarin rekabet¢iligi gibi yabanci pazar 6zellikleri; kimi
yazarlara gore ihracat performansma dogrudan (Erramilli ve Rao, 1993; Styles ve
Ambler, 1994) kimi arastirmacilara gore de ihracat¢i firmanin uygulayacagi pazarlama
stratejilerini etkilemekte ve dolayisiyla ihracat performansina etki etmektedir. Yasal ve
politik faktorler ile kiiltiirel benzerlik bu kategori altinda en ¢ok arastirilan
degiskenlerdir (Sousa vd., 2008: 355). Belirsiz, stabil olmayan pazarlarda cesitli
pazarlama stratejilerine sahip olan firmalarin o pazardaki diger firmalardan daha basarili
olacag1 distiniilebilir. Nitekim yOneticiler cevrelerini belirsiz goriirlerse ihracat
faaliyetlerini yogunlastirip ihracat performanslarimi artirabilirler (Zahra vd., 1997:27-
28). Ayrica teknoloji ve bilgi agirlikl kiigiik firmalar icin kararsiz ortamin olumsuz
etkisinin daha biiyiik olacag1 beklenebilir. Fakat Kuivalainen vd. (2004: 37-38)
beklenilenin tam tersine hem teknolojik hem de rekabet agisindan daha kararsiz olan
pazarlarin bilgi yogun kiiciik firmalar i¢in olumlu oldugunu, bu firmalarin ihracat
performanslarint artirdiklarim1 raporlamaktadir. Sousa ve Bradley (2008: 314) de
yabanci pazar ile yerel pazar arasindaki fark arttikca firmalarin daha basarili oldugunu

belirtmektedir.

Calismada, yabanci pazar ozellikleri asagida detaylar1 verilen ihracat pazarinin

cekiciligi/potansiyeli ve ihracat pazari engelleri alt boliimlerinden olusmaktadir.
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1.3.2.2.1. ihracat Pazarin Cekiciligi / Potansiyeli

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda ihracat pazarinin ¢ekiciligi / potansiyeli
ile IP arasindaki iliskiyi inceleyen 8 ¢aligmada 21 analiz saptanustir. Thracat pazarinin
cekiciligi / potansiyeli ve ihracat performans: arasindaki iliski incelendiginde toplamda

6 adet pozitif, 3 adet negatif yonlii iliski ve 12 adet de iliski bulunmadigini saptamustir.

Madsen (1989: 53) ihracat pazarinin cekiciliginin IP iizerinde oldukca giiclii bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Das (1994: 26) basarili ihracatgilarin hizli degisen riskli ve fazla rakiplerin
bulundugu endiistrilerde faaliyet gosterdigini vurgulamaktadir. Bu da ihracat pazar
cekiciliginin az oldugunun bir gostergesidir. Ciinkii Madsen (1989: 53)’e gore biiyiime
hiz1 yiiksek ve yerel rekabetin diisilk oldugu ihra¢ pazarlari yiiksek ihracat satiglari
getirmekte, daha uygun pazar kosulari yaratmakta ve ihra¢ pazar c¢ekiciligi de bu

nedenle artmaktadir.

Basaril//yiiksek  performansa  sahip  ihracat¢ilar  gelismis/daha  fazla
endiistrilesmis iilke pazarlarina yonelmektedir (Christensen vd., 1987: 70; Kaynak ve
Kuan, 1993: 44). Bunun sebebi de politik ve ekonomik istikrarin pazar cekiciliginde
oynadig1 rol olmaktadir. Bunlarm tersine, Sriram ve Manu (1995)’ya gore gelismekte
olan ilkelere ihracat yapan firmalar daha 1yi diizeyde ihracat performansi
yakalamaktadirlar. Bunun altinda yatan sebep de rekabetin daha az olmasi sayesinde

thra¢ pazarmin cekici bulunmasidir (Sousa, 2003: 21-22).

Son olarak, Cooper ve Kleinschmidt (1985: 49-50) yabanci pazarm potansiyeli;
Katsikeas vd. (1996: 25) ihracat pazarmin cekiciligi ile IP arasinda anlamli bir iliski
bulunmadigini belirtmektedir. Cavusgil ve Zou (1994: 7-15) IP’m etkileyen faktorler
icinde ihracat pazarinin cekiciliginin de yer aldig1 17 faktore gore modelini olusturmus
ancak ihracat pazari ¢ekiciliginin de icinde bulundugu 5 faktorii literatiir taramasina
dayali olarak olusturulan kavramsal cerceve ile daha az iligkili olmasi ve minimum

aciklayici katki saglamalar1 sebepleriyle modelinden ¢ikarmustir.
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1.3.2.2.2. Thracat Pazar1 Engelleri / Problemleri

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda ihracat pazar1 engelleri / problemleri ile
[P arasindaki iliskiyi inceleyen 5 calismada 12 analiz saptamustir. Ihracat pazari
engelleri / problemleri ve ihracat performans: arasindaki iligki incelendiginde
toplamda 1 adet pozitif , 3 adet negatif yonlii iliski ve 8 adet de iliski bulunmadigi

saptamigtir

Altintas vd. (2007: 49) Tirkiye’de yaptiklar1 arastirmaya gore farklilik engelleri
faktorii altinda topladigi farkli yabanci miisterilerin aligkanliklari/davranislari, ihrag
iriintiniin kalite standartlarini yakalamasi, aligkin olunmayan yabanci is uygulamalari
ve yurtdis1 0demelerin yavas olmasmin ve i¢ yetersizlik engelleri faktorii altinda
topladiklar: satis sonrasi teknik hizmet saglama, ihracat icin kalifiye olmayan, egitimsiz
ve deneyimsiz personel ve ihracat igin asir1 iiretim kapasitesinin olmayis1 ile IP arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirmacilar biirokratik gerekliliklerden, yiiksek
tarife ve tarife dis1 engellerden olusan prosediirel engeller faktoriiniin ve miisterilere
tatmin edici bir fiyat Onerilmesi ve yurtdis1 pazarlardaki siddetli rekabetten olusan

rekabet faktoriiniin IP ile pozitif yonlii bir iliskisinin oldugunu raporlamaktadir.

Katsikeas vd. (1996: 20-23) ihracat problemlerini 8 faktdr iizerinden
islevsellestirmektedir: ~ Thracat pazar1 ile bilgi/iletisim, iiriin adaptasyonu, ihracat
fiyatlamasi kisitlari, pazarlama Orgiitii adaptasyonu, lojistik kisitlamalar, ulusal ihracat
politikasi, algillanan prosediir karmasikligi ve yerel kur devaliiasyonu. Bu faktorler
icinden sadece ilki olan ihracat pazari ile bilgi/iletisim ve IP arasinda giiglii bir negatif
yonlil iligki bulundugunu; diger faktorlerin ise anlamli bir iligkisinin bulunmadigini ileri
siirmektedir. Boughanmi vd. (2007: 21) ve Mavrogiannis vd. (2008: 649) de ihracat
engelleri ve problemleri ile IP arasinda negatif yonli bir iliski oldugunu

raporlamaktadir.

Christensen vd. (1987: 73) ihracatcilar i¢in uluslararasi rekabetin bir problem
yaratmadigmi; Madsen (1989: 53) de ticaret engelleri ile IP arasinda bir iliski

bulunmadigini ortaya koymaktadir.
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1.3.2.3. Yerel Pazar Ozellikleri

Yerel pazar ozellikleri literatiirde yerel pazarin c¢ekiciligi altinda islenmekte ve

bu belirleyici lizerinde az sayida ¢alismanin bulundugu belirtilmektedir.

1.3.2.3.1. Yerel Pazarin Cekiciligi

Johanson ve Vahlne (1977) yerel cevre sartlarmin firmalarm uluslararasilagsma
stirecinde 6nemli bir rol oynadigini literatiire kazandirmistir. Cavusgil (1980)’e gore de
bir firmann ilk uluslararasi1 pazarlama ¢abalarinin nedeni yerel pazardaki yogun rekabet
gibi olumsuz yerel pazar kosullarin iistesinden gelebilmesi i¢indir. Diger arastirmacilar
da (0rnegin, Walters ve Samiee, 1990; Madsen, 1994) firmanin ihracat cabasinin
yerlesik bulundugu yerel pazar kosullarinca etkilendigini dile getirmektedir. Benzer
sekilde Eshghi (1992) doymus yerel pazar gibi cevresel sartlarin yarattigi baskinin
firmalar1 aktif ithracata zorladigini vurgulamaktadir (Zahra vd. 1997: 26).

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda yerel pazarin gekiciligi ile IP arasindaki
iliskiyi inceleyen 4 calismada 10 analiz saptamistir. Yerel pazarin cekiciligi ve ihracat
performans: arasindaki iliski incelendiginde toplamda 2 adet pozitif, 2 adet negatif

yonlil iliski ve 6 adet de iliski bulunmadig1 saptanmaistir.

Cooper ve Kleinschmidt (1985: 49-50) yerel pazar potansiyeli algilamas: ile [P
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu ileri siirmektedir. Katsikeas vd. (1996: 21-
23) ulusal ihracat politikas1 ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu ama
yerel pazar baskis1 ve yerel doviz kuru devaliiasyonu ile IP arasinda anlaml bir iliski
bulunmadigini ortaya koymaktadir. Zahra vd. (1997: 38) de ihracat performansinin
thracatin kara katkis1 boyutu ile negatif; diger boyutlariyla da pozitif yonlii bir iliski

bulmustur.

Madsen (1989: 53) yerel pazarin ¢ekiciligi ile IP arasinda negatif yonlii bir iliski

bulundugunu ortaya koymaktadir.
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1.4. LITERATURDE YER ALAN ONEMLi MODELLER
1.4.1. Aaby ve Slater (1989)

Ihracat performansi literatiiriinde en fazla alinti yapilan, en kapsamli ve en
onemli model, Aaby ve Slater’ in 1989 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismadir. 1978-

1988 yillar1 arasinda yayinlanan 55 ampirik ¢alismayi incelemisler ve sonug¢ olarak

genel bir ithracat performansi modeli ortaya koymuslardir.

Sekil 1.1: Aaby ve Slater (1989) Modeli

E Cevre
m
&
a
PO
Kabiliyetler >
v Ihracat egilimi
v' Teknoloji v lhracat satislar:
v' lhracat pazar bilgisi v' Ihracat problemleri
v Planlama v' lhracatci ve ihracat¢i olmayan
v lhracat politikast v lhracat diizeyi
/" Yonetim kontrolii v lhracata yonelik algilamalar
v/ Kalite v' lhracatm biiyiime yogunlugu
5 7/ lletisim v' lhracat engelleri
=z
m
= / Strateji
Firma Ozellikleri v Pazar secimi
v" Araci kullanimu
v’ Uriin karmast
v Uriin gelistirme
v' Firma biiytikligii v Tutundurma
v Yonetim istegi v Fiyatlama
v’ Yonetimin algilamasi v’ Insan kaynag:
- Finansal tegvikler
- Rekabet
- Pazar potansiyeli
- Dagitim, teslim ve servis
- Hiikiimet tesvikleri
- Risk
- Kar

Kaynak: Aaby ve Slater (1989: 9).

Sekil 1.1'de verildigi gibi, ihracat performans: belirleyicilerini, dis ve i¢

faktorler olmak tizere iki ana grup altinda toplamiglardir. Dis faktor, ihracat
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performansin etkileyen cevre faktorleri olarak modele dahil edilmistir. Fakat ampirik
caligmalarin incelendigi ¢alismalarinda sadece yonetimin kontrol edebilecegi faktorler
lizerinde odaklanmuslardir. I¢c faktorleri firma o6zellikleri, kabiliyetler ve strateji

olusturmaktadir.

Aaby ve Slater (1989) firma 6zellikleri ve kabiliyetler hakkinda bazi ¢ikarimlara
ulagnuglardir. Bunlardan ilki, firma o6zellikleri ile ilgili cikarimlaridir. incelemeleri
gostermektedir ki finansal giic ya da oOlcek ekonomisi ile ilgili degiskenlerle

iliskilendirilmedikce tek basina firma biiyiikliigiiniin 6nemli bir faktor olmadigidir.

Ikincisi, yonetimin ihracata baghlig1 arttikca daha yiiksek ihracat performansi
gerceklestirilecegidir. Uciinciisii, iyi yonetim sistemine ve iyi planlanmis ihracat
aktivitelerine sahip olan firmalarin daha basarili olacagidir. Dordiinciisii de ihracat
deneyiminin performansla pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugudur. Diger ¢ikarim
kabiliyetlerle ilgili olamdir. Calismalar1 sonucu kabiliyetlerin, firma oOzelliklerinden
daha 6nemli olabilecegini belirtip baz1 yargilarda bulunmaktadirlar. Birincisi, yonetimin
uluslararasi vizyonunun, tutarh ihracat hedeflerinin, ihracata yonelik olumlu tutum ve
davraniglarin ve risk almanin basarili ihracat¢i olmanin sarti olarak gormeleridir.
Ikincisi, teknolojinin, teknoloji yoluyla ihracat basarisi elde etmenin; iyi yonetim ve
firmanin hangi pazarlara girecegine dayali olmasi sebebiyle basari ile iliskisinin
bulunmadigidir. Uriin kalitesi ve iletisim ile ilgili kesin bir degerlendirmeleri
bulunmaktadir. Strateji ile ilgili olarak ihracatcilarin endiistriyel pazarlara daha fazla
odaklandig1; pazarlama karmasi agisindan sadece dagitim, teslim ve hizmetlerle basari
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulundugunu belirtilirken iiriin, fiyat, tutundurma ile
ilgili olarak da adaptasyon veya standardizasyon iizerine kesin bir sonuca

ulasilamamuistir.

1.4.2. Cavusgil ve Zou (1994)

Literatiirde biiyiik 6nemi olan bir diger ¢alisma da Cavusgil ve Zou’ nun 1994

yilinda gerceklestirdikleri caligmadir.
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Sekil 1.2°de verildigi iizere modelde, IP belirleyicilerini icsel giicler (firma
ozellikleri ve iiriin Ozellikleri), dissal giicler (endiistri Ozellikleri ve ihracat pazari
ozellikleri) ve ihracat pazarlama stratejisi (iiriin adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu,
yabanci distribiitor/yavru sirkete destek ve fiyat rekabetciligi) olusturmaktadir.
Firmalarin daha 1yi ihracat performansina sahip olmalar: icin dikkatlice hazirlanmig
pazarlama stratejilerini uygulamalar1 gerektigi lizerinde onemle durduklar1 konudur.
Igsel ve digsal giiclerin ihracat pazarlama stratejisini sekillendirdiklerini bir bagka
deyisle i¢sel ve digsal giiclerin ihracat pazarlama stratejisi ile dogrudan, ihracat
performansi ile dolayl bir iligkiye sahip oldugunu (firma 6zeliklerinin dogrudan iliskisi
sakli kalmak kosulu ile), bu giicler dikkate alinarak olusturulan ihracat pazarlama

stratejisinin de IP ile dogrudan bir iliski i¢inde bulundugunu ortaya koymuslardir.

Sekil 1.2: Cavusgil ve Zou (1994) Modeli

19561 Giicler

Firma Ozellikleri

Uriin Ozellikleri
v
A A fhracat
i Performansi
Dissal Giigler lhr;catt Pflz.arlama v Stratejik
ateiis >
fatepist v Ekonomik
.. A
Endiistri Ozellikleri T

fhracat Pazari
Ozellikleri

Kaynak: Cavusgil ve Zou (1994: 3)

Calismalar1 ihracat performans: literatiiriinii cesitli acilardan gelistirmistir.
Birincisi, ihracat kanali bazinda pazarlama stratejisi ve performans arasinda ampirik bir

baglantmin kurulmasimi saglamasidir. ikincisi, kendinden onceki ¢alismalarda var olan
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kavramsal ve yontemsel zayifliklar1 ortadan kaldirmasidir. Gelistirdikleri yap1 ve
Olciitler sayesinde ihracat performansi ve pazarlama stratejisi i¢in birlestirilmis bir
teorik cerceve olusturmustur. Son olarak c¢alismalar1 gostermistir ki ihracat
pazarlamasinda en Onemli rolleri oynayan faktorler firmanm, pazarlama stratejisi,

uluslararasi kabiliyetleri ve yonetimin ihracata baghligidir.
1.4.3. Katsikeas-Piercy ve Ioannidis (1996)

Katsikeas vd. 1996 yilinda, Avrupa Birligi baglaminda ihracat performansi
belirleyicini Yunanistan Orneklemi iizerinde olusturduklar1 modelde test etmislerdir.

Model, Sekil 1.3’te verildigi gibi ii¢ belirleyici grubundan olusmaktadir.

Sekil 1.3: Katsikeas-Piercy ve Ioannidis (1996) Modeli

Objektif Firma Karakteristikleri

-Biiyiikliik
-Ihracat Deneyimi

Ihracatla ilgili Algisal Degiskenler

-Ihracat Motivasyonu

-Thracat Problemleri Ihracat

Performansi

-Rekabetci Avantajlar

Ihracata Baglilik

-Ayr1 fhracat Departmani
-Yabanci Pazara Giris ve Miisteri
Se¢im Kriteri

-Diizenli Ihracat Pazar Ziyaretleri
-Ihracat Planlamas1 ve Kontrol

Kaynak: Katsikeas vd. (1996: 13)
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Objektif firma oOzellikleri, ihracat ile ilgili algisal degiskenler ve ihracata
baglilik. Ilk belirleyici grup olan objektif firma dzelliklerini firma biiyiikliigii ve ihracat
deneyimi; ikinci belirleyici olan ihracat ile ilgili algisal degiskenleri ihracat diirtiisii,
ithracat problemleri ve rekabetci avantajlar; liciincii belirleyici olan ihracata bagliligi ise
ayr1 bir ihracat departmani, yabanci pazara giris ve miisteri secim kriteri, diizenli

ithracat pazar ziyaretleri ve ihracat planlamasi ve kontrol olusturmaktadir.

Ihracat ile ilgili algisal degiskenler icinde yer alan ihracat diirtiisii alt grubunu
da, yerel pazar baskilari, ihracata yol acan rastlantisal sartlar, yoneticilerin uluslararasi
bakis acisi, ulusal ihracat politikasi, ihracat pazar ve iiriin uyumu ve dis pazar sartlari
olarak 6 boyuta ayirmaktadirlar. Caligma sonuglari, objektif firma 6zelliklerinin ihracat
performansina bir etkisinin olmadigi, 6 boyutta incelenen ihracat diirtiisiinden sadece
ulusal ihracat politikasinin IP ile pozitif yonde bir iliskide oldugu, bilgi/iletisim problem
faktoriiniin 1P ile negatif yonde bir iliskide oldugu, rekabetci avantajlar icinde
pazarlama kabiliyetlerinin IP ile direkt bir iliskide bulundugu, ihracata baglilik
acisindan da ihracat pazar arastirmasmin [P ile pozitif, ihracat planlamasi ve

kontroliiniin ise negatif yonde bir iliskide bulundugunu ortaya koymaktadir.

Ihracat ile ilgili algisal degiskenler icinde yer alan ihracat diirtiisii alt grubunu
da, yerel pazar baskilari, ihracata yol acan rastlantisal sartlar, yoneticilerin uluslararasi
bakis acisi, ulusal ihracat politikasi, ihracat pazar ve iiriin uyumu ve dis pazar sartlari
olarak 6 boyuta ayirmaktadirlar. Caligma sonuglari, objektif firma 6zelliklerinin ihracat
performansina bir etkisinin olmadigi, 6 boyutta incelenen ihracat diirtiisiinden sadece
ulusal ihracat politikasinin IP ile pozitif yonde bir iliskide oldugu, bilgi/iletisim problem
faktoriiniin 1P ile negatif yonde bir iliskide oldugu, rekabetci avantajlar icinde
pazarlama kabiliyetlerinin IP ile direkt bir iliskide bulundugu, ihracata baglilik
acisindan da ihracat pazar arastrmasinin P ile pozitif, ihracat planlamasi ve

kontroliiniin ise negatif yonde bir iliskide bulundugunu ortaya koymaktadir.
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1.4.4. Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000)

Katsikeas vd., 2000 yilinda esas itibariyle ihracat performans: olciitlerini ele
alan 100’den fazla ampirik ¢aligmayi inceleyen ¢caligmalarinin ilk boliimiinde genel bir

ithracat performansi1 modelini ortaya koymaktadir.

Sekil 1.4’de verildigi gibi model, arka plan degiskenleri, miidahale eden
degiskenler ve c¢ikt1 degiskeni (output variable) olmak iizere 3 ana bdliimden
olusmaktadir. Cevresel, Orgiitsel ve yoOnetimsel faktorlerden olusan arka plan
degiskenleri miidahale eden degiskenleri etkileyerek ihracat performansini dolayli bir
bicimde etkilemektedir. Ihracat performansini dogrudan etkileyen degiskenler ise
miidahale eden degiskenler olup hedefleme faktorleri ve pazarlama stratejisinden
olusmaktadir. Son degisken ise ¢ikt1 degiskeni olan ihracat performansidir. Cevresel
faktorler, kontrol edilemeyen, ihracatcilarin faaliyette bulundugu yerel ve denizasiri
makroekonomik ortami ifade etmektedir. Orgiitsel faktorler, kaynak 6zellikleri, isletim
elemanlar;, firmanm hedef ve amaclarini betimlemektedir. Yonetimsel faktorler ise
yoneticilerin demografik, deneyimsel, algisal ve davranigsal 6zelliklerinden meydana
gelmektedir. Hedefleme faktorleri uluslararasi pazarlar: belirleme, se¢me ve dilimleme
faaliyeti anlamimna gelmektedir. Pazarlama stratejisi faktorlerinden ise firmanin iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri kastedilmektedir. Daha 6nce de deginildigi

gibi dl¢iitleri konu alan bu caliyma, model ilizerinde fazla yogunlagmamaktadir.

Sekil 1.4: Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000) Modeli

Arka Plan Degiskenleri Miidahale Eden Degiskenleri Cikt1 Degiskenleri

Cevresel k

Faktorler Orgiitsel | yenetimsel
Faktorler | Faktorler

fhracat

Hedefleme
Faktorleri

Pazarlama
Stratejisi

Performansi

v/

Kaynak: Katsikeas vd. (2000:496)
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1.4.5. Lages (2000)

Lages, 2000 yilinda ihracat pazarlamasindaki mevcut bilgilerden yola ¢ikarak

ithracat performansi tizerine kavramsal bir ¢cerceve olusturmustur.

Sekil 1.5°de verildigi gibi model, i¢ faktorleri (firma 6zellikleri ve kabiliyetleri,
yonetici Ozellikleri, yoneticilerin algi ve davranislar1 ve iirtin 0zellikleri), pazarlama
programi adaptasyon derecesini (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim), dis faktorleri
(endiistri ozellikleri, yabanci pazar dzellikleri ve yerel pazar ozellikleri) ve bir 6nceki
yilin ihracat performansini,  ihracat performansinin belirleyicileri olarak ortaya
koymaktadir. Bu kavramsal cercevenin getirdigi yenilik, ilk kez bir dnceki yilin ihracat

olarak

performansini  belirleyici literatiire kazandirmasidir. Fakat model test

edilmemistir.

Sekil 1.5: Lages (2000) Model

I¢ Faktorler

- Firma ozellikleri ve yetenekleri

- Yonetici 6zellikleri
-Yoneticilerin tavir ve davraniglar
-Uriin 6zellikleri

fhracat Performansi

(Y11 Y-1)
- Finansal ol¢iitler

- Finansal olamayan olgiitler

Kaynak: Lages (2000: 44)

Pazarlama Programi

Adaptasyon Derecesi .
E Thracat

(Y11'Y)

~Uriin Performansi

»| -Fiyat YY)

-Tutundurma - Finansal olgiitler

Dagitim - Finansal olamayan
£ olciitler

Dis Faktorler

- Endiistri 6zellikleri
- Yabanci pazar ozellikleri
- Yerel pazar ozellikleri
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1.4.6. Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002)

Leonidou vd., 2002 yilinda, 1960 yilindan bu yana ihracat performansinin
pazarlama stratejisi belirleyicileri iizerine yapilan 36 c¢aligmayr inceleyen meta
analizleri sonucu Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000)’1n modeline benzer bir modeli

gelistirmistir.

Sekil 1.6: Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002) Modeli

_______________________

Yonetimsel Ozellikler
v' Genel-Objektif
v Spesifik-Objektif
v" Genel-Subjektif
v’ Spesifik-Subjektif

Ihracat Hedeflemesi
v/ Pazar sec¢imi
v/ Pazar segmenti

fhracat Performansi
v Ekonomik
v Ekonomik olmayan

1

:

1

1

1

1

1

1

1

1

|

Organizasyonel Faktorler :
v' Firma o6zellikleri !
v' Operasyon elemanlari b
v' Firma kaynaklari |
v' Firma amaglart '
1

1

1

1

1

1

|

I 1

1

1

1

1

fhracat Pazarlamasi
Strateji Elemanlar1

v Uriin
Cevresel Giigler v Fiyat
v" Mikro gevre v’ Tutundurma
v' Makro cevre v Dagitim

_______________________

Kaynak: Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002: 52)

Sekil 1.6’da verildigi gibi model, tekyonlii bir nedensellik iliskisi ortaya
koymaktadir. Bir baska deyisle, yonetimsel, orgiitsel ve cevresel faktorler firmanin
thracat hedeflemesini (pazar se¢imi ve pazar boliimlendirmesi) ve ihracat pazarlama
stratejisi Ogelerini (4P) etkilemekte ve ihracat hedeflemesi ve ihracat pazarlama
stratejisi 6geleri de ihracat performansini etkilemektedir. Fakat yazarlar caligmalarinda
sadece ihracat pazarlama stratejisi ve ihracat performans: arasmnda bagi kurmakta,
yonetimsel, orgiitsel ve cevresel faktorleri incelememektedirler. Sonug¢ olarak yazarlar
sadece bazi performans Olgiitleri ile pazarlama stratejisi degiskenleri arasinda anlamli
bir korelasyon bulguladiklarini belirtmektedirler. Ihracat yogunlugu, ihracat satis

biiylimesi ve ihracat kar diizeyi ile pazarlama stratejisi arasinda pozitif yonlii bir iliski
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tanimlarlarken, ihracat pazar payi, kar katistmi ve satis hacmi ile pazarlama stratejisi

arasinda zayif bir iliski oldugunu agiklamaktadirlar.
1.4.7. Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008)
Sousa vd., 2008 yilinda, gerceklestirdikleri 1998-2005 yillarim1 kapsayan

literatiir taramalarinda 52 calismay1 incelemisler ve bunun sonucu olarak da Sekil 1.7°de

verilen kavramsal modeli ortaya koymaktadirlar.

Sekil 1.7: Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008) Modeli

Dis Faktorler Moderator Degiskenler
-Yabanci Pazar Ozellikleri
Yabanci Pazar -Firma Ozellikleri
Ozellikleri
Yerel Pazar
Ozellikleri 7
=
£
I¢ Faktorler v =
-
ihracat Pazarlama nq:
Stratejisi §
®
S
=
. o
Firma Ozellikleri
A
Yonetici Ozellikleri
Kontrol Degiskenler

- Yabanci Pazar Ozellikleri
- Ihracat Pazarlama Stratejisi
- Firma Ozellikleri

- Yonetici Ozellikleri

Kaynak: Sousa vd. (2008)

Kavramsal model, yabanci ve yerel pazar 6zelliklerinin yer aldigi dis; ihracat
pazarlama stratejisi, firma ve yoOnetimsel Ozelliklerin bir araya toplandig1 i¢
faktorlerden; yabanci pazar ve firma Ozelliklerinin olusturdugu moderator
degiskenlerden ve yabanci pazar Ozellikleri, ihracat pazarlama stratejisi, firma ve

yonetimsel 6zelliklerin bir arada oldugu kontrol degiskenlerinden meydana gelmektedir.
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Modelin getirdigi yenilik, yukarida literatiirden secilmis diger onemli modellerden
farkl olarak moderator ve kontrol degiskenlerini icermesidir. Bir diger nokta da onceki
modellerde ihracat pazarlama stratejisi araci faktor iken bu modelde yabanci pazar ve

firma 6zellikleri moderator degiskenler olmaktadir.
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II. BOLUM

MODEL VE HiPOTEZLER

2.1. KAVRAMSAL MODEL

Birinci boliimde verilen literatiir taramasi gostermektedir ki ihracat performansi
ile ilgili arastirmalar olduk¢a karmasik ve birbiriyle ¢elisen bulgularla doludur. Kirk yili
askin siiredir ihracat pazarlamasi literatiiriinde iizerinde en fazla durulan hatta fikir
birligine varilan konu, ihracat performansmin kavramlastirilmasi, islevsellestirilmesi
ve Olgiitleri iizerinde bir fikir birliginin bulunmamasidir. Literatiir taramasinda detaylar1
verilen karmagiklig1 gidermek amaciyla ihracat performansina etkisi oldugu diisiiniilen,
literatiirden secilmis belirleyicilerin teorik ve ampirik ¢alismalar sonucu durumu tespit
edilip kavramsal model Sekil 2.1°de verilmektedir. Hipotezler, Sekil 2.1’deki kavramsal

modele dayanilarak ortaya konulmaktadir.

Ihracat stratejisi literatiiriinde temel konulardan biri ihracat pazarlama stratejisi
0gelerinden (4P) hangilerinin ne derece adaptasyona tabi tutulacagi ve bu adaptasyonu
ic ve dis giiclerin ne sekilde etkiledigidir (Buzzell, 1968; Cavusgil ve Zou, 1994;
Samiee ve Roth, 1992; ve Lages vd. 2008). Pazarlama stratejisi adaptasyonunun
derecesi i¢ ve dis faktorlerin bir fonksiyonudur (Cavusgil ve Zou, 1994). I¢ faktorler
(firma Ozellikleri): firmanin biiyiikliigii, ihracat deneyimi, yabanci pazarin kendine 6zgii
ozelliklerini belirleyecek varlik ve yeteneklere sahip olmasi, daha uygun ve efektif
pazarlama stratejisi gelistirmesini ve uygulamasini saglar (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).
¢ faktorler (yonetici ozellikleri ve yoneticilerin algi ve davranislarn): ihracat
performansmin Onciilleri (antecedents) yoneticilerin aldiklar1 kararlar sonucunda
sekillenen ihracat pazarlama stratejisinden tiiretilmistir. Ihracat pazarlama stratejisi
adaptasyon kararlar1 yonetici Ozellikleri ve yoneticilerin alg1 ve davraniglarindan

etkilenmektedir (Lages vd., 2008).
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Sekil 2.1: Kavramsal Model

Onciiller

I¢ Belirleyiciler

Firma Ozellikleri

v’ Firma Biiyiikliigii
v’ Firma Yas1

v’ Firma Teknolojisi

v/ Firmanin fhracat Deneyimi \\

Yonetici Ozellikleri

v Yoneticilerin Egitimi/
Dil Bilgisi

v Yéneticilerin fhracat
Deneyimi

v’ Yoneticilerin Yast \

Yoneticilerin Alg1 ve

Davranislart &

v/ Proaktif Thracat Motivasyonu

v Algilanan Thracat Avantajlari fhracat Pazarlama
Stratejisi Adaptasyon
Derecesi
v Uriin
D1s Belirleyiciler v Fiyat
v Dagitim
Endiistri Ozellikleri v Tutundurma
v/ Endiistrinin Fiyat Rekabet
Diizeyi /
v Endiistrinin Teknolojik o
Yogunlugu
Yabanci Pazar Ozellikleri /
v Thracat Pazarmin Cekiciligi /
Potansiyeli <
v Thracat Pazari Engelleri v

fhracat Performansi

4 Subjektif
Yerel Pazar Ozellikleri
v’ Yerel pazarin Cekiciligi
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Netice itibariyle, i¢ belirleyiciler ile firmanin ihracat pazarlama stratejisi
adaptasyon derecesi arasinda bir iliski bulunmakta ve asagidaki 3 ana hipotez ortaya

atilmaktadir:

H1: I¢ degiskenler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardr.

Dis faktorler: endiistri 6zellikleri, yabanci pazar 6zellikleri ve yerel pazar
ozellikleri ihracat¢r firmalara hem firsat hem de tehdidi bir arada sunarlar. Bu yiizden
firmanin ihracat yaptig1 pazarlarda karsilasacagi tehditlerin iistesinden gelebilen, zayif
yanlarim gideren, yabanci pazardaki firsatlar1 degerlendirebilen, firmanimn giiglii yanlari
ile ortiisen uygun bir ihracat pazarlama stratejisi ortaya konmahdir (Cavusgil ve Zou,

1994; Lages vd., 2008).

Boylelikle, dis belirleyiciler ile firmanin ihracat pazarlama stratejisi adaptasyon

derecesi arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H2: Dis degiskenler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonli bir iliski

vardir.

Firmanm ihracat pazarlama stratejisini, pazara yonelik 6zelliklere uygun olarak
adapte etmesi yoluyla, pazarin ihtiya¢larinin karsilanmasi sayesinde firma bu pazarda
daha biiyilkk bir deger elde edecektir. Bu da sonu¢ olarak ihracat performansini
artiracaktir. Bu argiimami ampirik arastirmalar desteklemektedir. Ornegin iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim adaptasyonlarmin her bir ve/veya hepsi ile ihracat performansi
arasinda pozitif yonli bir iligki bulunmaktadir (Lages vd., 2008: 308). Bir baska
degisle, tek yonlii nedensel iliski ile i¢ ve dis belirleyiciler ihracat pazarlama stratejisi
adaptasyonunu etkilemekte ve bu da ihracat performansini etkilemektedir (Leonidou vd,

2002: 52).
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Tablo 2.1. Ampirik Cahsmalarda Bagimsiz Degiskenlerin Thracat Performansina

Etkisi

Aaby&Slater Chetty& Hamilton Zou& Stan Sousa vd. Leonidou vd. Bu Caligma
Belirleyiciler (1989) (1993) (1998) (2008) (1998) (2009)
- 0 + - 0 + - 0 + - 0 + - 0 + - 0 +
Firma 4 - 11 6 6 17 5 23 9 - 4 4 - - - 6 12 14
E" Biyiikliigii
2 |  FrmaYag |- |- |- |- |- |- {3 ({3 (- |v |t |- |- |-|]-]w]|]4 |3
)
N
:2 Firma [ 3 |2 |5 |- |1 1B |t 11 |7 |- |- |- |-1|-1]-/]1]3]5
g Teknolojisi
S .
Firmanin Thracat | - - - - - - 3 21 2 1 1 5 - - - 5 6 7
Deneyimi
o Yoneticilerin - - - - - - 3 20 1 - - 2 -1 32 |2 7 4
=
i: Egitimi/ Yabanci 1 1 4
~ _8 Dil Bilgisi
o Yoneticilerin | - |- |- |- |- |- tlwo e - - -3l 2 s
o8 .
E § Thracat Deneyimi 5
= Yoneticilerin | - |- |- |- |- |- I e I T I T I < T A R S
% Yast
g _q:_, 3 Proaktif [hracat - - - - - - - 4 1 - - - - - - - 2 4
9 g 5 Motivasyonu
Q < B
8 o| Algilanan Ihracat | - - - - - - - 8 1 - - - - - - - - 4
S
Avantajlar 1
Uriin - - - - - - 2 |2 L2 |2 |9 |- - - 515 14
=
gg Adaptasyonu 2
>
gg Fiyat - - SO N A L6 |7 (5 |1 |6 |- |- |- 1]5/]4 8
ol
E? Adaptasyonu
® oz Tutundurma - - - - - - 3 2 3 1 1 9 - - - 4 4 7
o .24
S Dl
) é % Adaptasyonu
& Dagum |- |- |- |- |- |- Ji1le|2|3| |6 -] -]-|2|3]|7
Adaptasyonu
o - - - - - - - 1 2 - - - - - - - 1 3
Endiistrinin Fiyat
5 8| Rekabet Diizeyi
[Z R
=
5 8 Endiistrinin - - - - - - - 1 4 | - - - - - - - - 3
Q
% Teknolojik
Q Yogunlugu
> Ihracat Pazarinin | - - - - - - 3 12 6 |- - - - - - 1 3 3
o
2l S gl Cekiciligi/
= 153 o
d gf Potansiyeli
2 é:g Ihracat Pazan - - - - - - 3 8 1 - - - - - - 3 2 1
Al = Engelleri/
Problemleri
— - - 1 2 6 7 2 6 2 - - - - - - 1 1 2
%E Yerel Pazarin
<
- A Cekiciligi

Sonug olarak ihracat pazarlama stratejisi adaptasyon derecesi ile firmanin ihracat
pazarlama stratejisi adaptasyon derecesi arasinda bir iligki bulunmaktadir ve asagidaki

hipotez ortaya atilmaktadir:
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H3: Ihracat pazarlama stratejisi adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

Tablo 2.1°de Bagimsiz Degiskenlerin Ihracat Performansma Etkisi Aaby ve
Slater (1989), Chetty ve Hamilton (1993), Zou ve Stan (1998), Sousa vd. (2008),
Leonidou vd. (1998) ile karsilastirilmaktadir.

Leonidou vd. (2002: 52), Katsikeas vd. (2000: 496) ve Cavusgil ve Zou (1994:
3) ile paralel olarak bu arastirma da gostermektedir ki kavramsal model 4 gruptan
olusmaktadir. Thracat performans: ile dolayli (indirekt) iliskide bulunan ve onciiller
(antecedents) olarak kavramsallastirilan i¢ belirleyiciler ve dis belirleyiciler ilk iki grubu
olusturmaktadir. Ugiincii grup ihracat performansi ile dogrudan iliskide bulunan ihracat
pazarlama stratejisi adaptasyon derecesi; dordiincii ve son grup da ihracat performansi

Olciitlerinden olugmaktadir.

2.2. FIRMA OZELLIiKLERi VE iHRACAT PERFORMANSI iLiSKiSi

Bu boliimde sirasiyla firma biiyiikliigli, firma yasi, firma teknolojisi ve firmanin
yil ve ihracat yaptigi iilke sayis1 baglaminda ihracat deneyimi ile ilgili iliskiler konu

edilmektedir.

2.2.1. Firma Biiyiiklugi

Aaby ve Slater (1989) inceledigi 15 calismanin 11’inde; Chetty ve Hamilton
(1993) 29 calismanin 17’sinde; Zou ve Stan (1998) 37 analizin 9’unda; Sousa vd.
(2008) 8 calismanin 4’tinde ve bu caligma 32 arastirmanin 14’tinde olmak {izere
toplamda 121 analizin 55 adedinde firma biiyiikliigii ile IP arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugunu saptamaktadir. En fazla incelenen, ilizerinde en ¢ok arastirma yapilan
degisken olarak karsilagilan firma biiyiikligii lizerine literatiirde genel kabul goren
goriis ve arastirmalarda test edilen iligki, firma biiyiikliigii ile IP arasinda pozitif yonlii
bir iliski bulundugu seklindedir. Bunun nedeni ise, biiyiik firmalarin sermaye miktarlari

ve hammadde alimmi biiyilk partiler halinde siparis etmeleri sebebi ile pazar
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kosullarinda daha giiclii bir konuma sahip olmalaridir (Geringer vd., 2000:5 5; Lee ve
Habte-Giorgis, 2004:106).

Uretimde ve uluslararas1 pazarlamada 6lgek ekonomileri, kiigiik isletmelere
nazaran biiyiik isletmelere daha fazla yarar vermektedir. Ornegin, Wolff and Pett
(2000)’e gore artan global rekabet, uluslararasi ticaret engellerinin azalmasi ve
uluslararasi iletisim ve bilgi aglarinin gelismesi uluslararasi pazarlarda biiyiik firmalara
rekabet acisindan kiiciik firmalara gore daha fazla avantaj saglamaktadir. Firma
biiyiikliigli azaldik¢a ihracat performansinin da azaldigini destekleyen pek ¢ok kanit
bulunmaktadir (Bonaccorsi, 1992; Czinkota ve Ursic, 1991; Moen, 1999). “Ger¢ekten
de daha efektif ihracat aktivitelerinde, biiyiik firmalar biiyiikliik ile ilgili avantajlara

sahiptir (Aaby ve Slater, 1989)”.

Sonug olarak firma biiyiikliigii ile firmanin ihracat performansinin arasinda bir

iliski bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H4: Firma biiytikliigii ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.2.2. Firma Yas1

Firmanm ge¢cmisi, onun degerleri, rutin isleyisi ve gelenekleri hakkinda bilgi
saglayan onemli bir etkendir. Firmanin mevcut kaynaklar1 faaliyette bulundugu yillar
icinde sekillenmektedir ve gelismektedir (Balabanis ve Katsikea, 2003: 238). Firmalarin
faaliyette bulunduklar1 yil sayis1 arttik¢a, diger bir degisle yasi ilerledikce, kazandiklari
deneyim, Orgiitsel kaynaklar, yonetimsel uzmanlik ve is bilgisi artmakta ve bu kazanim
arttikca ihracat performansi da artmaktadir (Brouthers ve Nakos, 2005: 371; Leonidou,
2000: 136; Majocci, 2005: 724). Nitekim Becchetti ve Rossi (2000: 65-66) ve Majocci
vd. (2005: 732) Italyan; Brouthers ve Nakos (2005: 371) da Yunan firmalarmin yas: ile

[P arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur.

Sonug olarak firma yasi ile firmanin ihracat performansinin arasinda bir iliski

bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:
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HS: Firma yasi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.2.3. Firma Teknolojisi

Aaby ve Slater (1989: 18) gelismis iilkelere yapilan iiriin ihracinda teknolojinin,
thracat1 yapan firmaya rekabetci avantaj saglamasini gerekce olarak gostermektedir.
Kaynak ve Kuan (1993: 36)’ a gore yiiksek performans gerceklestiren ihracatcilar iiriin

fiyatini diistirmek yerine iiriin teknolojisini yiikseltmeyi tercih etmektedirler.

Aaby ve Slater (1989) inceledigi 10 caliymanin 5’inde; Chetty ve Hamilton
(1993) 14 calismanin 13’iinde; Zou ve Stan (1998) 19 analizin 7’sinde ve bu ¢aligma 9
arastirmanin 5’inde; toplamda 52 analizin 30 adedinde firma teknolojisi ile IP arasinda

pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonug olarak firma teknolojisi ile firmanin ihracat performansinin arasinda bir

iliski bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H6: Firma teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

2.2.4. Firmann Thracat Deneyimi

Ihracat deneyiminin artmasi, pazar mekanizmasinin daha iyi anlagilmasina, daha
iyi kisisel iligkilerin gelistirilmesine neden olur ve buna bagli olarak da iiriin kararlari,
araci se¢imi ve pazardaki miisterilerle iletisim geligir. Tiim bunlarin sonucu da daha iyi
performans gerceklesmesini saglar (Madsen, 1989: 51). Lu ve Julian (2008) da firmanin

uluslararasi deneyimi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu agiklamaktadir.

Zou ve Stan (1998) 44 analizin 20’sinde; Sousa vd. (2008) 7 ¢alismanin 5’inde
ve bu calisma 17 arastirmanin 7’sinde; toplamda 68 analizin 32 adedinde firmanin

ihracat deneyimi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.
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Sonu¢ olarak firmanmin ihracat deneyimi ile firmanm ihracat performansi

arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotezler ortaya atilmaktadir:

H7a: Firmanin ihracat deneyimi (ihracat yaptigi yil sayisi) ile ihracat performansi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H7b: Firmanin ihracat deneyimi (ihracat yaptig: iilke sayis1) ile ihracat performansi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.3. YONETICi OZELLiKLERi VE iIHRACAT PERFORMANSI iLiSKiSi

Yoneticilerin egitimi/yabanct dil bilgisi, yOneticilerin ihracat deneyimi ve

yoneticilerin yas1 bu boliimde yer almaktadir.

2.3.1. Yoneticilerin Egitimi / Yabanci Dil Bilgisi

Uluslararas1 isletme alaninda egitim alan ihracat¢ilarin daha yiiksek ihracat
karlihigr algiladigini, dolayisiyla ihracata baghiliklarmin arttig1 ve bunun dogal sonucu
olarak da ihracat basarisi elde etmede biitiin bunlarin 6nemli bir rol oynadigi Koh
(1991: 53) tarafindan ortaya konulmaktadir. Benzer sekilde Leonidou vd. (1998: 87) de
daha yiiksek egitime sahip karar vericilerin daha a¢ik goriislii, uluslararasi olgulara daha
yatkin ve uluslararas1 faaliyetlerden elde edilecek yararlar1 daha objektif olarak
degerlendirmeye istekli olduklarini ileri siirmektedir. Bunlardan baska Schlegelmich
(1986b) yiiksek diizeydeki egitimin yurtdist operasyonlardan basar1 elde etmek icin
olmazsa olmaz bir kosul oldugunu savunmustur. Bunun nedenini de yiiksek egitim
diizeyinin, yoOnetim bilgisini ve kabiliyetlerini arttirdig1 olarak aciklanmaktadir
(Leonidou vd, 1998: 88). Stottinger ve Holzmiiller (2001: 20) de yoneticilerin egitim
diizeyi ile Avusturya’da yerlesik firmalarin IP arasinda pozitif yonli bir iliski

bulundugunu raporlamaktadir.

Yonetici 6zelliklerinin bu baghk altinda incelenen bir diger olgusu ise
yoneticilerin yabanci dil bilgisi olarak literatiirde yerini almaktadir. Swift (1990)
yabanci dil egitimi ve dolayisiyla yabanci dil bilgisi ile yabanci kiiltiirler hakkinda daha
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fazla bilgi kazanilmasini ve Kkiiltiirel farklarla nasil bas edilecegini sagladigini
belirtmektedir ~ (Spence, 2003: 97-98). Dolayisiyla, yabanci dil bilgisinin ihracat
performansini pozitif yonlii olarak etkileyecegi literatiirde yaygin bir kanidir. Leonidou
vd (1998: 89) da bunun nedenlerini su sekilde a¢iklamaktadir: yabanci dil bilgisi, a)
yurtdisindaki sosyal ve is iligkilerinin kurulmasina yardimcidir; b) yabanci miisterilerle
iletisim ve etkilesimini gelistirir; ¢) yabanci ig pratiklerini anlasilmasimi kolaylastirir ve
d) yurtdis1 pazarlarda etkili planlama ve kontrol faaliyetlerinin gergeklestirilmesine

olanak saglar.

Sonug olarak yoneticilerin egitim diizeyi/yabanci dil bilgisi ile firmanin ihracat
performansinin arasinda bir iliski bulunmakta ve asagidaki hipotezler ortaya

atilmaktadir:

H8a: Yoneticinin egitim diizeyi ile ihracat performans: arasinda pozitif yonli bir iliski
vardir.

H8b: Yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir.

HS8c: En iyi bilinen yabanci dilin seviyesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir.
2.3.2. Yoneticilerin Thracat Deneyimi

Yoneticilerin ihracat basta olmak iizere profesyonel deneyiminin olmasi ihracat
performansin1 etkileyen bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Ampirik olarak
arastirilan bu hipotezin nedenleri ise Leonidou vd (1998: 88) tarafindan su sekilde
aciklanmaktadir:

Deneyim,

a) Yurtdis1 pazarlarda, yOnetimsel deneyimi zenginlestirir, firmanmn daha

agresif bir caba i¢inde olmasini ve performansini artirir;
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b) Karar verenin ihracat ile olan ilgisini ve yeni yurtdis1 pazarlara acilimina

asinaligini artirir.

Benzer sekilde Miesenbock (1988) literatiir taramalarina dayanarak karar
vericinin dig baglantilarmin ihracat davranismi etkileyen en Onemli objektif

ozelliklerden biri oldugu sonucuna varmaktadir (Ibeh, 2003: 218).

Zou ve Stan (1998) 26 analizin 15’inde; Sousa vd. (2008) 2 calismanin 1’inde;
Leonidou vd. (1998) 3 calismanin 3’iinde ve bu ¢alisma 8 arastirmanin 5’inde; toplamda
39 analizin 24 adedinde yoneticilerin ihracat deneyimi ile IP arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonug olarak yoneticilerin ihracat deneyimi ile firmanm ihracat performansmin

arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

HO9: Yoneticilerin ihracat deneyimi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.
2.3.3. Yoneticilerin Yasi

Ursic ve Czinkota (1989) yoneticinin yasi arttikca deneyiminin, yabanci pazarlar
ve uluslararasi ticaret lizerine bilgilerinin arttigini ileri siirmekte ve yaptiklar1 ¢alisma
sonucunda da ihracat yogunlugu ile yonetici yas1 arasinda pozitif yonlii bir iligki

oldugunu ortaya koymaktadir (Leonidou, 1998: 87).

Sonug olarak yoneticilerin yasi ile firmanin ihracat performansi arasinda bir

iliski bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H10: Yoneticinin yasi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
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2.4. YONETICILERIN ALGI VE DAVRANISLARI iLE {HRACAT
PERFORMANSI ILiSKIiSi

Yoneticilerin proaktif ihracat motivasyonu ve algiladiklar ihracat avantajlar1 bu

boliimiin konusunu olusturmaktadir.

2.4.1. Proaktif Thracat Motivasyonu

Uluslararasi isletme literatiiriinde yer alan isletmelerin uluslararasi pazarlara
acilmasini motive eden faktorlerin ihracat performansini etkilemesi ka¢milmazdir. Bu
motive eden faktorler Czinkota vd (1996: 403-404) tarafindan proaktif ve reaktif
ihracat motivasyonu olarak iki gruba ayrilmistir. ilk grup olan proaktif ihracat
motivasyonunun 0geleri kar avantaji, 6zgiin iiriin, teknolojik avantajlar, iist diizey bilgi,

yonetimsel baglilik, vergi faydalar1 ve 6lgek ekonomisi olarak belirlenmektedir.

Zou ve Stan (1998) 5 analizin 4’tinde anlaml bir iliski olmadigini; bu ¢alisma

ise 6 aragtirmanin 4’tinde pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak proaktif ihracat motivasyonu ile firmanin ihracat performansinin

arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

HI11: Proaktif ihracat motivasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

2.4.2. Algilanan ihracat Avantajlan

Algilanan ihracat avantajlari, ihracat pazarlamasinin, yerel pazardan daha fazla
ve 1yl pazarlama avantajlari gergeklestirecegi diisiincesinin derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Axinn, 1988: 64).

Zou ve Stan (1998) 19 analizin 11’inde pozitif yonlii bir iliski oldugunu; bu

calisma ise 4 arastirmanin 4’tinde pozitif yonlii bir iligski oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sonu¢ olarak algilanan ihracat avantajlar: ile firmanin ihracat performansinin

arasinda bir iligki bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H12: Algilanan ihracat avantajlari ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

2.5. IHRACAT PAZARLAMA STRATEJiISi ADAPTASYON DERECESi VE
IHRACAT PERFORMANSI iLISKiSi

Ihracat pazarlama stratejisi ogeleri (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) ile
ihracat performansi iligkisi bu boliimiin konusunu teskil etmektedir. Ihracat pazarlama
stratejisi pek c¢ok arastirmaci tarafindan ihracat performansmi etkileyen 6nemli bir
faktor olarak ele alinmaktadir (Aaby ve Slater, 1989; Chetty ve Hamilton, 1993;
Baldauf vd. 2000; Christensen vd. 1987; Cooper ve Kleinschmidt 1985; Walters ve
Samiee, 1990; Seifert ve Ford,1989; Koh, 1991; Cavusgil ve Zou, 1994; Gomez-Meija,
1988; Zou ve Stan, 1998; Leonidou vd., 2002; Lages ve Montgomery, 2004). Cavusgil
ve Zou (1994:2) ihracat pazarlama stratejisinin, ihracat performansmin en temel
belirleyicisi olarak goriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Doole vd.(2006: 640)
pazarlama stratejisi 6gelerini ihracat performansinin en dnemli araci degiskenleri olarak
kabul etmektedir. Bundan baska Leonidou vd. (2002: 64) gerceklestirdikleri meta
analizinde, 1yi dizayn edilmis bir ihracat pazarlama stratejisinin uygulamasinin, ihracat
basarisinin  belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Boylelikle, firmanin ihracat
operasyonlarinin basarist belirledigi ve uyguladig: ihracat pazarlama strateji ile giiclii
bir iligki igindedir. fhracat performansi iizerine ihracat pazarlama stratejisinin 6nemini
inceleyen calismalarin biiyilk ¢ogunlugu pazarlama karmasi elemanlarinin pazarlar

arasinda standardizasyonu ve adaptasyonu iizerinedir.

2.5.1. Uriin Adaptasyonu

Leonidou vd. (2002: 61) iiriin adaptasyonunun 3 yararina deginmektedir:

a) Uriin adaptasyonu, ihracatcilarin, satin alma davranisi ve yerel pazar dzelliklerini
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sistematik olarak incelemeleri sebebiyle miisteri yonlii durusu yansitir.

b) Daha 1iyi iiriin-pazar eslestirmesi sonucu saglanan daha fazla miisteri tatmini yoluyla

firmaya rakiplerine gore fiyatlama 6zgiirligii saglar ve bu da karlilig1 artirr.

c) Yerel pazarlarin belli bazi gerekliliklerine uyma zorunlulugu yaratici diisiinmeyi
saglar ve sonucunda firmanin yerel ve yabanci pazarlar1 i¢in ek iriinlerin ortaya

cikmasina imkan tanir.

Zou ve Stan (1998) 16 analizin 12’sinde; Sousa vd. (2008) 13 calismanin
9’unda; ve bu ¢alisma 24 arastirmanin 14’{inde; toplamda 53 analizin 35 adedinde iiriin

adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonug olarak iiriin adaptasyon derecesi ile firmanin ihracat performansi arasinda

bir iliski bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H13: Uriin adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

2.5.2. Fiyat Adaptasyonu

Ihrag fiyati, ekonomik, politik-yasal, fiyat kontrolleri ve diger ¢evresel faktorler,
pazarlama, dagitim ve ulasim maliyetleri, pazar yapisi ve talep, tarifeler, vergiler ve
diger finansal ticaret engelleri, rakiplerin fiyat uygulamalari, dagitim kanallarinin
maliyeti ve kar marj1 nedenleriyle adaptasyona tabi tutulmaktadir. Bu fiyat adaptasyonu
firmalar i¢in ihra¢ pazarlarinda ayakta kalmay1 ve rekabet edebilirligi saglamakta biiyiik

rol oynamaktadir (Leonidou vd., 2002: 62).

Zou ve Stan (1998) 14 analizin 7’sinde; Sousa vd. (2008) 12 calismanin 6’sinda
ve bu calisma 17 arastirmanin 8’inde; toplamda 43 analizin 21 adedinde fiyat

adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.
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Sonug olarak fiyat adaptasyon derecesi ile firmanin ihracat performansi arasinda

bir iliski bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H14: Fiyat adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli bir iliski

vardir.

2.5.3. Tutundurma Adaptasyonu

Firmanin tiim ihra¢ pazarlarinda standart tutundurma stratejisinin uygulanma
karar1 veya faaliyette bulunulan yabanci pazarlarin 6zelliklerine gore adaptasyona
bagvurma karar1 yoneticilerin vermesi gereken zor bir karar olmaktadir. Ornegin,
standardizasyon yaklasimini izleyen reklamcilarin; daha hizli iletisim sayesinde sanatta,
medya aktivitelerinde, yasam sartlarinda, kiiltiirlerde birbirine yaklagsma oldugunu ve
bunun sonucu olarak da reklamlarin standart olmasi gerektigini savunduklarini ifade
etmektedirler. Adaptasyon yaklasimi benimseyen reklamcilar ise iilkeler arasinda
kiiltiirel, tatsal, medya altyapisi, ekonomik gelisme, yasal diizenleme gibi pek cok
farkliliklar oldugunu ileri siirmekte ve reklamlarin bu engellere gore adapte edilmesi

gerektigini vurgulamaktadirlar (Kanso ve Nelson, 2006: 149)

Zou ve Stan (1998) 8 analizin 3’iinde; Sousa vd. (2008) 11 ¢aligmanin 9’unda
ve bu calisma 15 arastirmanin 7’sinde; toplamda 34 analizin 19 adedinde tutundurma

adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonug olarak tutundurma adaptasyon derecesi ile firmanin ihracat performansi

arasinda bir iligki bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H15: Tutundurma adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.
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2.5.4. Dagitim Adaptasyonu

Ihracat¢r firmanin ihra¢ pazarlarmdaki kanal dizaynmmn uyarlamasi olarak
tanimlanan dagitim adaptasyonu Keegan (1995)’a gore (a) yasal, ekonomik durumlarla
ve fiziksel sartlarla, (b) araci1 sayilarindaki, outletlerin tipindeki ve kanal
fonksiyonlarindaki farkliliklarla basa ¢ikmak i¢in yapilmaktadir (Leonidou vd., 2002:
63).

Zou ve Stan (1998) 9 analizin 2’sinde; Sousa vd. (2008) 10 ¢alismanin 6’sinda
ve bu calisma 12 arastirmanin 7’sinde; toplamda 31 analizin 15 adedinde dagitim

adaptasyonu ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonu¢ olarak dagitim adaptasyon derecesi ile firmanin ihracat performansi

arasinda bir iligki bulunmaktadir ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H16: Dagitim adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

2.6. ENDUSTRi OZELLIiKLERi VE iHRACAT PERFORMANSI iLiSKiSi

Endiistrinin teknolojik yogunlugu ve endiistrinin fiyat rekabet diizeyi bu

boliimiin konusunu olusturmaktadir.

2.6.1. Endiistrinin Teknolojik Yogunlugu

Cavusgil ve Zou (1994: 75) ile Ito ve Pucik (1993: 66) endiistrinin teknolojik
yogunlugu artikca (azaldik¢a) IP ‘min arttigini (azaldigini) bir baska degisle aralarinda
aynit yonlii bir iligki bulundugunu ortaya koymaktadir. Zou ve Stan (1998) 5 analizin
4’linde ve bu calisma 3 arastirmanin tamaminda; toplamda 8 analizin 7 adedinde
endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile IP arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu

saptamaktadir.
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Sonu¢ olarak endiistrinin  teknoloji yogunlugu ile firmanin ihracat

performansinin arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H17: Endiistrinin teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

2.6.2. Endiistrinin Fiyat Rekabet Diizeyi

Arastirmacilar, endiistrinin fiyat rekabeti ile ihracat satislari; ¢evresel dinamizm
ile tatmin ve karlilik arasinda pozitif bir iligki bulundugunu belirtmektedir (Das, 1994:
26; Lim vd., 1996: 74; Jantunen vd., 2005: 235). Zou ve Stan (1998) 3 analizin 2’sinde
ve bu calisma 4 arastirmanin 3’iinde; toplamda 7 analizin 5 adedinde endiistrinin fiyat

rekabet diizeyi ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamaktadir.

Sonu¢ olarak endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile firmanin ihracat

performansinin arasinda bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotez ortaya atilmaktadir:

H18: Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

2.7. YABANCI PAZAR OZELLIKLERi VE IHRACAT PERFORMANSI
ILISKiSI

Bu boliimii olusturan belirleyiciler, ihracat pazarmin c¢ekiciligi/potansiyeli ve

ithracat pazar1 engelleri/problemleridir.

2.7.1. Thracat Pazarmn Cekiciligi / Potansiyeli

Ihracat pazarmi cekiciliginin ve/veya potansiyelinin yiiksek olmasi ihracat
satislar iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle yiiksek biiyiime potansiyeline
sahip, rekabetin gorece daha az oldugu pazarlar yiiksek ihracat satiglarina imkan

tanimaktadir (Madsen, 1989: 53). Bunun yani sira ihra¢ pazarmin 6zelliklerine gore
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sekillenen ihracat pazarlama stratejisinin ihracat performansi iizerine dogrudan bir
etkisinin oldugu dolayisiyla da yabanci pazar Ozelliklerinin dolayli olarak ihracat
performansi belirleyecegi ortaya konulmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5). Bazi
arastirmacilar ise bu belirleyiciye yliksek ve diisiik endiistrilesme diizeyi baglaminda
yaklagmaktadir. Yiiksek performansa sahip olan Taylandli firmalarin kalite kontrol
standartlarinin kendilerinkine daha benzer oldugu, fiyat rekabetinin ve iiriiniin pazar
fiyatinin ve doviz kurlarmin daha az dalgalandig: yiiksek endiistrilesme diizeyine sahip

yabanci pazarlari ¢ekici bulduklar iyi bir 6rnektir (Kaynak ve Kuan, 1993: 45).

Sonu¢ olarak ihra¢ pazarmin cekiciligi / potansiyeli ile firmanin ihracat
performansinin arasinda anlamli bir iligki bulunmakta ve asagidaki hipotezler ortaya

atilmaktadir:

H19a: Ihracat pazar gekiciligi: Ana ihracat pazarmdaki (iilke) talep potansiyeli ile
thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H19b: ihracat pazar cekiciligi: Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda
kiiltiirel benzerlik ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H19c: ihracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu ile ihracat
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H19d: ihracat pazar cekiciligi: Ana ihra¢ pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma)
derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H19e: Ihracat pazar cekiciligi: Ana ihrac pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.7.2. Thracat Pazar1 Engelleri / Problemleri

Altintas vd. (2007: 49) Tiirkiye’de yaptiklar1 arastirmaya gore farklilik engelleri
faktorii altinda topladigi farkli yabanci miisterilerin aligkanliklari/davranislari, ihrac
riiniiniin kalite standartlarmi yakalamasi, aligkin olunmayan yabanci i uygulamalar:
ve yurtdis1 0demelerin yavas olmasmin ve i¢ yetersizlik engelleri faktorii altinda
topladiklar1 satis sonrasi teknik hizmet saglama, ihracat icin kalifiye olmayan, egitimsiz

ve deneyimsiz personel ve ihracat igin asir1 iiretim kapasitesinin olmayis1 ile IP arasinda
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anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirmacilar biirokratik gerekliliklerden, yiiksek
tarife ve tarife dis1 engellerden olusan prosediirel engeller faktoriiniin ve miisterilere
tatmin edici bir fiyat Onerilmesi ve yurtdis1 pazarlardaki siddetli rekabetten olusan

rekabet faktoriiniin IP ile pozitif yonlii bir iliskisinin oldugunu raporlamaktadir.

Sonug¢ olarak ihra¢ pazar1 engelleri ve problemleri ile firmanin ihracat
performansi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir ve asagidaki hipotezler ortaya

atilmaktadir::

H20a: Ihracat problemleri (firma disi problemler) ile ihracat performansi arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.
H20b: Thracat problemleri (bilgi eksikligi) ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir.

2.8. YEREL PAZAR OZELLIiKLERi VE IHRACAT PERFORMANSI iLiSKiSi

Yerel pazar ozellikleri yerel pazarin cekiciligi olarak literatiirde ve dolayisiyla

caliymamizda yerini almaktadir.

2.8.1. Yerel Pazarin Cekiciligi

Cooper ve Kleinschmidt (1985: 49-50) yerel pazar potansiyeli algilamas: ile [P
(biiyiime) arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu ileri siirmektedir. Katsikeas vd.
(1996: 21-23) ulusal ihracat politikast ile IP arasinda pozitif yonli bir iliski

bulundugunu belirtmektedir.

Aaby ve Slater (1989) inceledigi bir ¢alismada; Chetty ve Hamilton (1993) 15
calismanin 7’sinde; Zou ve Stan (1998) 10 analizin 2’sinde ve bu caligma 4 analizin
2’sinde; toplamda 30 analizin 12 adedinde yerel pazarim cekiciligi ile IP arasinda pozitif

yonlii bir iligki oldugunu saptamaktadir.
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Sonug olarak yerel pazarin ¢ekiciligi ile firmanin ihracat performansi arasinda

bir iliski bulunmaktadir ve asagidaki hipotezler ortaya atilmaktadir:

H21a: Yerel pazar cekiciligi (Tiirkiye’deki talep potansiyeli ve rekabet yogunlugu) ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H21b: Yerel pazar cekiciligi (Tiirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller) ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Ozetlenmektedir.

Tablo 2.2: Hipotezler

Hipotezler ve dayandiklar1 ¢calismalar kaynak gosterilmek suretiyle Tablo 3.2’de

Hipotez
Hipotezler Kaynak
No
1 I¢ degiskenler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda Buzzell (1968), Cavusgil ve Zou (1994),
pozitif yonlii bir iligki vardir Samiee ve Roth (1992), Lages vd. (2008)

2 Dis degiskeler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda Buzzell (1968), Cavusgil ve Zou (1994),
pozitif yonlii bir iligki vardir Samiee ve Roth (1992), Lages vd. (2008)

3 Strateji adap.ta.syofl d.e.:re.ce.s% ile.: ihracat performansi Leonidou vd. (2002), Lages vd. (2008)
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

4 Flrma buyuklugu ile ihracat performansi arasinda pozitif (lzgggic;r; (Eicgigjs’. g;)b()bjl ;?;ziirl:t\?;
yonlil bir iliski vardir (2006).

5 Firmanin yas1 ile ihracat performansi arasinda pozitif Becchetti ve Rossi (2000), Majocci vd.
yonlii bir iligki vardir (2005), Brouthers ve Nakos (2005)

6 Firma teknolojisi ile ihracat performansi arasida pozitif | Ito ve Pucik (1993), Moini (1995), Thirkell ve
yonlii bir iligki vardir Dau (1998)

Ta Bijmolt ve Zwart (1994), O’Cass ve Julian
Firmanin ihracat tecriibesi (ihracat yapilan yil) ile ihracat (2003), Ogunmokun ve Ng (2004), Jantunen
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir vd. (2005), Lu ve Julian (2007), Eusebio

(2007)

7b Bijmolt ve Zwart (1994), O’Cass ve Julian
Firmanin ihracat tecriibesi (ihracat yaptig iilke sayis1) ile (2003), Ogunmokun ve Ng (2004), Jantunen
ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir vd.(2005), Lu ve Julian (2007),

Eusebio(2007)

8a Yoneticinin egitim duzey? ?le ﬁlrn}ale}rl.n.lhr.acat Koh (1991), Stéittinger ve Holzmiiller (2001)
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

8b Yoneticinin bildigi yaban.c? dilh‘sa¥1s1. il.e. ﬁr@alann ihracat Kaynak ve Kuan (1993)
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

8c En iyi bilinen yabanct dil%n. seYiye.:.si .ile. f.'lrn.lalarm ihracat Spence (2003)
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

9 Yoneticilerin ihracat deneyimi ile ihracat performansi Axinn (1988), Kaynak ve Kuan (1993), Nakos
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir vd. (1998)

10 Yoneticilerin yast ile ihracat performansi arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir

Ursic ve Czinkota (1989)




87

11 Proaktif ihracat motivasyonu ile ihracat performanst Baldauf vd. (2000),
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir Ogunmokun ve Ng (2004)

12 Algilanan ihracat avantajlari ile ihracat performansi Axinn (1988),
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir Ogunmokun ve Ng (2004)

13 Cavusgil ve Zou (1994), Brouthers ve Nakos
Uriin adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda (2005), Shoham (1999), Walters ve Samiee
pozitif yonlii bir iliski vardir (1990), Calantone vd. (2004), Lee ve Griffth

(2004), Eusebio (2007)

14 Fiyat adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda | Cavusgil ve Zou (1994), Leonidou vd. (2002),
pozitif yonlii bir iligki vardir Lee ve Griffth (2004), Chung (2005)

1 Leonidou vd. (2002), Shoh 1

> Tutundurma adaptasyon derecesi ile ihracat performansi eonidou vd. (2002), Shoham (1999),
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardr Waheeduzzaman ve Dube (2002), Lee ve
pozit ¥ ; Griffith (2004)

16 Dagitim adaptasyon derecesi ile ihracat performansi Madsen (1989), Leonidou vd. (2002), Lee ve
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir Griffith (2004)

17 Endiistrinin teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir Ito ve Pucik (1993), Cavusgil ve Zou (1994)

18 Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile ihracat performansi Das (1994), Lim vd. (1996),
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir Jantunen vd (2005)

1 Thracat kiciligi: Ana ihracat daki (iilk

% alraca pazat 9?, ,fl ?ﬁl at ;aca pazaTing ) (dlke) . Madsen, (1989), Kaynak ve Kuan (1993),
talep potansiyel1 1le 1thracat performansi arasinda poziti Cavusgil ve Zou (1994)
yonlii bir iligki vardir

19b Thracat ?azar gekiciligi:“Ti:l.rkiye pazar.l il.e aTla ihracat Madsen, (1989), Kaynak ve Kuan (1993),
pazari (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik ile ihracat .

Cavusgil ve Zou (1994)
performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

1 Thracat kiciligi: Ana ihracat daki rekabet

o rf‘cal pwaz"f‘lr 9,ehr . ) A thraca p‘f‘za;“ ) ,rfe a f Madsen, (1989), Kaynak ve Kuan (1993),
yogunlugu 1le 1hracat performansi arasinda pozitit yonlu Cavusgil ve Zou (1994)
bir iligki vardir

19d i]?r.ac.at. pazar gekiciligi: An?l .ihr.ag pazarinda ana iiriiniin Madsen, (1989), Kaynak ve Kuan (1993),
bilinirlik (taninma) derecesi ile ihracat performansi .

Cavusgil ve Zou (1994)
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
1 Thracat kiciligi: Ana ih daki yasal
% e Madsen, (1989), Kaynak ve Kuan (1993),
tizenleyici engeller ile ihracat performansi arasinda Cavusgil ve Zou (1994)
pozitif yonlii bir iligki vardir
20a Thracat problemleri (firma dis1 problemler) ile ihracat
performans: arasinda arasinda pozitif yonlii bir iliski Altintas vd. (2007)
vardir.
20b Thracat problemleri (b.il.gi ekslkhgl) i.le %hracat performanst Altntas vd. (2007)
arasinda arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
21 Yerel kiciligi (Turkiye’deki tal tansiyeli
a erel pazarn gekiciligi (Tiirkiye'deki talep potansiyeli/ | oo w1eingchmidt (1985), Katsikeas vd.
Tirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu) ile ihracat
e (1996)
performansi arasinda pozitif yonlii bir iligski vardir
21b Yerel pazarin ¢ekiciligi (Tiirkiye pazarindaki yasal ve Cooper ve Kleinschmidt (1985), Katsikeas vd.

diizenleyici engeller) ile ihracat performansi arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir

(1996)
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III. BOLUM

TURKIYE’DE YERLESIK iHRACATCI FIRMALARIN iHRACAT
PERFORMANSINI BELIRLEYEN FAKTORLERE VE BU FAKTORLERIN
IHRACAT BASARISINA ETKIiLERINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi, AMACI VE KAPSAMI

24 Ocak 1980 kararlar1 sonrasi ithracata dayal biiyiime stratejisini hayata geciren
tilkemizde ekonominin disa acilabilmesi ve diinya ekonomileriyle entegre olabilmesi
icin baglatilan tegvik uygulamalariyla 1980’de 2,9 milyar $ olan ihracatimiz 2008 yilina
gelindiginde 132 milyar ABD Dolarma ulagmistir (DTM, 2009). Ceyrek asirdir bu
stratejiyi izleyen Tirkiye’de, ihracat performansinin ya da ihracat performansi
belirleyicilerinin yeteri kadar incelenmedigi YOK Tez Tarama Merkezi’nin web tabanli
arama motorunun sonuglarina gore anlasilmis ve doktora tez konusu olarak literatiirii

zenginlestirmek lizere bu konu sec¢ilmistir.

Arastirmanin amaci, ihracat performansina etkisi oldugu diisiiniilen, literatiirden
secilmis belirleyicilerinin birbirleriyle olan iligkilerini ve bu iliskilerin ihracat
performansina olan etkisini belirlemektir. Tez bu konuda Tiirkiye’de bir eksikligin
giderilmesini saglayarak, ihracat performansi belirleyicilerini ve aralarindaki iligkiyi
ortaya koyacak, dis ticaret politikas1 olusturucu ve uygulayicilarina, isletme

yOneticilerine ve arastirmacilara yol gosterici olacaktir.

Bu calismanm Tirkiye’de yapilan diger caliymalardan farklar1 bulunmaktadir.
Birincisi, Tiirkiye’de arastirmacinin bilgisi dahilinde ilk kez bu diizeyde genel bir model
ortaya koyan doktora tez calismasi olmasidir. Ikincisi ileri istatistik tekniklerinin
(dogrulayici faktor analizi gibi) kullanilmasi yoluyla i¢ ve dis belirleyicilerin ortaya
cikarilmasi ve modelin yapisal esitlik modellemesi ile test edilmesidir. Ugiincii olarak

bu ¢alisma Tiirkiye’de ihracat kanalinin hedef alindig ilk ¢calismadir.



89

Arastirmada asagidaki sorulara da cevap bulunmaya caligilmistir:

- lIhracat performansini etkileyen i¢ ve dis faktorler nelerdir?

- TIhracat performans1 uygulanan pazarlama stratejileri adaptasyonu ile iliskili
midir?

- I¢ ve dis faktorler ihracat pazarlama stratejisi adaptasyonunu ne sekilde
etkilemektedir?

- Firma ozellikleri ve cevresel faktorlere bagli degiskenler ihracat performansi

tizerinde 6nemli midir?

Analiz birimi olarak ihracat kanali (tek {iriin ya da iirlin hattinin tek iilkeye ihrac
edilmesi) incelenecektir. Arastirma dizayni deskriptif arastirma olarak belirlenmis ve
veri toplamak icin anket yontemi secilmistir. Anket sorular: literatiirdeki calismalardan

derlenmistir.

3.2. ANALIZ BiRiMi

Analiz birimi hususunda da literatiirde bir birlik saglanmamistir. Leonidou vd.
(2002: 54) yaptiklar1 meta analizi sonucuna dayanarak c¢aligmalarin biiyiik
cogunlugunun firma diizeyinde analiz kiitlesine sahip oldugunu raporlamaktadir. Fakat
pek cok yazar calismalarin firma diizeyinde yapilmasi durumunda ihracat pazarlama
strateji ve performansinin firma-spesifik o©zellikler olarak kavramsallastirildigini
vurgulamakta ve bunun da uygun olmadigini savunmaktadir (Koh 1991; Cavusgil ve
Zou, 1994: 2; Styles, 1998: 19; Zou vd. 1998: 41, Lages (2000); Ling-yee ve
Ogunmokun (2001); Lages ve Lages, 2004: 42; Lages ve Montgomery, 2005: 764-765;
Lages vd, 2005: 1042; Sousa, 2008: 351). Firma diizeyinde yapilan ¢aligmalar ¢ikis
noktasini, aksak pazar kosullarinda firma, maksimum ekonomik rant elde etmek i¢in
somut ve soyut firma-spesifik avantajlarinmn ikisini de i¢sellestirmesini vurgulayan
uluslararasilasma teorisinden almaktadir (Buckley ve Casson, 1985). Ihracat
performansi da firma diizeyinde incelenmelidir ¢iinkii firma-spesifik avantajlar sadece
belirli bir iirliniin gelistirilmesi ve pazarlanmasindan degil bunun yaninda firmanin tiim

O0grenme siirecinden de tiiretilmektedir. Fakat bu diisiince sistemi cok onemli kisitlari
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icinde barindirmaktadir. Ayni firmanm farkh ihracat kanallar1 arasinda farkli ihracat
pazarlama stratejisi ve performansi var olmaktadir. Douglas ve Wind (1987) bir
firmanin uyguladig1 ayn1 pazarlama stratejisinin tiim ihracat kanallarinda ayni sonucu
vermesinin realistik bir yaklasim olmadigini belirtmektedir. Madsen (1987)’de ihracat
pazarlama stratejisini iceren ihracat performansi caligmalarindan birbiriyle celisen
sonuglar bulunmasinin kaginilmaz oldugunu belirtmektedir. Sonug¢ olarak, ihracat
pazarlama stratejisi ve ihracat performansi iliskisini i¢eren ¢alismalarda ihracat kanali

diizeyinde analiz yapilmasi daha kesin sonuglar verecektir (Cavusgil ve Zou, 1994: 2).

Sousa vd. (2008:365) 1998-2005 yillar1 arasinda yapilan caliymalarin ihracat
kanalina dogru yonelmeye basladigini belirtmektedir. IThracat kanali bir ana iiriin ve bu
ana Uriiniin en fazla ihrac edildigi pazar (iilke) olarak tanimlanmaktadir. Yukaridaki
tartigmadan ve aragtirmaya katilan firmalarin tamamen ihracata yonelik olmadiklarindan

hareketle bu calismada ihracat kanali hedef alinmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Orneklem, veri toplama, 6lcek gelistirme - olcekler ve kullamlan veri analiz

yontemleri arastirmanin metodolojisi altinda incelenmektedir.

3.3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirma, Tiirkiye’de yerlesik ihracatcilar1 kapsadigindan hedef kitleye yonelik
en kapsamli bilgilerin elde edilmesi igin Ihracat¢i Birlikleri’nin iiyelerine yonelik
elektronik kayitlarindan yararlanilmustir. Uye listelerini ve bilgilerini sitesinde sunan 9
Ihracat¢r Birligi’nin (Antalya Ihracatci Birlikleri, Denizli Tekstil ve Konfeksiyon
Ihracatg¢r Birlikleri, Dogu Karadeniz Hububat, Bakliyat, Yaglh Tohumlar ve Mamulleri
Ihracat¢r Birlikleri, Ege Ihracatci Birlikleri, Giineydogu Anadolu Thracat¢1 Birlikleri,
Istanbul Ihracatgl Birlikleri, Istanbul Maden ve Metaller 1hracatc;1 Birlikleri, Istanbul
Tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢i Birlikleri, Karadeniz Ihracat¢i Birlikleri) elektronik
kayitlar1 incelenmistir. Ana kiitleyi belirlemek icin miikerrer kayitlar ve eksik iletisim

bilgilerine sahip iiye firmalar dikkate alinmamistir. Bu ¢ikarma sonucu yaklagik 10.000



91

firmadan olusan bir ana kiitle elde edilmistir. Krejcie ve Morgan (1970)’1in evren
hacminin biiyiikliigiine karsilik 6rneklem biiyiikliigliniin ne kadar alinmas1 gerektigine
iliskin gelistirdigi, Gay (1996) ve Sekaran (2003)’nin evreni temsil etme yetenegi
acisindan ideal olarak kabul ettigi Tablo 3.1°de verilen KM Tablosu’na gore 10.000
firmalik bir ana kiitleyi uygun bir bicimde temsil edecek Orneklem biiyiikliigii 370

firmadir (Ural ve Kilig, 2006: 48-49; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

Tablo 3.1: (KM Tablosu): Evren - Orneklem Biiyiikliigii

Evren Biiyiikliigiine Karsilik Orneklem Biiyiikliigii
o= 0,05; H=% 0,05; p=0,5; g= 0,5
Evren Orneklem Evren Orneklem Evren Orneklem
Biiyiikliigii | Biiyiikliigii | Bityiikliigii | Biiyiikliigii | Biiyiikliigii | Biiyiikliigi
10 10 220 140 1200 291
15 14 230 144 1300 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1500 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1800 317
45 40 290 165 1900 320
50 44 300 169 2000 322
55 48 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
75 63 400 196 3000 341
80 66 420 201 3500 346
85 70 440 205 4000 351
90 73 460 210 4500 354
95 76 480 214 5000 357
100 80 500 217 6000 361
110 86 550 226 7000 364
120 92 600 234 8000 367
130 97 650 242 9000 368
140 103 700 248 10000 370
150 108 750 254 15000 375
160 113 800 260 20000 377
170 118 850 265 30000 379
180 123 900 269 40000 380
190 127 950 274 50000 381
200 132 1000 278 75000 382
210 136 1100 285 100000 384

Kaynak: http://www.hishammb.net/doresearch/KrejcieMorgan1970 (E.T5-1-2009) ve
Ural ve Kili¢ (2006:49)
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Anket formu, 5 farkl iiniversiteden, Pazarlama Anabilim Dali’nda gorev alan 5
akademisyenin yorumlar1 almarak pilot caliyma igin gerekli goriilen diizeltmelerle
sekillenmigtir. Pilot calisma i¢in Cigli Atatiirk Organize Sanayi’nden, Kemalpasa
Organize Sanayi’nden Esbas Ege Serbest Bolgesi’nden Maltepe-Menemen Deri Serbest
Bolgesi’nden ve Manisa Organize Sanayi’nden toplam 15 firma ziyaret edilmis, ihracat
miidiirleri ile anket sorular: tartisilmis ve pilot ¢calisma sonucunda bazi soru ifadelerinde
degisiklikler yapilmis ve 6 sayfa tutan 32 soru anketin uzun olmasi elestirisi sebebiyle
4 sayfa ve 27 soruya indirgenmistir. Bunun nedeni fazla soru sayisinin geri doniisiim
oranimi azaltmasidir (Chung 2003: 59). Cikarilan dort soru ihracat¢ir firmalarin
yanitlamak istemedigi finansal (objektif) sorulardir. Bu sorular “ticari sir”, “bu bilgileri
sizinle paylasamam”, “bilmiyorum” gibi cevaplar alinmasi {izerine anketten
cikarilmigtir. Diger bir soru, ankette yer alan bir soruya c¢ok benzedigi i¢in ayni

cevaplarin alinmasi lizerine anketten ¢ikartilmstir.

Ana kiitle liste halindeyse sistematik 6rneklemenin pazarlama arastirmalarinda
kullanilmas1 cok yaygindir (Nakip, 2006: 211-212). Bundan hareketle 9 Ihracatci
Birligi’nden elde edilen ihracat¢i listelerinin her birinden 200 firma sistematik
ornekleme yapilarak secilmistir. Her listenin toplam sayis1 200°e boliinmiis ve tesadiifi
olarak yapilan ilk se¢cimin ardindan elde edilen sayr kadar aralikla Ornek birimleri
secilmistir. Belirtmekte fayda vardir ki listeler alfabetik siraya gore olusturuldugundan
sistematik 6rneklemenin olumsuz bir etkisi gézlenmemistir. Ornek kiitle iiyelerinin
adresleri, belli fakat cok dagmik bir cografyaya yayilmissa postayla veri toplama en
dogru yoldur. Sorular uzun ve geri doniis icin en fazla 2 aya kadar beklenebilecekse
mektupla veri toplamak uygundur (Nakip, 2006: 97). Harvey (1987) ve Yammarino vd.
(1991: 614-632) geri doniis adresinin bulundugu pullu zarfin anketlerle beraber
gonderilmesi gerektigini, hatirlatma ve takip mektuplarinin gonderilmesinin de geri
doniis oranini artirdigmi belirtmektedir. Ayrica posta ile veri toplama en ekonomik veri
toplama yontemidir (Ural ve Kili¢, 2006:61; Yazicioglu ve Erdogan, 204: 51). Buradan
hareketle, toplam olarak 500 firmaya posta yoluyla anketler gonderilmistir. Geri doniis
oranimi artirmak icin de geri doniis adresi yazili pullu zarf gonderiye eklenmistir. Ayrica
anket formu arastirmacinin web sitesine konulmus, internet iizerinden doldurulabilir

hale getirilmis ve firmalara 15’er giin ara ile 3 kez hatirlatma emaili gonderilmistir.
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Kapak yazisinda ve hatirlatma emaillerinde anketlerin daha dikkatli bir bicimde
doldurulmasinin saglanmasi ve cevaplama oraninin artirilmasi amaciyla ankete katilan
yOneticilere, emaillerini verdikleri takdirde arastirma sonucunun gonderilebilecegi
onerilmis, kisi veya firma isminin belirtilmesi zorunlu olmayip istege baglanmis ve
doldurulan ankette yer alan bilgilerin gizli tutulacagi, genel olarak degerlendirilecegi
taahhiit edilmistir. Ayrica anilan Thracat¢1 Birlikleri ile temasa gegilerek arastirmadan
haberdar olmalar1 saglanmis ve destek olmalar1 istenmistir. Orneklemi olusturan
firmalarin web sayfalarindan kontrol yapilmasina ragmen 30 mektup geri donmiis ve
yerlerine yeniden sistematik Orneklemeye gore secim yapilarak yeni anketler
gonderilmistir. Biitiin bu ugraslar neticesinde geri doniisiimiin dagilimina bakildiginda,
68 mektup, 42 email, 16 kargo gonderisi, 15 yiiz yiize goriisme, 8 faks olmak iizere
toplamda 149 anket geri donmiistiir. 14 anket formu bazi sorularin bos birakilmasi,
yOnetici asistani, stajyer gibi ¢calisanlarca doldurulmas: ve anket sorularinin tamamina
katilma ya da katilmama gibi gelisigiizel verilen cevaplardan dolay1 degerlendirme disi

birakilmistir. Sonug itibariyle analizler i¢cin kullanilabilir 135 adet anket elde edilmistir.

Tablo. 3.2: Minimum Orneklem Geri Doniis Bityiikliigii

Orneklem Biiyiikliigii
Ana Siirekli Veri Kategorik Veri
Kiitle o =,10 o =05 a =01 P =,50 P=,50 P=,50

t=1,65 t=1,96 t=2,58 t=1,65 t=1,96 t=2,58
100 46 55 68 74 80 87
200 59 75 102 116 132 154
300 65 85 123 143 169 207
400 69 92 137 162 196 250
500 72 96 147 176 218 286
600 73 100 155 187 235 316
700 75 102 161 196 249 341
800 76 104 166 203 260 363
900 76 105 170 209 270 382
1000 77 106 173 213 278 399
1500 79 110 183 230 306 461
2000 83 119 188 239 323 499
4000 83 119 198 254 351 570
6000 83 119 209 259 362 598
8000 83 119 209 262 367 613
10000 83 119 209 264 370 623

Kaynak: Barttlet vd. (2001: 48)
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Bartlett vd. (2001: 48)’in verdigi yukaridaki Tablo 3.2 ye gore bu yeterli bir geri
doniis sayisidir. Calismanin geri doniisim orami %27°dir. Leonidou vd. (2002: 54)
yaptiklari meta analizi sonuglarina gore inceledikleri 20 caligmanin 14’iiniin geri
doniisiim oranin1 %30’un altinda oldugunu ve en diisiik geri doniisiim oranina sahip
caligmanin (hangi calisma oldugunu yazarlar agciklamamaktadir) geri doniisiim oraninin
%7 oldugunu belirtmektedir. Nakip (2006: 97)’e gore Tiirkiye sartlarinda geri doniis
orant %30 civarindadir. Bu ¢aligmadaki geri doniistim oran1 Nakip (2006: 97)’in verdigi
oranin altinda olmasma ragmen ¢ok da kotii sayilmamalidir ¢linkii arastirmacinin
yaptig1 literatiir taramasi sonucuna gore literatiirde dyle calismalar vardir ki en diisiik iki
geri doniis orani swrasiyla %9,8 ile Journal of Small Business Management’da
yaymlanan Wolf ve Pett (2000) ve %10.1 ile Journal of International Business
Studies’de yayimnlanan Cadogan vd. (2002)’ne aittir. Ayrica Menon vd. (1996) iist diizey

yoneticilere yoneltilen anketlerin geri doniisiim oranint % 15-%?20 olarak vermektedir.

3.3.2. Olcek Gelistirme ve Olcekler

Ihracat yapan firmalarin uyguladiklar1 ihracat pazarlamasi stratejilerinin firma
performans: ile iliskilerini pazarlama karmasi elemanlar: (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) acisindan, adaptasyon ve standardizasyon ¢ercevesinde belirlemek, ihracat
pazarlamasi stratejilerini ve ihracat pazarlama stratejileri araciigiyla firma
performansim etkileyen icsel ve digsal faktorleri incelemek icin yapilan arastirmada
kullanilan anket formu 8 béliimden olusmakta ve calismanin eklerinde yer almaktadir.
Genel itibariyle Olcekler hazirlanirken literatiirde daha Once kullanilmis, anlamliligi,
gecerliligi ve giivenirligi test edilmis Olgcekler kullanilmasma O6zen gosterilmistir.
Ingilizce’den gevrilen 6lgekler iki yonlii ceviriye tabi tutulmus (Su ve Parham, 2002:
582; Hanger, 2003: 50) ve anket formu, 5 farkh {iiniversiteden, Pazarlama Anabilim
Dali’nda gorev alan 5 akademisyenin onayini almistir. Kapali soru tipi tercih edilmis
olup agik uclu soru sorulmamustir. Olcekler hakkinda Tablo3.3’de ozet bilgi

vermektedir.



Tablo.3.3: Olgekler

Yap1 Belirleyici Soru Kaynak
Numarasi
Thracat Finansal Performans (3 yillik) 27-a-b-c
Performans1 | Stratejik Performans (3 yillik) 27-a-b-c Zou vd. (1998)
Performans Tatmini (3 yillik) 27-a-b-c EXPERF
Uriin Uriin hatt1 gesitliligi 15-iiriin-a Lages
Adaptasyonu | Dizayn ve Stil b veMontgomery 2004
Uriin Kalitesi c Shoham 1999
Uriin Garantisi d Shoham 1999
Uriin Etiketi/Markasi e Sousa 2003
Lages
veMontgomery 2004
Fiyat Fiyat Stratejisi 15-fiyat-a Shoham 1999
Adaptasyonu | Indirim Politikas b Lages
Kar Marji c veMontgomery 2004
Kredi Ayricaligi d Lages
veMontgomery 2004
Shoham 1999
Tutundurma | Reklam Uygulamasinda Fikir / Tema 15- Sousa 2003
Adaptasyonu | Reklam Medya Se¢imi tutundurma-a | Sousa 2003
Satis Promosyonu Araclari b Sousa 2003
Reklam ve Satis Promosyonu Biit¢esinin | ¢ Shoham 1999
Biiyiikliigii d
Dogrudan Pazarlama/Postalama (internet | e Lages
Uzerinden Satig) veMontgomery 2004
Dagitim Dagitim Biitgesi 15-dagiim-a | Lages ve
Adaptasyonu | Dagitim agi b Montgomery 2004
Ulastirma Stratejisi/politikast c Sousa 2003
Dagitim Kanali se¢im kriteri d Lages ve
Montgomery 2004
Shoham 1999
Yoneticilerin
Davrams ve | Proaktif [hracat Motivasyonu 13 Yeni Skala
Algilart Algilanan Thracat Avantajlart 14 Axinn 1988
Endiistri Endiistrinin Teknolojik Yogunlugu 16 Cavusgil ve Zou
Ozellikleri Endiistrideki fiyat rekabeti diizeyi 17 1994
Cavusgil ve Zou
1994
Yabanci Ihracat Pazarmin Cekiciligi 18-19-20-21- | Cavusgil ve Zou
Pazar Ihracat Problemleri 22 1994
Ozellikleri 23 Shoham 1995
Yerel Pazar | Yerel Pazarin Cekiciligi 24-25-26 Cavusgil ve Zou
Ozellikleri 1994
Firma Calisan Sayisi 2
Ozellikleri Firma Yasi 3
Ihracat Deneyimi 4
[hracat Yapilan Ulke Sayisi 5
Firma Teknolojisi 6
Yonetici Firmadaki gorevi 7
ozellikleri Yoneticilerin Egitimi 8
Bilinen Yabanci Dil Sayisi 9
Yabanci Dil Bilgi Diizeyi 10
Ihracat Deneyimi 11
Yoneticilerin Yast 12

95
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Anketin birinci boliimii, A grubu olarak adlandirilan “Firma Ozellikleri’nin
soruldugu 6 sorudan ibarettir (Al ile A6. sorular). Bu oOzellikler, firmanin faaliyette
bulundugu sektor, calisan sayisi, firmanin yasi, ka¢ yildir ihracat yaptigi, ihracat yapilan

tilke sayis1 ve firmanin teknoloji yogunlugu baglaminda ele alinmaktadir.

Anket formunun ikinci bolimii, B grubu olarak adlandirilan “YOnetici
Ozellikleri” ile ilgili 6 sorudan meydana gelmektedir (B7 ile B12. sorular). Yonetici
ozellikleri, cevaplayicinin firmadaki gorevi (cevaplayicinin ilgili kisi olup olmadigini
Ol¢mek i¢in sorulmustur), egitim diizeyi, bildigi yabanci dil sayisi, en iyi bildigi yabanci

dilin seviyesi, ihracat deneyimi ve yas1 baglaminda islevsellestirilmektedir.

Anketin tglincii boliimii, C grubu olarak ifade edilen “Yoneticilerin Alg1 ve
Davraniglart” ile ilgili 2 sorudan olugmaktadir (C13-C14). Yoneticilerin Algi ve
Davraniglarin1 belirlemek iizere 8 ve 6 ifadeden olusan 2 soru hazirlanmis, “Hic
Katilmiyorum” ile “Tamamen Katiliyorum™ arasinda 5 dereceli olarak smiflandirilarak
sorularin degerlendirilmesi istenmistir. C13 ile proaktif ihracat motivasyonu, C14 ile de

algilanan ihracat avantajlarinin islevsellestirmesi gerceklestirilmistir.

Anketin dordiincii bolim, D grubu olarak adlandirilan “Pazarlama Karmasi
Adaptasyon Derecesi”’ni belirlemek i¢cin 18 6ge “Hi¢ Adaptasyon Yok ile “Cok
Yiiksek Adaptasyon Var” arasinda 5°li Likert dl¢egi kullanilarak islevsellestirilmistir.

Besinci boliim, E grubu olarak ifade edilen “Endiistri Ozellikleri” ile ilgili 2
soruyla (E16 ve E17) belirlenmis ve bunlarm “Cok diisiik” ile “Cok yiiksek™ arasinda 5

dereceli Likert olcegi iizerinde isaretlenmesi istenmistir.

Anketin altmc1 bolimiinde, F grubu olarak adlandirilan “Yabanci Pazar
Ozelikleri” yer almaktadir. Ana ihra¢ pazarindaki talep, rekabet yogunlugu, iiriiniin
bilinirligi, yasal ve diizenleyici engeller ve ana ihra¢ pazari ile kiiltiirel benzerlik (F18-
F22) 5’li Likert olcegi kullanilarak islevsellestirilmistir. Ayrica yabanci pazarda

kargilagilan ihracat problemlerini belirlemek amaciyla 12 6ge “1= Asla bir Problem
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Yaratmaz; 5= Daima Problem Yaratir” arasinda 5 dereceli bir seklide siniflandirilarak

degerlendirilmesi istenmistir.

Yedinci bolim, G grubu olarak ifade edilen “Yerel Pazar Ozellikleri”’ ni
kapsamaktadir. “Yabanci Pazar Ozelikleri” icerisinde bulunan talep potansiyeli, rekabet
yogunlugu ve yasal ve diizenleyici engeller i¢in Cavusgil ve Zou (1994)’ten alinan

sorular bu boliime uyarlanmustir.

Sekizinci ve son boliim ise ihracat performans Ol¢iimii i¢in yapilan literatiir
taramasi1 sonucu ve Shoham’in yonlendirmesi ile Zou tarafindan emaille gonderilen Zou

vd. (1998) EXPEREF o6l¢ceginden olusmaktadir.

3.3.3. Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Modelin test edilmesi i¢in kullanilan veri analiz yontemleri agiklayic1 faktor
analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesidir. Ac¢iklayict faktor
analizi SPSS; dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi LISREL
programi versiyon 8.71 ile gerceklestirilmistir. Ayrica SPSS versiyon 11.5 paket

programu ile korelasyon analizi kullanilarak hipotezler analize tabi tutulmustur.

3.3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve Ozet bir bicimde sunulmasmi saglayan cok degiskenli bir analiz tiirtidiir
(Nakip, 2006: 423). Faktor analizi, degiskenler arasi korelasyon katsayilar1 araciligryla
cok sayidaki degisken arasinda iligkiyi inceler. Bu analiz tekniginde incelenecek temel
degerler onemleri kaybedilmeden, daha kiiciik dogrusal birlesimler grubu seklinde
toplanir (Yiikselen, 2003:193). Faktor analizinin en Onemli amaclarindan biri
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kokenini arastirmaktir (Kurtulus, 1992:
440). Ayrica degisken sayisinit azaltmak ve degiskenleri siniflamak da amaglar1 arasinda
yer almaktadir. Faktor analizi terimi, birbirinden farkli fakat aym1 zamanda birbiriyle

iliskili teknikleri icerir. Bu teknikler, Asal Bilesenler (Principle Components), imge
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(Image), Maksimum Olasilik (Maximum Likelihood), Alfa (Alpha), Agirliksiz En
Kiiciik Kareler (Unweighted Least Squares), Genellestirilmis veya Agirlikli En Kiigiik
Kareler (Generalized or Weighted Least Squares) olarak belirlenmistir. Faktor analizi
tekniklerinden, en yaygin olarak kullanilan1 Asal Bilesenler Analizidir. Bu yontemde,
degiskenler arasindaki maksimum varyansi agiklayan birinci faktdr hesaplanir ve bu
durum bu sekilde devam eder. Burada onemli olan nokta, analiz sonucu elde edilen
faktorlerin arasinda korelasyon olmamasi, yani orthogonal olmasidir. Faktor analizinde
bagimli degisken ve bu degiskeni agiklamaya calisan bagimsiz degiskenler seti
bulunmamaktadir. Faktor analizinde aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler
setinin bir araya getirilmesi suretiyle faktor adi verilen genel degiskenlerin (faktorlerin)

olusturulmasi s6z konusudur (Kalayci, 2008: 321).

Calismada, Shoham (1998: 68)’1in “Ihracat Performansi: Kavramsallastirma ve
Ampirik Degerlendirme” baglikli makalesinde kullandig1 gibi Asal Bilesenler teknigi ve

Varimax rotasyonu kullanilmaktadir. Bunun iki 6nemli sebebi bulunmaktadir:

a) En yaygin olarak kullanilan toplam varyans onem kazanmaktadir. Bu yontemde,
her faktorde yer alan degiskenler arasi korelasyon en iist ve faktorler arasi
korelasyon ise en alt diizeyde gerceklesir.

b) Varimax olmadan faktdr skor sayilarma ulasmanin miimkiin olmamasidir

(Nakip,2006: 430-433).

3.3.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi kuramsal bir temele dayanarak cesitli degiskenlerden
olusturulan faktorlerin gercek verilerle ne derece uyum gosterdigini degerlendirmeye
yonelik bir analizdir. Yani DFA 6nceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir yapinin
toplanan verilerle ne derece dogrulandigini incelemeyi amaclar (Akin vd, 2007: 268).
Bir baska deyisle, dogrulayici faktdr analizi, geleneksel yontemle yapilan faktor
analizlerinden farkli olarak, daha Onceden arastirmaci tarafindan belirlenmis bir
faktoryel yapmin dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilir. Ornegin, normal faktor

analizinde, her bir maddenin her faktordeki yiik miktar1 ortaya konsa da, dogrulayici
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faktor analizinde, her bir maddenin, kendisini agiklayan oOrtiikk degiskene iliskin
regresyon katsayilar1 (bunlar da faktor analizindeki faktor yiiklerine benzetilebilirler)
belirlenir. Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki cogunlukla agiklayic1 faktor
analizinden (AFA) sonra Olciitleri aritmak ve test etmek i¢in uygulanan bir yontem
olarak kullanilmaktadir. (Simsek, 2007: 4; Knight, 2000; Menon vd.,1999). First-order,
second-order veya higher-order seklinde adlandirilan dogrulayicit faktor analizi
caligmalarma da siklikla rastlanmaktadir. Bu tiir calismalarda, Olgek maddeleri
tarafindan yapilandirildig1 diisiiniilen birden fazla ortiik degiskenin, bir baska ortiik
degisken tarafindan aciklandigi varsayilir ve bu varsayimin veriye uygunlugu test

edilir'.

Alfa katsayis1 Olcegin giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilir. Fakat Aciklayici
Faktor Analizi tek bir temel faktor veya yapiyr yansitan Oge setlerini olusturmayi
amaclayan boyutluluk testidir. Belirleyici setlerini saflagtirmak iterative bir prosestir.
Alfa katsayis1 maksimize etmeyen veya tek bir faktdre yiiklenmeyen faktor seti
atilmaktadir. Nihai 6lciit seti genellikle her cevaplayici i¢in toplanir ve karma ortalama
hesaplanir. Bu ortalama daha sonraki regresyon veya yol analizindeki yapiyr temsil
eder. Bu geleneksel olcek gelistirme yaklasimi Gerbing ve Anderson (1988) tarafindan
Dogrulayict Faktor Analizini (DFA) iceren bir sekilde genisletilmistir. Steenkamp ve
van Trijp (1991), LISREL veya benzeri yapisal esitlik modellemesi programlarinin
kullanim1 sayesinde DFA’nin, giivenirligi daha dogru olan tahminler sagladigmi ve
Olcegin tek boyutlulugunu test ettigini ac¢iklamaktadir. Bu nedenledir ki DFA, daha
kesin Olcek gelistirme prosediirii olarak kabul edilmektedir. Teorik olarak ifadesi

agagidaki gibidir (¢ ve O ’nin dogrusaligi ve aralarinda bir korelasyon olmadigi

varsayilmaktadir):

X, =4E+8

Burada,

X, = tek boyutlu indikator setinin 1’inci dgesi,

" http://80.251.40.59/science.ankara.edu.tr/ozbek/omer.htm (E.T. 20-12-2008)
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& = temel faktor,
A, = faktor katsayisi(yiikii) ve

0, , = artan (residual)
Burada 6nemli olan iki husus bulunmaktadir: Biri istatiksel olarak anlamli olup
olmadig1 baglaminda yakinsama gecerliligi (convergent validity) gosteren faktor yiikleri

parametreleri ( A, ), digeri de hata varyanslari (J, ) (error variances)dir. Bu iki parametre

gostergeler tarafindan olusturulan karma Olcii giivenilirligi ve her bir 6ge icin
giivenilirlik endeksinin hesaplanmasinda kullanilir. Bu karma giivenirlilik ol¢iitii alfa
katsayisindan daha dogru bir giivenirlilik vermektedir. Ciinkii bu sekilde gostergelerin
farkli faktor yiiklerine ve hata varyanslarina sahip olabilecegi gz Oniinde

bulundurulmaktadir. Halbuki bunlar alfa katsayisinda esit olarak kabul edilmektedir.

Ayrica DFA, AFA ile karsilastinnldiginda, arastirmacilara faktorlerin tek
boyutlulugunu bigimsel olarak test etme imkanmmni saglar. Ozellikle ki-kare iyi uyum
endeksi tek bir temel faktor art1 hata ile aciklanabilen faktor seti ile hipotez testine
olanak saglar. Bagimsizlik derecesine (degree of freedom) goérece biiyiikk ki-kare
degerleri tek boyutluluk hipotezinin reddini 6nerirken kiiciik degerler de tek boyutluluk
reddi hatasin1 Onerir (Bagozzi, 1994a). Boylelikle de DFA, Bagozzi (1994b)’nin
tanimladig1 gecerliligin 3 boyutunun (giivenirlik-reliability; yakinsama gecerlilik-
convergnet validity ve diskriminant gecerlilik-discriminant validity) testinin

yapilmasina da olanak saglar (Styles, 1998: 17-18).

3.3.3.3. Yapisal Esitlik Modellemesi

LISREL, LlInear Structural RELations kelimelerinin ilk hecelerinin
birlestirilmesiyle olusturulan bilgisayar programmin adidir. 11k olarak 1972’de Joreskog
ve Van Thillo tarafindan gelistirilmistir (Cudeck vd., 2000). LISREL, sosyal ve
davranig bilimlerinde Ozellikle dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesinde kullanilan bir bilgisayar programudir. Yapisal esitlik modelleri (YEM)
gozlenen ve gozlenemeyen (gizil-latent) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin

smnanmasmnda kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir. Ozellikle pazarlama
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modelleri gelistirmede en yararli teori test etme aracidir. LISREL programi kullanima ile
elde edilen model, cok degiskenli regresyon analizinin yapisal yaklagimi ve faktor
analizinin 6l¢iim yaklagiminin birlesiminin bir sonucudur (Steenkamp ve Baumgartner,

2000: 197; Pang, 1996:71).

LISREL komut dilinde parametreleri gostermek i¢in genellikle Yunan harfleri
kullanilir. Matrisler biiyiik Yunan harfleri ile ve matris elemanlar: ise kiiciik Yunan
harfleri ile gosterilir. Gozlenen Ol¢timler ise Romen harfleri ile gosterilir. Buna gore,
bagimsiz gozlenen degiskenler x ile gozlenen bagimli degiskenler ise y ile ifade edilir

(Yilmaz, 2004b: 80).

Gizil degiskenler YEM’in en 6nemli kavramlarindan biridir. Gizil degiskenler
gozlenemedigi icin dogrudan oOlciilemezler. Psikoloji ve pazarlama gibi bircok bilim
dalinda asil ilgilenilen kavramlarin dogrudan Olciilmesi bazen miimkiin olmaz.
Psikolojide, motivasyon; pazarlamada ise davraniglar, miisteri memnuniyeti gibi
kavramlar (bu ¢alismada i¢ belirleyiciler, dis belirleyiciler, ihracat pazarlama stratejisi
adaptasyon derecesi ve performans) gizil degiskenler olarak adlandirilirlar. Bu nedenle
giiclii bir teorik altyapiya dayamlarak gizil degisken/degiskenlerin belirlenmesi;
varsayilan yapi agisindan gizil degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirilmesi
gerekmektedir. YEM, gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var
oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini
varsayar (Simsek, 2007; Yilmaz, 2006; Stimer, 2000; Yilmaz, 2004a-b). Bir bagka
deyisle, teorik yapiya gore olusturulan tahmini kovaryans matrisinin, gézlenen verilerin

kovaryans matrisine uygunlugunu arastirir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 67).

Asagidaki Tablo 3.4’te bahsedilen sembollere ek olarak, degiskenlerin girig
sistemini igeren, hipotezi kurulan siiregleri gostermek igin yon diyagramlarinda
kullanilan tek yonlii oklar, yapisal regresyon katsayilarmi gosterir. Bagka bir ifade ile

bir degiskenin diger degisken tizerindeki etkisini ifade eder.
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Tablo.3.4:Lisrel Modellindeki Geometrik Semboller

Geometrik Semboller Aciklama

Q Gizli kurulum ( yadan )

Gozlenen degisken (x yaday)

4—() Gizli kurulumdan gozlenen degiskene
olan regresyon katsayisi (4; )

& ©—> Q n 7 gizli bagimli kurulum iizerine & gizli

bagimsiz kurulumun nedensel etkisi ( ;)

o0—» Bagimsiz kurulumun gozlenen degisken
ile ilgili 6l¢iim hatasi

“— € Bagiml kurulumun gozlenen degisken ile
ilgili 6l¢tim hatasi

Kaynak: Byrne, (1998:15).

Sekil 3.1’de 6rnegin n; gizli bagimli degiskenine dogru cizilen tekyonlii ok &;

bagimsiz gizli degiskenin, n; bagiml gizli degiskene neden oldugunu ifade eder.

Sekil.3.1: Lisrel Model Diyagram

;1 | Yi 4—
51 > Xi 81

N
A, Ay
52—> X5 ¢ /121 A
ﬂ Yii 21
53-’ X3 =3 3 b Y2 ¢ 82

Kaynak: Everitt ve Dunn (1991:261) ve Byrne (1998:14)

Ayni1 bicimde bagimsiz gizil degisken &; ’ den gozlenen ii¢ degiskenin (x; , X2,
x3 ) her birine dogru cizilen tek yonlii i¢ ok, &; tarafindan etkilendigini gosterir.
LISREL’ de bu regresyon katsayilar1 A ile gosterilir, A, ve A, ise siwrasiyla Slciim
modellerindeki bagimsiz ve bagimli degisken katsayilaridir. Yon diyagrami aracigiyla

nedensel siireclerin sematik bir gosterimine ek olarak YEM, regresyon esitlikleri ile de
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gosterilebilir. Ciinkii regresyon esitlikleri, bir ya da daha fazla degiskenin diger
degiskenler iizerine yaptig1r etkiyi gosterir. Ayrica YEM’de soz konusu etki, etki
degiskeninden ilgili degiskene (yani, bagimli degiskene) dogru c¢izilen tek yonlii okla

simgelenir.

Ozetle (Garson, 2004)’1n belirttigi gibi, YEM, faktor analizi, regresyon analizi,
kovaryans analizi, korelasyon analizi vb. diger cok degiskenli istatistiklerin karmasi

olan ve bunlar1 birlestiren bir yontemdir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 68).

Modeli test etmek icin uyum 1iyiligi testlerine bakildiginda, March vd.
(1988)’nin literatiir arastirmasina gore 30’dan fazla uyum 1iyiligi testi (indeksi)
bulunmaktadir (Timm, 2002: 574). LISREL 15 farklhi uyum iyiligi indeksi
raporlamaktadir. En ¢cok kullanilan indeksler: benzerlik orani ki-kare istatistigi, RMSEA
(Ortalama hata karekok yaklasimi -Root-mean-square error approximation), GFI (Uyum
1yiligi indeksi -Goodness-of-fit index), AGFI (Uyarlanmis uyum iyiligi indeksi -
Adjusted Goodness-of-fit index), CFI (Karsilastirmali uyum indeksi- Comparative Fit
Index), NFI (Normlandirilmis uyum indeksi-Normed Fit Index), NNFI
(Normlandirilmamis uyum indeksi-Non Normed Fit Index) veya TLI (Tucker-Lewis
Index), IFI (Fazlalik uyum indeksi-Incremental Fit Index), RFI (Goreli uyum indeksi-
Relative Fit Index), SRMR (Standartlastirilmis ortalama karekok artigi-standardized
root-mean-square residual) *dir (Yuan, 2005:121). Buna ragmen arastirmacilar arasinda
heniiz hangi testlerin kullanilmasi ve rapor edilmesi konusunda tam bir fikir birligi
yoktur (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77; Simsek, 2007: 14; Hair vd., 1998: 653;
Schreiber, 2008). Fakat genel kabul goren yaklasim testlerin hepsini veya ¢cogunun
kullanilmasmin dogru bir yaklasim olmadigidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77). Savalei
ve Bentler (2006) literatiirde, model uyum kararinda RMSEA ve CFI'min ikisinin
birlikte siklikla kullanildigin1 belirtmektedir. Modelin kabul edilmesi i¢in CFI >0.90 ve
RMSEA <0.05 olmasinin gerektigini vurgulamaktadir. Hu ve Bentler (1999)’de CFI,
NNFI (TLI) ve RMSEA’nin raporlanmasini yeterli bulmaktadir. Baumgartner ve
Homburg (1996) ve Styles (1998: 24) ki-kare, CFI, RMSEA ve TLI (NNFI)’nin
kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Jaccard ve Wan (1996:87) en az 3 farkli uyum
indeksin kullanilmasi gerektigini 6nermektedir. MacCallum ve Austin (2000) yaptiklar:
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meta analizi sonucuna gore SRMR ve RMSEA ‘nm kullanilmas: gerektigini
savunmaktadir. Schumacker ve Lomax (2004) ki-kare ile df, NFI, GFI, CFI ve RMSEA
kullanilmasimi savunmaktadir. Kline (1998:130) ki-kare; GFI, NFI, ya da CFI; NNFI ve
SRMR’den en az dordiiniin raporlanmasi gerektigi hususuna dikkati c¢ekmektedir.
McDonald ve Ho (2002) ki-kare, CFI ve RMSEA’nin ve Garson (2004) ki-kare,
RMSEA ve NFI, RFI, IFI, TLI (NNFI), CFI indekslerinden herhangi birinin

raporlanmasinin yeterli oldugunu ileri siirmektedir.

Ki-kare orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup olmadigini
test eder. Bu test regresyon katsayilarmin isaretine ve anlamlilik diizeyine bakar ve
modelin ayr1 ayr1 parcalar1 hakkinda bilgi verir. Ayni zamanda bu testle modelin
tamaminin dogrulugu da ol¢iilebilir. Bu testte normal ki-kare testinin tersi olarak ki-kare
degerinin miimkiin oldugunca diisiik olmas1 arzulanir ¢iinkii YEM’de gozlenen verilerle
teorik veriler arasindaki fark arastirilirken arada bir farkin olmamasi istenir ki model
verilere uygun ve dogrulanabilir olsun. Bu sebeple ki-kare degerinin anlamsiz ve deger
ve kiiciik bir rakam olarak ¢ikmasi arzulanir. Fakat ki-kare degerinin anlamsiz ¢ikmasi
modelin kabul edildigi anlamini1 tasimaz. Ki-kare’nin Orneklem biiyiikliigiine cok
duyarli olmas1 nedeniyle 6rneklem biiytikliigtinden etkilenmeyen diger bazi uyum iyiligi
testlerinin de kontrol edilmesi gerekir (Hair vd, 1998: 654-655; Ayyildiz ve Cengiz,
2006: 78; Schreiber, 2008: 88).

Goreli Ki-Kare testi ise ki-kare’nin 6rneklem biiyiikliigiine olan hassasiyetini
bertaraf etmek icin gelistirilen bir test olup ki-kare’nin serbestlik derecesine (df)
boliinmesiyle bulunur (Hair vd., 1998: 658). Carmines ve Mclver (1981) degerin 2:1
veya 3:1 olmasi gerektigini savunur. Ullman (2001) 2 ve 2’den kiiciik degerin iyi uyum
yansittigini belirtir. Kline (1998) 3 ve 3’den kiiciik degerleri onermektedir. Schumacker
ve Lomax (2004) da 5’den kiiciik degerlerin kabul edilebilir uyum degeri oldugunu
savunmaktadir. Fakat 1’den kiiciik degerler iyi uyum olmadigini1 gosterir (Garson,

2004).

GFI, varsayillan modelce hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel

kovaryans miktarmi gosterir. Regresyon analizindeki r* gibi a¢iklanabilir. Aralarindaki
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fark 1 (determinasyon katsayisi) hata varyansi ile ilgili iken GFI, gozlenen kovaryans
yiizdesi ile ilgilidir. GFI, 0-1 arasinda deger alir. GFI'nin 0,90°1 gecmesi Onerilir (Hair
vd, 1998: 660). Boylelikle gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin
hesaplandig1 anlamima gelmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 79).

Bollen (1989) ve Gerbing ve Anderson (1993), her ne kadar Joreskog ve Sorbom
(2001) aksini iddia etse de, GFI ve drneklem biiyiikliigii arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulundugunu raporlamaktadir (Shevlin ve Miles, 1998: 86). Tim kosullar altinda
GFI’'nin 0,90’dan biiyilk olup modelin iyi uyuma sahip oldugu kararina varmak,
ozellikle oOrneklem biiyiikliigii diisik ve faktor yiikleri yiiksek degilse uygun
olmamaktadir. GFI’'nmn performansi, 0rneklem biiytikliigiine ve faktor yiiklerine bagl
olmas1 nedeniyle beklenmeyen yiiksek GFI ve diisiik faktor yiikleri elde edildiginde
dikkatli olunmalidir (Shevlin ve Miles, 1998: 90). Aciklanan sebep dolayisiyla AMOS
programi GFI ve AGFI hesaplamasi yapmayi kaldirmistir (Garson, 2004).

Ortalama Karekok Artiklar1 (Root Mean Square Residual): RMS, RMSR veya
RMR olarak adlandirilir. Standardize edilmis sekli SRMR olarak adlandirilir. SRMR
0,00-0,05 arasinda ise iyi uyum; 0,05-0,10 arasinda ise kabul edilebilir uyum degerini

gosterir.

RMSEA, 0,00-0,005 arasinda ¢ikmissa genel gecer kural olarak iyi uyum
degerini verir. Hu ve Bentler (1999) 0,06’dan kiiciik degerlerin de iyi uyum degeri
oldugunu belirtmektedir. Fan vd. (1999) RMSEA’nin 6rneklem biiyiikliigiinden en az

etkilenen uyum indekslerinden biri oldugunu vurgulamaktadir.

NNFI, Tucker-Lewis Index (TLI) olarak da adlandirilir (Hair vd., 1998: 657).
NFI'nin eksiklerini gidermek gelistirilmistir. 0-1 arasi degerlerle sinirlanmadigindan
normlandirilmamis olarak tanimlanir. NNFI, varsayilan model kullanilarak elde edilen
serbestlik derecesi bagina uygunluktaki artis miktar1 olarak yorumlanir. Ki-kare ne
kadar kii¢iik ¢ikarsa NNFI o oranda yiiksek ¢ikar. Orneklem biiyiikliigiinden en az
etkilenen bir diger indekstir. 0,90’dan yiiksek ¢cikmas1 gerekir.

Uyum 0dlciileri, iyi ve kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 3.5’te verilmektedir.
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Uyum Olgiileri | iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
Degerleri
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10
SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95
RFI 0.90<RFI<1.00 0.85< RFI <0.90
IFI 0.95<IFI<1.00 0.90<IFI<0.95
NNFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NNFI<0.95
Ki-Kare/df <2 <5

Kaynak: Hair vd. (1998), Dilalla (2000: 452), Schermelleh-Engel ve Moosbrugger
(2003), Ayyildiz ve Cengiz (2006), Erdogan vd. (2007: 11), Simsek (2007: 48), Akbulut
vd. (2007: 10), Schreiber (2008: 89).

Orneklem biiyiikliigiinden en az etkilenen bir diger indeks de CFI ve IFI’ dur.

0,90’dan yiiksek ¢ikmasi gerekir (Garson, 2004).

NFI 0,95°’den biiyiikk ise iyi uyum degerini, 0,90-0,95 arasinda ise kabul
edilebilir uyum degerini gostermektedir.

edilebilir bulmaktadir. Ullman (2001) NFI’'nin kiigiik 6rneklem biiyiikliiklerinde diisiik

Baz1 yazarlar 0,80’in iistiinii de kabul

degerler verdigini belirtmektedir. Ayrica modeldeki parametreler arttikca da NFI
yiikselmektedir. Bu nedenlerledir ki NFI yerine NNFI (TLI) tercih edilmektedir.

RFI ‘nin 0,85-0,90 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum degerini, 0,90-1,00 iyi
uyum degerini gosterir (Garson, 2004).

3.3.3.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkiyi veya bir degiskenin
iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini
Ol¢mek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde ama¢ bagimsiz

degisken degistiginde bagimli degiskenin ne yonde degisecegini gormektir (Kalayci,
2008: 116).
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Korelasyon analizi sonucu hesaplanan korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilir.
Korelasyon katsayisi olan r —1 ile +1 arasinda bir deger alabilir. Katsaymin +1 olmasi
iki degisken arasinda tam bir pozitif dogrusal bir iligski oldugunu buna karsilik —1 olmasi
ise iki degisken arasimnda tam bir negatif iliski oldugunu ifade eder. Katsayinin 0 olmasi
durumunda ise iki degisken arasinda bir iliski olmadig1 anlamma gelir. Korelasyon
katsayis1 sadece iki degisken arasindaki iliskinin yonii ve giicii hakkinda bilgi verir.
Buna karsilik degiskenler arasindaki iliskinin tiirii ve formiilasyonu hakkinda bilgi
vermez. Yani korelasyon katsayisinin isareti dogru veya ters olugunu gosterir, mutlak

biiytikligii ise degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii belirtir.

Cesitli sekillerde korelasyon hesaplamalar1 yapilmaktadir. Pearson, Kendall’s
tau-b ve Spearman korelasyonu bunlarin basta gelenleridir. Pearson korelasyonu
parametrik testlerden biri olup en az aralik diizeyinde Ol¢iim gerektirir. Spearman
korelasyonu ise siralama diizeyinde 6l¢timlere uygulanir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:

224-225).

3.4. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde, ilk olarak arastirmaya katilan firmalara iliskin tanimlayici
istatistiklere yer verilmektedir. ikinci olarak, veri setinin faktor yapisini ortaya koymak
icin agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmaktadir. Uglincii olarak aciklayici faktor
analizi ile gelistirilen 6lgeklerin tek boyutlulugunu test etmek i¢in dogrulayict faktor
analizi (DFA) gerceklestirilmektedir. Ardindan model ve hipotezler yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ile ortaya konmaktadir. Son olarak YEM’de smanamayan

hipotezler korelasyon analizine tabi tutulmaktadir.

3.4.1. Arastrmaya Katilan Firmalara ve Cevaplayicilara iliskin Tanmmmlayici

istatistikler

Cevaplayict firmalara iliskin tamimlayici istatistikler (yiizde ve frekans

dagilimlar1) Tablo 3.6’ da verilmektedir.
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Tablo 3.6: Cevaplayic1 Firmalara Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Sektorler Frekans %
Uretim 109 80,7
Hizmet 14 10,4
Tarim 12 8,9
Toplam 135 100

Calisan Sayis1
1-9 26 19,3
10-49 46 34,1
50-249 43 31,9
250’den ¢ok 20 14,8
Toplam 135 100
Firma Yas1
10’dan az 47 34,8
10-19 47 34,8
20-29 23 17,
30-39 2] 1,5
40’dan ¢ok 16 11,9
Toplam 135 100
Thracat Deneyimi
5’den az 42 31,1
5-9 37 27,4
10-14 37 27,4
15-19 11 8,1
20’den ¢ok 8 5,9
Toplam 135 100
ihracat Yapilan Ulke Sayist
5 den az 47 34,8
5-9 41 304
10-14 23 17
15-19 11 8,1
20’den ¢ok 13 9,6
Toplam 135 100
Firmanin Teknoloji
Yogunlugu
Hig teknolojik degil 15 11,1
Az yogun teknoloji 21 15,6
Orta diizeyde yogun teknoloji 55 407
Yogun teknoloji 26 19,3
Cok yogun teknoloji 18 13,3
Toplam 135 100

Imalat sektorii en yiiksek paya sahiptir. 109 firma (%80,7) iiretim, 14 firma
(%10,4) hizmet ve 12 firma da (%8,9) tarim sektoriinde faaliyet gostermektedir.
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Cevaplayici firmalarin biiyiikliigii ¢calisan sayis1 baglaminda incelendiginde 1-9
calisanin bulundugu mikro firmalar 26 (% 19,3), 10-49 calisan1 bulunan kiigiik ol¢ekli
firmalar 46 (%34,1) ile en biiyilk sayiya, 50-249 calisan istihdam eden orta
biiyiikliikteki firmalar 43 (% 31,9) ile ikinci biiyiik sayiya, 250 ve iistii ¢calisan1 bulunan
biiyiik firmalar ise 20 (%14,8) firma ile en diisiik sayiya sahiptir.

Arastirmaya katilan firmalarin faaliyette olduklar1 yil sayisina (firmanin yasi)
bakildiginda, 47 firmanin (%34,8) 10 yildan az bir siiredir; yine 47 firmanin (%34,8)
10-19 w1l arasi; 23 firmanin (%17) 20-29 yil arast; 2 firmanin (%1,5) 30-39 yil aras1 ve
16 firmanm (%11,9) 40 ve daha uzun siiredir faaliyette bulundugu belirlenmistir. 10
yildan az ve 10-19 yil arasi faaliyette bulunan firmalar, cevaplayicilarin 2/3iinden

yiiksek bir orana sahiptir.

Firmanm ihracat deneyimi ihracat yaptig1 yil ve iilke sayis1 baglaminda ele
almmis ve firmalara kac¢ yildir ihracat yaptiklari ile kag¢ iilkeye ihracat yaptiklari
sorulmustur. 42 firma (%31,1) 5 yildan daha kisa siiredir ihracat yapmaktadir. Ikinci
siray1 37 serlik (%27,4) firma sayilar ile 5-9 ve 10-14 yildir ihracat yapan firmalar
olusturmaktadir. 11 firma (%8,1) 15-19 yildir ihracat yapmakta ve 20 yil ve daha uzun
stiredir ihracat yapan firma sayis1 ise 8 (%35,9) dir. Cevap veren firmalarin 1/3’iine yakin
bir boliimiiniin ihracat deneyimi 5 yildan az olarak belirlenmistir. Thracat yapilan iilke
sayisina bakildiginda en yiiksek sayiya 47 firma (%34,8) ile 5’den daha az iilkeye
thracat yapan firmalar sahiptir. 5-9 arasi lilkeye ihracat yapan firmalarin sayis1 41
(%30,4); 10-14 aras1 iilkeye ihra¢ yapan firmalarin sayis1 23 (%17); 15-19 arasi iilkeye
thracat yapan firmalarin sayis1 11 (%8,1) ve 20 ve iistii iilkeye ihracat yapan firmalarin

sayist ise 13 (%9,6)’tiir.

Firmalarin teknoloji yogunluklarina bakildigida 15 firma (%11,1) hi¢ teknoloji
yogun olmadiklarmni; 21 firma (%15,6) az teknoloji yogun; 55 firma (%40,7) orta
diizeyde teknoloji yogun; 26 firma (%19,3) teknoloji yogun; 18 firma (%13,3) cok
yogun teknolojiye sahip olduklarin1 belirtmektedir. Goriildigii lizere agirlik, orta
teknoloji yogun diizeyindedir. Bu veriler Tiirkiye Makine Miihendisleri Odasi’nin
biilteninde belirtilen rakamlardan ¢ok da farkli degildir: Uretimde ortanin alt1 ve diisiik

teknoloji yogunlugu 2005 yilinda toplam %68,4 diizeyinde, ihracatta ise %65,6
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diizeyindedir®. 2008 itibariyle iiretim ve ihracat icerisinde teknolojinin yogunlugu
gelismis iilkeler seviyesine heniiz ulasamanugstir. Ulkemiz ihracatinda teknoloji
yogunlugu incelendiginde, ileri teknolojili iirtinlerin pay1 %6 iken, teknoloji yogunlugu
ortanin iistii olan iirlinlerin payr %28,5’tir. Bu oranlar Avrupa Birligi’nde sirasiyla
%21,5 ve %41,9°dur’. Son olarak TUSIAD raporunda toplam imalat sektérii ihracat:
icinde yiiksek ve orta-iist teknoloji grubuna giren mallarin pay1 genel bir yiikselme
trendi sergilemektedir. Boylece bu iki grubun pay1 1980 yilinda %14.5’den 2007 yilinda
%38.8’e yiikselmistir (Dogruel & Dogruel, 2008:71). Orta-alt ve diisiikk teknoloji
grubuna giren mallarin pay1 % 61,2 gibi hala cok yiiksek bir seviyede seyretmektedir.

Cevaplayicilara iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 3.7°de verilmektedir.

Cevaplayict gorevleri incelendiginde, 84 kisi (%62,2) iist diizey yOnetici, 44
kisi (%32,6) ihracat yoneticisi, 6 kisi (%4,4) pazarlama yoneticisi ve 1 kisi (%0,7) de
dis iliskiler koordinatoriidiir. Cevaplayicilarin gorevlerine genel olarak bakildiginda

arastirmanin amagclarina uygun bir cevaplayici profili géziikmektedir.

Yoneticilerin 6grenim durumu incelendiginde, 24 kisi (%17,8) lise ve dengi
okul; 11 kisi (8,1) Onlisans; 81 kisi (%60) lisans; 16 kisi (%11,9) yiiksek lisans ve 3 kisi
de (%2,2) doktora mezunudur. Ilgi ceken, lise ve dengi okuldan mezun olan
yOneticilerin oranimnin Onlisans, yliksek lisans ve doktora yapmis olan yOneticilerden

daha yiiksek olmasidir.

Yoneticilerin yabanci dil bilgisi irdelendiginde, 5 yoneticinin (%3,7) hi¢ yabanci
dil bilmedigi; 82 yoneticinin (%60,7) bir; 32 yoneticinin (%23,7) iki; 10 yOneticinin
(%7.,4) ti¢ ve 6 yoneticinin (%4,4) dort ve iistll yabanci dil bildigi saptanmustir.

En iyi bilinen yabanci dilin seviyesi arastirildiginda, 19 yoneticinin (%14,1) ¢cok

az; 7 yoneticinin (%5,2) az; 19 yoneticinin (%14,1) orta; 42 yoneticinin (%31,1) iyi ve

* http://www.kongre.net/arsiv/tekstilbasin.doc (E.T.12-12-2008)
? http://www.turkiyeavrupavakfi.org/haber_detay20.asp?hid=635
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48 yoneticinin de (%35,6) ¢ok 1yi seviyede yabanci dil bildigi belirlenmistir. Sonug

itibariyle, yoneticilerin 2/3’ii 1yi ve ¢ok iyi seviyede yabanci dil bilmektedir.

Tablo 3.7: Cevaplayicilara iliskin Tanmimlayici istatistikler

Cevaplayicilarin Gorevi Frekans %
Thracat yoneticisi 44 32,6
Pazarlama yoneticisi 6 4.4
Ust diizey yonetici 84 62,2
Diger 1 0,7
Toplam 135 100
Ogrenim Durumu
Lise ve dengi 24 17,8
On lisans 11 8,1
Lisans 81 60
Yiiksek lisans 16 11,9
Doktora 3 22
Toplam 135 100
Yabanca Dil Sayist
0 5 3,7
1 82 60,7
2 32 23,7
3 10 7,4
4’den ¢ok 6 4.4
Toplam 135 100
Yabancai Dil Seviyesi
gok az 19 14,1
az 7 5,2
orta 19 14,1
lyi 42 31,1
gok iyi 48 35,6
Toplam 135 100
Yoneticinin Thracat Deneyimi
5’den az 41 30,4
5-9 42 31,1
10-14 31 23
15-19 9 6,7
20’den ¢ok 12 8,9
Toplam 135 100
Yoneticinin Yasi
24 den az 6 4.4
25-34 47 34,8
35-44 45 33,3
45-54 30 22,2
55’den ¢ok 7 52
Toplam 135 100
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Yoneticilerin ~ ihracat deneyimi  ihracat yaptiklar1  yi1l  baglaminda
islevsellestirilmistir. 5 yildan az deneyime sahip 41 yonetici (%30,4); 2-9 yil arasi
thracat deneyimine sahip 42 (%31,1) yonetici; 10-14 y1l aras1 deneyime sahip 31 (%23)
yonetici bulunmaktadir. 15-19 yil ve 20 yil ve istii ihracat deneyimine sahip olan
yOnetici sayist ve orani sirasiyla 9 (%6,7) ve 12 (%8,9) dir. Yaklasik 2/3’liik bir oran 10

yildan daha az deneyime sahip bulunmaktadir.

Yoneticilerin yast incelendiginde 6 yonetici (%4,4) 24 yasindan gengtir. 25-34
yas arasinda 47 yonetici (%34,8); 35-44 yas aras1 45 yonetici (%33,3); 45-54 yas arasi
30 yonetici (%22,2) ve 55 yas lstii 7 yonetici (%5,2) bulunmaktadir. Geng yoneticilerin
isbasinda oldugu asikardir.

3.4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Alfa Katsayisi

AFA, gozlemlenen cok sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmis temel
faktorler belirleyerek degisken sayisini azaltmayi bir bagka deyisle saflastirmayi saglar.
Calismada AFA’nde Asal Bilesenler teknigi ve Varimax rotasyonu; faktor analizinin
orneklem yeterliligini 6lgmek icin KMO (Kayser-Meyer-Olkin) testi; i¢ tutarliligin
saglandigm belirlemek amaciyla da Cronbach alfa kullanilmigtir. KMO 06rnekleme
biiyiikliigi ile iligkilidir. Gozlenen korelasyon katsayilarmin biiytikliigii ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliigii karsilastirilir. KMO degeri kiiciik bulunulursa c¢ift
olarak  degiskenler arasindaki korelasyon iligkisinin  diger degiskenlerce
aciklanamayacagimi isaret eder ve faktor analizine devam etmek bir sonu¢ getirmez.
KMO degerinin 0,60’1n iistiinde olmas1 gerekmektedir (Nakip, 2006: 429). Cronbach
alfa pazarlama arastrmalarinda sikca kullanilan Likert Olgekli  sorularda
kullanilmaktadir. Likert Olceginde konuyu Olgen n sayidaki ifadelerin bir biitiin
olusturup olusturmadigini, aralarindaki homojenlik derecesini, ifadeler arasi benzerligi
ve yakinhigr gosterir (Nakip, 2006: 145). 0,00<a<0,40 ise Olcek giivenilmez;
0,40< a <0,60 ise oOlcek giivenirligi diisiik; 0,60< & <0,80 ise dlgek oldukga giivenilir;
0,80<a<1,00 ise olcek yiiksek derecede giivenilirdir. Alfa degerinin genel olarak
0.70’in tizerinde olmasi istenmektedir (Kalayci, 2008; 405).
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3.4.2.1.Firma Ozellikleri ile ilgili Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 3.8’de verildigi iizere firma Ozelliklerine iliskin AFA’nde bunlarin iki
anlaml1 boyuta indirgenecegi sonucu ¢ikarilabilir. Toplam varyansin %45’ini aciklayan
ve firma deneyimi olarak isimlendirilen boyutta ihracat yapilan iilke sayisi, firmanin
ithracat tecriibesi, firmanin yas1 ve biiyiikliigii degiskenleri yer alirken, toplam varyansin
%21,5’in1 agiklayan firma teknolojik yogunlugu bulunmaktadir. Birinci boyut olan
firma deneyiminin Cronbach alfa degeri %74 tiir. Ikinci boyut tek bir degiskenden

olustugu icin alfa hesaplanmamastir.

Tablo 3.8: Firma Ozellikleri ile ilgili Aciklayic1 Faktor Analizi

Firma Teknoloji
Firma Deneyimi Yogunlugu
Ihracat Yapilan Ulke Sayis1 | 0,797
Firmanin Thracat Tecriibesi | 0,792
Firmanin Yas1 0,750
Firma Biiyiikliigii 0,653
Firmanin Teknoloji 0,952
Yogunlugu
Varyans (%) 45,07 21,57
Kiimiilatif Varyans (%) 45,07 66,64
Cronbach Alfa (%) 74,46 -
KMO 0,696
Bartlett Test 133,75 (df:10) p<0,000

3.4.2.2. Yoneticilerin Ozellikleri ile ilgili Aciklayic1 Faktor Analizi

KMO degerinin kabul edilebilir deger olan 0.60’dan kiiciik olmas1 ve Cronbach
alfa degerinin de %70’in altinda olmas1 sebebiyle Yoneticilerin Ozellikleri analizden

cikarilmstir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.9’da verilmektedir.
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Tablo 3.9: Yoneticilerin Ozellikleri ile lgili Aciklayic1 Faktor Analizi

Yoneticilerin Egitimi Yoneticilerin Deneyimi

Yabanci Dil Seviyesi 0,858

Yabanci Dil Sayis1 0,729

Egitim Diizeyi 0,709

Thracat Deneyimi 0,859
Yas 0,858
Varyans (%) 35,69 29,91
Kiimiilatif Varyans (%) 35,69 65,60
Cronbach Alfa (%) 64,59 64,27
KMO 0,546

Bartlett Test 103,97 (df:10) p<0,000

3.4.2.3. Yoneticilerin Alg1 ve Davramslan ile ilgili Aciklayic Faktor Analizi

Tablo 3.10’da verildigi iizere yoneticilerin algi ve davranislarina iliskin

AFA’nde bunlarm ii¢ anlaml1 boyuta indirgenebilecegi goriilmektedir.

Tablo 3.10: Yoneticilerin Algi ve Davramslan ile flgili Aciklayic1 Faktor Analizi-1

Algilanan Reaktif
Ihracat Proaktif [hracat Ihracat
Avantajlari Motivasyonu: | Motivasyonu:
Ustiinliik Risk
Ihracat yapmak, yurtigi satiglarla 0,740
karsilastirildiginda daha 1yi biiytime
olanagi saglar.
Ihracat yapmak, yurticinde daha 0,719
rekabet edebilir iiriin iiretmeye
yardimci olur.
Iyi planlandig1 takdirde ihracat riskli | 0,697
degildir.
Ihracat yapmak, Tiirkiye’deki pazar | 0,634
pozisyonunuzu artirir.
Thracatin daha karli olmast. 0,859
Uriin/teknoloji iistiinliigiiniin olmas1. 0,791
Yurti¢i rekabetin yogun olmasi. 0,812
Riski dagitmasu. 0,604
Varyans (%) 25,37 18,92 18,35
Kiimiilatif Varyans (%) 25,37 44,29 62,64
Cronbach Alfa (%) 72,22 62,89 38,44
KMO 0,738
Bartlett Test 197,59 (df:28) p<0,000
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Toplam varyansm %?25’ini agiklayan ve algilanan ihracat avantajlar1 olarak
adlandirilan boyutta ihracat yapmanin yurti¢i satiglarla karsilastirildiginda daha iyi
biiylime olanag1 sagladigi, yurticinde daha rekabetci iiriin liretmeye yardimci oldugu, iyi
planlandig1 takdirde ihracatin riskli olmadigi ve Tiirkiye’deki pazar pozisyonunu
artirdig1 degiskenleri yer almaktadir. Toplam varyansin %18,92’sini agiklayan Proaktif
thracat motivasyonu: istiinlik boyutunu ise ihracatin daha karli ve iiriin/teknoloji

istiinliigliniin olmasi olusturmaktadir.

Ugiincii boyut olan reaktif ihracat motivasyonu: risk ise toplam varyansin
%18,35’in1 agiklamaktadir. Ancak Cronbach alfa degerlerine bakildiginda ilk iki
boyutun %64,59 ve %64,27 degerleri ile kabul edilebilir oldugu iiciincii boyutun ise
giivenilirlik degerinin %38,44 ile ¢ok diisiik oldugu gozlemlenilmektedir. Sonug¢ olarak
iciinci boyutu olusturan yurtici rekabetin yogun olmasi ve risk dagitimi ifadeleri
analizden ¢ikarilmustir. Uciincii boyut cikarildiktan sonra AFA tekrarlanmis ve Tablo
3.11’de raporlanmaktadir.

Tablo 3.11: Yoneticilerin Algi ve Davramslan ile flgili Aciklayici Faktor Analizi-2

Algilanan Proaktif Thracat

Ihracat Motivasyonu:
Avantajlari Ustiinliik
Ihracat yapmak, yurticinde daha 0,830

rekabet edebilir iiriin iiretmeye
yardimci olur.

Ihracat yapmak, Tiirkiye’deki pazar | 0,815
pozisyonunuzu artirir.

Ihracat yapmak, yurtigi satiglarla 0,694
karsilastirildiginda daha iyi biiyiime
olanagi saglar.

Iyi planlandig1 takdirde ihracat riskli | 0,4900]

degildir.

Thracatin daha karli olmast. 0,875
Uriin/teknoloji iistiinliigiiniin olmasi. 0,768
Varyans (%) 41,74 20,00
Kiimiilatif Varyans (%) 41,74 61,74
Cronbach Alfa (%) 72,22 62,89
KMO 0,706

Bartlett Test 166,26 (df:15) p<0,000
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3.4.2.4. Pazarlama Karmasi Adaptasyon Derecesi ile Ilgili Aciklayia Faktor

Analizi

Tablo 3.12°de verildigi lizere pazarlama karmasi adaptasyon derecesine (PKAD)
iliskin AFA’nde bunlarin dort anlamli boyuta indirgenecegi sonucu cikarilmaktadir.
Toplam varyansmm %18,77’sini aciklayan ve dagitim olarak isimlendirilen boyutu
dagitim ag1 secim kriteri, ulagim stratejisi/politikasi, dagitim Dbiitgesi ve ag1
degiskenlerinden olugmaktadir. Toplam varyansin %18,67’sini ag¢iklayan tutundurma
boyutu reklam medya secimi, reklam ve promosyon biitcesinin biiyiikliigii, reklam
uygulamasinda fikir/tema, satis promosyonu araclar1 ve dogrudan pazarlama/postalama

(internet lizerinden satig)’dan olusmaktadir.

Tablo 3.12: Pazarlama Karmas1 Adaptasyon Derecesi ile Tlgili Aciklayic1 Faktor

Analizi

Dagitim | Tutundurma | Uriin | Fiyat
Dagitim ag1 secim Kriteri 0,898
Ulagim stratejisi / politikasi 0,824
Dagitim biitgesi 0,810
Dagitim ag1 0,778
Reklam medya secimi 0,903
Reklam ve promosyon biit¢esinin

e 0,837
biiytikliigii
Reklam uygulamasinda fikir / tema 0,816
Satig promosyonu araglari 0,701
Dogrudan pazarlama / postalama

. L 0,442
(internet iizerinden satig)
Uriin garantisi 0,810
Dizayn ve stil 0,795
Uriin kalitesi 0,768
Uriin etiketi / markasi 0,634
Thrag iiriin hatt1 gesitliligi 0,519
Kar marjlari 0,779
Indirim politikasi 0,742
Fiyat stratejisi 0,727
Varyans (%) 18,78 18,67 | 17,67 11,39
Kiimiilatif Varyans (%) 18,78 37,44 | 55,12 | 66,51
Cronbach Alfa (%) 90,56 82,59 | 79,75| 71,89
KMO 0,823
Bartlett Test 1245,09 (df:136) p<0,000




117

Uciincii  boyutu ise varyansin  %17,67’sini aciklayan iiriin  faktorii
olusturmaktadir. Uriin boyutu, {iiriin garantisi, dizayn ve stil, iriin kalitesi, iiriin
etiketi/markas1 ve ihra¢ iiriin hatt1 ¢esitliliinden meydana gelmektedir. Dordiincii ve
son boyut ise fiyat olarak adlandirilmaktadir. Bu boyutu kar marjlari, indirim politikasi
ve fiyat stratejisi olusturmaktadir. Boyutlarin Cronbach alfa degeri sirasiyla dagitim,

tutundurma, iiriin, fiyat icin %90,56, %82,59, %79,25 ve %71,89’dur.

3.4.2.5. Thracat Engelleri / Problemleri ile ilgili Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 3.13’de verildigi ilizere ihracat engelleri/problemlerine iliskin AFA’nde bu
problemlerin iki anlamli boyuta indirgenecegi sonucu c¢ikarilmaktadir. Ticari engeller
(tarifeler vs.), yabanci hiikiimetin tutumlari, yabanci birimle iletisim kurma ifadeleri
birden fazla faktor de yer aldigi ve faktor yiiklerinin birbirine ¢ok yakm olmasi
sebebiyle faktor analizinden c¢ikarilmistir. Boylelikle 12 madde, 9 maddeye

indirgenmistir.

Tablo 3.13: Thracat Engelleri/ Problemleri ile ilgili Aciklayici Faktor Analizi

Faktorler

Firma Dis1 Bilgi

Problemler | Eksikligi
Tarife dis1 engeller (sart kosulan standartlar vs.) 0,742
Tiirkiye’deki devlet yardimlarimin yetersizligi 0,695
Ihracatta kullanilan belgelerin karmagiklig 0,690
Yurtdist satiglarin daha riskli olmasi 0,592
Ulasim, paketleme vs. arajmanlari 0,542
Thracat egitimi eksikligi 0,759
Satis sonras1 hizmet saglama (yetkili servis vs.) 0,731
Pazar bilgisi eksikligi 0,694
Yabanci halkin tutumlar: 0,634
Varyans (%) 24,90 23,89
Kiimiilatif Varyans (%) 24,90 48,79
Cronbach Alfa (%) 68,80 69,44
KMO 0,774
Bartlett Test 218,18 (df:36) p<0,000

Toplam varyansmm %?24,90’1mn1 aciklayan ve firma dis1 problemler olarak

isimlendirilen boyutu; tarife dis1 engeller (sart kosulan standartlar vs.), Tirkiye’deki
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devlet yardimlarinin yetersizligi, ihracatta kullanilan belgelerin karmasikligi, yurtdisi
satiglar daha riskli olmas1 ve ulasgim, paketleme vs arajmanlar1 olusmaktadir. Toplam
varyansin %23,89’unu agiklayan bilgi eksikligi boyutu ise ihracat egitimi eksikligi, satis
sonrast hizmet saglama (yetkili servis vs.), pazar bilgisi eksikligi ve yabanci halkin
tutumlari’ndan olugsmaktadir. Boyutlarin Cronbach alfa degeri sirasiyla %68,80 ve
%69,44 tiir.

3.4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yukarida verilen agiklayici faktor analizi sonuglarina gore faktorler transform
edilmis ve ortalamalar1 alinmistir. Bunun nedeni gozlenen degisken sayismin (135
anket) kabul edilebilir sinir i¢inde olmasina ragmen (asgari 100) (Simsek, 2007: 55)

parametre sayisinin fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

LISREL analizleri ile ilgili kisaltmalar:

A6 FTEKY: Firma teknoloji yogunlugu

C13: Proaktif ihracat motivasyonu: iistiinlitk

C14: Algilanan ihracat avantajlari

E16 STEY: Endiistrinin teknoloji yogunlugu

E17 FREK: Endiistrideki fiyat rekabeti derecesi

F18 TPOT: Ana Ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli

F19 KULT: Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik
F20 REKY: Ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu

F21 UBIL: Ana ihra¢ pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma) derecesi
F22 YASA: Ana ihra¢ pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller

F23.1: Firma dis1 problemler

F23.2: Bilgi eksikligi

G24 TTPO: Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli

G25 TREY: Tiirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu

G26 TYAS: Tiirkiye’deki yasal ve diizenleyici engeller

F.DENEYIM: Firma deneyimi

Y.EGITIM: Yoneticilerin egitimi
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Y.DENEYIM: Yoneticilerin deneyimi
TUTUN: Tutundurma
FINPEREF: Finansal performans

STRPERF: Stratejik performans

Sekil 3.2: DFA 1
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Ki-Kare=456.64, df=269, P=0.00000, RMSEA=0.072
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[liski anlaml1 olmadig1 takdirde, t degeri (smir degeri) 1,96’ mn altindadir. Bu
degiskenlerin modelden ¢ikartilmas1 gerekmektedir. iliskinin anlamli bulunmadig1
degiskenler: “Firma deneyimi” faktorii (calisan sayisi, firma yasi, ihracat deneyimi ve
thracat yapilan iilke sayis1), “Yoneticilerin egitimi” faktorii (yOneticilerin egitimi,
bilinen yabanci dil sayis1 ve yabanci dil bilgi diizeyi), yoneticilerin deneyimi (ihracat
deneyimi ve yoOneticilerin yas1), “Tiirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller ve

thracat problemleri-bilgi eksikligi analizden ¢ikartilmis ve analizi tekrarlanmusgtir.

Sekil 3.3: DFA 2
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Ki-Kare=253.28, df=164, P=0.00001, RMSEA=0.064



121

Tablo 3.14: DFA-2 Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri | Iyi Uyum Kabul Edilebilir Bu Calismadaki Uyum
Degerleri Uyum Degerleri Degerleri

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSA<0.10 0.064

SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.079

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90< CFI <0.95 0.89

Ki-Kare/df <2 <5 253.28/164=1,57

Analiz sonucunda elde edilen uyum degerleri Tablo 3.14’de verilmektedir.
Garson (2004) ki-kare, RMSEA ve NFI, RFI, IFI, TLI (NNFI), CFI indekslerinden
herhangi birinin raporlanmasinin yeterli oldugunu ileri siirmektedir. Bu ¢alismada ise 4
adet uyum indeksi kullanilmistir. Sonug itibariyle RMSEA, SRMR kabul edilebilir
degerler i¢cindedir. Ki-Kare/df ise iyi uyum degerleri arasinda yer almaktadir. CFI kabul
edilebilir diizeyin ¢ok az 0,01 altindadir.

Bu sonuclar yeterli olmasina ragmen, LISREL programu tarafindan 6nerilen ayni
ortiik (gizli) degiskenin gozlenen degiskenlerini ilgilendirdigi i¢in tek boyutluluk
varsayimi agisindan bir sorun ortaya ¢ikarmamasi gerekcesiyle (Simsek, 2007: 134)
modifikasyonlarin, uyum 1iyiligi iyilestirmek amaciyla, yapilmasinda bir sakinca
goriilmemektedir. Aksi durumda, ayr1 ortiik degiskenlerin goézlenen degiskenleri olan iki
maddenin hatalar1 iliskilendirildiginde ise tek boyutluluk varsaymmi ihlal edilmis
olmaktadir ve artik bunlarin ait oldugu faktorlerin birbirinden tam bagimsiz, tek boyutlu

yapilar olduklar1 iddia edilememektedir (Simsek, 2007: 90).
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Tablo 3.15: LISREL Programimn Onerdigi Modifikasyonlar (DFA)

Ki-
Iliskilendirilecek Hata Kare Yeni Nedeni
Kovaryanslar Azalim | Tahmin
1
EI6.STEY | AGFTEKY | 157 | 041 Uygulanmadi-Ayn ortik
degiskenler icinde olmalar1
F20REKY | EI7FREK | 115 | 026 | Uysulandi-Aymortik degisken
icinde yer almalari
G25.TREY | EIZFREK | 98 | o029 | Uysulandi-Aymortik degisken
icinde yer almalari
G25.TREY | F22.YASA | 83 | -031 | Uysulandi-Aymortiik degisken
icinde yer almalari
F231 F22.YASA | 112 | o029 | Uyguland-Aym brtik degisken
icinde yer almalari
C13 TUTUN | 93 | 0.8 Uygulanmadi-Ayn otk
degiskenler icinde olmalar1
Cl4 STRPERF | 110 | 0.19 Uygulanmadi-Ayn otk
degiskenler icinde olmalar1

Yapisal esitlik modellemesinin iki temel 6gesi vardir. Ik 6ge 6lcme modeli
(DFA) ve yapisal modeldir. Modeller, giiclii teorik yapi ile baglantili olarak arastirmaci
tarafindan belirlenen ve gozlenen degiskenlerce yliklenen gizil degiskenler araciligiyla
gerceklestiginden modifikasyonlarda dikkatli olunmali, kavramsal yapiya uygun

olmayan modifikasyonlar yapilmamalidir (Dilalla, 2000: 443 ve Simsek, 2007: 130).

Tablo 3.15°de LISREL programi tarafindan iiretilen modifikasyonlar
gosterilmektedir. Uygun olan modifikasyonlar, uygulama ve uygulanmama nedenleri

verilmektedir.

Modifikasyon sonras1t DFA tekrar edilmis ve Sekil 3.4’de sunulmustur.
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Sekil 3.4: DFA 3
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Ki-Kare=211.93, df=160, P=0.00375, RMSEA=0.049

Tablo 3.15°deki modifikasyonlar gerceklestirildigi takdirde Thracat Problemleri-
Firma Dis1 Problemler iliskisiz bulunmus ve analizden ¢ikarilmasi gerekmistir. Analiz

tekrar edilmistir.
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Sekil 3.5: DFA 4
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Ki-Kare=187.15, df=143, P=0.00775, RMSEA=0.048

Tablo 3.16’da goriilecegi iizere modifikasyonlar sonucu RMSEA 0,048 ve Ki-
kare/df 1,31 degerleri ile iyl uyum degerine sahiptir. SRMR 0,071 ve CFI 0,94

degerleri ile kabul edilebilir uyum degerleri arasindadir.

Tablo 3.16: DFA 4 Uyum Degerleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Bu Cahsmadaki

Olgiileri Degerleri Degerleri Uyum
Degerleri

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.048

SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.071

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90< CFI <0.95 0.94

Ki-Kare/df | <2 <5 187,15/143=1,31
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Modifikasyon 6ncesi ve sonrasinda indekslerdeki iyilesme Tablo 3.17°de verilmektedir.

Tablo 3.17: Modifikasyon Oncesi ve Sonras1 Karsilastirma Tablosu (DFA)

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modifikasyon Modifikasyon
Olciileri Degerleri Uyum Degerleri Oncesi Uyum Sonrasi Uyum
Degerleri Degerleri
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.064 0.048
SRMR 0.00<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.079 0.071
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90< CFI <0.95 0.89 0.94
Ki-Kare/df | <2 <5 253.28/164=1,57 | 187,15/143=1,31

Modifikasyonlar sonucu RMSEA “Kabul Edilebilir Uyum Degeri” seviyesinden
“Iyi Uyum Degeri” seviyesine yiikselmistir. SRMR’de 0,008’lik; Ki-Kare/df indeksinde
ise 0,26’lik bir iyilesme gerceklesmistir. Kesinlikle belirtilmelidir ki bulgular, faktor
yapilarini dogrular niteliktedir. Sonug itibariyle dogrulanan faktorler (6rtiik degiskenler)

sunlardir:

i¢ Belirleyiciler:
Firmanin teknoloji yogunlugu
Proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ve

Algilanan ihracat avantajlar1’dir.

Dis Belirleyiciler:

Endiistrinin teknoloji yogunlugu,

Endiistrideki fiyat rekabeti derecesi,

Ana ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli,

Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazar (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik,
Ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu,

Ana ihrag¢ pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma) derecesi,

Ana ihrag¢ pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller,

Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli,

Tirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu’dur.

Strateji Adaptasyon Derecesini:
Uriin

Fiyat
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Tutundurma ve

Dagitim olusturmaktadir.

Performans Olcegi:
Zou (1998 EXPERF)
Finansal Performans
Stratejik performans ve

Tatmin’dir.

3.4.4. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen belirleyicilerin olusturuldugu

model yapisal esitlik ile modellemesi ile test edilmistir.

Sekil 3.6: YEM

620 gpf A6FTEKY |q= 527

ic
329 13 ¢ 648 belirleyiciler

6979 Cl4 & 453

A
7859 E16.STEY lk

722 | EI7.FREK 337

URUN €702

FIYAT €647

560 W

>'* 9 TUTUN €707
545

strateji

A DAGITIM  |€670

743 | FI8. TPOT

774 | F19. KULT

4,92

6,10 9| F20REKY dis

belirleyiciler

690 % F21UBIL

779 9 F22YASA

7.90 9 G24TTPO

349 v

¥ % % X £ £ A& A

FINPERF 3,20
786 9| G25TREY

performans

~— 710 i STRPERF  |4701
8,07

TATMIN <4-5.30

Ki-Kare=224.35, df=148, P=0.00005, RMSEA=0.062
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Tablo 3.18’ de verildigi tizere RMSEA 0,062, SRMR 0,083, CFI 0,91 degerleri
ile kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir. Ki-Kare/df 1,52 degerleri ile iyi uyum
degeri i¢indedir. Bunlarm sonucunda modelimiz dogrulanmaktadir. Uyum degerlerinin

uygun oldugu ve modelin iyi bir model oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.18: YEM Uyum Degerleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Bu Calismadaki

Olgiileri Degerleri Degerleri Uyum
Degerleri

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.062

SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.083

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90< CFI <0.95 0.91

Ki-Kare/df <2 <5 224,35/148=1,52

Bu sonuclar yeterli olmasina ragmen, LISREL programu tarafindan 6nerilen ayni
ortiik (gizli) degiskenin gozlenen degiskenlerini ilgilendirdigi i¢in tek boyutluluk
varsayimi agisindan bir sorun ortaya c¢ikarmamasi gerekgesiyle (Simsek, 2007: 134)

modifikasyonlarin yapilmasinda bir sakinca goriilmemektedir.

Tablo 3.19’da LISREL programu tarafindan iiretilen modifikasyonlar
gosterilmektedir. Uygun olan modifikasyonlar, uygulama ve uygulanmama nedenleri

verilmektedir.

Tablo 3.19: LISREL Programimn Onerdigi Modifikasyonlar (YEM)

iliskilendirilecek Hata KiKare | Yeni Nedeni

Kovaryanslari Azalimi | Tahmin

str perf 10.2 -0.35 Uygulanmadi-Ayn ortiik degiskenler olmalari
E16.STEY A6.FTEKY | 16.0 0.42 Uygulanmadi-Ayn ortiik degigkenler icinde olmalart
F20.REKY E17.FREK | 9.2 0.24 Uygulandi-Aym ortiik degisken icinde yer almalar:
G25.TREY E17.FREK | 8,9 0,28 Uygulandi-Aym ortiik degisken icinde yer almalar:
G25.TREY F22.YASA | 8.7 -0.32 Uygulandi-Aym ortiik degisken icinde yer almalar:
C13 TUTUN 8,0 0.17 Uygulanmadi-Ayn ortiik degigkenler icinde olmalart
Cl14 STRPERF 11.4 0.19 Uygulanmadi-Ayn ortiik degigkenler icinde olmalart




Yapilan

gosterilmektedir.

modifikasyon

sonrasinda

Sekil 3.7: Modifikasyon Sonras1 YEM
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Modifikasyonlar sonucu

model

128

Sekil 3.7°de
URUN €703
FIYAT €662
TUTUN €707
Al DAGITIM  |€674
»i FINPERF €329
»| STRPERF  |q-702
B TATMIN €578

RMSEA 0,054 degeri ile kabul edilebilir uyum

degerine sahiptir. Aym sekilde SRMR 0,076 ve CFI 0,93 degerleri ile kabul edilebilir

uyum degerleri arasindadir. Ki-kare/df ise 1iyi uyum degerlerine sahiptir.

Modifikasyon sonrasi indekslerdeki iyilesme Tablo 3.20’de verilmektedir.

Tablo 3.20: Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Karsilastirma Tablosu (YEM)

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modifikasyon Modifikasyon
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri Oncesi Uyum Sonrasi Uyum
Degerleri Degerleri
RMSEA 0.00<cRMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.062 0.054
SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.083 0.076
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90< CFI <0.90 0.91 0.93
Ki-Kare/df | <2 <5 224,35/148=1,52 | 201,44,15/145=1,39
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Modifikasyonlar sonucu RMSEA 0,008’lik, SRMR’de 0,07°lik, CFI’da
0,02’liik ve Ki-Kare/df indeksinde ise 0,13’liik bir iyilesme gerceklesmistir.

Sekil 3.8: YEM (Tahminler=Estimates)
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Uyum degerlerinin uygun oldugu ve modelin iyi bir model oldugu ortaya
cikmaktadir. Modele gore ihracat performansini strateji adaptasyon derecesi araciligiyla

i¢c ve dis belirleyiciler etkilemektedir.

Bagimsiz gizli degiskenler icin parametre tahminleri incelendiginde tiimiiniin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. I¢c belirleyiciler 3 faktorden
olusmaktadir. Proaktif ihracat motivasyonu 0,71 degeri ile en yiiksek katsayiya sahiptir.
Onu algilanan ihracat avantajlar1 0.55 degeri ile izlemektedir. En diisiik katsayiya 0.47

ile firmanin teknoloji yogunlugu sahiptir.
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Sekil 3.9: YEM (Standart Coziim)
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Onem sirasina gore bu faktorleri sraladiginda Proaktif ihracat motivasyonu:
0.71, ilk sirada, algilanan ihracat avantajlari: 0.55, ikinci sirada yer almaktadir. Proaktif
thracat motivasyonunu olusturan ihracatin karli olmasi ve {iiriin/teknoloji iistiinliigii ve
algilanan ihracat avantajlarimi olusturan planlanan ihracatin riskli olmamasi, ihracat
yapmanin yurti¢i satiglara gore daha iyi biiyiime sagladigi ve ihracat yapmanimn yurt
icinde daha rekabet edilebilir iirlinler tiretmesinin artis gostermesi i¢ belirleyicinin

modeldeki etkisini arttiracagini isaret etmektedir.

I¢ belirleyicilerle strateji adaptasyonu derecesi iliskisi incelendiginde aralarinda
pozitif yonlii bir iliski bulundugu goriilmektedir. iliski katsayis1 0.29 dir. Bunun anlami
i¢ belirleyicilerde olusacak her 1 birimlik degisikligin strateji adaptasyon derecesinde

0.29 birimlik bir degisiklige yol agacak olmasidir.

Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki iligkinin diizeyini ya da miktarini

ve yoniinii agiklayan bir sayidir. Bu katsayillar O ve 1 arasinda degerler alirlar.
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Korelasyon katsayisinin 1,00 olmasi, miitkemmel pozitif bir iligkiyi; -1,00 olmasi,
miikemmel negatif bir iliskiyi; 0,00 olmasi, iliskinin olmadigni gosterir. Korelasyon
katsayisinin; 0,00-0,30 arasinda olmasi diisiik, 0,31-0,70 arasinda olmasi orta, 0,71-1,00
arasinda olmasi1 yiiksek diizeyde bir iligki olarak tanimlanmistir (Yilmaz, 2004b: 82;
Yener, 2007: 84).

Bu da i¢ belirleyiciler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonlii

diisiik diizeyde bir iligkinin varligini belirtmektedir.

D1s belirleyicileri ise 9 faktor olusturmaktadir: Ana ihracat pazarindaki rekabet
yogunlugu 0.59 ile en yiiksek katsayiya; endiistrinin teknoloji yogunlugu ve Tiirkiye
pazarindaki rekabet yogunlugu ise en diisiik katsayiya (0.31) sahiptir. Onem sirasma
gore bu faktorleri siraladiginda, ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu (0,59); ana
thra¢ pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma) derecesi (0,56); ana ihracat pazarindaki
(ilke) talep potansiyeli (0.48); Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda
kiiltiirel benzerlik ve ana ihra¢ pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller (0.42);
endiistrideki fiyat rekabeti derecesi (0.39); Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli (0.34);
Tiirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu ve son olarak endiistrinin teknoloji
yogunlugu’'nun (0.31) artis gostermesi dis belirleyicinin modeldeki etkisinin artacagini

gostermektedir.

Dis belirleyicilerle strateji adaptasyonu derecesi iliskisine bakildiginda
aralarinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu goriilmektedir. iliski katsayis1 0.67 dur.
Bunun anlami dis belirleyicilerde olusacak her 1 birimlik degisikligin strateji
adaptasyon derecesinde 0.67 birimlik bir degisiklige yol acacak olmasidir. Bu da disg
belirleyiciler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir

iligkinin varligmi belirtmektedir.

Strateji adaptasyon derecesi ise lriin, fiyat, tutundurma ve dagitim adaptasyon
derecesi ile etkilesimdedir. Bu etkilesim sirasiyla 0,65 fiyat; 0,64 ile dagitim; 0,60 iiriin
ve son olarak da 0,59 ile tutundurma adaptasyonu ile olmaktadir. En yiiksek katsayiya

sahip olan fiyatlandirma adaptasyonu; fiyat stratejisi, indirim politikas1 ve kar marjindan
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olusmaktadir. ikinci derece de katkiya sahip olan dagitim adaptasyonu dagitim agi,
dagitim ag1 secim kriteri, ulasim stratejisi/politikast ve dagitim biitcesinden
olusmaktadir. Ugiincii sirada bulunan iiriin; tiriin kalitesi, dizayn ve stil, iiriin garantisi,
etiket/markasi ihrag iiriin hatt1 ¢esitliliginden olusmaktadir. En diisiik kat sayiya sahip
olan tutundurma ise; reklam uygulamasinda fikir/tema, reklam medya se¢imi, satig
promosyonu araglart ve reklam ve promosyon biit¢esinin  biiyiikliigii’'nden

olusturmaktadir.

Strateji adaptasyon derecesi ile ihracat performans: iligkisinde parametre 0.63
olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bunun anlamu strateji adaptasyon derecesindeki 1 birim artig
(azalig) ihracat performansinda 0.63 birimlik artisa (azalisa) neden olacaktir. Bu da
strateji adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda yiiksek diizeyde pozitif
yonlii bir iliskinin varligmi belirtmektedir. Thracat performansinin artmasi ise sirasiyla
finansal performansi (0,87), tatmini (0,75) ve stratejik performansi (0,64) arttiracaktir.
Performansin artis gostermesiyle birlikte artis gosterecek olan finansal performanslar;
karhlik, yiiksek satis hacmi ve hizli biiylimedir. Tatmin; performans tatmini, performans
basaris1 ve beklentileri karsilamasidir. Stratejik performans ise; kiiresel rekabetin
gelismesi, stratejik pozisyonun giiclenmesi ve kiiresel pazar paymi onemli Olciide

arttirmasidir.

Sonug olarak hipotezlere bakildiginda;

H1: i¢ degiskenler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
hipotezi desteklenmektedir.

H2: D1s degiskeler ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
hipotezi kabul edilmistir.

H3: Strateji adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki

vardir hipotezi kabul edilmistir.
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3.5. MODELE GIiREN VE GIiRMEYEN DEGISKENLERIN iHRACAT
PERFORMANSINA ETKIiSi VE HIPOTEZ TESTLERI

Modele giren degiskenlerin, finansal performans, stratejik performans, tatmin ve
bu ii¢ boyutun olusturdugu toplam ihracat performansina, dogrudan etkilerini 6lgmek
amaciyla korelasyon analizi yapilmustir. I¢ belirleyicileri olusturan, firmanin teknoloji
yogunlugu, proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ile algilanan ihracat avantajlar1 ve bu
tic boyutun transform edilip i¢ belirleyiciler olarak adlandirilan iist boyutu ile; dig
belirleyicileri meydana getiren endiistrinin teknoloji yogunlugu, endiistrideki fiyat
rekabeti derecesi, ana ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli, Tiirkiye pazari ile ana
thracat pazar1 (iilke) arasinda Kkiiltiirel benzerlik, ana ihracat pazarindaki rekabet
yogunlugu, ana ihra¢ pazarinda ana iriiniin bilinirlik (taninma) derecesi, ana ihrac
pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller, Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli ve
Tiirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu ile bu sekiz boyutun transform edilip dis
belirleyiciler olarak adlandirilan iist boyutu ile; ihracat pazarlama stratejisi adaptasyon
derecesini olusturan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim adaptasyon dereceleri ile
thracat performansit ve onu olusturan finansal performans, stratejik performans ve
tatmin boyutlariyla arasindaki iligkiler ile hipotez testleri SPSS versiyon 11.5 programi

kullanilarak korelasyon analizine tabi tutulmus, ayr1 ayr1 incelenmis ve yorumlanmaistir.

Hatirlatilmasinda fayda bulunmaktadir ki

Modele giren degiskenler:

i¢ Belirleyiciler:
Firmanin teknoloji yogunlugu
Proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ve

Algilanan ihracat avantajlar1’dir.

Dis Belirleyiciler:
Endiistrinin teknoloji yogunlugu,
Endiistrideki fiyat rekabeti derecesi,

Ihracat pazar gekiciligi: Ana ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli,
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Ihracat pazar cekiciligi: Tiirkiye pazar1 ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda kiiltiirel
benzerlik,

Ihracat pazar ¢ekiciligi: Ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu,

Ihracat pazar gekiciligi: Ana ihrac pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma) derecesi,
Ihracat pazar gekiciligi: Ana ihrac¢ pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller,

Yerel pazar ¢ekiciligi: Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli ve rekabet yogunlugu’dur.

Strateji Adaptasyon Derecesini:
Uriin

Fiyat

Tutundurma ve

Dagitim olusturmaktadir.

Modele girmeyen degiskenler:

Firmanin biiyiikligt

Firmanm yas1

Firmanm ihracat tecriibesi

Firmanm ihracat yaptig: tilke sayisi
Yoneticinin egitim diizeyi

Yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi
Yoneticinin en iyi bildigi yabanci dilin seviyesi
Yoneticinin ihracat deneyimi

Y Oneticinin yas1

Ihracat problemleri (firma dis1 problemler)
Ihracat problemleri (bilgi eksikligi)

Yerel pazarin cekiciligi (Tiirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller)’den

olusmaktadir.
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3.5.1. Korelasyon Analizi Sonuclan
SPSS istatistik paket programi korelasyon analizinde aralarinda anlamli iliski
bulunan degiskenleri * ve ** ile isaretlemektedir. *’1n anlami 0,05; **’in anlami ise

0,01 anlamlilik diizeyinde iligski oldugunu belirtmektedir.

Uygulamada modele giren i¢, dis belirleyiciler ve strateji adaptasyon derecesi

degiskenlerinin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.21°de verilmektedir.

Ic belirleyiciler icin hipotez testi sonuglari;

Firmanmin teknoloji yogunlugu ile ihracat performanst arasindaki iliski
incelendiginde; firma teknoloji yogunlugu ile toplam performans (r = 0,286, p= 0,001)
ve toplam performansi olusturan finansal (r = 0,243, p= 0,005), stratejik performans (r =
0,252, p= 0,003) ve tatmin (r = 0,224, p= 0,009) arasinda pozitif yonlii bir iliski
goriilmektedir. Sonug itibariyle H6: Firma teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi desteklenmistir.

Proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ile ihracat performanst arasindaki iliski
incelendiginde; Proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ile toplam performans (r =
0,253, p= 0,003) ile stratejik performans boyutu hari¢ toplam performansi olusturan
finansal performans (r = 0,279, p= 0,001) ve tatmin (r = 0,244, p= 0,004) arasinda
pozitif yonlii bir iligki goriilmektedir. Sonuc¢ itibariyle HI11: Proaktif ihracat
motivasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir hipotezi

kismen desteklenmistir.

Algilanan ihracat avantajlart ile ihracat performansi arasmdaki iligkiye
bakildiginda; algilanan ihracat avantajlari ile toplam performans (r = 0,257, p= 0,003)
ile stratejik performans (r = 0,352, p= 0,000) boyutu arasinda pozitif yonlii bir iliski
goriilmektedir. Sonug¢ itibariyle, HI12: Algilanan ihracat avantajlar1 ile ihracat

performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi kismen desteklenmistir.
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I¢ belirleyicilerle ilgili son olarak modele giren i¢ belirleyicilerin biitiinii
transform edilip ortalamalar1 aliip tiim performans boyutlariyla korelasyona analizine
tabi tutularak, toplam performans (r = 0,367, p= 0,000) ve toplam performansi olusturan
finansal (r = 0,308, p=0,000) ve stratejik performans (r = 0,321, p=0,000) ile tatmin (r
= 0,295, p= 0,000) arasindaki iligki incelenmistir. Elde edilen degerler gostermektedir ki
i¢ belirleyicilerin ihracat performansini ve performansi olusturan degiskenlerin hepsini

pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Dis belirleviciler icin hipotez testi sonuclari:

Endiistrinin  teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi arasindaki iliski
incelendiginde; endiistrinin teknoloji yogunlugu ile toplam performans (r = 0,255, p=
0,003) ve toplam performans: olusturan finansal (r = 0,193, p= 0,025), stratejik
performans (r = 0,210, p=0,015) ve tatmin (r = 0,240, p= 0,005) arasinda pozitif yonlii
bir iligki goriilmektedir. Sonug itibariyle H17: Endiistrinin teknoloji yogunlugu ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi desteklenmistir.

Endiistrideki fiyat rekabeti derecesi ile ihracat performansi arasindaki iliski
incelendiginde; sadece toplam performans (r = 0,182, p= 0,035) ve finansal performans
(r = 0,183, p= 0,034 ) arasinda pozitif yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Bu sebeple,
H18: Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir hipotezi kismen desteklenmistir.

Ihracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli ile
ithracat performansi arasindaki iliski incelendiginde; sadece stratejik performans boyutu
hari¢ olmak iizere toplam performans (r = 0,344, p= 0,000), finansal performans (r =
0,368, p= 0,000), ve tatmin (r = 0,375, p= 0,000), arasinda pozitif yonlii bir iligki
bulunmustur. Bundan dolayi, H19a: Ihracat pazar cekiciligi: Ana Ihracat pazarmndaki
(tiilke) talep potansiyeli ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

hipotezi kismen desteklenmistir.
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Ihracat pazar cekiciligi: Tiirkiye pazart ile ana ihracat pazar (iilke) arasinda
kiiltiirel benzerlik ile ihracat performansi arasindaki iliskiye bakildiginda; toplam
performans (r = 0,278, p= 0,001) ve toplam performansi olusturan finansal (r = 0,296,
p= 0,000), stratejik performans (r = 0,189, p= 0,028) ve tatmin (r = 0,218, p= 0,011)
arasinda pozitif yonlii bir iliski goriilmektedir. Sonug itibariyle; H19b: Thracat pazar
cekiciligi: Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazari (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi desteklenmistir.

Ihracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki rekabet yogunlugu ile ihracat
performansi arasindaki iliskiye bakildiginda; toplam performans (r = 0,290, p= 0,001)
ve toplam performansi olusturan finansal (r = 0,273, p= 0,001), stratejik performans (r =
0,265, p= 0,002) ve tatmin (r = 0,192, p= 0,025) arasmnda pozitif yonlii bir iliski
goriilmektedir. Sonug itibariyle H19c: ihracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki
rekabet yogunlugu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

hipotezi desteklenmektedir.

Ihracat pazar cekiciligi: Ana ihrac pazarinda ana iiriiniin bilinirlik (taninma)
derecesi ile thracat performansi arasindaki iliskiye bakildiginda; toplam performans (r =
0,426, o =0,000) ve toplam performansi olusturan finansal (r = 0,448, p= 0,000),
stratejik performans (r = 0,226, p= 0,008) ve tatmin (r = 0,407, p= 0,000) arasinda
pozitif yonlii bir iliski goriilmektedir. Boylelikle, H19d: Thracat pazar cekiciligi: Ana
ithra¢ pazarinda ana iirliniin bilinirlik (taninma) derecesi ile ihracat performansi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi desteklenmektedir.

Ihracat pazar gekiciligi: Ana ihrac pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller ile
thracat performansi arasindaki iliski irdelendiginde; sadece toplam performans (r =
0,210, p= 0,015) ve stratejik performans (r = 0,259, p= 0,002) arasinda pozitif yonlii
iliski oldugu belirlenmistir. Bu sebeple, H19e: Ihracat pazar cekiciligi: Ana ihrac
pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir hipotezi kismen desteklenmektedir.
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Ihra¢ pazarmnm cekiciligi / potansiyeli ile ilgili son olarak modele giren
degiskenlerin biitiinii transform edilip ortalamalar1 alinip tiim performans boyutlariyla
korelasyona analizine tabi tutularak, toplam performans (r = 0,500, p= 0,000) ve toplam
performansi olusturan finansal (r = 0,478, p= 0,000) ve stratejik performans (r = 0,344,
p= 0,000) ile tatmin (r = 0,441, p= 0,000) arasindaki iligski incelenmistir. Elde edilen
degerler gostermektedir ki Thra¢ pazarmin cekiciligi / potansiyeli ihracat performansini

ve performansi olusturan degiskenlerin hepsini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Yerel pazar cekiciligi: Tiirkiye pazarindaki talep potansiyeli ve rekabet
yogunlugu ile ihracat performansi arasindaki iliski incelendiginde; sadece stratejik
performans boyutu hari¢c olmak iizere toplam performans (r = 0,252, p= 0,003), finansal
performans (r = 0,234, p= 0,006), ve tatmin (r = 0,262, p= 0,003), arasinda pozitif
yonlii bir iligki bulunmustur. Bundan dolayi, H21a: Yerel pazar ¢ekiciligi (Tiirkiye’deki
talep potansiyeli ve rekabet yogunlugu) ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir hipotezi kismen desteklenmistir.

Dis belirleyicilerle ilgili son olarak, modele giren dis belirleyicilerin biitiinii
transform edilip ortalamalar1 alinip tiim performans boyutlariyla korelasyona analizine
tabi tutularak, toplam performans (r = 0,477, p= 0,000) ve toplam performansi
olusturan finansal (r = 0,446, a =0,000) ve stratejik performans (r = 0,343, p= 0,000)
ile tatmin (r = 0,416, p= 0,000) arasindaki iliski incelenmistir. Elde edilen degerler
gostermektedir ki dis belirleyicilerin ihracat performansini ve performansi olusturan

degiskenlerin hepsini pozitif yonde etkilemektedir.

Ihracat pazarlama strateji adaptasyon derecesi icin hipotez testi sonuglari;

Uriin adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasmdaki iligkiye
bakildiginda; toplam performans (r = 0,323, p= 0,000) ve toplam performansi olusturan
finansal (r =0,341, p= 0,000), stratejik performans (r = 0,221, p= 0,010) ve tatmin (r
= 0,254, p=0,003) arasinda pozitif yonlii bir iligki goriilmektedir. Netice olarak, H13:
Uriin adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

hipotezi desteklenmektedir.
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Fiyat adaptasyon derecesi ile ihracat performanst arasindaki iliski
incelendiginde; toplam performans (r = 0,323, p= 0,000) ve toplam performansi
olusturan finansal (r = 0,325, p= 0,000), stratejik performans (r = 0,225, p= 0,009) ve
tatmin (r = 0,266, p= 0,002) arasinda pozitif yonlii bir iligki goriilmektedir. Sonucta,
H14: Fiyat adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir hipotezi desteklenmistir.

Tutundurma adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasindaki iligki
incelendiginde; toplam performans (r = 0,245, p= 0,004) ve toplam performansi
olusturan finansal (r = 0,205, p= 0,017), stratejik performans (r = 0,213, p= 0,013) ve
tatmin (r = 0,200, p= 0,020) arasinda pozitif yonlii bir iliski goriilmektedir. Boylelikle,
H15: Tutundurma adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iligki vardir hipotezi desteklenmistir.

Dagitim  adaptasyon derecesi ile ihracat performanst arasindaki iliski
incelendiginde; toplam performans (r = 0,347, p= 0,000) ve toplam performansi
olusturan finansal (r = 0,303, p= 0,000), stratejik performans (r = 0,268, p= 0,002) ve
tatmin (r = 0,304, p= 0,000) arasinda pozitif yonlii bir iliski goriilmektedir. Bunu
sonucu olarak da H16: Dagitim adaptasyon derecesi ile ihracat performansi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi desteklenmistir.

Modele girmeyen ancak belirleyiciler olarak kavramsal modelde yer alan

degiskenlerin hipotez testleri Tablo 3.32’ye gore asagidaki gibi yorumlanmaktadir.

Firma biiyiikliigii ile ihracat performansi arasindaki iliski incelendiginde; firma
biiytikliigii ile sadece finansal performans (r=0,174, p= 0,043) ve tatmin (r =0,181, p=
0,035) arasinda pozitif iliski goriilmektedir. Sonug itibariyle H4: Firma biiyiikligi ile
firmalarin ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi kismen

desteklenmistir.



140

Firma yagt ile ihracat performans: arasinda iliski bulunmadigindan dolayi; H5:
Firma yas1 ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir hipotezi

reddedilmistir.

Firmanin ihracat tecriibesi, ihracat yaptigt iilke sayist ile ihracat performansi
arasinda iligki bulunmadigindan dolay1; H7a: Firmanin ihracat deneyimi (ihracat yaptigi
yil sayis1) ile ihracat performansi arasmnda pozitif yonli bir iliski vardir ve H7b:
Firmanm ihracat deneyimi (ihracat yaptig: iilke sayisi) ile ihracat performansi arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir hipotezleri reddedilmistir.

Yoneticinin  egitim  diizeyi ile ihracat performanst arasinda iliski
bulunmadigindan dolay:;; H8a: YoOneticinin egitim diizeyi ile ihracat performansi

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir hipotezi reddedilmistir.

Yoneticinin bildigi yabanct dil sayist ile ihracat performansi arasindaki iliski
incelendiginde; stratejik performans ve tatmin ile iliski bulunmadig1 ve tek iliskinin,
yabanci dil sayist ile finansal performans arasinda negatif yonlii oldugu ( r = -0,192,
p= 0,043) belirlenmistir. Sonug itibari ile H8b: Yoneticinin bildigi yabanci dil sayis1 ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir hipotezi reddedilmistir.

Yoneticilerin bildigi yabanc dil seviyesi ile ihracat performansi arasinda da bir
iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle H8c: En iyi bilinen yabanci dilin seviyesi ile

ithracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir hipotezi de reddedilmistir.

Yoneticilerin ihracat deneyimi ve yagslar ile ihracat performansi arasindaki iliski
ayr1 ayr1 incelendiginde ise; anlamli bir iliski bulunmamaktadir. iliskinin olmayis,
HO9: Yoneticilerin ihracat deneyimi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir ve H10: YOneticinin yasi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir

iligki vardir hipotezlerinin de reddine neden olmaktadir.

Ihracat problemleri (firma disi problemler) ile ihracat performans: arasindaki

iligki incelendiginde; firma dis1 problemler ile stratejik performans arasinda bir iliski
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goriilmektedir (r =0,266, p= 0,002). Sonug itibariyle H20a: Thracat problemleri (firma
dis1 problemler) ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi

kismen desteklenmistir.

Ihracat problemleri (bilgi eksikligi) ile ihracat performansi arasinda da bir iliski
olmadig: tespit edilmistir. Bu durumda, H20b: Ihracat problemleri (bilgi eksikligi) ile

thracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi reddedilmektedir.

Yerel pazarin cekiciligi (Tiirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller) ile
thracat performansi arasindaki iligski incelendiginde; yasal ve diizenleyici engeller ile
toplam performans (r =0,177, p= 0,040) ve stratejik performans (r =0,236, p= 0,006)
arasinda bir iligki goriilmektedir. Sonug itibariyle H21b: Yerel pazarin cekiciligi
(Tirkiye pazarmdaki yasal ve diizenleyici engeller) ile ihracat performansi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 3.21: Korelasyon Analizi Sonuglar:

FINANSAL STRATEJIK TATMIN [HRACAT
PERFORMANS PERFORMANS PERFORMANSI
FINANSAL ‘ o -
PERFORMANS Korelasyon 1 0,559 0,655%* 0,875
Anlamlilik - 0,000 0,000 0,000
STRATEJIK i o .
PERFORMANS Korelasyon 0,559 1 0.464%% 0,809
Anlamlilik 0,000 - 0,000 0,000
TATMIN Korelasyon 0,655%* 0,464** 1 0,837%*
Anlamlilik 0,000 0,000 - 0,000
[HRACAT i o -
PERFORMANSI Korelasyon 0,875 0,809 0.837%% 1
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 -
Firma Biiyiikliigii | Korelasyon 0,174* -0,016 0,181* 0,132
Anlamlilik 0,043 0,852 0,035 0,126
Firmanin Yas1 Korelasyon -0,099 0,103 0,010 0,008
Anlamlilik 0,256 0,235 0,912 0,931
Firma Teknoloji . oo oo .
Yogunlugu Korelasyon 0,243 0,252 0.204%% 0,286
Anlamlilik 0,005 0,003 0,009 0,001
Firmanin fhracat | Korelasyon -0,028 0,064 0,000 0,015
Deneyimi (Yil)
Anlamlilik 0,743 0,462 0,997 0,861
Firmanin Thracat
Deneyimi (Ulke) Korelasyon -0,035 -0,014 0,025 -0,010
Anlamlilik 0,683 0,875 0,774 0,912
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Yoneticinin Egitim

. Korelasyon 0,040 -0,058 0,037 0,006
Diizeyi
Anlamlilik 0,648 0,502 0,671 0,945
Yoneticinin Bildigi . % ) ) )
Yabanci Dil Sayist Korelasyon -0,192 0,066 0,055 0,124
Anlamlilik 0,026 0,444 0,526 0,153
Yoneticinin En Iyi
Bildigi Yabanci Korelasyon -0,009 0,037 -0,031 -0,001
Dilin Seviyesi
Anlamlilik 0,918 0,673 0,722 0,995
Yoneticinin thracat | 010 on 20,131 0,048 20,068 20,058
Deneyimi
Anlamlilik 0,129 0,580 0,435 0,504
Yoneticinin Yagi Korelasyon -0,140 0,056 -0,054 -0,053
Anlamlilik 0,104 0,515 0,530 0,543
Proaktif Thracat } o .
Motivasyonu Korelasyon 0,279 0,120 0.244%% 0,253
Anlamlilik 0,001 0,165 0,004 0,003
Algilanan Ihracat | oo 000 0,125 0,352 0,163 0,257+
Avantajlari
Anlamlihik 0,148 0,000 0,059 0,003
Modele GirenIg | 12 000n 0,308 0,321 0,295 0,367
Belirleyiciler
Anlamlilik 0,000 0,000 0,001 0,000
Uriin Korelasyon 0,341 0,221 0.254%% 0,323
Anlamlilik 0,000 0,010 0,003 0,000
4 9 ksk ek sk
Fiyat Korelasyon 0,325 0,225 0,266+ 0,323
Anlamlilik 0,000 0,009 0,002 0,000
Tutundurma Korelasyon 0,205* 0,213* 0,200* 0,245%*
Anlamlihik 0,017 0,013 0,020 0,004
5 9 sk ek sk
Dagitim Korelasyon 0,303 0,268 0.304%% 0,347
Anlamlilik 0,000 0,002 0,000 0,000
Endiistrinin
Teknoloji Korelasyon 0,193* 0,210* 0,240%* 0,255%*
Yogunlugu
Anlamlilik 0,025 0,015 0,005 0,003
Endiistrinin Fiyat . % %
Rekabet Diizeyi Korelasyon 0,183 0,166 0,110 0,182
Anlamlilik 0,034 0,055 0,205 0,035
Thracat pazar
cekiciligi: Ana
Thracat pazarindaki | Korelasyon 0,368** 0,131 0,375%* 0,344 %*
(tilke) talep
potansiyeli
Anlamlilik 0,000 0,129 0,000 0,000
Thracat pazar
cekiciligi: Turkiye
pazartileana |y opoon 0,296%* 0,189* 0,218* 0,278+
ihracat pazari
(tilke) arasinda
kiiltiirel benzerlik
Anlamlilik 0,000 0,028 0,011 0,001
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Thracat pazar
lhf;ilfgﬁ;nﬁ‘;b Korelasyon 0,273+ 0,265 0,192 0,200+
rekabet yogunlugu
Anlamlilik 0,001 0,002 0,025 0,001
Thracat pazar
cekiciligi: Ana
ihrac¢ pazarinda ana | Korelasyon 0,448** 0,226%** 0,407** 0,426%**
tirtintin bilinirlik
(taninma) derecesi
Anlamlilik 0,000 0,008 0,000 0,000
Thracat pazar
cekiciligi: Ana
ihra¢ pazarindaki
Korelasyon 0,097 0,259%* 0,168 0,210%
yasal ve
diizenleyici
engeller
Anlamlilik 0,263 0,002 0,051 0,015
Ihra¢ Pazarimn
Celell.lgl./ Korelasyon 0,478%* 0,344** 0,441 %% 0,500%*
Potansiyeli
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000
Thracat Problemleri
(Firma Dis1 Korelasyon 0,019 0,266%* 0,026 0,126
Problemler)
Anlamlilik 0,831 0,002 0,768 0,144
H“(r];‘flagti IEESEESH Korelasyon 0,001 0,020 0,010 0,012
Anlamlilik 0,994 0,814 0,910 0,886
Yerel pazarin
cekiciligi
(Tiirkiye’deki talep 0,234 0,109 0,262%* 0,252%*
T Korelasyon
potansiyeli/ rekabet
yogunlugu)
Anlamlilik 0,006 0,210 0,002 0,003
Yerel Pazarin
Cekiciligi (Tiirkiye
Pazarindaki Yasal 0,158 0,236%** 0,047 0,177*
. S Korelasyon
ve Diizenleyici
Engeller)
Anlamlilik 0,067 0,006 0,588 0,040
M‘é‘ieﬁflfylfi‘lle?m Korelasyon 0,446+ 0,343% 0416+ 04775
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000

Yukarida istatistiksel analizlerle test edilen hipotezler ve bu hipotezlerin

sonuclar1 Tablo 3.22°de 6zet halinde verilmektedir.
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Hipotez
Hipotezl
No ipotezler Sonug
1 1 - . . .. . . . ..
c%‘ de.glg.lm.n.ler.lle strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif Desteklendi
yonlii bir iligki vardir
> D — P " - P -
“1$ qeg.ml.(e?ler. ile strateji adaptasyon derecesi arasinda pozitif Desteklendi
yonlii bir iligki vardir
3 Stre%te.:ji e}‘da?tasiy(.)r? de.:recesi ile ihracat performansi arasinda Desteklendi
pozitif yonlii bir iligki vardir
4 Firma bityiikliigii ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli bir Kismen desteklendi (finansal
iligki vardir performans ve tatmin)
5 Firmanin yas: ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir Reddedildi
iliski vard
Th vardir (anlamli bir iliski yoktur)
6 Firma teknolojisi ile ihracat performanst arasida pozitif yonlii bir Desteklendi
iliski vardir
Ta Firmanin ihracat tecriibesi (ihracat yapilan yil) ile ihracat Reddedildi
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (anlamlt bir iliski yoktur)
7b Firmanin ihracat tecriibesi (ihracat yaptig iilke sayisi) ile ihracat Reddedildi
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (anlamlt bir iliski yoktur)
8a Yoneticinin egitim diizeyi ile firmalarin ihracat performansi Reddedildi
sind. itif yonli bir iliski vard
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (anlam bir iliski yoktur)
8b Yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi ile firmalarm ihracat Reddedildi
performanst arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (negatif yonli bir iliski vardir)
8c En iyi bilinen yabanci dilin seviyesi ile firmalarin ihracat Reddedildi
performanst arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (anlamlt bir iliski yoktur)
9 Yoneticilerin ihracat deneyimi ile ihracat performansi arasinda Reddedildi
i vonlii bir iliski vard
poziltl yontu bir viga vardir (anlamli bir iliski yoktur)
10 Yoneticilerin yas1 ile ihracat performans arasinda pozitif yonlii Reddedildi
bir iliski vard
1T gk vardir (anlamli bir iliski yoktur)
11 Proaktif ihracat motivasyonu ile ihracat performansi arasinda Kismen desteklendi
pozitif yonli bir iligki vardir (toplam, finansal performans
ve tatmin)
12 Algilanan ihracat avantajlar1 ile ihracat performansi arasinda Kismen desteklendi
pozitif yonli bir iligki vardir (toplam ve stratejik
performans)
13 Urun ad.ap.)t.asy.on derecesi ile ihracat performanst arasinda pozitif Desteklendi
yonlii bir iligki vardir
14 F.i‘yaE ad.ap.)t.asy.on derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif Desteklendi
yonlii bir iligki vardir
15 Tut}n.ldu{ma.l. ad.ap.)t.asyon derecesi ile ihracat performansi arasinda Desteklendi
pozitif yonlii bir iligki vardir
16 Daglt.lmflda.l.pta}syo.n qerecesi ile ihracat performansi arasinda Desteklendi
pozitif yonlii bir iligki vardir
17 End.ii.stn'riin .t.ekflo.l(.)ji ?logunlugu ile ihracat performansi arasinda Desteklendi
pozitif yonlii bir iligki vardir
18 Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile ihracat performans: arasinda Kismen desteklendi

pozitif yonlii bir iliski vardir

(toplam ve finansal
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performans)

19a Thracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki (iilke) talep Kismen desteklendi
potansiyeli ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki (toplam, finansal performans
vardir ve tatmin)

19b Thracat pazar cekiciligi: Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazan (iilke)
arasinda kiiltiirel benzerlik ile ihracat performansi arasinda pozitif Desteklendi
yonlii bir iligki vardir

19¢ Thracat pazar cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki rekabet
yogunlugu ile ihracat performans: arasinda pozitif yonlii bir iligki Desteklendi
vardir

19d Thracat pazar cekiciligi: Ana ihrac pazarinda ana iiriiniin bilinirlik
(tanmma) derecesi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii Desteklendi
bir iligki vardir

19¢ Thracat pazar cekiciligi: Ana ihrag pazarindaki yasal ve Kismen desteklendi
diizenleyici engeller ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii (toplam ve stratejik
bir iligki vardir performans)

20a Thracat engelleri/problemleri (firma dis1 problemler) ile ihracat Kismen desteklendi
performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. (stratejik performans)

20b Thracat engelleri/problemleri (bilgi eksikligi) ile ihracat Reddedildi
performansi arasinda pozitif yonlii bir iligski vardir (anlamli bir iliski yoktur)

2la Yerel pazarin ¢ekiciligi (Tiirkiye’deki talep potansiyeli/ Tiirkiye Kismen desteklendi
pazarindaki rekabet yogunlugu) ile ihracat performansi arasinda (toplam, finansal performans
pozitif yonlii bir iligki vardir ve tatmin)

21b Yerel pazarn ¢ekiciligi (Tiirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici Kismen desteklendi
engeller) ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski (toplam ve stratejik
vardir performans)

Tablo 3.22’de ozetlendigi iizere analiz sonuglar1 acisindan firma ozellikleri ile
ilgili olan HS; yonetici 6zellikleri ile ilgili olan H7a, H7b, H8a, H8b, H8c, H9, H10 ve
(bilgi eksikligi) ile
reddedilmistir. H4, H11, H12, H18, H19a, H19e, H20a, H21la ve H21b kismen
desteklenmistir. HI, H2, H3, H6, H13, H14, HI5, H16, H17, H19b, H19c, H19d

thracat engelleri/problemleri ilgili olan H20b hipotezleri

hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez testlerine genel olarak bakildiginda; ihracat
stratejisi adaptasyon derecesinin i¢ ve dis belirleyicilerle sekillendigi, ihracat
pazarlamasi stratejileri ve performans arasinda iligki oldugu yoOniindeki genel
varsayimin desteklendigi goriilmektedir. Bu bulgularin ilgili literatiirdeki farkli

caligmalarla paralel olarak giiclii dayanaklar1 vardir.

3.6. ARASTIRMANIN KISITLARI

Calismada konu smirlamasi yapilirken, i¢ belirleyicilerden ihracata baglilik

icinde yer alan ayr1 ihracat departmani, yabanci pazara giris ve miisteri secim kriteri,
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diizenli ihracat pazar ziyaretleri, ihracat planlamasi ve kontrol kapsam disinda

brrakilmigstir.

Ayrica ihracat pazarlama strateji adaptasyon derecesini belirleyen faktorlerden
bir digeri olan ve ¢ok az arastirilan psikolojik uzaklik; ihracat pazarlama stratejisinden
hedef pazar secimi, pazar bolimlendirme ve ihracat pazarlarinda yogunlagsma ve

farklilagma stratejileri kapsam disinda tutulmustur.

Dis belirleyicilerden pazara giris ve pazardan cikis engelleri, tedarik¢ilerin

pazarlik giicleri gibi faktorler de inceleme dis1 brrakilmistir.

Uygulama kapsaminda kullanilan 6l¢geklerin ABD ve gelismis iilkeler kokenli
olmasi, Tiirkiye’ye 0zgii 6lgeklerin yetersizligi yine konu ile ilgili yasanilan ve benzer
arastirmalarda da dile getirilen sorunlardan birisidir. Ayrica arastirmada tek bir
endiistriye yonelinmemis olmasi endiistriler bazinda daha detayli sonuglara varilmasini

engellemektedir.

Son olarak, arastirmada Orneklem biyiikliigii ana Kkiitleyi temsil etmesi
istatistiksel acidan yeterlidir. Fakat ana kiitleyi daha gercekc¢i yansitmasi ve sonuclarin
genellestirilmesi acisindan ele alinan 6rnek hacminin biiyiitiilmesi gerekmektedir.
Ayrica geri doniis oran1 YEM i¢in yeterli olmasia ragmen Tiirkiye’de yapilan ortalama
geri doniis orammnin altindadir. Ozellikle hipotez testlerinin tamaminn YEM ile
smanamamast ve bazi1 iliskilerin ortaya konmasi i¢in korelasyon analizine
basvurulmasinin nedeni gozlenen degisken sayisinin (135 adet) az olmasmdan

kaynaklanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Firmanin ihracat performansi, sadece pazardaki miisterilere ve rekabete bagli
degildir. Firmanin ihracattaki basarisin1 gosteren ihracat performansi, literatiirde
aciklanan i¢ ve dis degiskenlere baghdir. Tiirkiye’de bu konu iizerine yapilan
arastirmalarin ¢ok az sayida olmasi ve bazi arastirmalarm giincelligini kaybetmesi

arastirmanin 6nemini artirmaktadir.

Ihracat performansi uluslararasi pazarlama literatiiriinde en fazla aragtirilan
konudur. Fakat, lizerinde bu kadar cok arastirma yapilmasina karsin uluslararasi
pazarlamanin en az anlasilan, lizerinde fikir birligine en az varilan konusu da ihracat
performansidir. Arastirmalarin sonuclart daginik ve karigik olup bulgular1 birbirleriyle
celismektedir. Bunun en temel nedeni, Sousa (2004:2)’ye gore, ihracat performansinin
kavramlastirilmasinda ve islevsellestirilmesinde fikir birliginin saglanamamasidir.
Bundan baska, ihracat performansi olctimlerinde kullanilacak olciitler tizerinde de bir
mutabakat bulunmamaktadir. Ayrica, calismalarin ¢ogu, tiim modelin sadece bazi
boyutlarini arastirmay1 ve test etmeyi amaclayan izole edilmis ve koordine edilmemis
cabalar1 yansitmakta ve arastirma dizaynlar1 degisik, bazen tutarsiz olan terminolojileri,
tanimlamalar1 ve degiskenlerin islevsellestirmesini iceren bir yapidadir (Leonidou,

2002).

Ayrica calismalarin biiylik cogunlugu ABD kokenlidir. Gelismekte olan
tilkelerdeki firmalarin uluslararas1 pazarlara agilirken yasadiklar1 deneyimlerin ve de
uluslararasi pazarlama programlarinin ABD’li firmalarla ayni olmamasi1 muhtemeldir.
Sonu¢ olarak, gelismekte olan iilkelerdeki firmalarin ihracat performansi iizerinde

Ozellikle durulmasi literatiire derinlik kazandiracaktir.

Bu tez calismasi, hem bir taraftan yukarida bahsedilen kavramlastirma,
islevsellestirme ve Olciitler hususundaki karmasanin giderilmesine yardimci olma
amacmi giiderken Tiirkiye’de ihracat performans: {lizerine yapilan ¢alismalar:

zenginlestirip ihracat performansi belirleyicilerini ortaya koymaya caligmistir.



148

Bu calismanin diger calismalardan O6nemli farklar1 bulunmaktadir. Birincisi,
Tiirkiye’de arastirmacinin bilgisi dahilinde ilk kez bu diizeyde genel bir model ortaya
koyan doktora tez ¢calismas1 olmasidir. Diger caligmalar konunun geneline yonelik degil
bir parcasina yonelik olarak yapilmaktadir. Ikincisi ileri istatistik tekniklerinin
(dogrulayic1 faktor analizi gibi) kullanilmasi yoluyla i¢ ve dis belirleyiciler ortaya
konmakta ve model yapisal esitlik modellemesi ile test edilmektedir. Ugiincii olarak bu
caligsma Tiirkiye’de ihracat kanalmin hedef alindig: ilk ¢caligmadir. Ayni firmanin farkli
thracat kanallar1 arasinda farkli ihracat pazarlama stratejisi ve performans: var
olmaktadir. Ayrica firmanin uyguladigi ayni pazarlama stratejisinin tiim ihracat
kanallarinda ayni1 sonucu vermesinin beklenmesi gercek¢i degildir. Bu arastirmada,
uygulamaya katilan firmalar tamamen ihracata yonelik firmalar degillerdir. Bu sebeple
thracat kanalinin hedef alinmasi gerekmektedir. Boylelikle arastirma bu agigin

kapatilmasina yardimci olmaktadir.

Ihracat performans belirleyicilerinin ve bu belirleyicilerin ihracat performansina
olan etkilerinin ortaya konulmasi bu ¢aligmanin temel amacidir. Boylelikle i¢ ve dig
faktorler tespit edilmeye calisilmig, ihracat pazarlama stratejisi, pazarlama karmasi
O0gelerinin (liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) adaptasyon derecesi baglaminda ele
almarak islevsellestirilmis ve ihracat performans boyutlar1 ile iliskileri belirlenmeye
calistlmistir. Analiz sonucu belirleyiciler Per¢in (2005: 145)’nin ortaya koydugu
belirleyicilerle benzerlik gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan model, degiskenler
arast iligskilere yonelik Onemli ve anlamli sonuglar vermekte ve sonuglar asagida

Ozetlenmektedir:

Ihracat pazarlamas strateji adaptasyon derecesi i¢ ve dis degiskenler tarafindan
sekillenmektedir. i¢ ve dis degiskenler ile sekillenen ihracat pazarlamasi stratejisi
adaptasyon derecesi de ihracat performansmi belirlemekte ve aralarinda pozitif yonlii
bir iligki bulunmaktadir. Bu bulgular Buzzell (1968), Cavusgil & Zou (1994), Samiee
& Roth (1992), Leonidou vd. (2002) ve Lages vd. (2008) ile paralellik gostermektedir.
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Firma ozellikleri incelendiginde, arastirmaya katilan firmalarin ¢ogunun iiretim
sektoriinde faaliyet gosterdigi, biiyiikk cogunlugunun kiiciik ve orta biiyiikliikte
firmalardan olustugu, firmalarin agirlikli olarak gen¢ ve ihracat tecriibelerinin yil ve
thracat yapilan iilke baglaminda az, orta diizeyde teknoloji yogun olduklar1 tespit
edilmistir. Bu sonuglar Tiirkiye’de yapilan diger calismalarla paralellik gostermektedir.
Calisma bulgular1 Tiirkiye ile ilgili arastirma yapan Yiicel (2006: 189) ve Ozdemir ve
Kula (2005: 44)’y1 destekler niteliktedir.

Firma ozellikleri ile ihracat performans: iligkisine bakildiginda, firma
biiyiikliigiiniin, performansin finansal performans ve tatmin boyutuyla iliskili oldugu
ancak toplam performansi ve stratejik performans boyutunu etkilemedigi belirlenmistir.
Firmanin teknoloji yogunlugu ise ihracat pazarlama stratejisi adaptasyon derecesini
etkilemekte ve bu da ihracat performansini belirlemektedir. Diger degiskenler harig
tutulup sadece firmanm teknoloji yogunlugu ile IP arasindaki iliskiye bakildiginda
aralarinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu saptanmaktadir. Danisman ve Sokmen
(2007: 223) Tirkiye’de yerlesik kobiler ve iizerine yaptiklar1 caligmada ihracat
performansinin  finansal gostergesi olan ihracat yogunlugu {izerinde firma
niteliklerinden biiyiikliik ve teknolojik diizey etkili oldugunu; Ural ve Acaravci (2006:
58) da Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’na kote firmalarin biiyiikliigiiniin ekonomik

performansin belirleyicisi oldugunu belirtmektedir.

Yabanci literatiirden ise bu tez caligmasmin bulgularii destekleyen; firma
biiyiikliigli ile ihracat performans: arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya
koyan pek ¢ok ampirik ¢aligma mevcuttur (Christensen vd., 1987: 66-67,75; Louter vd.,
1991:12; Bonaccorsi, 1992: 609; Ito ve Pucik, 1993: 70; Calof, 1994: 384-385; Moini,
1995: 18; Dean vd., 2000: 471; Gabbitas ve Gretton, 2003: 47; Majocci vd., 2005: 731;
Babakus vd., 2006: 10). Ayni sekilde firmanm teknoloji yogunlugu ile IP arasinda
pozitif yonlii iliski bulundugunu acgiklayan yazarlar da vardir (Ito ve Pucik, 1993: 70;
Moini, 1995: 17; Walters ve Samiee, 1990: 44; Thirkell ve Dau, 1998: 824-825).
Teoride belirtildigi gibi daha biiyiik firmalarin biiytikliikle ilgili avantajlara (6rnegin,

insan kaynaklari, finansal, teknolojik) sahip oldugu ve bu avantajlarin bu firmalarin
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thracatinda daha biiyiikk olumlu etkiler yaptig1 ampirik olarak kanitlanmaktadir. Ayrica
thracat performansini artirmak isteyen firmalarn teknolojik iistiinlikk saglayacak

yatirimlara girmeleri nerilmektedir.

Firma yasmin ve firmanin ihracat tecriibesinin ihracat performansimni
etkilemedigi tespit edilmistir. Yani firmanin geng¢ ya da yasli olmasinin, ihracatta (y1l ve
thracat yapilan iilke sayis1)) deneyimli olup olmamasini performansa bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu bulgu Yiicel (2006: 189) “ihracat deneyiminin ve yasinin, ihracat
performansi ile iliskili olmamasi; bunlarin performans: aciklamada 6nemli bir faktor
olmadigini ortaya koymaktadir. Firmalar, ihracat pazarlarinda deneyimleri olmasa bile
basarili olabilmektedirler” yargisi ile ortiismektedir. Bir baska deyisle, pazarda rekabet
arttikca basarinin garantisi azalmakta ve tiim firma tipleri (geng, yasl) tarafindan
rekabet¢i avantajlar elde edilebilmektedir (Gomez-Meija, 1988: 501; Kundu ve Katz,
2003; Albaum ve Tse, 2001: 77).

Yonetici Ozellikleri ile ihracat performansi iligkisi incelendiginde, yoneticinin
egitim diizeyinin, en iyi bilinen dilin seviyesinin, ihracat deneyiminin ve yasinin ihracat
performansi ile bir iliskisinin olmadig1 belirlenmistir. Bir bagka deyisle, lisans
derecesine sahip bir yonetici ve lise mezunu yonetici ile ihracat performansini etkileme
baglaminda anlamli bir iliski yoktur. Ayrica, ihracat yapan firmalarda gorev alan
yoneticilerin yasi ve deneyimi ihracat performansimi etkilememektedir. Literatiirde
benzer bulgulara sahip arastirmalar bulunmaktadir: Yoneticinin egitim diizeyi (Bodur,
1994: 192; Manolova vd., 2002; Davis ve Harveston, 2000; Brouthers ve Nakos, 2005:
371); yoneticilerin ihracat deneyimi (Gomez-Meija, 1988: 501; Ngansathil, 2001: 43 ve
Evangelista, 1994) ve yoOneticinin yasi (Moini, 1995: 21; Davis ve Harveston, 2000;
Manolova vd., 2002; Ibeh, 2003: 218; Brouthers ve Nakos, 2005: 371) ile IP arasinda
bir iliski olmadigi ortaya konulmaktadir. Ayrica bulgular sasirtict bir bi¢imde
gostermektedir ki yOneticilerin bildigi yabanci dil sayis: arttikca ihracat performansi

diismektedir.

Yoneticilerin algr ve davranmiglar: ile ihracat performansi arasindaki iligkiye

bakildiginda, proaktif ihracat motivasyonu: iistiinliik ile algilanan ihracat avantajlarinin
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her ikisinin de toplam performans: etkiledigi goriilmektedir. Belirleyicinin boyutlarma
daha detayli bakildiginda ise, ihracatin daha karli ve teknolojinin daha {iistiin olarak
algilanmasi finansal performans ve tatmin boyutunda iP’smi etkiledigi; iyi planlandig1
takdirde ihracatin riskli olmamasi, ithracat yapmanin, Tiirkiye’deki pazar pozisyonunu
artirmasi, yurtici satiglarla karsilastirildiginda daha iyi biiyiime olanagi saglamasi ve
yurticinde daha rekabet edebilir iiriin iiretmeye yardimci olmasi ise IP’smin stratejik

performans boyutunu etkiledigi goriilmektedir.

Baska bir ifade ile, yoneticiler, ihracatin daha karli olmasi ve teknolojilerinin
istiin olmasmin kendilerini motive eden etmen olarak algilamaktadirlar. Bu motive
eden etmenlerin etkisi arttiginda IP da artacaktir. Teknolojinin yakindan takip edilmesi,
ucuz, kalitesiz ve emek yogun teknolojiye sahip iirlin tretiminden uzaklasilmasi
proaktif ihracat motivasyonu:iistiinliik algisini artiracak ve bu da IP’mi artiracaktir. lyi
planlandig1 takdirde ihracatin riskli olmamasi; ihracat yapmanin, Tiirkiye’deki pazar
pozisyonunu artirmasi; yurti¢ci satiglarla karsilastirildiginda daha iyi biiylime olanagi
saglamast ve yurticinde daha rekabet edebilir iiriin iiretmeye yardimci olmasi da
algilanan ihracat avantajlarint olusturmaktadir. Buradan hareketle, bu calismanin
literatiir taramasinda anlatilan Orgiitsel-i¢ proaktif ihracat motivasyonlari, ¢evresel-dis
proaktif ihracat motivasyonlarindan daha 6nemlidir. Ayrica, ihracat operasyonlarimin iyi
planlanmasi 6nem arz etmektedir. Literatiirde proaktif ihracat motivasyonu ile IP
arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu gosteren calismalarla (Bodur, 1994: 193;
Katsikeas vd., 1996: 23-31; Holzmuller ve Stottinger, 1996; Baldauf vd., 2000: 71;
Ogunmokun ve Ng, 2004: 180) ve Algilanan ihracat avantajlar1 ile IP arasinda pozitif
yonlil iligki bulundugunu raporlayan caligmalarla (Gomez-Mejia, 1988: 501; Das, 1994:
27; Kaynak ve Kuan, 1993: 42- 44; Samiee, 1990: 44; Louter vd., 1991: 18;
Ogunmokun ve Ng, 2004: 179) bu calisma paralellik gostermektedir.

Ihracat ~stratejisi adaptasyon derecesi ile ihracat performans: iliskisi
irdelendiginde, beklenildigi gibi iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim adaptasyonu arttikca
thracat performans: da artmaktadirr. Bu durum ihracat yapan firmalar agisindan

pazarlama karmasinin adaptasyonunu daha da o©nemli kilmaktadir. Danisman ve
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Sokmen (2007: 225)’in de belirttigi gibi adaptasyon derecesini arttirmak ve yabanci
pazarlar1 anlamak icin seyahat edebilecek, fuarlar1 takip edebilecek, pazar arastirmasi
yaparak ilgili pazarlar hakkinda bilgi sahibi olabilecek ve gerektiginde risk almaktan

kacinmayacak yoneticilerle calisilmasi gerekmektedir.

Ihracat yapan firmalar iiriin adaptasyon derecesine iliskin olarak, iiriin kalitesi,
dizayn ve stil, {irlin garantisi, etiketi/markast ve ihra¢ iirlin hatti cesitliliginin
performanslarim etkiledigini bilmelidirler. Uriin adaptasyonu artik¢a IP artmaktadir.
Ural ve Acaravcr (2006: 58) da benzer sekilde iiriin farklilastirma artikca Tiirkiye’de
yerlesik firmalarin performansinin arttigini raporlamaktadir. Literatiirde bu bulguyu
destekleyen pek cok arastirma vardir (Walters ve Samiee, 1990: 44; Cavusgil ve Zou,
1994: 15; Shoham, 1999: 39; Lee ve Griffth, 2004: 329; Brouthers ve Nakos, 2005: 371;
Eusebio, 2007: 33; Lu ve Julian, 2008: 238; Mavrogiannis vd., 2008: 648). Lado vd.
(2004: 590) referans olarak alindiginda ihracat yapan firmalara su Oneriyi yapmak
miimkiindiir: ABD pazari i¢in iiriin, yiikksek hizmet 0zellikleriyle; Dogu Avrupa iilkeleri
icin Uriin basitlestirilmis dizayniyla ve Latin Amerika iilkeleri i¢in ise {iriiniin

basitlestirilmis 6zellikleriyle adapte edilmesine 6zen gostermelidirler.

Fiyat adaptasyon derecesine iliskin olarak da ihracat¢ilarin dikkat etmesi
gereken konular fiyat stratejisi, indirim politikalar1 ve kar marjlaridir. Belirtilen
degiskenlerde adaptasyon arttikca IP artmaktadir. Bu bulgu (Yiicel, 2006: 161) ile
paralellik gostermektedir. Bulguyu destekleyen diger caligmalarda vardir (Cavusgil ve
Zou, 1994: 14; Leonidou vd., 2002: 62; Lee ve Griffth, 2004: 329; Chung, 2005: 1365;
Mavrogiannis vd., 2008: 648). Bulgular neticesinde ve Cavusgil vd. (2003: 62-64)
referans alindiginda Tiirkiye’de yerlesik merkezilesmis deneyimli ihracatgilarin standart
iriin ihra¢ etmeleri, maliyet + kar yontemini benimsemeleri; bunun tam tersi, ademi
merkeziyet¢i deneyimli ithracatgilarm ise fiyatlama kararlarimi yabanci distribiitdrlere ve
yabanci1 subelerine devretmeleri onerilebilir. Lado vd. (2004: 590) referans alindiginda
da fiyat adaptasyonunun iriin adaptasyonu ile birlikte gerceklestirilmesi ve ihrac

yapilan bolgelere gore degisiklik gostermesi gerekmektedir: Diisiik fiyat ile satis i¢in
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Dogu Avrupa iilkelerinde basitlestirilmis dizayniyla ve Latin Amerika iilkelerinde de

basitlestirilmis 6zellikleriyle adapte edilmelidir.

Tutundurma adaptasyon derecesi ele alindiginda, yoneticilere yol gosterecek
adaptasyon konular1 ise reklam uygulamasinda fikir / tema ve medya sec¢imi, satig
promosyonu araclari, reklam ve promosyon biit¢esinin biiyiikliigli son olarak da
dogrudan pazarlama / postalama (internet iizerinden satig) olmaktadir. Tutundurma
karmasinin yabanci pazarlara adapte edilmesi ile IP arasinda 6nemli iliski oldugu tespit
edilmistir.  Yabanci pazarlardaki miisterilerin/tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar:
dogrultusunda, yabanci pazarlarin Ozellikleri dikkate alinarak yapilan adaptasyonun
performans: artiric1 bir etkiye sahip oldugu saptanmaktadir. Bu bulgu literatiirdeki
bulgularla da ortiismektedir (Shoham, 1999: 39-40; Leonidou vd., 2002: 63; Yiicel,
2006: 159; Mavrogiannis vd., 2008: 648; Lu ve Julian, 2008: 238). Yiicel (2006: 191-
192)’nin saptamasindan yola ¢ikarak ve oOnerilerinden yararlanarak Tiirk ihracatgilarin
zayif yoniiniin, tanitim ve fason iiretim yani markalasamama oldugu soylenebilir. Uriin
ve marka, onemli bir tanitim araci olmakla birlikte tutundurma faaliyetleri i¢in yeterli
degildir. Tiiketicilere ve aracilara yonelik satig gelistirici cabalar (numuneler, hediyeler,
kuponlar, satis yarigmalar1 vb.) firma brosiirleri, kataloglar, internet ve fuarlara katilim
tutundurma faaliyetlerini giiclendirebilir. Ayrica, tasarim ve kalite birlikteligi ile
firmalarin kendi markalarin1 yaratarak, markalasmaya yonelmesi gerekmektedir.
Tutundurma karmasi 6gesi olan reklam, tamitimda Onemli bir rol oynamaktadir.
Reklanmin da adapte edilmesi [P’m1 artiracaktir. Taylor ve Okazaki (2006: 116) Avrupa
Birligi’'nde faaliyet gosteren ABD ve Japon yavru sirketlerinin reklam stratejilerini,
uygulamalarin1 incelemis ve bu firmalarin hala daha AB’ni tek bir pazar olarak
diisiinmedigini, belli bir sekilde reklamda adaptasyona bagvurduklarimi bulgulamigtir.
Ihracatinm biiyiik kismin1 AB’ne yapan Tiirkiye firmalarmin da bu arastirmay: dikkate

almalar1 ve reklamda da adaptasyona yonelmeleri 6nerilmektedir.

Dagitim adaptasyon derecesi incelendiginde dagitim ag1 ve secim kriteri, ulasim
stratejisi / politikas1 ve dagitim biitcesi IP ile etkilesim igindedir. Dagitim adaptasyonu

arttikca [P artmaktadir. Bu bulguyu destekleyen calismalar literatiirde bulunmaktadir
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Madsen, 1989: 50; Koh, 1991: 58; Cavusgil ve Zou, 1994: 16; Leonidou vd., 2002: 62;
Lee ve Griffith, 2004: 329; Mavrogiannis vd., 2008: 648).

Dis belirleyiciler incelendiginde, endiistrinin teknoloji yogunlugunun IP’nim tiim
boyutlar: ile anlaml iligkide bulundugu belirlenmistir. Endiistrideki teknoloji yogunlugu
arttikca IP da artmaktadir. Literatiirde bu bulguyu destekleyen ¢alismalar bulunmaktadir
(Ito ve Pucik, 1993: 66; Cavusgil ve Zou, 1994: 75; Yiicel, 2006: 175). Bu nedenle
endiistriyi olusturan firmalar gelisen teknolojileri takip etmek zorundadir. Endiistrideki
fiyat rekabeti diizeyi de IP boyutlarindan toplam ve finansal performansi etkilemektedir.
Bu bulgu Das (1994: 26); Lim vd. (1996: 74) ve Jantunen vd.(2005:235) ile

ortiismektedir.

Ihracat pazarinimn cekiciligi: Ana ihracat pazarindaki (iilke) talep potansiyeli ile
thracat performansmin toplam, finansal performans ve tatmin boyutlarini olumlu
etkilemektedir. Bu durumda ihracat¢1 firmalarin talebi artirmaya yonelik ozellikle
tutundurma cabalarina agirhk vermeleri 6nem kazanmaktadir. Ornegin kar amaci
giitmeyen kamu yararint savunan kurum ve kuruluslarla birincil talebi harekete

gecirmeye yonelik reklam kampanyalar1 diizenleyebilirler.

Ihracat pazar cekiciligi baglaminda iilkeler aras1 kiiltiirel benzerlik arttikca IP
artmaktadir. Bunun dogal neticesinde firmalarin yakin kiiltiirlerle daha fazla ticari
iliskide olmasi Onerilmektedir. Ihracatci firmalar rekabeti cekici bulmaktadr.
Literatiirde bahsedildigi gibi rekabet arttikca firmalarin uluslararasi operasyonlarina
yogunlasmalar1 sayesinde performanslar1 artmaktadir. Ayrica ihracat pazarina sunulan
iiriiniin  bilinirlik (taninma) derecesi ile [P arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Thracat¢i firmalar ya yabanci pazarlarda tanman iiriinlerin ihracatina
yogunlasmali ya da ihrag iiriinlerinin bilinirligini tutundurma cabalariyla artirmalidirlar.
Rekabet diizeyine benzer sekilde ana ihra¢ pazarmdaki yasal ve diizenleyici engeller
arttikca firmalarin uluslararasi operasyonlarina odaklanmalar1 sayesinde toplam ve

stratejik performanslar1 artmaktadir. Ihracat engelleri / problemleri (firma dis1
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problemler) tarife dis1 engeller (sart kosulan standartlar vs.), Tiirkiye’deki devlet
yardimlarmin yetersizligi, ihracatta kullanilan belgelerin karmagikligi, yurtdisi satislarin
daha riskli olmasi ve ulasim, paketleme vs. arajmanlarindan olusmaktadir. Ihracat
engelleri / problemleri (firma dis1 problemler) ile IP’sinm strateji performansi

boyutuyla iliskisi bulunmaktadir. Bulgular Altintas vd. (2007: 49) ile ortiismektedir.

Yerel pazarin cekiciligi (Tiirkiye’deki talep potansiyeli / Tiirkiye pazarindaki
rekabet yogunlugu) IP’sinm toplam, finansal performans ve tatmin; yerel pazarin
cekiciligi (Tirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller) toplam ve stratejik
performans boyutlariyla iligkilidir. Tiirkiye’de rekabet arttikca firmalar dis pazarlara
yonelmekte ve IP da artmaktadir.

Arastirmanin sonuclar: ilgili teori ile paralel olarak; firmalarm uyguladiklar:
thracat pazarlamasi stratejilerinin ihracat performansiyla dogrudan iliskili oldugunu;
thracat pazarlamasi stratejilerinin performansi etkiledigini, ihracat pazarlamasi
stratejilerinin performansi: agiklamada en Onemli agiklayici degisken oldugunu ve
ithracat performansinin ihracat pazarlamasi stratejilerinin yani sira i¢ ve dis faktorler ile

de iligkili oldugunu desteklemektedir.
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EK 1: ANKET KAPAK YAZISI

Saym Yonetici,
Tiirkiye’de yerlesik ihracat yapan firmalarm, ihracat performanslarini etkileyen
faktorleri arastiran bu projeye degerli goriislerinizle katkida bulunacaginizi timit
ediyorum. Doktora tez ¢alismasi kapsamindaki bu arastirmaya vereceginiz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacak ve genel olarak degerlendirilecektir. Istediginiz takdirde, bu
arastirmanin sonuglar1 elektronik posta adresinize gonderilecektir. Sadece 10
dakikanizi alacak olan bu ankete vereceginiz cevaplar1 verilen adreslere

ulastirmanizdan mutluluk duyariz ve ilginiz i¢cin simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Adres: Nihat K. ANIL, Celal Bayar Universitesi Gérdes MYO, Gordes - Manisa;
Faks: (236) 547-4031
E-posta: nihat.anil@bayar.edu.tr
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EK 2: ANKET FORMU

DIKKAT: Bu anketi cevaplarken Once ana ihracat iiriiniiniizii, sonra da bu {iriini
sattigimizda en yiiksek satis geliri elde ettiginiz iilkeyi belirleyiniz. Anketteki biitiin

sorular1 bu iiriinii ve tilkeyi esas alarak cevaplayiniz.

a) Firmanmizin en yiiksek ihracat satis geliri kazandiran ana ihrag iiriiniinii / liriin
grubunu belirtiniz:

b) Yukarida belirlediginiz iiriin/iiriin grubu ihracindan en ¢ok ihracat satis geliri elde
ettiginiz tilkeyi belirtiniz:

A - FIRMA OZELLIiKLERI

1. Firmanizin faaliyette bulundugu sektor: (Liitfen isaretleyip belirtiniz)

() Uretim () Hizmet () Tarim
2. Firmanizdaki ¢alisan sayist:

()19 () 10-49 () 50-249 () 250’den fazla
3. Firmanizin faaliyette bulundugu yil sayisi:

()10 yildanaz () 10-19yil  ()20-29yil  ()30-39 yil () 40 y1l ve iistii
4. Firmanizin ihracat tecriibesi (y1l olarak):

()S’den az ()59 () 10-14 () 15-19 () 20 y1l ve iistii
S. Ihracat yaptiginiz iilke sayist:

()S’den az ()59 () 10-14 () 15-19 ()20 ve tistii
6. Firmanizin sahip oldugu teknoloji yogunlugu derecesini 1 ile 5 arasinda puan

vererek isaretleyiniz.
Teknoloji Yogun Degil (1) (2) (3) (4) (5 )Teknoloji Yogun

B - YONETIMSEL OZELLIiKLER

7. Firmanizdaki goreviniz:

() Ihracat Yoneticisi () Pazarlama Yoneticisi () Ust Diizey Yonetici () Diger....
8. Egitim diizeyiniz:

( ) Lise ve Dengi () Onlisans ()Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora
9. Kag yabanci dil bildiginiz:

)0 ()1 ()2 ()3 ()4 ve iistii
10.  En 1yi bildiginiz yabanc1 dil bilgi seviyesi:

Cok Az (1) (2) (3) (4) (5)Cok lyi
11. Ihracat deneyiminiz:

() 5 yildan az ()59 yil ()10-14y1l () 15-19y1l () 20 y1l ve iistii
12. Yasmiz:
()24°den az ()25-34 ()35-44 ()45-54 () 55 ve st
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C - YONETICILERIN ALGI VE DAVRANISLARI

13. ihracat yapma nedeniniz ile ilgili olarak asagida verilen ifadelerin firmaniz
acisindan katilim derecesini 1 ile 5 arasinda liitfen isaretleyiniz
1: Hi¢c Katilmiyorum <—> 5: Tamamen Katihyorum

a- Thracatin daha karli olmasi. 2 4

b- Uriin/teknoloji iistiinliigiiniin olmasi.

c- Vergi avantajlar1 saglamasi.

d- Riski dagitmasa.

e- Atl kapasiteyi degerlendirmesi.

f- Miisteri ya da limanlara yakin olmasi.

g- Yurti¢i rekabetin yogun olmasu.
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h- Yurtdigindan siparis alinmasi.

14. Asagida verilen ifadelere firmaniz acisindan katilim derecesini 1 ile 5
arasinda liitfen isaretleyiniz
1: Hic Katilmiyorum <—> 5: Tamamen Katiliyorum

a- lyi planlandig: takdirde ihracat riskli degildir. 1 2 3 4 |5
b- Ana iiriin i¢in i¢ pazarla karsilastirildiginda dis 1 2 3 4 15
pazarlar daha karhdir.

c- Yurt i¢i satiglardan daha fazla kar marj1 elde 1 2 3 4 15
edilmektedir.

d- Thracat yapmak, Tiirkiye’deki pazar pozisyonunuzu 1 2 3 4 15
artirir.

e- Ihracat yapmak, yurtici satislarla karsilastirildiginda 1 2 3 4 15
daha iyi biiylime olanagi saglar.

f- Thracat yapmak, yurticinde daha rekabet edebilir 1 2 3 4 15
liriin tiretmeye yardimci olur.

D - PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYONU

15. Pazarlama stratejisi olarak ana iiriiniin ana iilkeye ihrac1 i¢in
gerceklestirdiginiz adaptasyon (uyumlastirma) miktarini liitfen isaretleyiniz.
1: Hi¢c Adaptasyon Yok «<—> 5: Cok Yiiksek Adaptasyon Var

URUN

a- Uriin kalitesi 1 2 3 4 5
b- Dizayn ve stil 1 2 3 4 5
c- Uriin garantisi 1 2 3 4 5
d- Uriin etiketi / markasi 1 2 3 4 5
e- Ihrag iiriin hatt1 gesitliligi 1 2 3 4 5
FIYAT

a- Fiyat stratejisi 1 2 3 4 5
b- Indirim politikas: 1 2 3 4 5
c- Kar marjlari 1 2 3 4 5

TUTUNDURMA
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a- Reklam uygulamasinda fikir / tema 1 2 3 4 5
b- Reklam medya se¢imi 1 2 3 4 5
c- Satig promosyonu araglari 1 2 3 4 5
d- Reklam ve promosyon biit¢esinin biiyiikligii 1 2 3 4 5
e- Dogrudan pazarlama / postalama (internet 1 2 3 4 5
izerinden satig)

DAGITIM

a- Dagitim ag1 1 2 3 4 5
b- Dagitim ag1 secim kriteri 1 2 3 4 5
c- Ulasim stratejisi / politikasi 1 2 3 4 5
d- Dagitim biitgesi 1 2 3 4 5

E - ENDUSTRI OZELLIKLERIi

16.  Faaliyette bulundugunuz endiistrideki teknoloji yogunlugu derecesini 1 ile 5
arasinda puan vererek isaretleyiniz.
Teknoloji yogun degil ( 1) (2) (3) (4) (5 )Teknoloji yogun
17.  Faaliyette bulundugunuz endiistrideki fiyat rekabeti derecesini 1 ile 5 arasinda
puan vererek isaretleyiniz.

Diisiik (1) (2) (3) (4) (5)Yiiksek

F - YABANCI PAZAR (iilke) OZELLIKLERI
Ihracat pazarmiza yonelik asagida verilen ifadeleri 1 ile 5 arasinda verilen degerler

arasindan isaretleyiniz.
18.  Ana Ihracat pazarimizdaki (iilke) talep potansiyeli:

Sl (1) (2) (3) (4) (5 )Oldukc¢a fazla
19.  Tiirkiye pazari ile ana ihracat pazarmiz (iilke) arasinda kiiltiirel benzerlik:
Hic¢ yok (1) (2) (3) (4) (5)Cok fazla
20.  Ana ihracat pazarimizdaki rekabet yogunlugu:
Rekabet yok (1) (2) (3) (4) ( 5)Yiiksek rekabet var
21.  Ana ihra¢ pazarmizda ana iiriiniin bilinirlik (taninma) derecesi:
Sl (1) (2) (3) (4) (5 )Oldukc¢a fazla
22.  Ana ihra¢ pazarmizdaki yasal ve diizenleyici engeller:
Yok (1) (2) (3) (4) (5 )Oldukc¢a fazla
23. Firmanizin Karsilastig1 ihracat Engelleri/Problemleri ile ilgili olarak asagida
verilen ifadeleri 1 ile 5 arasindaki derecelerini isaretleyiniz.
1: Asla bir Problem Yaratmaz «<—> 5: Daima Problem Yaratir
a- Ticaret engelleri (tarifeler, vs.) 1 2 3 4 5
b- Pazar bilgisi eksikligi 1 2 3 4 5
¢- Yabanci halkin tutumlari 1 2 3 4 5
d- Yabanc1 hiikiimetin tutumlar1 1 2 3 4 5
e- Satig sonrast hizmet saglama (yetkili servis
) gamaty 1 2 3 4 5
f- Ihracat egitimi eksikligi 1 2 3 4 5
g- Yurtdist satislarin daha riskli olmasi 1 2 3 4 5




h- Tiirkiye’deki devlet yardimlarinin
yetersizligi 1 2 3 4 5
i- Ulasim, paketleme vs. arajmanlar1 1 2 3 4 5
j- Yabanci birimle iletisim kurma 1 2 3 4 5
k- Ihracatta kullanilan belgelerin karmasikligi 1 2 3 4 5
L—Sil;arife dis1 engeller (sart kosulan standartlar 1 2 3 4 5
G - YEREL PAZAR OZELLIKLERI
24. Tirkiye pazarindaki talep potansiyeli:
Smirli (1) (2) (3) (4) (5) Oldukga fazla
25. Tirkiye pazarindaki rekabet yogunlugu:
Rekabet yok (1) (2) (3) (4) ( 5)Yiiksek rekabet var
26. Tirkiye pazarindaki yasal ve diizenleyici engeller:
Yok (1) (2) (3) (4) ( 5)Oldukc¢a fazla

H- [HRACAT PERFORMANSI

27. Ana iiriinii ana iilkeye ihra¢ ederken, ihracat kanalinizin son 3 yildaki
basarismi 1 ile 5 arasinda liitfen puanlayiniz.
1: Diisiik Puan <—> 5: Yiiksek Puan

ihracat Kanalinin Finansal Performans:

a- Cok karhdir. 1 2 3 4 5
b- Yiiksek satis hacmi gerceklestirmistir. 1 2 3 4 5
c- Hizli biiylime kaydetmistir. 1 2 3 4 5
Thracat Kanahnin Stratejik Performansi

a- Kiiresel rekabet¢iligi gelistirmigtir 1 2 3 4 5
b- Stratejik pozisyonu gii¢lendirmistir. 1 2 3 4 5
c- Kiiresel pazar payin1 onemli 6lgiide arttirmugtir. 1 2 3 4 5
Thracat Kanahnin Belirlenen Hedefleri Gerceklestirmesi

a- Performans olduk¢a tatmin edicidir. 1 2 3 4 5
b- Cok basarilidir. 1 2 3 4 5
c- Beklentileri tam olarak kargilamaktadir. 1 2 3 4 5

e ANKETE AYIRDIGINIZ ZAMAN VE DIKKAT ICIN TESEKKUR EDERIM.

e EGER KONUYLA iLGILI BILGIi ALMAK VE BU ARASTIRMANIN
SONUCLARINI OGRENMEK ISTIYORSANIZ LUTFEN ASAGIYA EMAIL
ADRESINIZI YAZINIZ.

E-mail: (-------mnmmmmmmmm e ) Firma Ad1: (------m--mmmmmmmm e ) (Istege bagh)
Ogr. Gor. Nihat K. ANIL

Celal Bayar Universitesi Tel: (236) 547-1898

Gordes Meslek Yiiksekokulu Faks: (236) 547- 4031

Gordes — MANISA Email: nihat.anil@bayar.edu.tr



EK 3: ANALIZLERE iLiSKiN TABLOLAR

vi

ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZLERINE ILISKiN TABLOLAR

Factor Analysis

Firma Ozellikleri — Anket A Grubu

KMO and Bartlett's Test Communalities
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Initial Extraction
Adequacy. ,696 A2.CSAY 1,000 ;4385
A3.FYILI 1,000 ,595
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square ,000 A4.ITEC 1.000 629
Sphericity df 10 ’ ’
. AS5.IULSY 1,000 ,716
Sig. ,000 A6.FTEKY 1,000 ,908
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,310 46,208 46,208 2,310 46,208 46,208 2,254 45,072 45,072
2 1,021 20,430 66,637 1,021 20,430 66,637 1,078 21,565 66,637
3 719 14,383 81,020
4 584 11,687 92,707
5 365 7,293 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix
Component Matri%

Component
Component 1 2
1 2 A5.IULSY ,797 ,284
A5.IULSY ,839 A4.ITEC ,792
A4.ITEC ,768 A3.FYILI 750 Component Transformation Matrix
A3.FYILI ,695 -,335 A2.CSAY ,653 Component 1 2
A2.CSAY ,689 AB.FTEKY ,952 1 ,978 ,210
AG.FTEKY 921 Extraction Method: Principal Component Analysis | 2 -,210 ,978
Extraction Method: Principal Component Analys  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizati  ~Eytraction Method: Principal Component Analysis
a. 2 components extracted. a. Rotation converged in 3 iterations. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizati

Yonetici Ozellikleri — Anket B Grubu

Factor Analysis

Communalities

KMO and Bartlett's Test Initial Extraction

Kaiser-Meyer-OIkin Measure of Sampling B8.EGITD 1,000 ,506

B10.YDSE 1,000 ,736

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 103,965 B11.IHRD 1,000 ,750

Sphericity df 10 B12.YAS 1,000 ,739
Sig. ,000 Extraction Method: Principal Component Analysis.




Total Variance Explained

viil

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,824 36,477 36,477 1,824 36,477 36,477 1,784 35,690 35,690
2 1,456 29,119 65,595 1,456 29,119 65,595 1,495 29,906 65,595
3 ,782 15,632 81,227
4 ,511 10,215 91,443
5 ,428 8,557 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrik
Component Matri®
Component
Component 1 2
1 2 B10.YDSE ,858
B10.YDSE ,814 -,270 B9.YDSAY 729
B9.YDSAY ,731 BS.EGITD 709 -omponent Transformation Matri:
S?QE\((EL';D ,652 :2‘71 SELEARSD ::: Componeni| 1 2
; . , 1 ,945 ,327
B11.1HRD 382 777 Extraction Method: Principal Component Analysis. 2 -,327 ,945

Extraction Method: Principal Component Analysis
a. 2 components extracted.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizatior
a. Rotation converged in 3 iterations.

Extraction Method: Principal Component Anal
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normal



Yonetici Algi ve Davranislart — Anket C Grubu

Factor Analysis

Communalities

iX

Initial Extraction
KMO and Bartlett's Test C14.A 1,000 ,356
Kaiser-Meyer-(-)Ikin Measure of §ampling C14.D 1,000 668
Adequacy. 706 C14.E 1,000 ,606
C14.F 1,000 ,690
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 166,255 C13.A 1,000 ,767
Sphericity df 15 C13.B 1,000 ,617
Sig. ;000 Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,504 41,737 41,737 2,504 41,737 41,737 2,103 35,048 35,048
2 1,200 20,005 61,742 1,200 20,005 61,742 1,602 26,694 61,742
3 ,859 14,320 76,062
4 ,515 8,577 84,639
5 ,484 8,065 92,704
6 ,438 7,296 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Rotated Component Matrix

Component Matri®

Component
Component 1 2
1 2 Cl14.F ,830
Cl14.E 773 C14.D ,815
C14.D , 713 C14.E ,694
C14.F 672 C14.A 490 >omponent Transformation Matrix
C14.A ,596
C13.A 875 Component 1 2
C13.B ,562 ,549 C13.B ,768 1 832 555
C13.A ;925 ,702 Extraction Method: Principal Component Analysis | 2 -,555 ,832

Extraction Method: Principal Component Analysis Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizati Extraction Method: Principal Component Analys

a. 2 components extracted. a. Rotation converged in 3 iterations. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normaliz



xi

Pazarlama Karmast Adaptasyon Derecesi — Anket D Grubu

Factor Analysis

Communalities

Initial Extraction

D15.U.A 1,000 ,638

D15.U.B 1,000 ,644

D15.U.C 1,000 712

D15.U.D 1,000 ,507

D15.U.E 1,000 ,396

D15.F.A 1,000 ,715

D15.F.B 1,000 ,635

D15.F.C 1,000 ,659

D15.T.A 1,000 ,755

D15.T.B 1,000 ,847

D15.T.C 1,000 ,655

KMO and Bartlett's Test D15.T.D 1,000 , 764

Kaiser-Meyer-(-)Ikin Measure of §ampling D1S.T.E 1,000 226

Adequacy. ,823 D15.D.A 1,000 ,732

D15.D.B 1,000 ,902

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1245,089 D15.D.C 1,000 ,759

Sphericity df 136 D15.D.D 1,000 761
Sig. ,000 Extraction Method: Principal Component Analysis.




Total Variance Explained

Xii

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 6,081 35,773 35,773 6,081 35,773 35,773 3,192 18,777 18,777
2 2,190 12,883 48,656 2,190 12,883 48,656 3,174 18,669 37,446
3 1,619 9,522 58,178 1,619 9,522 58,178 3,004 17,670 55,115
4 1,416 8,327 66,506 1,416 8,327 66,506 1,936 11,390 66,506
5 912 5,363 71,869
6 ,882 5,185 77,054
7 ,662 3,895 80,949
8 ,642 3,775 84,724
9 ,489 2,875 87,598
10 ,445 2,615 90,213
11 ,379 2,228 92,441
12 ,288 1,695 94,136
13 ,278 1,634 95,770
14 ,240 1,414 97,184
15 ,209 1,228 98,412
16 174 1,025 99,438
17 ,096 ,562 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




xiii

Component Matri®
Rotated Component Matri@

Component G
] > 3 2 1 - omponent3 y
D15.D.B ,759 -,563 5TEDE 598
D15.D.A 748 -403 D15.D.C 824
D15.T.C ,718 D15.D.D ,810
D15.D.C ,706 -,466 D15.D.A 778
D15.D.D ,702 -,467 D15.T.B ,903
D15.T.A 673 -,446 D15.T.D ,837
D15.T.B ,620 -,582 D15.T.A ,816
D15.T.D 613 -,566 D15.T.C ;701
D15.U.C ,586 416 DIS.T.E 442
D15.U.D 560 p15.U.C 810
D15.UA 553 478 D15.U.B 795
D15.F.A 549 511 D15.U.A 768
D15.U.E 512 D15.UD /034
D15.U.B ,465 ,555 Di5.F.B 742
D15.F.C ,693 D15.F.A 727
DI5.F.B 500 597 Extraction Method: Principal Component Analysis.
Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. 4 components extracted. a. Rotation converged in 5 iterations.
Component Transformation Matrix
Component 1 2 3 4
1 ,594 ,539 ,504 ,321
2 -,098 -,675 ,696 ,223
3 -, 775 ,504 ,382 -,011
4 -,193 -,019 -,340 ,920

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.



Xiv

Ihracat Engelleri / Problemleri — Anket F 23

Factor Analysis

Communalities

Initial Extraction

F23.B 1,000 ,493

F23.C 1,000 ,456

F23.E 1,000 ,535

KMO and Bartlett's Test F23.F 1,000 ,596

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling F23.G 1,000 ,370

Adequacy. 774 F23.H 1,000 ,497

F23.1 1,000 ,354

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 218,180 F23.K 1,000 ,498

Sphericity df 36 Fa3.L 1,000 ,592
Sig. ,000 Extraction Method: Principal Component Analysis

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,935 32,613 32,613 2,935 32,613 32,613 2,241 24,897 24,897
2 1,455 16,171 48,785 1,455 16,171 48,785 2,150 23,887 48,785
3 ,945 10,495 59,280
4 772 8,579 67,859
5 , 731 8,119 75,978
6 ,638 7,089 83,067
7 ,580 6,444 89,510
8 ,499 5,539 95,050
9 ,446 4,950 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




XV

Component Matri»@

Component
1 2

F23.L ,680 ,360
F23.F ,622 -,457
F23.C ,605 -,301
F23.K ,604 ,365
F23.1 ,563

F23.B ,553 -,432
F23.G ,529 ,301
F23.E ,520 -,514
F23.H ,428 ,560

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.

Rotated Component Matri®

Component

1 2
F23.L ,742
F23.H ,695
F23.K ,690
F23.G ,592
F23.1 ,542
F23.F 759 Component Transformation Matrix
F23.E ,731
F23.B ,694 Component 1 2
F23.C ,634 1 ,728 ,685
Extraction Method: Principal Component Analysis. 2 ,685 -,728
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Extraction Method: Principal Component Analysis

a. Rotation converged in 3 iterations. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizati
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Covariance Matrix

A6.FTEKY E16.STEY EI17.FREK FI18.TPOT FI9.KULT F20.REKY

A6.FTEKY 1.33
E16.STEY  0.61 1.38
E17FREK  0.16  0.31 1.21
F18TPOT 0.04 0.12 0.22 1.23
F1I9.KULT 0.31 0.30  0.15 0.26 1.51
F20.REKY 0.10 0.24 0.1 037 024 097
F21.UBIL 023 0.19 0.23 050 020 052
F22.YASA 0.12 004 0.15 0.15 0.21 0.34
G24.TTPO  0.08 0.19 020 023 038  0.15
G25.TREY 009 0.12 045 0.16 0.15 0.24
FINPERF 0.29 0.23 0.21 042 037 028
STRPERF  0.31 027 020 0.16 0.25 0.28
TATMIN 027 029 012 043 028  0.20
URUN  0.23 013 0.16 0.15 0.25 0.19
FIYAT 0.12 0.12 032 0.21 0.28  0.27
TUTUN 015 0.16 0.15 0.16 040 020
DAGIT  0.35 024 023 027 026 017
F231 0.02 -0.04 017 0.14 023 0.07
C13 034 032 012 008 030 001
Ci4 022 0.19 0.03 0.09 0.13 0.06

Covariance Matrix

F21.UBIL F22.YASA G24.TTPO G25.TREY FINPERF STRPERF

F21.UBIL 1.59

F22.YASA 032 1.48

G24.TTPO 027  0.20 1.63

G25TREY 021 -0.12 032 1.25

FINPERF 058 0.12 0.16 0.13 1.05
STRPERF  0.31 034 016 006 0.62 1.17
TATMIN  0.53 0.21 0.21 0.07 0.69 052

URUN  0.25 037  0.01 020 033 0.22



FIYAT 022 029 030 0.13 028 0.20
TUTUN 022 035 0.12 022 021 0.23
DAGIT 037 037 028 0.07 038 035
F231 0.04 037 006 0.11 0.02 0.26
C13 0.10 0.18 0.03 009 019 022
Cil4 004 007 020 0.02 0.11 0.32

Covariance Matrix

TATMIN URUN FIYAT TUTUN DAGIT

TATMIN 1.06
URUN  0.25 0.88

FIYAT 023 034  0.70

TUTUN 020 030 033 0.99

DAGIT 038 050 041 0.56 1.49
F231 0.02 0.13 0.17 0.14 0.03 0.81
C13 020 012 016 032 024 009
Cci4 014 010 012 010 0.21 0.02

Covariance Matrix

C13  0.83
Cl4 032 071

Number of Iterations = 11
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

A6.FTEKY = 0.55%ic, Errorvar.= 1.03 , R®2=0.23

(0.12) (0.15)
4.65 6.90

E16.STEY = 0.38*dis, Errorvar.= 1.24 , R2=0.10
(0.11) (0.16)
3.34 7.91

E17.FREK = 0.54*dis, Errorvar.= 091 , R2=0.24
(0.10) (0.12)
5.36 7.40

F18.TPOT = 0.56*dis, Errorvar.= 0.92 , R2=0.25

(0.10) (0.12)
5.47 7.37
F19.KULT = 0.50*dis, Errorvar.= 1.27, R?=0.16
(0.12) (0.16)
4.28 7.72

F20.REKY = 0.63*dis, Errorvar.= 0.57 , R2=0.41
(0.087) (0.088)

F231

Xvii



7.24 6.50
F21.UBIL = 0.71*dis, Errorvar.= 1.09 , R2=0.32
(0.11) (0.15)
6.23 7.06
F22.YASA = 0.45*dis, Errorvar.= 1.28 , R2=0.14
(0.12) (0.16)
3.94 7.80
G24.TTPO = 0.40*dis, Errorvar.= 1.47 , R2=0.098
(0.12) (0.19)
3.27 7.92
G25.TREY = 0.35*dis, Errorvar.=1.12 , R2=0.10
(0.11) (0.14)
3.32 7.92
FINPERF = 0.88*perf, Errorvar.= 0.27 , R?=0.74
(0.080) (0.076)
10.98 3.61
STRPERF = 0.70*perf, Errorvar.= 0.67 , R2=0.42
(0.090) (0.096)
7.78 6.98
TATMIN = 0.78*perf, Errorvar.= 0.46 , R2=0.57
(0.083) (0.079)
9.30 5.85
URUN = 0.57*str, Errorvar.= 0.55 , R2=0.37
(0.083) (0.081)
6.86 6.80
FIYAT = 0.57*str, Errorvar.= 0.38 , R2=0.46
(0.073) (0.062)
7.78 6.19
TUTUN = 0.61*str, Errorvar.= 0.62 , Rz =0.37
(0.088) (0.092)
6.86 6.80
DAGIT = 0.81%*str, Errorvar.= 0.84 , R2=0.44
(0.11) (0.13)
7.59 6.34
F231 = 0.22*dis, Errorvar.= 0.76 , R2=0.058
(0.087) (0.095)
2.50 8.04
C13 = 0.64*ic, Errorvar.= 0.42 , R2=0.49
(0.099) (0.10)
6.48 4.00
C14 = 0.46*ic, Errorvar.= 0.49 , R2=0.30
(0.087) (0.079)
5.32 6.22

Correlation Matrix of Independent Variables

xviil



ic dis  perf str

ic  1.00

dis 036  1.00
(0.12)
3.02

perf 043  0.63 1.00
(0.11)  (0.08)
4.05 7.78

str -~ 0.51 0.67 0.54 1.00
(0.11)  (0.08) (0.09)
465 798 6.19

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 164
Minimum Fit Function Chi-Square = 285.01 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 253.28(P= 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 89.28
90 Percent Confidence Interval for NCP = (50.16 ; 136.36)

Minimum Fit Function Value = 2.13
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.67
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.37 ; 1.02)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.064
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.048 ; 0.079)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) =0.076

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.58
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.28 ; 2.93)
ECVI for Saturated Model = 3.13
ECVI for Independence Model = 10.12

Chi-Square for Independence Model with 190
Degrees of Freedom = 1316.00
Independence AIC = 1356.00
Model AIC = 345.28
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 1434.10
Model CAIC = 524.93
Saturated CAIC = 1240.11

Normed Fit Index (NFI) = 0.78
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.88
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.68
Comparative Fit Index (CFI) = 0.89
Incremental Fit Index (IFI) = 0.89
Relative Fit Index (RFI) = 0.75

Critical N (CN) = 99.29

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.094
Standardized RMR = 0.079

Xix



Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.80
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from  Decrease in Chi-Square New Estimate
E16.STEY ic 14.8 0.53

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY A6.FTEKY 15.7 0.41
F20.REKY E17.FREK 11.5 0.26
G25.TREY E17.FREK 9.8 0.29
G25.TREY F22.YASA 8.3 -0.31
F231 F22.YASA 11.2 0.29
F231  STRPERF 11.0 0.22
C13 TUTUN 9.3 0.18

Cl14  STRPERF 11.0 0.19

Time used: 0.140 Seconds
LISREL 8.71
BY
Karl G. Joreskog & Dag Sérbom

This program is published exclusively by

Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2004
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.
Website: www.ssicentral.com

Covariance Matrix

A6.FTEKY E16.STEY EI17.FREK FI18.TPOT FI9.KULT F20.REKY

A6.FTEKY 1.33

E16.STEY  0.61 1.38

E17FREK  0.16  0.31 1.21

F18TPOT 0.04 0.12 0.22 1.23

F1I9.KULT 0.31 0.30  0.15 0.26 1.51

F20.REKY 0.10 024 0.1 037 024 097

F21.UBIL 023 0.19 0.23 050 020 052

F22.YASA 0.12 004 0.15 0.15 0.21 0.34

G24.TTPO  0.08 0.19 020 023 038  0.15

G25.TREY 009 0.12 045 0.16 0.15 0.24

FINPERF 0.29 0.23 0.21 042 037 028
STRPERF  0.31 027 020 0.16 0.25 0.28
TATMIN 027 029 012 043 028  0.20

URUN  0.23 0.13 0.16 0.15 0.25 0.19

FIYAT 0.12 0.12 032 0.21 0.28  0.27
TUTUN 015 0.16 0.15 0.16 040 020



DAGIT  0.35 024 023 027 026 017
F231 0.02 -0.04 017 0.14 023 0.07
C13 034 032 012 008 030 001
Ci4 022 019 0.03 0.09 0.13 0.06

Covariance Matrix

F21.UBIL F22.YASA G24.TTPO G25.TREY FINPERF STRPERF

F21.UBIL 1.59
F22.YASA 032 1.48
G24TTPO 027  0.20 1.63
G25TREY 021 -0.12 032 1.25
FINPERF 058 0.12 0.16 0.13 1.05
STRPERF  0.31 034 016 006 0.62 1.17
TATMIN  0.53 0.21 0.21 0.07 0.69 052
URUN  0.25 037  0.01 020 033 0.22
FIYAT 022 029 030 0.13 028 0.20
TUTUN 022 035 0.12 022 021 0.23
DAGIT 037 037 028 0.07 038 035
F231 0.04 037 006 0.11 0.02 0.26
C13 0.10 0.18 0.03 009 019 022
Ci4 004 007 020 0.02 0.11 0.32

Covariance Matrix

TATMIN  URUN FIYAT TUTUN DAGIT

TATMIN 1.06
URUN  0.25 0.88
FIYAT 023 034  0.70
TUTUN 020 030 033 0.99
DAGIT 038 050 041 0.56 1.49
F231 0.02 0.13 0.17 0.14 0.03 0.81
C13 020 012 016 032 024 009
ci4 014 010 012 010 0.21 0.02

Covariance Matrix

Cl13 0.83
Cl4 032  0.71
Number of Iterations = 11
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

A6.FTEKY = 0.55%ic, Errorvar.= 1.02 , R2=0.23
(0.12) (0.15)
4.66 6.90

E16.STEY = 0.36*dis, Errorvar.= 1.25 , R2 = 0.096
(0.11) (0.16)

F231

xx1



3.22 7.92
E17.FREK = 0.41*dis, Errorvar.= 1.03 , R2=0.14
(0.11) (0.13)
3.85 7.80
F18.TPOT = 0.57*dis, Errorvar.= 0.90 , R2=0.26
(0.10) (0.12)
5.56 7.26
F19.KULT = 0.51*dis, Errorvar.= 1.25, R2=0.17
(0.12) (0.16)
4.40 7.65
F20.REKY = 0.57*dis, Errorvar.= 0.65 , R2=0.34
(0.090) (0.094)
6.39 6.87
F21.UBIL = 0.75*dis, Errorvar.= 1.02 , R2=0.36
(0.11) (0.15)
6.60 6.75
F22.YASA = 0.46*dis, Errorvar.= 1.27 ,R2=0.14
(0.12) (0.16)
3.96 7.77
G24.TTPO = 0.41*dis, Errorvar.=1.46 , R2=0.10
(0.12) (0.18)
3.34 7.89
G25.TREY = 0.32*dis, Errorvar.= 1.13 , R2 = 0.084
(0.11) (0.14)
2.97 7.96

FINPERF = 0.88*perf, Errorvar.= 0.28 , R2=0.74

(0.080) 0.075)
11.03 3.69
STRPERF = 0.70*perf, Errorvar.= 0.68 , R2=0.42
(0.090) (0.097)
7.72 7.04
TATMIN = 0.78*perf, Errorvar.= 0.45 , R2=0.57
(0.083) (0.078)
9.40 5.83
URUN = 0.57*str, Errorvar.= 0.55 , R2=0.37
(0.083) (0.081)
6.88 6.78
FIYAT = 0.56*str, Errorvar.= 0.39 , R2=0.44
0.073) (0.062)
7.60 6.31

TUTUN = 0.61*str, Errorvar.= 0.62 , R2=0.38
(0.088) (0.092)
6.93 6.75

XXii



xxiii

DAGIT = 0.82%*str, Errorvar.= 0.82 , R2 =0.45

(0.11) (0.13)
7.68 6.25
F231 = 0.17*dis, Errorvar.= 0.78 , R2=0.037
(0.089) (0.096)
1.96 8.08
C13 = 0.64*ic, Errorvar.= 0.42 , R2=0.49
(0.099) (0.10)
6.48 4.01
C14 = 0.46*ic, Errorvar.= 0.49 , R2=0.30
(0.087) (0.079)
5.32 6.22

Error Covariance for F20.REKY and E17.FREK = 0.26
(0.081)
3.23

Error Covariance for G25.TREY and E17.FREK = 0.27
(0.092)
2.88

Error Covariance for G25.TREY and F22.YASA =-0.26
(0.10)
-2.57

Error Covariance for F231 and F22.YASA =0.30

(0.092)
3.24

Correlation Matrix of Independent Variables

ic dis  perf str

ic  1.00

dis 038  1.00
(0.12)
3.16

perf 043  0.68 1.00
(0.11)  (0.08)
4.05 873

str -~ 0.51 0.68  0.54 1.00

(0.11)  (0.09) (0.09)
4.67 798  6.18

Goodness of Fit Statistics



XX1v

Degrees of Freedom = 160
Minimum Fit Function Chi-Square = 243.88 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square =211.93 (P = 0.0037)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 51.93
90 Percent Confidence Interval for NCP = (18.14 ; 93.81)

Minimum Fit Function Value = 1.82
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.39
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.14 ; 0.70)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.049
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.029 ; 0.066)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.52

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.33
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.08 ; 2.64)
ECVI for Saturated Model = 3.13
ECVI for Independence Model = 10.12

Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 1316.00
Independence AIC = 1356.00
Model AIC =311.93
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 1434.10
Model CAIC = 507.19
Saturated CAIC = 1240.11

Normed Fit Index (NFI) = 0.81
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.69
Comparative Fit Index (CFI) = 0.93
Incremental Fit Index (IFT) = 0.93
Relative Fit Index (RFI) =0.78

Critical N (CN) = 113.38

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.085
Standardized RMR = 0.072
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.82
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from  Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY ic 15.0 0.55

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY A6.FTEKY 15.6 0.41
F231  STRPERF 8.1 0.18
C13 TUTUN 9.4 0.18

C14  STRPERF 10.9 0.19

Time used: 0.172 Seconds

LISREL 871
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Covariance Matrix

A6.FTEKY E16.STEY EI17.FREK FI18.TPOT FI9.KULT F20.REKY

A6.FTEKY 1.33
E16.STEY  0.61 1.38
E17FREK  0.16  0.31
F18TPOT 0.04 0.12
F1I9.KULT 0.31 0.30
F20.REKY 0.10 0.24
F21.UBIL 023  0.19
F22.YASA  0.12  0.04
G24.TTPO  0.08  0.19
G25.TREY 0.09 0.12
FINPERF 0.29  0.23
STRPERF  0.31 0.27
TATMIN  0.27  0.29
URUN  0.23 0.13
FIYAT 0.12 0.12
TUTUN 015 0.16
DAGIT  0.35 0.24
C13 034 032
Ci4 022 0.19

Covariance Matrix

F21.UBIL F22.YASA

1.21
0.22 1.23
0.15 0.26 1.51
0.51 037 024 097
023 050 020 0.52
0.15 015 0.21 0.34
020 023 038 0.15
045 016 015 024
0.21 042 037 0.28
020 016 025 028
012 043 028 0.20
0.16 015 025 0.19
032 021 0.28  0.27
015 016 040 020
023 027 026 0.17
0.12 0.08 030 0.01
003 009 013 0.06

G24.TTPO G25.TREY FINPERF STRPERF

F21.UBIL 1.59
F22.YASA 032 1.48
G24.TTPO 027  0.20 1.63
G25.TREY 021 -0.12 032 1.25
FINPERF 058 0.12 0.16 0.13 1.05
STRPERF  0.31 034 016 006 0.62
TATMIN  0.53 0.21 0.21 0.07  0.69
URUN  0.25 037  0.01 020 033
FIYAT 022 029 030 0.13 0.28
TUTUN 022 035 0.12 022 021
DAGIT 037 037 028 0.07 038
C13 0.10 0.18 0.03 0.09 0.19

1.17
0.52
0.22
0.20
0.23
0.35
0.22
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Cl14 0.04 0.07 0.20 0.02 0.11 0.32
Covariance Matrix

TATMIN URUN FIYAT TUTUN DAGIT

TATMIN 1.06
URUN  0.25 0.88

FIYAT 023 034  0.70

TUTUN 020 030 033 0.99

DAGIT 038 050 041 0.56 1.49
C13 020 012 016 032 024 083
ci4 014 010 012 010 0.21 0.32

Covariance Matrix

Number of Iterations = 11
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

A6.FTEKY = 0.55%ic, Errorvar.= 1.02 , R2=0.23

(0.12) (0.15)
4.66 6.90
E16.STEY = 0.37*dis, Errorvar.= 1.25 , R2 = 0.096
(0.11) (0.16)
3.22 7.91
E17.FREK = 0.40*dis, Errorvar.= 1.03 , R2=0.14
(0.11) (0.13)
3.80 7.82
F18.TPOT = 0.57*dis, Errorvar.= 0.90 , R2=0.26
(0.10) (0.12)
5.56 7.26
F19.KULT = 0.51*dis, Errorvar.= 1.26 , R2=0.17
(0.12) (0.16)
4.36 7.66
F20.REKY = 0.57*dis, Errorvar.= 0.64 , R2=0.34
(0.090) (0.094)
6.41 6.86
F21.UBIL = 0.76*dis, Errorvar.= 1.02 , R2=0.36
(0.11) (0.15)
6.64 6.72

F22.YASA = 0.46*dis, Errorvar.= 1.27 ,R2=0.14

CI13
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(0.12) (0.16)
3.95 7.74
G24.TTPO = 0.41%*dis, Errorvar.= 1.46 , R2=0.10
(0.12) (0.18)
3.33 7.89
G25.TREY = 0.32*dis, Errorvar.= 1.14 , R2 = 0.081
(0.11) (0.14)
2.91 7.96
FINPERF = 0.88*perf, Errorvar.= 0.28 , R2=0.74
(0.080) 0.075)
11.04 3.69
STRPERF = 0.70*perf, Errorvar.= 0.68 , R2=0.42
(0.090) 0.097)
7.71 7.05
TATMIN = 0.78*perf, Errorvar.= 0.45 , R2=0.57
(0.083) (0.078)
9.41 5.83
URUN = 0.57*str, Errorvar.= 0.55 , R2=0.37
(0.083) (0.081)
6.88 6.78
FIYAT = 0.56*str, Errorvar.= 0.39 , R2=0.44
0.073) (0.062)
7.58 6.32
TUTUN = 0.61*str, Errorvar.= 0.62 , R2=0.38
(0.088) (0.092)
6.93 6.75
DAGIT = 0.82*str, Errorvar.= 0.82 , R2 = 0.45
(0.11) (0.13)
7.70 6.23
C13 = 0.64*ic, Errorvar.= 0.42 , R2=0.49
(0.099) (0.10)
6.48 4.01
C14 = 0.46*ic, Errorvar.= 0.49 , R2=0.30
(0.087) 0.079)
5.32 6.22

Error Covariance for F20.REKY and E17.FREK = 0.26
(0.081)
3.26

Error Covariance for G25.TREY and E17.FREK = (.28
(0.093)
3.01

Error Covariance for G25.TREY and F22.YASA = -0.25
(0.11)
-2.36



Correlation Matrix of Independent Variables

ic dis  perf str

ic 100

dis 038  1.00
(0.12)
3.14

perf 043  0.68 1.00
(0.11)  (0.08)
4.04  8.76

str -~ 0.51 0.68  0.54 1.00
(0.11)  (0.09) (0.09)
4.67 792 6.18

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 143
Minimum Fit Function Chi-Square = 210.46 (P = 0.00021)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 187.15 (P = 0.0078)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 44.15
90 Percent Confidence Interval for NCP = (12.77 ; 83.63)

Minimum Fit Function Value = 1.57
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.33
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.095 ; 0.62)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.048
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.026 ; 0.066)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.55

Expected Cross-Validation Index (ECVI) =2.10
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.86 ; 2.39)
ECVI for Saturated Model = 2.84
ECVI for Independence Model = 9.69

Chi-Square for Independence Model with 171 Degrees of Freedom = 1260.14
Independence AIC = 1298.14
Model AIC =281.15
Saturated AIC = 380.00
Independence CAIC = 1372.34
Model CAIC = 464.69
Saturated CAIC = 1122.00

Normed Fit Index (NFI) = 0.83
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.93
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.70
Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFT) = 0.94
Relative Fit Index (RFI) = 0.80

Critical N (CN) = 118.96

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.085
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Standardized RMR = 0.071
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.87
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.83
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from  Decrease in Chi-Square New Estimate
E16.STEY ic 15.0 0.55
F22.YASA str 7.9 0.56

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY A6.FTEKY 15.6 0.41
FINPERF F22.YASA 8.6 -0.20
C13 TUTUN 9.4 0.18

Cl14  STRPERF 10.9 0.19

Time used: 0.156 Seconds

LISREL 871

BY
Karl G. Joreskog & Dag Sérbom

This program is published exclusively by

Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2004
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.
Website: www.ssicentral.com

Covariance Matrix

FINPERF STRPERF TATMIN URUN FYAT TUTUN

FINPERF 1.05
STRPERF  0.62 1.17
TATMIN 069  0.52 1.06
URUN  0.33 022 025 0.8
FIYAT 028 020 023 034 0.70
TUTUN  0.21 0.23 020 030 033 0.99
DAGIT 038 035 038 050 041 0.56
A6 FTEKY 029 031 0.27 0.23 0.12  0.15
E16.STEY  0.23 027 029 0.13 0.12  0.16
E17.FREK  0.21 020 012 016 032 0.15
F18.TPOT 042 0.16 043 0.15 0.21 0.16
FI9.KULT 037 0.25 028  0.25 028 040
F20.REKY 0.28 028 020 019 027 0.20
F21.UBIL  0.58 0.1 0.53 0.25 022 022
F22.YASA  0.12 034 0.21 037 029 035
G24.TTPO  0.16 0.16  0.21 0.01 030  0.12
G25.TREY  0.13 006 0.07 020 0.13 0.22
C13 019 022 020 012 016 032
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C14 0.11 032 0.14 010 0.12 0.10

Covariance Matrix

DAGIT A6.FTEKY EI16.STEY EI17.FREK F18.TPOT F19.KULT

DAGIT 1.49
A6 FTEKY  0.35 1.33
E16.STEY 024  0.61 1.38
E17.FREK  0.23 0.16  0.31 1.21
F18TPOT 027 0.04 0.12 0.22 1.23
FI9.KULT 0.26 0.31 030  0.15 0.26 1.51
F20.REKY 0.17 010 024 051 037 024
F21.UBIL 037 0.23 0.19  0.23 0.50  0.20
F22.YASA 037 0.12 0.04 0.15 0.15 0.21
G24TTPO 028 0.08 0.19 020 0.23 0.38
G25.TREY 0.07 009 012 045 0.16 0.15
C13 024 034 032 012 008 0.30
C14 0.21 022 019 0.03 0.09 0.13

Covariance Matrix

F20.REKY F21.UBIL F22.YASA G24.TTPO G25.TREY

F20.REKY  0.97

F21.UBIL  0.52 1.59

F22.YASA 034 032 1.48

G24TTPO  0.15 027  0.20 1.63

G25.TREY 024 021 -0.12 0.32 1.25
C13 0.01 0.10 0.18 0.03 0.09 0.83
Cl4 006 004 007 020 0.02 032

Covariance Matrix

Number of Iterations = 17
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

FINPERF = 0.89*perf, Errorvar.= 0.26 , R2=0.76

(0.080)
3.20
STRPERF = 0.69*perf, Errorvar.= 0.69 , R2=0.41
(0.098) (0.098)
7.10 7.01
TATMIN = 0.77*perf, Errorvar.= 0.47 , R2=0.56
(0.095) (0.081)
8.07 5.80

URUN = 0.56*str, Errorvar.= 0.57 , R2=0.35

C13
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(0.081)
7.02
FIYAT = 0.56*str, Errorvar.= 0.39 , R2=0.44
(0.100) (0.060)
5.60 6.47
TUTUN = 0.58*str, Errorvar.= 0.65 , R2=0.34
(0.11) (0.092)
5.14 7.07
DAGIT = 0.78*str, Errorvar.= 0.88 , R2 =0.41
(0.14) (0.13)
5.45 6.70

A6.FTEKY = 0.54%ic, Errorvar.= 1.04 , Rz =0.22

(0.12) (0.15)
4.53 6.97
E16.STEY = 0.38*dis, Errorvar.= 1.24 , R2=0.11
(0.11) (0.16)
3.37 7.88
E17.FREK = 0.57*dis, Errorvar.= 0.88 , R2=0.27
(0.10) 0.12)
5.67 7.22
F18.TPOT = 0.53*dis, Errorvar.= 0.95, R2=0.23
(0.10) (0.13)
5.13 7.43
F19.KULT = 0.47*dis, Errorvar.=1.29 , R2=0.15
(0.12) 0.17)
4.05 7.74
F20.REKY = 0.66*dis, Errorvar.= 0.54 , R2=0.45
(0.087) (0.088)
7.55 6.10
F21.UBIL = 0.68*dis, Errorvar.= 1.12 , R2=0.29
(0.12) (0.16)
5.89 7.12
F22.YASA = 0.44*dis, Errorvar.= 1.28 , R2=0.13
(0.12) (0.16)
3.82 7.79
G24.TTPO = 0.40*dis, Errorvar.= 1.46 , R2=0.10
(0.12) (0.19)
3.29 7.90
G25.TREY = 0.37*dis, Errorvar.=1.11 ,R2=0.11
(0.11) (0.14)
3.49 7.86

C13 = 0.65*ic, Errorvar.=0.40 , R2=0.51
(0.10) 0.11)
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6.48 3.72

C14 = 0.46*ic, Errorvar.= 0.49 , R2=0.30
(0.088) (0.080)
5.27 6.20

Structural Equations

perf = 0.62*str, Errorvar.= 0.61 , R =0.39

(0.13) (0.14)
4.92 4.49
str = 0.33*ic + 0.61%*dis, Errorvar.= 0.38 , R2 = 0.62
(0.12) (0.13) (0.15)
2.72  4.60 2.58

Reduced Form Equations

perf = 0.21%*ic + 0.38*dis, Errorvar.= 0.76, R? = 0.24
(0.077) (0.086)
2.68 440

str = 0.33*ic + 0.61%*dis, Errorvar.= 0.38, R2 = 0.62
(0.12) (0.13)
2.72  4.60

Correlation Matrix of Independent Variables

ic dis
ic 1.00
dis 0.34 1.00
0.12)
2.88

Covariance Matrix of Latent Variables

perf str ic dis

perf  1.00
str - 0.62  1.00
ic 034 054 1.00
dis 045 072 034 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 148
Minimum Fit Function Chi-Square = 249.70 (P = 0.00)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 224.35 (P = 0.00)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 76.35
90 Percent Confidence Interval for NCP = (39.95 ; 120.72)

Minimum Fit Function Value = 1.86
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.57
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.30 ; 0.90)
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Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.062
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.045 ; 0.078)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) =0.12

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.30
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.03 ; 2.63)
ECVI for Saturated Model = 2.84
ECVI for Independence Model = 9.69

Chi-Square for Independence Model with 171 Degrees of Freedom = 1260.14
Independence AIC = 1298.14
Model AIC = 308.35
Saturated AIC = 380.00
Independence CAIC = 1372.34
Model CAIC = 472.37
Saturated CAIC = 1122.00

Normed Fit Index (NFI) = 0.80
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.89
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.69
Comparative Fit Index (CFI) = 0.91
Incremental Fit Index (IFT) = 0.91
Relative Fit Index (RFI) =0.77

Critical N (CN) = 103.47

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.10
Standardized RMR = 0.083
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.81
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from  Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY ic 14.2 0.51
F20.REKY ic 8.0 -0.31
str  perf 10.2 -0.57

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

st perf 10.2 -0.35
E16.STEY A6.FTEKY 16.0 0.42
F20.REKY E17.FREK 9.2 0.24
G25.TREY E17.FREK 8.9 0.28
G25.TREY F22.YASA 8.7 -0.32
C13 TUTUN 8.0 0.17

Cl14  STRPERF 11.4 0.19

Time used: 0.156 Seconds

LISREL 871
BY

Karl G. Joreskog & Dag Sérbom
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This program is published exclusively by

Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2004
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.
Website: www.ssicentral.com

Covariance Matrix

FINPERF STRPERF TATMIN URUN FYAT TUTUN

FINPERF 1.05
STRPERF  0.62 1.17
TATMIN 069  0.52 1.06
URUN  0.33 022 025 0.88
FIYAT 028 020 023 034 0.70
TUTUN  0.21 0.23 020 030 033 0.99
DAGIT 038 035 038 050 041 0.56
A6 FTEKY 029 0.31 0.27 0.23 0.12  0.15
E16.STEY  0.23 027 029 0.13 0.12  0.16
E17.FREK  0.21 020 012 016 032 0.15
F18.TPOT 042 0.16 043 0.15 0.21 0.16
FI9.KULT 037 0.25 028  0.25 028 040
F20.REKY 0.28 028 020 019 027 0.20
F21.UBIL  0.58 0.1 0.53 0.25 022 022
F22.YASA  0.12 034 0.21 037 029 035
G24.TTPO  0.16 0.16  0.21 0.01 030  0.12
G25.TREY  0.13 006 0.07 020 0.13 0.22
C13 019 022 020 012 016 032
C14 0.11 032 0.14 010 0.12 0.10

Covariance Matrix

DAGIT A6.FTEKY EI16.STEY EI17.FREK F18.TPOT FI19.KULT

DAGIT 1.49
A6 FTEKY  0.35 1.33
E16.STEY 024  0.61 1.38
E17.FREK  0.23 0.16  0.31 1.21
F18TPOT 027 0.04 0.12 0.22 1.23
FI9.KULT 0.26 0.31 030  0.15 0.26 1.51
F20.REKY 0.17 010 024 051 037 024
F21.UBIL 037 0.23 0.19 0.23 0.50  0.20
F22.YASA 037 0.12 0.04 0.15 0.15 0.21
G24TTPO 028 0.08 0.19 020 0.23 0.38
G25.TREY 0.07 009 012 045 0.16 0.15
C13 024 034 032 012 008 0.30
C14 0.21 022 019 0.03 0.09 0.13

Covariance Matrix

F20.REKY F21.UBIL F22.YASA G24.TTPO G25.TREY C13

F20.REKY  0.97
F21.UBIL  0.52 1.59
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F22.YASA 034 032 1.48

G24TTPO  0.15 027  0.20 1.63

G25.TREY 024 021 -0.12 032 1.25
C13 0.01 0.10 0.18 0.03 0.09 0.83
Cl4 006 004 007 020 0.02 032

Covariance Matrix

Number of Iterations = 16
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

FINPERF = 0.89*perf, Errorvar.= 0.26 , R2=0.75

(0.079)
3.29
STRPERF = 0.69*perf, Errorvar.= 0.69 , R2=0.41
(0.097) (0.098)
7.12 7.02
TATMIN = 0.77*perf, Errorvar.= 0.46 , R2=0.56
(0.095) (0.080)
8.13 5.78
URUN = 0.56*str, Errorvar.= 0.57 , R2=0.36
(0.081)
7.03
FIYAT = 0.55*str, Errorvar.= 0.40 , R2=0.43
(0.099) (0.061)
5.57 6.62
TUTUN = 0.59*str, Errorvar.= 0.65 , R2=0.35
(0.11) (0.092)
5.19 7.07
DAGIT = 0.78*str, Errorvar.= 0.89 , R2=0.41
(0.14) (0.13)
5.48 6.74

A6.FTEKY = 0.54%ic, Errorvar.= 1.04 , Rz =0.22

(0.12) (0.15)
4.55 6.96

E16.STEY = 0.36*dis, Errorvar.= 1.25 , R2 = 0.094

(0.11) (0.16)
3.15 7.90



E17.FREK = 0.43*dis, Errorvar.= 1.01 , R®2=0.15

(0.11) (0.13)
3.98 7.68

F18.TPOT = 0.54*dis, Errorvar.= 0.94 , R2=(.23
(0.10) (0.13)
5.13 7.34

F19.KULT = 0.52*dis, Errorvar.= 1.25, R2=0.18
(0.12) (0.16)
4.39 7.60

F20.REKY = 0.59*dis, Errorvar.= 0.63 , R2=0.35
(0.090) (0.095)
6.47 6.67

F21.UBIL = 0.70*dis, Errorvar.= 1.10 , R2=0.31
(0.12) (0.16)
6.03 6.93

F22.YASA = 0.51*dis, Errorvar.= 1.22 , R2=0.17
(0.12) (0.16)
4.32 7.57

G24.TTPO = 0.43*dis, Errorvar.=1.44 , R2=0.11
(0.12) (0.18)
3.46 7.84

G25.TREY = 0.35*dis, Errorvar.= 1.12 , R2 =0.097
(0.11) (0.14)
3.16 7.87

C13 = 0.65*ic, Errorvar.=0.41 ,R2=0.51
(0.10) 0.11)
6.49 3.76
C14 = 0.46*ic, Errorvar.= 0.49 , R2=0.30

(0.087) (0.080)
5.28 6.21

Error Covariance for F20.REKY and E17.FREK = 0.25
(0.081)
3.09

Error Covariance for G25.TREY and E17.FREK = 0.26
(0.093)
2.83

Error Covariance for G25.TREY and F22.YASA = -0.28
(0.10)
-2.62

Structural Equations

perf = 0.63*str, Errorvar.= 0.60 , R = 0.40
(0.13) (0.13)
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5.00 4.45

str = 0.29*ic + 0.66*dis, Errorvar.= 0.33 , R2 = 0.67
0.12) (0.14) (0.14)
234 478 2.35

Reduced Form Equations

perf = 0.18*ic + 0.42*dis, Errorvar.= 0.73, R = 0.27
(0.079) (0.092)
232 459

str = 0.29%*ic + 0.66*dis, Errorvar.= 0.33, R2 = 0.67
0.12) (0.14)
234 478

Correlation Matrix of Independent Variables

ic dis
ic 1.00
dis 0.38 1.00
0.12)
3.18

Covariance Matrix of Latent Variables

perf str ic dis

perf  1.00
str -~ 0.63 099
ic 034 054 1.00
dis 049 077 038 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 145
Minimum Fit Function Chi-Square = 222.71 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 201.44 (P = 0.0014)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 56.44
90 Percent Confidence Interval for NCP = (23.06 ; 97.87)

Minimum Fit Function Value = 1.66
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.42
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.17 ; 0.73)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.054
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.034 ; 0.071)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.35

Expected Cross-Validation Index (ECVI) =2.17
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.93 ; 2.48)
ECVI for Saturated Model = 2.84
ECVI for Independence Model = 9.69

Chi-Square for Independence Model with 171 Degrees of Freedom = 1260.14
Independence AIC = 1298.14

XXX Vil



Model AIC =291.44
Saturated AIC = 380.00
Independence CAIC = 1372.34
Model CAIC = 467.18
Saturated CAIC = 1122.00

Normed Fit Index (NFI) = 0.82
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.92
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.70
Comparative Fit Index (CFI) = 0.93
Incremental Fit Index (IFT) = 0.93
Relative Fit Index (RFI) =0.79

Critical N (CN) = 113.83

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.092
Standardized RMR = 0.076
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.82
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from  Decrease in Chi-Square New Estimate

E16.STEY ic 14.5 0.54
str perf 11.9 -0.60
perf  dis 8.9 0.67

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

str perf 11.9 -0.36
E16.STEY A6.FTEKY 16.0 0.42
F22.YASA FINPERF 8.2 -0.19
C13  TUTUN 8.0 0.17

Cl4  STRPERF 11.4 0.19

Time used: 0.156 Second
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